STGRADO

L5 ECONOMIAY

& n‘\

~“INEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

ARRIENDO EQUIPAMIENTO OUTDOOR

Parte |

PLAN DE NEGOCIOS PARA OPTAR AL GRADO DE
MAGISTER EN ADMINISTRACION

Alumno: José Ignacio Ayala Mesa
Profesor Guia: Arturo Toutin

Santiago, Junio 2018



FCONOMIAY
Y8 NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Llanquihue

(::-e::l;:r Arriendo
Equipamiento
r s Outdoor

PLAN DE NEGOCIOS PARA OPTAR AL GRADO DE
MAGISTER EN ADMINISTRACION (MBA)
Parte |

Alumno
José Ignacio Ayala Mesa

Profesor Guia
Arturo Toutin

Fecha: Santiago, Junio 2018



Resumen EJECULIVO. ...
I. Oportunidad de NEQOCIO. .......c.ouiii e
1.1. Ubicacion del NEQOCIO. .......uiiiiie e e e e ee e
1.2. Tendencia ACTUAL ...
1.3. Capacidad del EMpPrendedor. . .......c.vuiuieiii e
II. Analisis de la Industria, Competidores, Clientes..........cccoiiiiiiiiiii,
2.1. Definicion de la INAUSTria. ...
2.2, ANAIISIS PESTEL. ...t
2.3. Andlisis Porter de la Industria. ... ..o
2.4. Tamafno de MErCadO. ........cuiuiii i
2.5, COMPEIIAOIES. ... et
2.5.1. Fortalezas de 1os Competidores. ........c.oiiiiiiiiiii e,
2.5.2. Debilidades de 1os Competidores. ........o.oiiiiiiiiii e
2.5.3. Precios de 105 Competidores. ... ..o
2.5.4. Forma de competir con los negocios informales. ...,
2.6, SUSHIIULOS. . ..o
2.6.1. Fortalezas de 105 SUSHItULOS. ......cc.uiuieieii e
2.6.2. Debilidades de 105 SUSHEULOS. .........ouiuiiiii
2.6.3. Precios de 10S SUSHIIULOS. .....coooe i
2.6.4. Forma de competir con los productos sustitutos..............coooviiiiiiiiciciicic e,
P R O 1= 01 (PP
2.7.1. MacroSEgMENTACION. ... ...ttt
2.7.2. MICroSEgMENTACION. ... e et

lll. Descripcion de la Empresa y Propuestade Valor...........cooooiiiiiiiiiiiiiiic e,



3.1. Mision, VisiOn ¥y ObJEtiVOS. ... ..ot 18

3.2. MOdEIO A& NEGOCIO. ...ttt 18
3.3. Descripcién de la Empresa y Analisis Interno. ... 19
3.3.1. Competencias Centrales. .......ccoouiiiiii e 20
3.3.2. Evaluacién Competencia Central Como Ventaja Competitiva.................cooeveenen. 21
3.3.3. Aspectos Distintivos y Beneficios del Negocio para los Clientes.......................... 22
3.3.4. ANALISIS FODA . ...t 22
3.3.5. Estrategia GeneriCa.........ccoiiiii i 23
3.3.6. Cadena de ValOr.. ... ... 23
3.4. Estrategia de Entrada. ... 24
3.5. Estrategia de Crecimiento o Escalabilidad.................oooiiii e 24
3.6. RSE y Sustentabilidad. ... 25
IV. Plan de Marketing. ... ..o 26
4.1. Objetivos de Marketing.........oooiriiii 26
4.2. Estrategia de Segmentacion........ ..., 26
4.3. Estrategia de ProducCtO........c.iiiii i e 28
4.3.1. Mapa de PoSIiCIONamMIENtO. ... .o 29
4.4, Estrategia de PreCiosS. ... ..o 30
4.5. Estrategia de DistribuCION. ... ..o 31
4.6. Estrategia de Comunicacion y Ventas. ... . ... 32
4.7. Estimacion de la Demanda y Proyecciones de Crecimiento............c.cocovviiinnnn. 33
4.8. Presupuesto de Marketing y Cronograma............ccovieiiiiiiiii i, 35
V. Plan de OpPEIraCioNES. .......c.eiiiiit i e e 36
RV IR Lo [U ] oTo I o 1= N o] 0 )Y7=Tox o T 37
VI PlIan FINGNCIEIO. . ... et 38



VI RIESGOS CritiCOS. ...t 39

IX. Propuesta INVersionista. ... ... ..o 40
X CONCIUSIONES ...t 41
BiIblOGrafia. ... ..o 42
Anexo N°1: Alojamiento Turistico por Destinos. ..........c..oiiiiiiiii e, 43
Anexo N°2: Informacién de Chile como destino de turismo aventura en el mundo........... 43
Anexo N°3: Estadisticas de Visitacion SNASPE 2016............ccooiiiiiiiiiiiieees 43
Anexo N°4: Informacién del Mercado OULdOOT. ...........ouiiiiiiiii e 43
Anexo N°5: Encuesta Presencial........ ..o 44
Anexo N°6: Crecimiento lineas aéreas LOW COSt...........ooiiiiiiiiiii e, 44
Anexo N°7: Aumento del transporte de pasajeros nacional en lineas aéreas.................. 45
Anexo N°8: Cuadro de distancias y visitantes a Parques Nacionales de la X Region....... 45
Anexo N°9: Crecimiento mercado OULdOOr..........o.iiiiiiii e 45
Anexo N°10: Uso de camping en parques nacionales..............coooeviiiiiiiiiiiiiiieie e, 45
Anexo N°11: Tiempo de visita a parquES............oiiiiiiiiii e 45
Anexo N°12: Analisis PESTEL. ... 46
Anexo N°13: Analisis Modelo Cinco Fuerzas de Porter.............cccoooiiiiiiiiiiiiiiin, 48
Anexo N°14: Pack de equipamiento por dias de estadia en parques nacionales............. 50
Anexo N°15: Encuesta ONlNe. ... ... 50
Anexo N°16: Catalogo con Precios de Arriendo.........oviiiiiiii e 53
Anexo N°17: Catalogo con Precios de Venta de cada producto.............cccooeviiiiiiininann. 55
Anexo N°18: Precios ajustados porinflacion...............ooiiiiii e, 56
Anexo N°19: Gastos Marketing .........ccoiiiiii i 56
Anexo N°20: Factores Criticos de EXIt0.............cceiiiiiiiiuiieeee e, 56
Anexo N°21: Analisis FODA y Estrategias.........ccoooviiiiiiiiii e, 58



Resumen Ejecutivo

En el presente informe se muestra el desarrollo de un plan de negocio acerca de una tienda

de arriendo de productos outdoor en la ciudad de Puerto Varas, Chile.

La oportunidad que busca atender este negocio dice relacién con: el crecimiento del turismo
aventura en Chile principalmente en sus parques nacionales, el alto valor de los productos
outdoor que muchas veces son comprados para una unica ocasion de uso, junto a la
comodidad que buscan los turistas a la hora de viajar. Actualmente no se evidencian en Chile

empresas con un modelo de negocios enfocado en el arriendo de productos outdoor.

Se identifica que la X regién y en particular Puerto Varas representan un foco importante
para el desarrollo del turismo aventura, dada la importante cantidad de visitantes a sus

parques nacionales representando el 26% del total de visitas a estos en Chile.

La industria Outdoor en Chile crecié 50% en los ultimos 5 afios y se puede apreciar que
grandes marcas dominan este mercado, con un modelo de negocio enfocado en la venta de
articulos. El modelo de negocio propuesto puede representar una puerta de entrada al
mundo outdoor, dado que se arriendan productos especificos principalmente a clientes sin

mucha experiencia, los cuales son educados a su vez respecto de este tema.

El servicio de arriendo que se busca desarrollar como negocio tiene la ventaja de ser unico
en la region. Para esto se debe contar con recursos y capacidades que sean generadores de
una ventaja competitiva, destacando en esto el mix de productos y marcas, junto a la

expertise de los empleados respecto de los articulos y el mundo outdoor.

Se estima que el tamafio del mercado del arriendo outdoor en la Décima Regién alcanza los
$10.600 Millones anuales. Por otra parte el turismo de parques nacionales, medidos en
cantidad de visitantes, ha crecido un 71% los ultimos 5 afios. Estas cifras sustentan el

atractivo de este negocio y el potencial de valor que se puede rescatar.

Finalmente y tras la evaluacion financiera del proyecto se obtiene que este presenta un VAN
de $74,8 millones, con una TIR del 52%, un Payback de 3 afios y un ROI del 90,4%, estas
cifras justifican lo atractivo que es este negocio en términos de rentabilidad representando

una alternativa de inversion para quienes deseen emprender o ampliar su cartera actual.



I. Oportunidad de negocio

Actualmente para la industria outdoor en el Pais, no existe gran desarrollo en el arriendo de
productos. Esto se refuerza indicando que solo en la Regién Metropolitana existen dos
tiendas que, ademas de vender productos outdoor, también tienen una seccion acotada de
arriendo de productos. El core de estos negocios esta puesto en la venta, con una opcion de
arriendo solo para algunos productos de turismo outdoor. En el resto de Chile, no se

encuentra presencia de tiendas que arrienden ropa y equipamiento outdoor.

La investigacion de mercado llevada a cabo permite concluir los siguientes puntos:

e Estudios de Sernatur y CONAF (Anexos N°1 y N°3) evidencian un creciente aumento
del turismo en Chile, junto con un incremento del 71% para los ultimos 5 afios en la
cantidad de turistas que llegan a los Parques Nacionales del Pais.

e Investigacién a través de Internet muestra Chile como uno de los principales destinos
de turismo aventura en el mundo. Fuente: Internet (Anexo N°2)

e Mediante visitas a terreno en Santiago y Puerto Varas e investigacion a través de
Internet, se evidencia la oferta de productos outdoor en Chile y los productos mas
cotizados, sus volumenes de ventas y perspectivas de crecimiento. (Anexo N°4)

e Mediante encuesta online se identifica la deseabilidad por el arriendo de productos
outdoor (Anexo N°15). Este resultado arroja que el 33% de las personas estarian

dispuestas a pagar por un arriendo de productos de este tipo.

Se identifican el aumento del turismo aventura, la positiva evolucién de las visitas a parques
nacionales y la deseabilidad del servicio de arriendo para productos outdoor, como
elementos que permiten indicar que hay un espacio de mercado para instalar una tienda que
arriende este tipo de productos, enfocado en las personas que gustan de la vida y

actividades outdoor.

Los productos outdoor con mayor preferencia por parte de las personas, de acuerdo a
resultados de la encuesta presencial, son zapatos de trekking, saco de dormir, mochila,

parka impermeable, carpa, bastones y pantalon.



1.1 Ubicacion del Negocio

Se identifica a la Ciudad de Puerto Varas en la X regién de Chile como el lugar mas apto
para la instalacién de la tienda. Los motivos para la seleccion de esta ubicacién son:

e La regidén cuenta con el mayor flujo de visitantes a parques nacionales, con un
26% del total de turistas del Pais, equivalente a 787.564 (Anexo N°3, documento
completo).

e De este total, existen 4 parques que estan a 110 km o menos de la ciudad de Puerto
Varas (ver recuadro Anexo N°8), los cuales concentran el 93% del total de visitantes
de la X regién (729.462 personas) y que equivalen al 24% del total nacional.

e |as siguientes regiones en cantidad de turistas en parques nacionales son la Il y XII
Region, con 544.000 (17,7%) y 495.000 (16%) visitantes al afio respectivamente.

e Adicionalmente, Puerto Varas no cuenta con tiendas que arrienden productos
outdoor, pero si cuenta con las principales marcas que venden este tipo de productos:

Doite, Lippi, Patagonia, Northface.
1.2 Tendencia Actual

La tendencia actual que existe es principalmente una oferta de productos con marcas de alta
calidad, pero que tienen como foco la venta de ropa e indumentaria. A nivel internacional, se
identifican tiendas similares en ciudades especificas de Estados Unidos y Canada, pero que
tienen una mas amplia oferta de productos. Estas tiendas pueden ser un indicio de como

podria evolucionar el arriendo de productos outdoor en el Pais.
1.3 Capacidad del Emprendedor

Para llevar a cabo este proyecto se cuenta con apoyo de la actual Jefa de Segmentos
Microempresas de Coopeuch, quien cuenta con amplia experiencia en el asesoramiento
financiero para microempresarios, junto con el apoyo para el entendimiento y postulacion a
programas de financiamiento CORFO. Por otro lado se cuenta con un contacto de la plana
gerencial de Lippi, para el apoyo en cuanto a conocer la industria y sus principales
stakeholders. Adicional a lo anterior, los integrantes del presente plan de negocio, pueden
capacitarse e investigar para convertirse en asesores del mundo Outdoor y sus tendencias,

asi como especialistas en las marcas y calidades de productos.



ll. Analisis de la Industria, Competidores, Clientes
21 Definicion de la Industria

La industria en la cual se desarrollara este negocio corresponde a la del arriendo de ropa y
equipamiento outdoor. No participan en esta industria las grandes tiendas que venden sus
marcas propias o de otras marcas reconocidas en el turismo aventura. El cliente objetivo al
cual se apunta es aquel que no tiene ropa outdoor y no quiere gastar grandes sumas de
dinero para poder usarla; mas bien busca conseguir productos con precios asequibles para

ocasiones particulares.

2.2  Analisis PESTEL

Como conclusion de este andlisis se puede indicar que los entornos politico, social,
econdémico y ecoldgico son los de mayor relevancia e impacto para la industria de arriendo
de productos para el turismo outdoor, principalmente por el hecho de que el desarrollo del
turismo outdoor y sus actividades relacionadas, muestran un alentador escenario de
crecimiento, tanto presente, como futuro. Los entornos tecnolégico y legal no son los mas
gravitantes para la industria del arriendo de productos outdoor, pero no se deben dejar de

mirar ante eventuales evoluciones en estos. Detalle ver anexo N°12.

2.3 Analisis Porter de la Industria

Para analizar la industria se realiza un analisis mediante el “Modelo de las Cinco Fuerzas de

Porter”, El detalle se puede ver en Anexo N°13.



Conclusiones Analisis Porter

Se tiene el siguiente cuadro con la intensidad de las cinco Fuerzas

Fuerzas Intensidad Fuerza
Amenaza de Nuevos Competidores Alta
Amenaza de Productos y Servicios Sustitutos Alta
Pader de Negociacion de los Proveedores Baja
Foder de Negociacion de los Clientes Alta
Rivalidad Competitiva Baja

Como conclusiéon general, se identifica que la industria del arriendo de productos para el
turismo outdoor se hace poco atractiva, principalmente porque la baja presencia de barreras
de entrada incide en que haya una alta amenaza de nuevos entrantes. Al haber un mayor
numero de competidores en la industria, naturalmente se produce un aumento en la
competencia entre los participantes, lo cual impacta directamente en el aumento del poder de
negociacién de los clientes, ya que estos tendrian un mayor abanico de opciones para elegir

a qué empresa pueden arrendar los productos outdoor.

Segun lo anterior, no seria atractivo comenzar un emprendimiento en esta industria. Sin
embargo, la decision de ingresar estaria justificada porque este negocio lograria
diferenciacion de producto por el simple hecho de ser los primeros en ingresar al mercado de
la Décima Region, produciéndose identificacion de marca y lealtad por parte de los
consumidores. Esto haria que los nuevos entrantes se vean obligados a gastar fuertes
sumas de dinero para lograr este nivel de diferenciacién, situacion que comunmente conlleva
fuertes pérdidas en los primeros meses del ingreso y por ende, importantes tiempos de

recuperacion.

Ahora bien, ante la real entrada de nuevos competidores y pensando en las ventajas que
generaria ser los primeros en ingresar, es un imperativo de este emprendimiento el tomar
acciones que permitan defenderse de dichos nuevos actores. Aqui, jugaria un papel
preponderante la inversion en fuertes campafias de marketing que permitan evidenciar y

buscar de manera mas agresiva el reconocimiento por parte de los clientes y asi incrementar
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la lealtad de estos. Uno de los puntos de mayor relevancia respecto a nuevas campafas de
publicidad, seria destacar la forma de operar de este emprendimiento, focalizado en
promocionar la calidad de servicio y el asesoramiento / acompafiamiento al cliente, junto con
un fuerte énfasis en destacar la alta calidad y la amplia variedad de productos que se
ofrecen, con distintos niveles de capacidades técnicas, punto que ni los competidores

informales, ni los sustitutos pueden ofrecer.

24 Tamaino de Mercado

Para la determinacién del tamafio de mercado se considera como un input de gran
relevancia, a las personas que visitan los parques nacionales (anexo N° 3, informe
completo). Para el caso especifico de Puerto Varas y sus alrededores, se consideran las
visitas que tuvieron los parques y reservas nacionales de la décima region, que se
encuentran a distancias de 110 km o menos de esta ciudad. El resto de los parque
nacionales, si bien pertenecen a la misma region, presentan distancias de la ciudad que

llegan incluso sobre los 250 km (Parque Nacional Chilog).

El flujo de personas que visita los parques nacionales anualmente, son turistas chilenos y
extranjeros, que en numerosas ocasiones hacen actividades de turismo aventura, trekking,
senderismo e incluso camping. Un estudio de CONAF sobre la calidad de servicio de los
parques indica que el 47% de los visitantes a parques nacionales utiliza las zonas de

camping (ver anexo N°10).

Dado lo anterior, es que el input de visitas a parques es el flujo de personas mas adecuado a

partir del cual se estimara el tamafo de mercado.

El numero de visitantes para el Afio 2016 a los parques que cumplen la condicion de estar

como maximo a 110 km de Puerto Varas, son los siguientes:

N° Visitantes
Farqus Afio 2016
LAHUEN NADI 3.399
ALERCE ANDINO 26.632
PUYEHUE 153.020
VICENTE PEREZ ROSALES 546.411
TOTAL 729.462
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La informacion de CONAF de estas estadisticas se muestra solamente como un numero

anual. Para obtener una distribucion mensual y asi obtener la estacionalidad durante el afio,

se toma la informacion de la cantidad de turistas mensuales que se quedan a alojar en la

ciudad de Puerto Varas (ver anexo N°1):

ene

feb

abr

may

jun

jul

ago

sept

oct

nov

dic

109.972

118.406

76.228

56.907

49.687

47.765

61.037

56.672

54.590

64.185

72.216

70.168

Con esta informacioén, la distribucion mensual de turistas en la zona de la X Regién queda de

la siguiente manera:

ene

feb

abr

may

jun

jul

ago

sept

oct

nowv

dic

13,1%

14,1%

9,1%

6,8%

5,9%

5,7%

7,3%

6,8%

6,5% 1,7

8,6%

8,4%

Ahora, aplicando la distribucion de los turistas de la zona de la X Region a los 729.462

visitantes de los parques nacionales, se obtiene la distribucion mensual de las personas que

llegan a los parques indicados anteriormente, donde se obtiene el siguiente detalle de los

turistas en los parques nacionales:

ene

feb

mar

abr

may

jun

jul

ago

zept

oct

noy

dic

95.747

103.091

66.368

49.546

43.260

41587

53.142

49.342

47.529| 55.883

62.875

61.092

La realizacion de una encuesta online propia, arroja que un 33% del universo de 309

personas que respondieron la encuesta, estaria dispuesto a pagar por un arriendo de

equipamiento outdoor. Este porcentaje se aplica a la distribucién obtenida en cuadro previo,

obteniéndose un tamafio de mercado de 240.722 personas al aino y la siguiente distribucion

mensual:

eneg

feb

mar

abr

may

ago

sept

oct

mov

dic

31.537

34020

21.302

16.350

14276

13.724

17.537

16.283

15685

18441

20.743

20160
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En base a la informacién contenida en estudios de CONAF sobre visitantes que van a los
parques nacionales (Anexo N°11), se desprende que el tiempo de visita a estos lugares se

distribuye de la siguiente manera:

78% de los visitantes va a los parques por el dia

16% va entre 2 y 5 dias (se toma un promedio de 4 dias)

6% va por 6 dias 0 mas
Ahora, al tomar el tipo de equipamiento (1, 2 o 3) que se define en base a la cantidad de dias
de estadia (ver Anexo N°14) , se obtiene un tamafio de mercado promedio mensual de 885
millones de pesos, con un total anual de 10.623 millones de pesos, con la siguiente

distribucién mensual:

Et:di: o ene feb mar abr may jun jul ag0 sept oct nowv dic
1 5534 5575 5370 5276 5241 5232 5287 5275 5265 5312 5351 5341
4 5556 5598 5385 5288 5251 5241 5308 5287 5276 5325 5365 5355
g 5304 5327 5211 5157 5137 5132 5169 5157 5151 5177 5200 5154
$1.3944| 51.501,3 $966,5 §721,5 $630,0 $605,6 $773,9 $718,6 $692,2 $813,8 $915,6 $889,7

Crecimiento del Mercado: se vislumbran perspectivas positivas de crecimiento del mercado
de la ropa outdoor. Durante los ultimos afios este tipo de vestimenta registra crecimientos del
30% entre 2010 y 2015 y con un escenario al alza de aqui al 2020 (ver Anexo N°9,

documento completo).

Adicionalmente, el turismo a nivel Pais también mantiene proyecciones positivas de
crecimiento en cuanto a la llegada de turistas, hecho que repercute directamente en los flujos

de posibles clientes que pueda tener la tienda ubicada en Puerto Varas.

2.5 Competidores

Cuadro Resumen Competidores

Descripcion del Fortal del Precios del
scrlpcu?n € ¥ aeza-s 3 Debilidades del Competidor recm-s- € Como Competirles
Competidor Competidor Competidor

- Destacando seriedad y formalidad de un

- negocio con tienda presencial y sitio web.
-Informalidad en las :
-Oferta de i - Mo se aprecia
transaccionesy en el respaldo /

Competidores productos a : estrategia de precios, |- Entregando formalidad en las
: i garantia gue puedan ofrecer. ! - 3 B
informales, personas|menores precios. cada competidor cobra[transacciones y garantias del servicio
que arriendan Mo hay traspaso de . i seplin U propio

5 -Variedad casi nula de i ; ’ i e e
productos a través  |costosy gastos al : criterio, no existe - Ofreciendo =ervicios de asesoria técnica en

y g ; productos, cada competidor S L i 4
de redes sociales precio de arriendo 2 estandarizacion en lo  |la tienda y consejos a través de la web
cuenta con su propia
gue ofrecen que se cobra.

ind tari dar.
Rt b ikl s rld -Publicidad que destaque todos los

aspectos distintivos del negocio.
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Mediante algunas de las investigaciones de mercado realizadas, junto con una visita a la
ciudad de Puerto Varas, se identifica que no existen competidores formales en esta industria.
En menor medida, existen competidores como los particulares que ofrecen arriendos
informales mediante redes sociales, sin embargo no tienen una presencia masiva en la

ciudad de Puerto Varas.
2.51 Fortalezas de los Competidores

Identificando al mercado informal como un competidor, la principal fortaleza detectada esta
asociada al precio de arriendo que podrian ofrecer estos competidores. Al no tener costos
que traspasar al producto, el precio final podria considerarse menor con respecto al
emprendimiento planteado en este plan de negocios. Adicionalmente se puede indicar que
no existe una estandarizacion en los precios de esta oferta informal, cada competidor cobra

lo que cree correcto en base a los productos unitarios que se ofrecen en las redes sociales.
2.5.2 Debilidades de los Competidores

El mismo grupo de los competidores que venden informalmente a través de Internet, tiene la
debilidad de que no pueden dar un respaldo a los clientes en cuanto a cumplimientos de
plazos de entrega, calidad intachable del producto que se esta arrendando, asi como
tampoco tienen la opcién de exigir una garantia a cada cliente. El trato informal de estas
transacciones, probablemente implica la ausencia de entrega de boleta, restando seriedad y
fiabilidad al arriendo. Todo este tema, puede ser un input que se debe considerar a la hora
de establecer campafias publicitarias para el propio emprendimiento del presente plan, en las
que se debe destacar, aparte de la calidad de los productos, el hecho de que se cuenta con

un respaldo de un negocio establecido y formal para sus clientes.

Otra debilidad que tienen los competidores informales es que no poseen la variedad y los
volumenes de productos que puede ofrecer una tienda instalada que cuenta con importantes

stocks en sus distintas lineas de productos.
2.5.3 Precios de los Competidores
No hay evidencia de una estrategia de precios en las personas que ofrecen arriendo de

productos de manera informal. De hecho, es realmente dificil encontrar una oferta importante

13



de casos como el que se indica, esta oferta es muy escasa y carece de toda estructura

comercial.

2,54 Forma de competir con los negocios informales

Al sefalar principalmente las debilidades en el punto 2.5.2, se identifica que la manera de
competir contra la oferta de arriendo outdoor informal a través de redes sociales, es
destacando la seriedad y respaldo de una tienda que de hecho, seria la unica establecida
con un local de manera fisica. Se debe potenciar a través de publicidad en las mismas redes
sociales, el hecho de que cada cliente puede:

1. Iralatienda
Consultar y aprender con los asesores expertos en el mundo outdoor
Ver las distintas lineas de producto con diferentes calidades y capacidades técnicas

Probarse de manera presencial cada producto

o k& b

Arrendar lo que necesite, ya conociendo de manera precisa lo que se lleva

Todo esto se debe contrastar de manera explicita contra el mercado informal, en toda
publicidad que se hag. En resumen, se deben destacar las cualidades del modelo de negocio

que ofrece Llanquihue Outdoor Rental, en detrimento de la oferta informal.

2.6 Sustitutos

En este punto, se pueden diferenciar dos grupos de sustitutos claros:

e La venta de productos outdoor usados
e La venta de productos outdoor nuevos, pero de marcas basicas o genéricas y de bajo
costo
Para el primer sustituto indicado, la oferta esta principalmente en tiendas de ropa usada y en

lo que se ofrece a través de las redes sociales.

Para el segundo sustituto indicado, existe una mayor oferta, que se puede encontrar
principalmente en las tiendas por departamentos e incluso en la oferta de ropa de

supermercados.
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2.6.1 Fortalezas de los Productos Sustitutos

Una fortaleza importante que pueden tener ambos grupos de sustitutos, es la exposicién que
tienen sus productos, donde la oferta de estos productos de bajo costo tiene una visibilidad
mayor a la que ofrece Llanquihue Outdoor Rental. Hay presencia de estos productos en las
tiendas de los malls y en los supermercados, donde los flujos de personas que transitan por
estos lugares, son muy superiores a los flujos que podria tener el emprendimiento del

presente plan de negocio.

Otro punto que cobra importancia dentro de las fortalezas es el hecho de que tanto las
tiendas de ropa usada, las tiendas por departamento y los supermercados tienen un fuerte
respaldo econdémico por parte de cada una de estas empresas. Comparativamente con el
negocio de arriendo de productos outdoor planteado, estas empresas logran economias de
escala y de ambito que Llanquihue Outdoor Rental no posee. Esto puede repercutir, por
ejemplo, en las politicas de garantias, que el cliente puede ver mas atractivas en estas

empresas al comparar con el arriendo.

2.6.2 Debilidades de los Productos Sustitutos

Una debilidad que se identifica en el grupo de sustitutos de ropa nueva, es que ninguno de
tienen las calidades y capacidades técnicas que ofrece Llanquihue Outdoor Rental. Una
persona podria optar por comprar, por ejemplo, una parka barata para hacer actividades
outdoor, pero dicho producto no puede compararse con el arriendo de una parka, que de
comprarse, podria costar sobre los $200.000. las bondades de este Ultimo producto le

permiten realizar actividades que el producto nuevo no puede equiparar.

Otro punto que se reconoce como debilidad y que esta presente en ambos grupos de
sustitutos, es que en el lugar donde se venden, no se identifica la presencia de personal
altamente calificado para explicar temas de calidades, capacidades técnicas y los usos

adecuados que tendria cada tienda.

15



2.6.3 Precios de los Productos Sustitutos

Los precios del sustituto “producto nuevo” pueden parecer atractivos, pero estan
directamente asociados a las calidades que ofrecen e incluso asi, el arriendo ofrece menores

precios.

Para los sustitutos “productos usados”, el precio claramente es menor al comparar con la

venta del mismo producto nuevo, pero no se acercan al valor del arriendo.

2.6.4 Forma de competir con los productos sustitutos

Existen dos puntos importantes en los que centrar la forma de competir contra ambos grupos
de sustitutos: marketing y calidad de servicio. El primer punto debe preocuparse de
evidenciar las ventajas del arriendo por sobre la compra de cualquier tipo de producto,
nuevo o usado, donde también se puede destacar el hecho de que se ofrece un servicio de

calidad, con asesores expertos en el tema.

En cuanto a la calidad de servicio, esta debe marcar un fuerte contraste en la asesoria y en
el acompanar al cliente para que conozca, entienda y reconozca el producto que necesita y
asi se vaya tranquilo con lo que esta arrendando. Un cliente que viva una buena experiencia
de atencién y que luego tenga una gran experiencia con los productos arrendados, sera un

cliente que puede mantener una lealtad con la tienda.

2.7. Clientes
2.7.1. Macrosegmentacion

La macrosegmentacion esta definida por todas las personas que viven o visitan Puerto Varas
y sus alrededores (ciudades de Puerto Montt y Puerto Varas). Son personas chilenas y
extranjeras, tanto hombres, como mujeres que gustan de realizar actividades y turismo
outdoor, que viajan en pareja o familia. Utilizan principalmente vehiculo propio, llegando
también a sus destinos a través de locomocidn terrestre y aérea, o a través de operadores de

turismo.
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Sus principales motivaciones para realizar este tipo de turismo al aire libre estan asociadas al
atractivo natural de los parques nacionales, realizar actividades de trekking y disfrutar de

rios, lagos, volcanes.

2.7.2. Microsegmentacion

Se define tres segmentos de cliente: estos tres segmentos, se definen en base a su

experiencia con el mundo outdoor y su disponibilidad a pagar:

Cliente Productos de Entrada: este cliente es la persona que es primeriza en el mundo
outdoor, no conoce qué productos son los de mayor relevancia a la hora de equiparse, no
conoce los distintos tipos de calidades de la ropa e indumentaria y por lo mismo, no tiene una
fuerte disposicion a pagar altas sumas de dinero por un producto para un tipo de turismo

sobre el cual no tiene certeza de que practicara regularmente.

Cliente Productos Premium: este cliente tiene una disposicion por pagar un producto de
mayor calidad y precio, es una persona con algo de experiencia en el mundo outdoor y ya
conoce las ventajas de utilizar este tipo de productos o simplemente le da mayor relevancia a
éstos segun su experiencia. Busca algo mas que un producto de entrada, tiene preocupaciéon

por los aspectos técnicos del producto.

Cliente Productos Normales: esta segmentacion de cliente describe a las personas que
deambulan entre los dos segmentos extremos (Productos de Entrada y Premium) dado por
su grado de conocimiento del mundo outdoor y su disposicion a pagar por productos de

calidad.
Los productos a ofrecer se enfocaran en satisfacer las necesidades de los tres segmentos de

cliente, mediante la oferta de 3 lineas de productos con marcas reconocidas, segun calidad,

especificaciones técnicas y precio.
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L.
3.1

Descripcion de la empresa y propuesta de valor

Misién, Visién y Objetivos

Mision: ofrecer a nuestros clientes una experiencia que les permita conocer y aprender del

mundo outdoor, a través de productos y servicios de alta calidad con valores accesibles.

Vision: ser la empresa referente en el arriendo de productos outdoor en el Pais, reconocida

por su experiencia de servicio unica.

Objetivos Estratégicos: los cuales se detallan a continuacion.

Abrir la primera tienda de arriendo de productos outdoor en la Décima Region
Mantener los mejores Vendedores/Asesores los cuales estaran capacitados para
entregar la mejor experiencia de servicio hacia los clientes

Estar en constante contacto con el mundo outdoor, viendo tendencias y modas para
entregar productos de vanguardia a los clientes.

Desarrollar canales de comunicacion constantes con los clientes a través de
encuestas mediante la pagina web y en redes sociales para evaluar y mejorar los
productos y servicios ofrecidos.

Incorporar productos de prueba gratis en los primeros arriendos de forma que los
clientes conozcan productos adicionales generando potenciales necesidades futuras.
Trabajar en un intensivo plan de marketing el primer afio que apunte a promocionar y

resaltar la diferenciacion del servicio ofrecido.

3.2. Modelo de negocio

El Modelo de Negocio que se busca Implementar es el Arriendo de Productos Outdoor en

una tienda con atencion presencial en la ciudad de Puerto Varas, que ofrece ademas la

oportunidad de realizar reserva de productos a través de internet, con retiro y entrega de

productos en la misma tienda.

Este modelo de negocio apunta a todas esas personas que no son expertas ni asiduas al

mundo outdoor. Es para aquellas personas que haran turismo outdoor por primera vez o para

las cuales este tipo de actividades se practican de manera muy esporadica. Para todos ellos,
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la idea de negocio que se plantea, se pretende instalar como una alternativa que les provee
todo lo necesario para realizar actividades y turismo outdoor, sin la necesidad de comprarse
equipamiento que sera usado en muy pocas ocasiones. Simplemente lo arriendan, lo usan y
lo devuelven, evitando endeudamiento, transporte, peso, volumen e incomodidades que

vienen de la mano de la compra de todo este equipamiento.

La necesidad que atiende este servicio es la comodidad que ofrece, para personas que se
trasladan principalmente por motivos turisticos a la zona de la décima regién, y que quieren
evitar el traslado de grandes volumenes de equipaje y peso de articulos que son exclusivos

para actividades que no realizan de forma frecuente en su lugar de residencia.

Hoy en dia, la necesidad de productos outdoor se atiende a través de la venta de estos
articulos, principalmente de dos formas: en tiendas especializadas de cada marca y en
tiendas por departamento (multitiendas). La oferta existente en la actualidad esta presente en

muchas regiones del Pais, con foco exclusivo en la venta de estos productos.

3.3. Descripcion de la empresa y analisis interno

Para llevar a cabo la propuesta de valor, la empresa cuenta con los siguientes recursos y
actividades claves que permiten crear y capturarlo, y que a continuacion se detallan en el
siguiente CANVAS.
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Modelo CANVAS Arriendo de Productos Outdoor

MODE LO CANVAS

Alianzas Clhves

Tiendas de marcas
reconocidas de venta
outdoor para la
divulgacion de sus
lineas de productos a
fraves del servicio
ofecido

Contar con
embajadores: una
alianza que entregue
productos a un
embajador, por
ejemplo, un deportista
local, de la ona, que
divulgue la tienda, los
producins vy &l senicio
entregado

Actividades Claves

Mantencion v actualizacion de los stocks y
mix de productos, contrelando la varedad
de la ofetta, jumto con el monitoreo
constante de tendendias en elmercade

~Lonstante promocian del senvicio
ofecdo, destacando los beneficios del
amendo por sobre la compra de productos

Entrenamiento continue del eguipo de
wendedores / asszores en la fienda

-Compras de productos a mayoristas,
nacionales o internacionales (productos
nuevos Vo usados)

Lomvenio con empresa de limpieza de
productos

Recursos Claves

Lontar con el Stock yMix(varedad) de

preductos con los tres niveles de calidad
establecidos, para satisfacer la demanda
de todos los sagmentos de cliente

Equipo a cargo de la promocidn y
publicidad de latienda.

-\endedores bilingues y con
entendimiento del mundoe ocutdoor, que
asesoren a los dientes con diversas
necesidades yoonsulas

-Tienda ysu ubicacion, para entregar
carcania v comodidad al diente

-Plataforma web rezponsiva

Propuesta de Valor

Para el cliente que recién conoceel
mundo outdoor: se enfrega un senvido
integral, ensefiando sobre productos
outdoor, orientando a este enbase a
sus necesidades ydando a conocer los
beneicios gue implica esta modalidad.

Para el usuario con mas experencia:
=& offece un senicio gque permite viajar
comodo ysin equipaje de alto volumen,
eniregando producios de alta calidad
gue no siempre son una real opoion de
compra para el diente. E ste cliente,
dado gque conoce algo el equipamiento
outdoor, no busca el producto de

Relacion con el cliente

- Portal Intemet, conun
monitoreo de las
interacciones.

Recomendacionez en la
pagina web yevaluaciones
de cada producto ydel
senicio entregado en la
tienda

P ublicidad en las paginas
de lineas aéreas.

-Encuestas de satizfacddn
para los dientes enla
misma tienda fisica, para
conocer la percepcion que
tienen del servicio
entregado

enfrada, sino algo de mayor calidad y
capacidades cnicas. Es un cliente
que, dado que no realiza acvidades
outdoor de manera recurente, no ve
necesario adquinr un equipamiento de
alto costo. Elariendo le permite
acceder a productos que posiblements
no comprara

Para el clients intermedio: s ofrece
una gama de productos, que sin serde
calidad ycaractersficas premium,
tignen una calidad superior a la linea de
productos de entrada. E | senvicio gue se
ofrece también incluye un fiere foco en
la ase=ona para la eleccion de la mejor
indumentaria.

Canales de Distribucion

-Amiendo a raves de la
pagina web

-Atencidn presencial en la
tienda

- Publicidad redes sociales

-Enfrega de informacidn en
Agencdias de informacion
turiztica

Renstas de Viajes

Segmento

Segmento Cliente
Primerizo: dliente gue no
conoce el mundo cutdoor y
quiere iniciarze &n este tipo
de actividades o ez elcliente
gue esporadicamente tiene
estetipo de adctividad

Segmento Cliente Premiunt
es el cliente gue ya cuenta con
cierto nivel de experiendia, gin
=& UN UsLano experts enla
materia. P orlo mismo, no ve
Necesarno comprarse
equipamiento, dada la baja
fecuencia de uso. El diente
no justiica la compra de mpa
YACCESONos.

Segmento Cliente Normal:
diente que no busca &l
productn de mayor calidad y
costo, pero que tampoco
quiere un producty de entrada.
E = un clients ocasional, que
conoce algo delas marcas,
pem gue igualmente esta
abierty a tener una asesoria
por parte de la tienda

Proveedores
Proweedores de producios e
indumentaria outdoor, fanto
nacionales como exranjems.

Lompra Productos

Pago Armiendo
-Marketing.

- Sueldos del personal

Estructura de Costos

-Disefio portal Internet v Mantencion del sitio (pago hosting, mails)

-Pago senvicies ransacconales (redbanciransbank)

Flujo de Ingresos

a estas tres lineas

-Porventas en la tienda fizica y por ventas a ravés del sitio web

M ayor flijo de ingresos viene dado por el equipamiento de las tres lingas de
productos, pero también habrd ingresos por el equipamiento que no pertengce

Una mayor explicacion de actividades y recursos claves, se puede revisar en anexo N°20.

3.3.1. Competencia Central

La combinacién de recursos y actividades, en conjunto con las capacidades que se deben

tener, permiten identificar la competencia central de este modelo de negocio, la cual se

detalla a continuacion.
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Stock y Mix de Productos: uno de los puntos de mayor relevancia en este negocio es como

se satisface a los clientes y esto se logra, entre otros temas, con una oferta que implique
calidad y variedad en una misma tienda. Lo anterior se da a través de la combinacion de:
Recurso clave: stock y mix de productos con los diferentes niveles de calidad.

Actividad clave: mantencion de los stocks y mix de productos, actualizando la oferta, con

una constante mirada hacia las tendencias del mercado.

La unién de recurso y actividad, decanta en una competencia central del negocio, generando
un aspecto distintivo con respecto a los competidores, que solo ofrecen una marca (la propia)
y por ende, una menor variedad de productos y calidades. La habilidad que se requiere para
este punto es lograr una dinamica que implique una constante evaluacion, tanto interna (para
controlar el recurso stock de productos) como externa (para monitorear el mercado). Ser

constantes en este punto es de gran importancia para mantener estos aspectos distintivos.

3.3.2. Evaluacién Competencia Central Como Ventaja Competitiva

e Stock y Mix de
Evaluacion
Productos

V {valor) si
R (rareza) si
| (dificil de imitar) si
O {organizacidn) si

El analisis VRIO permite identificar la competencia central que se convierten en ventaja
competitiva: Stock y Mix de Productos.

Para el stock y mix de productos se tiene la combinacion del recurso y actividad
(anteriormente descritos) que permite generar valor para los clientes, ya que con esto
obtienen una variedad y calidades de productos a precios de arriendo. Ademas, debido a que
este negocio ofrece la oportunidad de arriendo con una variada oferta de marcas en una
misma tienda, que no tienen ni los competidores informales, ni los sustitutos (Northface, Lippi
y Doite venden solamente sus propias marcas, etc.), lo cual genera valor, rareza e
inimitabilidad. Por ultimo, la empresa esta organizada para explotar esta competencia

central.
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3.3.3. Aspectos Distintivos y Beneficios del Negocio para los Clientes

Los recursos y actividades descritas anteriormente ofrecen a los clientes los siguientes

aspectos distintivos y beneficios.

3.3.4.

Comodidad y acceso a una tienda outdoor de alta calidad en un lugar cercano a las

zonas donde existe este tipo de turismo

Evitar la compra de costosos articulos, especiales para el turismo outdoor, que de

otra forma no serian comunmente utilizados por las personas

Acceso a una variedad de marcas y productos, que le permitan conocer distintas

calidades, antes de “embarcarse” en compra que implique un alto costo.
Evitar viajar con equipaje pesado y voluminoso a su lugar de destino turistico. El
servicio planteado les permite equiparse con productos de calidad en el momento en

que se necesite, sin tener que cargar estos productos de gran volumen.

Permite ademas al usuario primerizo, conocer el mundo outdoor, interiorizarse y

educarse con respecto al tipo de producto de acuerdo a sus necesidades.

Para el detalle de los Factores Criticos de Exito, ver Anexo N°19

Analisis FODA

Luego de describir las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, se plantean las

estrategias que se desprenden de este analisis FODA, que se detallan. Todo este analisis se

puede ver en detalle, en Anexo N°21.
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3.3.5. Estrategia Genérica

A partir de la estrategia FO, que se considera la mas relevante para hacer frente a los
competidores, se define que la empresa decide competir con una estrategia de Enfoque con
Diferenciaciéon. Se debe demostrar una marcada diferencia versus los competidores, en el
asesoramiento y educacion que se le da a los clientes con respecto a los productos outdoor,
evidenciando la amplia variedad de productos con que se cuenta y destacando que en un
mismo lugar, se pueden arrendar diferentes marcas, con distintas calidades vy

especificaciones.

3.3.6. Cadena de Valor

ACTIVIDADES PRIMARIAS ACTIVIDADES DE APOYO
Compras y convenios con proveedores de
Logistica |Almacenamiento de los productos en o ropa outdoor.
; Adqguisiciones i
Interna  |la bodega de la tienda Copras de los necesiario para mantener el

Local equipado.

Manejo de Stock y Mix de Productos.
Defincion de Productos segln
Operaciones |segmentgadon de clientes. Tecnologia
Mantener vendedores especialistas en
el mundo outdoor.

Relacion con los presponsables dela
creacion y mantencion de la pagina web.
Relacion con los responsables del
desarrollo tecnoldgico de la tienda.

Seleccion y capacitacion del personal dela

- Sepmentacion de Clientes Objetivos. tienda.
Logistica i ; Recursos . o
i Entrega y Recepcion en la tienda de los H Mantener sistema de compensacion:
xterna umanos
productos solicitados por los clientes. remuneraciones, incentivos y beneficios no
monetarios.
Realizar publicidad en la tienda, a
, traves de la pagina web, redes sociales Definicion de layout de forma de hacer mas
Marketing y ; P g, : Insfraestructura "l, - :
y revistas especializadas. comoda la experiencia del cliente.
Ventas . de la Empresa .
Wenta directa en el local y a traves dela Soporte financiero y contable.

pagina web.

Asesoramiento por parte del personal
capacitado tanto en los productos
Servicio  |ofertados como en el mundo Outdoor.
Medicion del servicio entregado alos
clientes a través de encuestas.

Al analizar la cadena de valor se identifica que en el area de Operaciones se encuentra la
actividad primaria de “manejo del stock y mix de productos “, la cual representa una fuente
de ventaja competitiva que se condice con el analisis VRIO de esta actividad como

competencia central y que es generadora de valor para el negocio.
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3.4. Estrategia de Entrada

Para iniciar el negocio en la ciudad de Puerto Varas, se debe partir por el equipamiento de la
tienda con la variedad y calidad de productos que se declaran como aspectos distintivos.
Junto a esto, las actividades iniciales de publicidad y promocion, tanto en la tienda, como en
la pagina web deben ser muy fuertes, donde el punto de mayor relevancia debe ser la tarea
de dar a conocer el modelo de negocio y sus beneficios para el cliente. Se debe dar énfasis
en que no existe este servicio de arriendo en la ciudad y por ende, es necesario remarcar
este aspecto diferenciador. Hay que desarrollar activamente un servicio cémodo y Util para
los distintos tipos de cliente, con una calidad de servicio y asesoria distintivos que permitan
partir el negocio con una ganancia de prestigio inmediata, dado que Llanquihue Outdoor

Rental es el primer negocio con el formato de arriendo en la ciudad.

3.5. Estrategia de Crecimiento o Escalamiento. Visiéon Global.

Si bien en un principio, el negocio se enfoca al arriendo en la ciudad de Puerto Varas como
Unica tienda, existe una estrategia de expansién a las demas regiones del pais, lo que se
encuentra dependiente de cdmo evoluciona el negocio. Se puede apreciar potencial de
crecimiento en las siguientes regiones que tienen mayor turismo outdoor, estas pueden ser la
segunda, décima segunda y la novena regién, con un 17,7%, 16,1% y un 15% del total de

turistas en parques nacionales respectivamente.

Por otra parte, los arriendos y sugerencias de clientes iran indicando qué variedad de
productos se pueden ofrecer de forma adicional a los que ya se pretenden ofrecer en primera

instancia.

Finalmente se puede indicar que puede existir un potencial de crecimiento en el arriendo en
otras actividades outdoor. Se puede incluir indumentaria relacionadas a actividades
acuaticas que se pueden desarrollar en rios, lagos y playas que tiene el Pais y que son
pueden requerir de varios implementos atractivos de arrendar (por ejemplo, pesca con

mosca).
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3.6 RSE y Sustentabilidad
— Nivelde | Nivelde Acciones Posibles .
Objetivo o Resultado Iaters Infl 2 Estrategia
nieres MELenL De Impacto + De Impacto -
Cumplir plan de Maotivacion parel| ., . Plan de Incentivo
,p ; p Mucho Mucho e H 5in Motivacion en et : Y
Personal crecimiento de £ - cumpliemientao de Motivacion relacionado con
: Interés Interés las ventas o
ventas establecido las metas el cumplimiento de ventas
Servicio de arrriendo : Mo destacar que : i
d _— Invitara la : di a Promocionar actividades
e productos que : el medio
y : p, 9 Mucho Mucho comunidad que : outdor y destacar que este
Comunidad [insentiven el canocer i i : : ambiente es i :
; ; Interés Interés cuide el medio 4 servicio permite conocer y
y cuidar el medio A responsabilidad
: ambiente : aprender de la naturaleza
ambiente de todos cuidarlo
. Contratos claros Se establece que la
Honestidad en la FE Y 4 i g
R cumplimiento de Mo cumplir compafiia es clara y correcta
relacidn con los Mucho Mucha ; ]
Proveedores 2 £ fechas de pagosy| compromisos con los compromisos que
proveedores de Imterés Interés . ) =
7 otros establecidos adquiere como politica del
productos y servicios . ;
compromisos negocio
y Capacitaciones al personal
: - Incorporar solo | No considerar el g
Calidad en el Servicio 22 junto con cosntantes
2 Mucho Mucho expertos y servicio y los = ;
Clientes y en los productos . 4 revisiones de las tendencias
: Interés Interés productos de | productos como
ofrecidos : ; del mercado en el mundo
calidad importantes
outdoor

Con respecto a la Sustentabilidad y los Impactos Sociales, Ambientales y Econémicos, la

companfia espera tener impactos positivos en todos los ambitos, promoviendo el cuidado por

la naturaleza y por el Pais, ofreciendo productos que permiten a los clientes entrar en

contacto con la vida al aire libre, ademas de fomentar el deporte y las actividades outdoor.

Por otro lado se busca ser una fuente de trabajo en las regiones donde opera la empresa.
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V. Plan de Marketing

4.1. Objetivos de marketing
A continuacion se detallan los objetivos planteados para el plan de marketing del negocio:

Ventas: llegar a un crecimiento de ventas anual de al menos un 10% en los proximos 5 afios,

cifra en linea con el crecimiento de las visitas a los parques nacionales en Chile.

Posicionamiento: Aumentar el nivel de reconocimiento de marca tanto en turistas nacionales,

como extranjeros, en al menos un 5% anual en los primeros dos afios.

Nivel de Satisfacciéon de Clientes: que el negocio de servicio de arriendo sea reconocido

como una alternativa diferente y de entrada atractiva para equiparse con ropa y accesorios
outdoor, que permitan a los clientes conocer distintas marcas de productos, con distintas

calidades técnicas, asesorados por expertos en el tema, todo en un mismo lugar.

Para efectuar la medicion de los objetivos 2 y 3, se realizaran encuestas que seran
solicitadas a un tercero, experto en la materia. Por otro lado, el objetivo 1 se medira en

relacion a las ventas reales de la compaiiia.

4.2 Estrategia de segmentacion

Una caracteristica relevante para todos los segmentos que se desarrollan a continuacion es

el hecho de que todos estan alineados con el modelo de negocios que se plantea. A modo

1
i XPremium
1
1
1
:
e x'}@[r_n_al“

XDe entradal

Conocimiento mundo outdoor

de ejemplificar esto, se tiene lo siguiente:

L

Disposicién a pagar

»
g
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Cuando se indica que los segmentos se alinean con el modelo de negocio, implica que cada
cliente de cada segmento es una persona que no necesita comprarse indumentaria outdoor.
Es un consumidor ocasional de este tipo de productos, o también la persona que se esta
iniciando en el turismo aventura y puede tener cierto grado de conocimiento de productos,
sin llegar a ser un experto en la materia. Si al producto se le da un uso esporadico, el

arriendo es una alternativa valida para equiparse.

Se plantean tres segmentos de clientes: segmento de entrada, segmento premium vy
segmento normal. En base a las caracteristicas de las tres lineas de productos, se
establecen estos tres segmentos, basado en dos ejes; la disposicion a pagar y el

conocimiento de los productos outdoor. A continuacion se describen los tres segmentos.

Segmento Cliente de Entrada (o cliente primerizo): es el cliente que no conoce el mundo
outdoor, no es un asiduo a este tipo de actividades y por lo mismo esta buscando aprender
de todos los productos que ofrece el mercado. Es un cliente que no encuentra légico
endeudarse con productos de alto costo y que probablemente se utilizaran una o dos veces
al ano. La linea de productos que esta enfocada en este segmento corresponde a la ropa y
accesorios con los precios mas ajustados (linea de entrada). Lo relevante de esta linea de
productos es que pretende “encantar” al cliente, el objetivo es que conozca los productos que
puede arrendar, que sea asesorado de manera integral por los vendedores, pero que no

incurra en un alto gasto para equiparse.

Segmento Cliente Premium: este cliente ya es una persona que conoce algo de los
productos y accesorios. Entiende de calidades que ofrecen las marcas del mercado, pero al
no ser una persona experta, ni un usuario frecuente, tampoco busca la compra de los
productos. Su fin es acceder a una gama de productos de mayor calidad y con mejores
capacidades técnicas. Es una persona que esta dispuesta a pagar un extra por sobre las
otras dos lineas de productos y asi poder utilizar un equipamiento premium, que tal vez,

jamas se llegaria a comprar.

Segmento Cliente Normal: este segmento se establece como una alternativa intermedia
entre los dos ya descritos. Si bien no es un cliente que quiere acceder a una linea de
productos de alto costo, tampoco quiere los productos de la gama de entrada, que en

ocasiones puede que no cumplan con las capacidades técnicas que se requieren.
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4.3. Estrategia de producto

La estrategia del servicio de arriendo esta definida en relacion a tres lineas de productos.

Estas tres lineas de productos, como ya se indico, tienen diferentes calidades, diferentes
capacidades técnicas y por ende, distintos precios de arriendo. Cada linea se enfoca en cada

uno de los tres segmentos mencionados previamente.

A continuacion se indican parte de los productos que se encontraran en el catalogo de la
tienda (catalogo completo, ver Anexo N°17), donde a modo de referencia, se muestran los
precios de venta de cada producto, solamente para ejemplificar las diferencias entre las tres

lineas y luego establecer precios de arriendo.

Producto Linea de Productos de Entrada Linea de Productos Premium Linea de Productos Normales

Parka

i
!

i é 2
e
-
-
-
-~

M odelo DOITE KIONNA STEAL MNorthface CARTO TRICLIMATE LippiMalca Fusion-3
Precio de Mercado (venta) 589.990 £199.990 5118.293

Zapatos

Modelo Lippi - Bravo Low MNORTHFACE - LIFTY 400 Lippi - NEWTON RIDGE
Precio de Mercado (venta) 559,990 5129.990 584,990

El catalogo de productos que tenga la tienda fisica y el catalogo online, deben contar con el
maximo detalle de las caracteristicas técnicas de cada producto. Esto es muy relevante de
cara a reforzar el servicio de calidad que se quiere entregar a los clientes. Esto se suma a la

asesoria experta de los vendedores.

Cada vez que se establezca contacto con los clientes, es importante que los vendedores /
asesores tengan conocimiento de los precios de venta de cada producto y asi evidenciar la

ventaja de arrendar, por un valor minimo con respecto al precio de compra.
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Un atributo diferenciador de la oferta de productos es que se ofrece una variedad de marcas,
con distintas calidades y caracteristicas técnicas. El cliente no encontrara este mix en otras
tiendas. Ademas, estos competidores solamente tienen productos para vender.

La variedad de la oferta se ira actualizando mediante la ejecucién de una de las actividades
claves: la mantencion y actualizacion de los mix de productos. Ademas de mantener los
niveles de stock y las distintas lineas de producto, también se tiene que dar un constante
monitoreo de las tendencias en el mercado, con el fin de ir incorporando nuevos productos y

sus nuevas tecnologias y asi mantener una oferta competitiva y diferenciada.

4.3.1 Mapa de Posicionamiento

Los aspectos distintivos mas relevantes del negocio corresponden a Variedad de productos y
el precio del servicio. En base a estas dos variables, se establece el mapa de
posicionamiento del negocio, en una comparativa establecida solamente con los

competidores informales indicados en el andlisis Porter, detallado en el anexo N°13

+

Lianguihue
Outdoor

Reatal 4

Precio del producto/servicio

Competidores
Informales =

Variedad de productos

En cuanto a variedad de productos, los competidores informales no poseen ni stock, ni mix
de productos que puedan equiparar a Llanquihue Outdoor Rental. Cada vendedor informal
por si mismo, solo arrienda su propio equipamiento outdoor y que puede corresponder solo a

unos pocos articulos.
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En cuanto a precio, dadas las caracteristicas del modelo de negocio de Llanquihue Outdoor
Rental, es que en este aspecto el valor de un arriendo es por lo general, mayor al valor de
arriendo de un producto en el mercado informal. Sin embargo, el negocio que se plantea

ofrece garantias y un servicio de excelencia, que el competidor informal no puede replicar.

4.4. Estrategia de Precio

La definicidon de precios se establecera en base a un porcentaje con respecto al precio de
compra. Este porcentaje se obtiene a través de las investigaciones de mercado sobre

productos outdoor. Con respecto a esto se tiene el siguiente resumen:

. . % arriendo
Arriendo Arriendo " [
Producto Venta E Garantia pordia
dia semana
sobre venta
Baston trekking Glacier Cork 39.500| 3.000 16.500 30.000 7.5%
Carpa 2P- Nemo kumai 356.990| 9.000 49.500 300.000 2,5%
Carpa 2P- Galaxi 199.990| &.000 44,000 15.000 4,0%
Carpa 6P Evanston 134.990| 14.000 77.000 100.000 104%
Colchdn inflable 29.990| 5.000 38.500 25.000 16,7%
Saco de dormir Marmot 15 89.900| 5.000 27.000 80.000 5,6%
Cocinilla Primus Mimer Kit 44900 4.000 22.000 40.000 8,9%
Mochila 33Lt Tatonka 744001 11.000 60.000 60.000 14,8%
Zapatos trekking 100.000| 6.000 Mo Encontrada Mo Erc ontrado &6,0%
Pantalones 60.000| 7.000 Mo Enconrado Mo Encontrado 11,0%
Parka 120.000| 8.000 Mo Encontrado Mo Ercontrado 7,0%

El ratio precio de venta versus precio de arriendo por dia, se establece como la base para
designar los precios para las lineas de productos. Los ratios que se definen para las tres

lineas son los siguientes:

Producto Ratio Producto Ratio
Parkas 7% Cortavientos 2%
Zapatos 6% Pantalon 8%
Sacos de dormir 6% Cocinilla 7%
Carpa 2P A% Bastones 7%
Carpa familiar 4% Colchones inflables 7%
Mochilas 7%

(Para ver el catalogo completo con los precios de arriendo, revisar Anexo N°16)
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Consideraciones

e Los precios de cada producto corresponden a los valores de arriendo por un dia

Si se arrienda por mas dias se obtienen descuento, con un pack minimo que se debe
arrendar. Esta diferenciacion en el precio se establece en base a los dias promedio
de estadia que tienen en general los turistas que alojan en parques nacionales, de

acuerdo al siguiente detalle, también tomado como base para calcular el tamafo de

mercado.

Equipo x 1 Dia Equipo x 4 Dias (20% dscto) Equipo x b Dias o mas (30% dscto)
1 Parka 58.281 1 Parka 56.624 1 Parka 55.796
1 par zapatos $7.799 1 par zapatos %6.240 1 par zapatos 55 460
1 pantaldn £5.509 1 pantaldn £4.479 1 pantaldn 53.919
521.679 1 carpa %B.320 1 carpa (10% dscto) 55.796
1 saco de dormir 55759 1 saco de dormir (10% dscto)  55.760
531.422 526.732

4.5.

El cliente debera dejar una garantia equivalente y aproximada al valor de venta del
producto. Este valor se mantendra en los catalogos, para que el cliente siempre
pueda estar informado de este monto.

La evoluciéon del precio se ira ajustando de dos maneras. Primero, habra un alza de
acuerdo a las variaciones positivas que tenga el IPC. Segundo, de acuerdo a los
valores que el negocio deba pagar a los proveedores.

Para dar a conocer las lineas de producto, se realizaran fuertes campafas de
publicidad en la ciudad, incorporando agencias de viaje, oficinas de informacion
turistica, amplia difusién a través del sitio web y promocién a través de redes

sociales.

Estrategia de Distribucion

La estrategia de distribucion sera a través de un canal directo, es decir, el servicio se entrega

de forma presencial en la tienda ubicada en la Ciudad de Puerto Varas.

En la tienda se realizara la recepcion de los productos y la posterior entrega, lo cual permitira

al cliente conocer y probar la calidad de estos recibiendo ademas los consejos respecto de

este mundo outdoor por parte de los vendedores especialistas en el tema.
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Por otra parte, la pagina web permite al cliente revisar los productos que se ofrecen en
arriendo asi como la disponibilidad y la oportunidad de reserva y pago de forma comoda

considerando que el retiro y la entrega son en la tienda.

4.6. Estrategia de Comunicacién y Ventas

Debe referirse a como comunicara efectivamente la propuesta de valor a los segmentos de

clientes, qué medios y herramientas utilizara y respaldar su eleccion.

Estrategia de Comunicacion

La estrategia de comunicacién tiene por objetivo promover el mundo outdoor destacando la
vida sana y el deporte al aire libre, asi como las visitas a los parques nacionales de la décima

region. Todo lo anterior mediante distintos canales.

Dentro de los canales destaca la publicidad que se desplegara en la tienda, la cual sera
disefiada pensado en la naturaleza, ademas se entregaran volantes describiendo los
principales aspectos y caracteristicas del negocio, destacando la oportunidad que cubre este
servicio y las distintas cualidades de cada una de las marcas ofrecidas. para promover la
tienda se realizaran campanas de entrega de volantes, las que seran fuertes en los periodos
cercanos a la inauguracion del local. y que deben hacerse en lugares claves de la ciudad,

como terminales de buses, aeropuertos, el centro, entre otros.

Otro canal de comunicacién relevante es la pagina web, la cual mantendra actualizada la

oferta de la compania describiendo en detalle cada producto con sus precios actualizados.

Finalmente se buscara publicidad a traves de diarios zonales y/o revistas especializadas en
el mundo Outdoor o que promuevan los parques nacionales de la décima regiéon en un
principio.

Estrategia de Venta

En la estrategia de venta es clave la participacion de los vendedores/asesores, quienes

segun las necesidades de los clientes, las cuales pueden estar claras o no tanto,
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aconsejaran respecto de las calidades de cada productos, pensando en las actividades que
busca el cliente desarrollar ofreciendo la mejor alternativa que se acerque a su necesidad.

Para lo anterior y como ya se habia indicado es importante contar con Vendedores
capacitados y expertos en el mundo Outdoor y que manejen mas de un idioma considerando

los turistas internacionales que vienen a visitar los parques cercanos a la tienda.

Para el primer mes se entregaran productos adicionales a los arrendados los cuales podran
complementar el servicio que compro el cliente con el objetivo de ir incentivando los distintos

articulos que ofrece la tienda para cada actividad.

4.7. Estimacion de la Demanda y Proyecciones de Crecimiento Anual

El principal input para la estimacion de la demanda son los resultados obtenidos para el
tamafo de mercado en N° de personas, junto con el supuesto de que la cuota de clientes
que tendra Llanquihue Outdoor Rental, al ser un negocio que se esta iniciando, comenzara el
primer afio con 1,34%. Se asume que la demanda se comportara de la misma manera en
que alojan los turistas en la ciudad de Puerto Varas. El tamafo de mercado, con un total de

240.722 personas al ano tiene la siguiente distribucién mensual:

Ene feb mar abr may jun jul BED sept oct now dic

M® personas | 31597 34.020) 21502 16350 14276| 13.724| 17537 16283 15685 12.441) 20.749| 20.160

% mensual 13,1%| 14,1%| 91%| 68%| 59%| 57 73w| 68w 65| 7| 8ew| gam

Se toma como supuesto, que la cuota de mercado del primer ano tiene un promedio del 1,8%
(marzo a diciembre), con ingresos por ventas a partir del mes de marzo. Con esto se obtiene

el siguiente detalle mensual:

ene feb mar abr may jun jul ago sept oct nowv dic

N® Clientes 1] 0 219 229 257 247 316 293 314 369 458 434

% mensual 0,0% 0,0% 65,8% 7,1% 30% 7,7% 9,8% 9,1%) 9,7% 11,4%) 15,4% 15,0%

Se asume como supuesto, el que los clientes mensuales arriendan equipamiento en base a
la cantidad de dias que alojan en los parques nacionales (78% por un dia, 16% por 4 dias,
6% por 6 dias). En base a esto y considerando el equipo estandar minimo que se debe
arrendar de acuerdo a los dias de alojamiento (ver anexo N° 14), se tiene la siguiente

distribucion de clientes que arriendan cada tipo de equipo:
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Tipo Cliente Ene feb mar abr may jun jul BE0 sept oct nov dic

e 1dia in 179 200 193 246 229 245 288 388 378
% % 4 dias £ 37 a1 40 51 a7 50 59 80 77
o 6 dias 13 14 15 15 15 18 19 2 30 L]
Total o 0 219 230 256 248 316 294 314 369 238 434

Para cada tipo de cliente, se tiene un precio de cada tipo de equipo que se entrega en
arriendo (Anexo N°14). Con esto, se obtienen los ingresos por venta mensuales en millones

de pesos, de acuerdo al siguiente detalle.

Ingresos por Venta Anuales en Millones de Pesos

Para la proyeccion anual de los afios 2, 3, 4 y 5 se toma el supuesto de crecimiento de 5%,
6%, 8% y 10% respectivamente, considerando el afio 1 como si tuviera clientes durante los

12 meses. La evolucion de la cantidad de clientes anuales queda de la siguiente manera:

Tipo diente Aol | Afo? | Afo3 | ARod | Afos5

5 3 1dia 2517 [ 3am | 3382 | 3631 | 3994
= g 4 dias 517 651 691 746 820
E 3 6 dias 194 244 255 280 308
Total 3228 4067 4311 4656 5122

Luego, se definen los precios de los tres tipos de equipo a arrendar, con un supuesto de

inflacién del 3% anual (detalle de precios, ver anexo N°18).

Por ultimo, con la cantidad de clientes que arrienda cada tipo de equipo y los valores de cada
uno de estos para los 5 afos, se obtienen los ingresos por venta, que quedan de acuerdo al

siguiente detalle (cifras en millones de pesos):

Tlpo Cllente Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
1 dia 55 71 7 86 a7
4 dias 65 24 92 102 116
b dias 31 40 44 49 56
Ingresos en NMMS %151 %196 5213 5237 %269
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4.8. Presupuesto de Marketing y Cronograma

El presupuesto de Marketing para el primer afio es el siguiente:

Item Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre |Noviembre|Diciembre
Publicidad Tienda y Redes Sociales 1.500.000 | 1.250.000 | 500.000 | 250.000 | 250.000| 250.000 250.000 500.000 | 500.000 | 500.000
Entrega Volantes 247.500 247.500 | 247.500 247.500 247.500 | 247.500 | 247.500
Creacion Pagina Web Propia 600.000

Imagen Corporativa y Publicidad Tienda 1.300.000

Lanzamiento Tienda 1.500.000

Publicidad en Revista Especializada 1.200.000

Publidad Pagina Interior 1/2 plana 600.000

Total Presupuesto Inicial - 1.900.000 | 4.447.500 | 1.497.500 | 747.500 | 250.000 | 250.000 | 250.000 497.500 | 1.347.500 | 747.500 | 747.500

Se Estima que la cierre del primer afio el Presupuesto de Marketing alcanza los $12,7

Millones. Como proyeccion se espera lo siguiente para los proximo 5 afos, con un gasto

acorde con el crecimiento de los clientes.

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
|Gast os por Afio 12.682.500 13.316.625 14.115.623 15.244 872 16.769.360
El cronograma del Gasto en Marketing es el siguiente
Ran Afio 1 Afio 2 - Afio 5
1|/2|3|4|5|6|7|8|9|10[11|12|1|2|3|4|5|6|7|B|9| 10|11|12

Publicidad Tienda y Redes Sociales 1 5 8 1 O 1 O O s | i ija 1| f 1
Entrega Volarntes 1] 1)1 £ I 1 A 1 s | 111 1 af 1] 4
Creacion Pagina Web Propia 1 1
Imagen Corporativa y Publicidad Tienda 1 1
Larzamientao Tienda 1
Publicidad en Revista Especialzada 1 1
Pubfidad Pagina Interior 1,2 plana i 1
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V. Plan de Operaciones

Llanquihue Outdoor Rental define su estrategia basada en las siguientes actividades claves
para mantener una capacidad de operacién que permita cubrir los flujos de clientes
proyectados.

e Atencion al Cliente en la tienda

e Arriendo a través de Internet

e Compra de productos para el arriendo

e Devolucién de Productos Arrendados

e Limpieza de Productos

Este Negocio tendra un horario de Lunes a Domingo desde las 9:00 hasta las 19:30 hrs de
forma continua, para lo cual se contara con 3 vendedores/asesores, los cuales rotaran en

turnos.

Los Flujos de Operacion describen las tres principales actividades que se realizan en este
negocio de Arriendos.

1. Proceso de Arriendo de Productos

2. Proceso de Recepcion de Productos Arrendados

3. Envio y Recepcion Servicio Externo de Limpieza

Respecto del plan de desarrollo, este incluye una serie de etapas que van desde la
Constituciéon Formal de la Empresa hasta la Apertura del Local. Por otra parte, se espera que
el desarrollo del negocio en los 5 afios analizados alcance los resultados esperados y que en

el largo plazo se alcance la escalabilidad esperada.

Finalmente, La dotacidon que se proyecta para la correcta ejecucion de las operaciones de la

empresa esta compuesta por los siguientes cargos:

Administrador Jefe de Tienda: una persona, a cargo de la administracién de la tienda con

todo lo que implica.

Vendedores/Asesores: tres personas, a cargo de asesorar a los clientes y vender el arriendo

de productos. (mayor detalle, ver Plan de Negocios Parte Il)
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VI. Equipo del proyecto

El equipo gestor y Directorio estara compuesto por los dos socios emprendedores quienes

desarrollan esta idea de negocio y gestionan su puesta en marcha:

Ignacio Ayala Mesa, Ingeniero Civil Industrial, Universidad de Santiago y estudiante de
MBA, Universidad de Chile, quien ha desarrollado su carrera profesional en el sector de
servicios financieros, en cargos relacionados con Riesgo de Crédito, areas de venta y

Control de Gestion.
Daniel Beltran Molina, Ingeniero Civil Industrial, Universidad de Concepcion, y estudiante
de MBA, Universidad de Chile, quien ha desarrollado su carrera profesional en el ambito de

Operaciones y Logistica en distintos cargos.

Por otra parte, existe el asesoramiento por parte de dos expertos externos quienes conocen

del mundo outdoor y de los emprendimientos.

La Estructura Organizacional de este negocio es la siguiente:

Finalmente, respecto de los incentivos, estos tienen un componente relacionado con el
cumplimiento de la venta estimada por el negocio, tanto para los vendedores como para el

jefe de tienda. (mayor detalle, ver Plan de Negocios Parte II).
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VII. Plan Financiero

Para el correcto desarrollo del plan financiero, se identifica una serie de supuestos para
construir este andlisis de la mejor forma. A continuacion, se presenta los principales

resultados obtenidos los cuales ratifican la rentabilidad de este proyecto.

Estado de Resultados

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5

Ingresos por Ventas 150.663.699 195531349 213.481.126 2137.476.405 269.060.767

Costo de Ventas -90.844.982 -103.727.785 -108.060.883 -119.008.197 -127.331.593

Margen Bruto 59818718  91.803.564 105.420.243 118.468.208 141.729.174
Remuner achones -5.205.000 -5.361.150 -5.521.985 -5.687.644 5858273
Arriendo de local -24.000000 24720000 -25.461.600 -26.225.448 -27.012211
Cuentas basicas -3.000.000 -3.090.000 -3, 182,700 -3.278.181 -3.376.526
Contabilidad externa -4, 200,000 -4.326.000 -4.455. 780 -1,589.453 4.727.137
Plan Internet + Teléfono -37L.880 -383.036 -354.527 -406.363 -418.554
Mantencidn sitio web -60.000 -61.800 -63.654 -65.564 -67.531
Gasto publicidad y mit 120682500  -13316625 -14.115623 15244872 16769360
Patentes comerciales -180.000 -185.400 -190.962 ~196.691 - 202 592

EBITDA 10.,119.338  40.359.552  52.033.413 62.773.991 13.296.990
Depreciacion SB0.486 -380.486 -G8, 486 -980. 486 080485
Amaortizacion gastos puesta en marcha -1.655.980 -L.659.980 -1.659.980 -1,650.980 -1.659.980

EBIT JATEATZ 37719086  49.392.947 60.133.525 B0.656.524
Impuesta [27%) -2.019.295  -10.184.153  -13.336.09 -16.236.052 -21.777.262

Utilidad del ejerddo 5459.576  27.534933  36.056.851 43,897 .473 58.879.263

Flujo de Caja a 5 Afnos

S Afa O Afa 1 AR ¥ ARa ¥ Afs 4 Aka &

Uit ad del Ejercicm $5.450.876  SIT.S34.533 336058851 S4ZEATATI SHAATAIED

DepreciBcun {+) S050 485 S050 485 S0E0. 485 S980 456 S980 485

Amartiz ackdn Gastos puesta en mancha (+) $1650080 51650080 S1E50080 516509080 §16509080

Capital de rabaj iniial 437 583 852

Recuperaciin Capital de Irabajo 537 583 852

IFreerdbn (3asios de pusiia &n marcha) S 260 H00

Imversidn activo fijp 54902 479

Liquidacion de actvos fjps §7.000 000

Flujo de Caja Litre £50.TBE. 180 $0.900.042 S30.1TS5.299 SIRET.IT 46537939 3106.103.580

Calculo de VAN, TIR, Payback, ROI de las Evaluaciones con Flujos a 5 afios y con

Flujos Perpetuos

Flujo de Caja a5 Afios Flujo de Caja Perpetuc
tem Valor [tem Valor
Tasa 14,58% Tasa 15,98%
VAN $74.803 619 VAN $255.994.821
TIR 52% TIR 83%
Payback [afios) 3 Payback (afios) 3
RO 90,4% ROI 269 9%

(mayor detalle, ver Plan de Negocios Parte II).
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VIIl. Riesgos criticos

Los riesgos criticos pueden identificarse en los siguientes dos momentos claves del proyecto.

1.- La Implementacion: en esta etapa se pueden apreciar riesgos que pueden dificultar o

eventualmente no permitan que el negocio comience.

Si bien en esta etapa existen varios riesgos, todos son perfectamente mitigables y para eso
se prepara el equipo gestor con el objetivo que su impacto sea menor o nulo. Sélo se
identifica como riesgo alto, el posible cambio en alguna legislacion que dificultara la
implementacién, para este riesgo se debe trabajar un plan de mitigacion dado que su

impacto es critico.

2.- La Operacién: en esta etapa se pueden apreciar riesgos que pueden dificultar el correcto

funcionamiento del negocio.

En particular esta etapa presenta mas riesgos de alto nivel de impacto en el negocio dado lo
sensible que es la existencia de éstos mientras se opera, es por eso que cada plan de
mitigacién debe ser ejecutado para evitar estas ocurrencias que impactan directamente los
resultados esperados del proyecto y por los cuales el proyecto es atractivo desde el punto de

vista de la rentabilidad.
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IX. Propuesta Inversionista

Considerando un financiamiento para la inversion inicial de un 100% de capital propio por

parte de un inversionista, el proyecto presenta el siguiente Flujo de Caja

Afia 0 Ahe 1 Afa 2 Afia 3 Afio 4 Aha 5
Utilidad del Ejercicio $5.459.57T8 $27.534.933 536058851 S43.B97.4T3 $58.879.283
Depreciacion (+) 2080 488 5080 486 2080 486 5980 485 $080 488
Amortiz acidn Gaslos puesta enmancha (+) S1650080 S1659980 S16599480 S1.650980 $1.650980
Capital de trabajo inic ial 537 583 852
Recuperaciin Capltal de irabajo $37.583 852
Irversion (gastos de puesia en marncha) 58 200 000
Irversidn activo fip S4 902 429
Liguidacidn de aclivos ps S7.000.000
Flujo de Caja Libre 4£50.786.180

$8.100.042 $30.175.399 $38.657.317 S$46.537.539 $106.103.580

Al evaluar estos Flujos se obtiene el siguiente VAN

item Valor
Tasa 14,58%
VAN 574.803.619
TIR 52%
Payback (afos) 3
ROI 90, 4%

40



X. Conclusiones

En este plan de negocio se evalud el proyecto de abrir una tienda de arriendo de productos
outdoor en la ciudad de Puerto Varas, Décima region de Chile, apuntando a cubrir un nicho

de mercado dentro del mundo outdoor en el Pais.

Como dato relevante se tiene que el afio 2017 y por segunda vez consecutiva Chile fue
elegido como el Mejor Destino de Turismo Aventura del Mundo, siendo reconocido como
lider en esta categoria. Chile se impuso ante paises como Australia, Canada, Ecuador,

Japén, Nueva Zelanda, Sri Lanka, Tailandia y Estados Unidos.

Lo anterior se suma al aumento en la llegada de turistas extranjeros al pais, la cual se han
duplicado en los ultimos seis anos, pasando de 2,8 millones en 2010 a 5,6 millones en 2016,

presentando un crecimiento promedio anual de 12,8%.

Los datos anteriores ratifican que Chile es un destino famoso en el mundo en temas outdoor
y de turismo aventura, es aqui donde se identifica la oportunidad que busca satisfacer este
plan de negocio, la cual dice relacion con el aumento del turismo outdoor, en particular el de
parques nacionales y con la deseabilidad identificada de un 33% de personas (segun
encuesta) que estan dispuestas a pagar por el arriendo de este tipo de productos, evitando
asi una compra de alto valor por parte de los turistas, en implementos que muchas veces
tienen una Unica ocasion de uso. Para esto se plantea la creacion de una tienda de arriendo

de articulos outdoor en la ciudad de Puerto Varas, Décima region.

Luego del analisis completo en este plan de negocio se puede identificar que en este
proyecto existe una ventaja competitiva en la disponibilidad de un mix de productos de
calidad, en conjunto con la oferta de un servicio con foco en los clientes, aspectos distintivos

que permiten la creacion y la captura de valor en este negocio.

Finalmente, al realizar el analisis financiero del proyecto a 5 afios tenemos VAN positivos en
los 3 escenarios que se plantearon de evaluacion del negocio, pesimista, optimista y normal,
en este Ultimo tenemos un valor actual neto de $74,8 millones con una tasa interna de
retorno del 52%, un Payback de 3 afos y un ROI del 90,4%, estos numeros ratifican la

rentabilidad que se puede alcanzar al invertir en este proyecto.
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Anexo N°1: Alojamiento Turistico por Destino
Serie-2014-2015-2016

Informacion se encuentra en la hoja 2 del archivo

Subsecretaria
de Turismo

Gobierno
, de Chile

Gabiero de Chile Gabinma g Chile

Cuadro 2. Llegadas a establecimientos de alojamiento turistico, por mes, segin region, destino turistico y residencia. Serie 2014-2015-2016

Regidn/Destino Turistico ene.-16 feb.-16  mar.-16 abr.-16 may.-16 jun.-16 jul-16 ago.-16 sep.-16 oct-16 nov-16 dic-16 Total 2016

Total 134183 146463 51457 6457 53435 54232 70551 65770 6£3.351 75378 84668 852234 988718
Los Lagos Vars 12 meses 5,63 3,5%  04%  136%  1,7%  104%  83% 37 17  2,1%  17%  -3,9% 3,3%
Var s acumulada 5,63 4,5% 3,43 498  45%  51%  54%  53% 5O 43%  40%  3,3% 3,3%
Total 24211 28057 15228 9590 3747 6467 9914 9098 5.201 11193 12452 12126 150.884
Chiloé Var# 12 meses 9,7% 03% 0,3% -89% -681% -243% -59% -24% -69% -B4% -2,5% -63% 7,7%
Var % acumulada 9,75% 45%  3,3% 16 7,7 9,2% 9%  B4%  BIw B3 78%  77% 7,7%
Total 50843 53412 37573 26605 20462 18521 23515 24545 25275 25505 33853 31656 377.424
Cuenca del Lago Llanguihue War% 12 meses 7,45 -5,6%  -7,5% 12,1% 22,9%  16,6% 3,08 7,2%  -3,0%  -B5% -B0% -10,3% -2,3%
Var % acumulada 7,4% £5% 58 42%  15% 05 01 05% 0 02% 07 15%  23% -2,3%
Total 27.847 31577 19087 16045 15609 14832 16827 15166 16282 18003 22409 18371 232.060
Fuerte Montty alrededores Var#l2meses 16,9% 116% -2,8% 21,7% 98% 47%  46%  09% 3,5% -3,9% 16,3%  -43% 5,8%
Var % acumulada 16,9% 140% 94% 113% 111% 103% 9,6% B57% 52% B63% 78%  68% £,8%
Total 31.277 33418 19169 14250 13616 14011 20251 16557 13,025 16677 15955 20100 228.350
Resto region Var% 12 meses 18,93 16,6%  27,0% 28,6% 37,1%  37,8% 296 4,8%  17,5% 21,1%  10,7%  10,8% 20,1%
Var 3 acumulada 18,55 17,7% 19,75 20,9% 227% 242% 248% 22,58 22,2% 221% 211% 20,1% 20,13%

https://www.sernatur.cl/estadisticas/

Fuente: Sernatur

Anexo N°2: Informacion de Chile como destino de turismo aventura en el mundo

http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=425282

https://www.sernatur.cl/region-de-aysen-fue-parte-de-la-cumbre-mundial-del-turismo-aventura/

https://www.sernatur.cl/chile-gano-la-sede-de-la-cumbre-mundial-de-turismo-aventura-2015/

https://www.publimetro.cl/cl/noticias/2017/12/12/mas-la-mitad-los-extranjeros-visita-chile-naturaleza.html

Anexo N°3: Estadisticas de Visitacion SNASPE 2016
http://www.conaf.cl/wp-content/files mf/1486060377Tot a%C3%B10 2016.pdf
Fuente: CONAF

Anexo N°4: Informacion del Mercado Outdoor

http://www.ceret.cl/noticias/mercado-outdoor-crece-25-al-ano-por-boom-deportivo-en-chile-y-mueve-us-200-millon

es/

https://www.publimark.cl/marketing/mercado/go-fest-remarca-crecimiento-del-mercado-outdoor.html

http://www.america-retail.com/chile/chile-luksic-y-endurance-dentro-de-mercado-de-ropa-outdoor-que-sube-56/
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Anexo N°5: Encuesta Presencial

1 Qué producto compraste o estis cotizando 77 81
Calzada trekking 12
Faleran 11
Falera 10
Saco de dormir 3
Machilalbananolbaolso g
Parka 3en T
Carpa G
Gorra G
Bastan =)
Fantalan 4
Guante 3
Por qué acabas de comprarlos? T2

Me gusta este estilo de ropa 16
Foarque zalgo de vacaciones voy a turismo aventura 22
Forgque hago actividades al aire libre 24
Son pararegalar 10
En qué te lijaste al momento de comprar? [marca. precio, caracteristicas técnicas, m T2
Calidad del producta 24
Preciol calidad g
Confianza en el producto 15
Frecio 3
Caracteristicas del producto 13
Estarias dispuesto a arrrendar estos productos [carpas, sacos, parcas impermeables, T2
Si o5
M 14
GQué productos arrendarias, pensando en el tamaino de equipaje T8
Carpa 16
Parka3eni 14
Bastan 12
Saco de dormir 1
Zapatos trekking 10
Machila 3
Pantalan B

Anexo N°6 Crecimiento lineas aéreas Low Cost
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Anexo N°7: Aumento del transporte de pasajeros nacional en lineas aéreas

http://www.jac.gob.cl/estadisticas/estadisticas-historicas/

Fuente: Junta Aeronautica Civil, Ministerio de Transportes y Telecomunicaciones

Anexo N°8: Cuadro de distancias y visitantes a Parques Nacionales de la X Regién

Parque Distancia a Puerto
Varas en KM

N° de Visitantes Ao
2016

Vicente Pérez Rosales 47 546.411
Alerce Andino 59 26.632
Lahuen Aadi 15 3.399

Puyehue 110 153.020

Anexo N°9 Crecimiento mercado Outdoor
http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=274405

Anexo N°10 Uso de camping en parques nacionales
Pagina 44

Link: http://www.conaf.cl/wp-content/files _mf/1511372700InformeNacionalCalidaddeServicios2016.pdf

4.3.3 Dimension Infraestructura

La Dimensién Infraestructura considera areas de merienda, areas de camping, arcas de cabaiias,
servicios higiénicos, puntos de agua para el consumo. lavaderos de loza y ropa, sistema de acopio
de basura. estacionamientos interiores. letreros de ubicacién. puntos de abastecimiento de
provisiones y caminos interiores.

Se registra un uso diferencial de los distintos componentes. influido tanto por su presencia o
ausencia en distintas unidades como por las caracteristicas de las visitas realizadas. En este
contexto los letreros de ubicacion y los servicios higiénicos son los que han sido utilizados en
mayor medida por los visitantes, 86% y 70%, mientras que en menor medida son utilizados los
estacionamientos y el acopio de basura, 53%. los lavaderos. 49%. las dreas de camping. 47%. las
areas de merienda 42%, los puntos de abastectmiento. 35%. <l agua para el consumo, 33%, y las
cabaiias. 8%.

Anexo N°11, pagina 19: tiempo de visita a parques

Link: http://www.conaf.cl/wp-content/files mf/1511372700InformeNacionalCalidaddeServicios2016.pdf

4.1.2 Caracteristicas de la visita

La estadia en las unidades es mayoritariamente por 1 dia, 78%, influida por la visitacion a
unidades que no consideran la pernoctacion en su interior, mientras que estadias con mayor
tiempo de duracion se realizan preferentemente por 2 a 5 dias, 16%. La visita diaria es
homogénea en cuanto a género y se registra utilizada mayoritariamente entre adultos mayores,
93%, y en visitantes nacionales, 80%, mientras que las estadias con mayor duracién son
realizadas por adultos jovenes, decreciendo progresivamente en tramos de mayor edad. Se
registra un incremento en visitantes extranjeros en estadias de 6 y mas dias.

45



http://www.jac.gob.cl/estadisticas/estadisticas-historicas/
http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=274405
http://www.conaf.cl/wp-content/files_mf/1511372700InformeNacionalCalidaddeServicios2016.pdf
http://www.conaf.cl/wp-content/files_mf/1511372700InformeNacionalCalidaddeServicios2016.pdf

Anexo N°12 Analisis PESTEL

A continuacién se realiza el analisis de todas las variables del PESTEL y su impacto en el

macro entorno en el cual se desenvolvera este negocio de equipamiento outdoor.

Politico: el gobierno de Chile, a través de la Subsecretaria de Turismo, esta demostrando
una importante preocupacién por el turismo y su fomento. La “estrategia nacional de turismo
2012 - 2020” tiene el objetivo de desarrollar todo el potencial que presenta el Pais, poniendo
un fuerte énfasis en las actividades de turismo no tradicional, como el turismo aventura.

Riesgo: no se evidencian riesgos en este punto, la misma estrategia menciona que entre los
puntos importantes es que el turismo debe ser una tarea de largo plazo y que tenga cada vez

un mayor aporte dentro del PIB, junto con una mayor generacién de empleo.

Econdmico: a través de CORFO, actualmente existen programas de apoyo al
emprendimiento, lo que mantiene el atractivo para desarrollar nuevas ideas en el sector del
turismo outdoor, que hoy presenta un fuerte potencial en el Pais, evidenciado por ejemplo,
con los premios que ha ganado Chile como principal destino mundial de turismo outdoor y
que permiten mantener buenas perspectivas para un servicio de productos outdoor como el
que se plantea en este plan de negocios.

Riesgo: que el Pais entre en un periodo de decrecimiento, que afecte el nivel de turistas que

visitan Chile.

Social: el Pais ha experimentado en los ultimos afios un fuerte aumento en el turismo. Afo a
afo, Chile se posiciona, entre turistas nacionales y extranjeros, como un destino cada vez
mas atractivo y el turismo aventura al aire libre se muestra como uno de los puntales en esto.

Riesgo: no se observan riesgos en este punto

Tecnolégico: las innovaciones en cuanto a las tecnologias que apliquen las distintas
marcas, tanto en la fabricacion como en el desarrollo de nuevos materiales, que fabrican
indumentaria outdoor es relevante a la hora de mantenerse a la vanguardia en este tipo de

productos.
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Riesgo: el riesgo que puede darse en este apartado tiene relacién con algun tipo de crisis
que afecte al sector de las compafiias que fabrican productos outdoor y eso afecte el servicio

de arriendo de productos.

Ecolégico: hoy en dia existe una mayor preocupacién social por la ecologia y sus impactos
en el medio ambiente; esto repercute en como los consumidores ven a las empresas, donde
el actuar de estas ultimas es relevante de cara a sus evaluaciones como tales. Se debe estar
alerta a la preocupacion que tienen los fabricantes de ropa outdoor por la ecologia y el
impacto que producen en cuanto a consumo de energia, reciclaje y contaminacion. Asi
mismo, la propia forma de operar de las marcas de equipamiento outdoor debe estar guiado

por las preocupaciones anteriormente descritas.

Riesgo: que las empresas fabricantes de ropa y equipamiento outdoor tengan mala
reputacion por su comportamiento con la ecologia y que esto tenga un impacto indirecto en

el negocio.

Legal: los impactos legales estan asociados a temas que pueden afectar los cumplimientos
normativos que tenga un negocio de equipamiento outdoor. Debe existir una constante
preocupacion por el entorno que se relaciona, por ejemplo, con las relaciones con empresas
extranjeras por temas de importaciones del equipamiento outdoor, asi como la normativa

legal nacional en cuanto a cambios impositivos.

Riesgo: no percatarse de cambios en normativas legales que afecten el funcionamiento del

negocio, incumplir algun apartado legal.
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Anexo N°13 - Analisis Modelo Cinco Fuerzas de Porter

Para evaluar el atractivo de la industria en términos de rentabilidad y funcionamiento, a
continuacion se aplica el modelo de las 5 fuerzas de Porter a la industria del arriendo de

productos outdoor.

Amenaza de Nuevos Entrantes: se puede identificar un nuevo competidor en la industria
descrita como aquel que arriende sus productos outdoor de manera informal, a través de

Internet (redes sociales). Con esto se da a entender que las barreras de entrada son bajas

para un nuevo entrante y por lo tanto la Amenaza de Nuevos Entrantes es Alta en la industria

de arriendo de productos outdoor.

Si se evaluan los aspectos mas relevantes con respecto a las barreras de entrada, se tiene lo
siguiente:

e Economias de escala: un nuevo competidor como el descrito previamente, tiene bajas
posibilidades de lograr economias de escala en la industria del arriendo de productos
outdoor.

e Nivel de inversion requerido: para partir con un negocio de arriendo de productos
outdoor, se requiere de un importante nivel de inversién , ya que instalarse con una
tienda de arriendo, fisicamente similar a las que hoy ofrecen venta de productos
implica entre otros, el arriendo de una locacion y su habilitacién, la compra de
productos para su posterior arriendo, permisos y patentes,etc. Sin embargo, un

competidor que trabaje de manera online, requiere de un menor nivel de capital.

Amenaza de Productos Sustitutos: como productos sustitutos se identifican principalmente
los productos usados y los productos nuevos, pero de bajo precio, los cuales también
permiten al cliente acercarse al mundo outdoor, considerando que una caracteristica comun
entre estos sustitutos y el arriendo de productos outdoor es principalmente el bajo precio.

Dado lo anterior, se puede indicar que existe una Alta Amenaza de Productos Sustitutos,

justificado en que cualquier prenda outdoor de vestir usada y en venta o incluso ropa nueva
en venta de productos de bajo precio, puede ser utilizada para hacer actividades outdoor.
Existen muchas marcas econémicas de ropa deportiva, e incluso venta de ropa de grandes

marcas falsificadas, las cuales son potenciales productos sustitutos.
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Poder de Negociacion de los Proveedores: el Poder de los Proveedores es Bajo, ya que

existe un sin niumero de opciones de las que se pueden obtener los insumos que permitiran
ofertar los productos en arriendo. Dado que los actuales actores de esta industria de
productos outdoor de alta calidad tienen marcas de reconocido prestigio, se vislumbra poco
factible que haya una amenaza de integracion vertical hacia adelante que logre el éxito y

reconocimiento de los actuales competidores.

Poder de Negociacién de los Clientes: se identifica esta fuerza con un Alto Poder de

Negociacion de los Clientes, principalmente por la existencia de bajas barreras de entrada, lo

que permitiria el ingreso de nuevos competidores, que repercutiria en una industria mas
competitiva. Con esto, el cliente tiene una mayor variedad de opciones de donde elegir los

productos que quiere arrendar.

Rivalidad Competitiva: se identifica Baja Rivalidad entre los Competidores. En particular en

la ciudad de Puerto Varas no existe una tienda formal que ofrezca el mismo servicio de
arriendo de productos outdoor. Lo que si se podria evidenciar son los potenciales
competidores que arrienden sus productos a través de redes sociales u otros canales, de
manera informal (situacion que no se pudo evidenciar en investigacion en terreno y online).
Dado que el negocio de arriendo de productos que se plantea ofrece garantias y formalidad
en el servicio para los clientes, en desmedro de los arrendadores informales, se concluye la

baja rivalidad competitiva para esta fuerza.

Sexta Fuerza (complementadores): la sexta fuerza Se considera en Nivel Alto. Los

complementadores que aqui se identifican son las agencias de turismo, las oficinas de
informacion turistica y CONAF (quienes administran parques nacionales). Todas permiten
opciones de cooperacion en cuanto a publicidad y divulgacion de equipamiento, a través de

alianzas comerciales.
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Anexo N°14: Pack de equipamiento por dias de estadia en parques nacionales.

Estadisticas de CONAF indican que:

e 78% de los visitantes van por el dia

e 16% va en promedio por 4 dias de alojamiento en los parques

e 6% va por al menos 6 dias dias de alojamiento

En base a esto, se estructuran 3 pack de equipamiento, que incluyen el equipamiento basico

para realizar actividades outdoor:

Equipo x 1 Dia Equipo x 4 Dias (20% dscto) Equipo x 6 Dias o mas (30% dscto)
1 Parka 8 281 1 Parka $6.624 1 Parka $5.796
1 par zapatos 57.799 1 par zapatos 56240 1 par zapatos 55.460
1 pantalan £5.5808 1 pantalan 54.479 1 pantaldn 539189
521.679 1 carpa 58320 1 carpa (10% dscto) 55.796
1 saco de dormir £5.759 1 saco de dormir (10% dscto)  55.760
531.422 526.732

Anexo N°15: Encuesta Online

:Queé actividad outdoor has realizado al menos una vez al aho? (puedes

seleccionar mas de una opcion)

309 respuestas

Senderismo /
caminatas

Trekking —109 (35,2 %)

Montafismo

80 (25,9 %)

0 50 100

150 200
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:Que productos has comprado o comprarias para alguna actividad
Outdoor (senderismo, trekking, montaiismo, camping)? (puedes
seleccionar mas de una opcion)

309 respuestas

calzado
polerdn

saco de darmir
Madchila

Parka

Carpa

Gommo
Bastones
Pantaldn
Cacinilla
Colchan camping
Guantes
Primera capa

168 (54,4 %)
85 (27,5 %)
98 (31,7 %)
126 (40,8 %)
104 (33,7 %)
127 (41,1 %)
56 (18,1 %)
—85 (27,5 %)
90 (29,1 %)
93 (30,1 %)
105 (34 %)
56 (18.1 %)
124 (40,1 %)

100 150 200

¢En que te fijas mas al comprar alguno de estos productos?

309 respuestas

@ Calidad del producto

@ Marca que estoy comprando

@ Solamente precio

@ Caracteristicas técnicas del producto
@ Estd de moda

@ Combinacion precio / calidad
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iPagarias por un arriendo de ropa y/o accesorios para realizar
actividades outdoor?

309 respuestas

®si
@ No

¢En que te fijarias al momento de arrendar un producto outdoor?

309 respuestas

143 (47,9 %)

41 (13,3 %)

182 (58,0 %)

103 (33,3 %)

0 50 100 150 200
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Anexo N°16: Catalogo con Precios de Arriendo

Producto

Linea de Productos de Entrada

Linea de Productos Premium

Linea de Productos Normales

Parka

Modelo
Precio de Mercado (venta)

DOITE KIONMA STEAL
$6.299

Morthface CARTO TRICLIMATE
513.993

Lippi Nalca Fusion-3
$8.281

Zapatos

Modelo Lippi - Bravo Low MNCORTHFACE - LIFTY 400 Lippi - NEWTON RIDGE
Precio de Mercado (venta) $3.599 87.799 $5.099

Sacos de dormir
Modelo Doite - Ultrabag Morthface - Gold Kazoo Doite Explorer Down
Precio de Mercado (venta) 52.399 511.999 $5.759

Carpas 2 a 3 personas

Modelo
Precio de Mercado (venta)

Doite - PUKARA 2
54.400

Morthface - TRIARCH
510.000

Doite - TOLHUACA
$6.400
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Producto

Linea de Productos de Entrada

Linea de Productos Premium

Linea de Productos Normales

Carpa familiar

Modelo
Precio de Mercado (venta)

Doite - YOSEMITE
$5.600

MNorthface- WAWONA
513.200

Doite - LODGEBELLA
$8.320

Muochilas backpack

Modelo
Precio de Mercado (venta)

Doite - TORREON
$3.919

Morthface - Shadow
510.499

Lippi - Roca
$6.999

Cortaviento

Modelo
Precio de Mercado (venta)

Doite - AIR JKT
52.399

Morthface - APEX FLEX GTX
512.799

Morthface - VENTURE 2
57.199

Pantaldn

Modelo
Precio de Mercado (venta)

Doite Impermeable Ander
51.599

Morthface Paramount

£5.599

Lippi Tenuis
$3.999

Productos Mo pertenecientes a las 3 lineas

Cocinilla Mini Rocket

Baston Doite - Walker

Colchén Doite Single

Colchén Doite Doble

51.819

$1.749

51.259

$1.819
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Anexo N°17: Catalogo con Precios de Venta de cada producto

Producto

Linea de Productos de Entrada

Linea de Productos Premium

Linea de Productos Normales

Parka

Modelo
Precio de Mercado (venta)

DOITE KIOMNA STEAL
$89.990

MNorthface CARTC TRICLIMATE
5199.990

LippiMalca Fusion-3
5118.293

Zapatos

M odelo
Precio de Mercado (venta)

Lippi - Bravo Low
$59.990

NORTHFACE - LIFTY 400
5129.990

Lippi - NEWTON RIDGE
584.990

Sacos de dormir

M odelo
Precio de Mercado (venta)

Doite - Ultrabag
539.990

Morthface - Gold Kazoo
5199.990

Doite Explorer Down
595.990

Carpas 2 a 3 personas

M odelo
Precio de Mercado (venta)

Doite - PUKARA 2
$109.990

Morthface - TRIARCH
5249.990

Doite - TOLHUACA
$159.990

55




Anexo N°18: Precios ajustados por inflacion

Tipo Equipo
Tipo mentekrertdadu Anocl | Afic2 | Afc3 | Al d | AfoS
1dia 1 S21673(522.329| 522999 | 523 83| 524.400
4 dizs 2 531427 532.365| 533 335|534 335( 535.366
& dizs 3 526.732 [ 577.534| 528.360( 523211 | 530.087

Anexo N°19: Factores Criticos de Exito

La identificacidon de los factores criticos de éxito permiten a Llanquihue Outdoor Rental

reconocer los puntos clave a la hora de lograr el buen avance y desarrollo de la empresa.

Los FCE de Llanquihue Outdoor Rental son los siguientes:
e Ubicacion fisica de la tienda Llanquihue Outdoor Rental
e Seleccion de proveedores de ropa y equipamiento
e Lineas de productos ofrecidas a clientes
e Servicio al Cliente/Asesoramiento
e Innovacion en la oferta de productos
e Publicidad de la tienda en la ciudad de Puerto Varas y en el sitio web

e Mantencion del sitio web, actualizacién de ofertas y promociones

Anexo N°20 - Actividades y Recursos Clave

Recursos Claves

Tienda y su Ubicacion: este recurso permite ofrecer cercania a los clientes con una zona
con una amplia variedad de parques nacionales permitiéndoles viajar ligeros para adquirir el

servicio de arriendo de productos en el momento de su uso.

Stock y Mix de Productos: este recurso es clave para tener disponibilidad de oferta de los
productos de cara a las necesidades de cada tipo de cliente. En particular para este negocio
se definen tres lineas de producto: productos de entrada, productos premium, productos

normales.

Colaboradores Bilingiies y Expertos en Outdoor: se busca que los clientes puedan
entender cuales son los productos que efectivamente necesitan mediante la asesoria de

expertos en el tema, pensando ademas que los clientes no solo son de nacionalidad chilena
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por lo que en un principio es clave contar con personas que hablan inglés o portugués

ademas de espafnol

Plataforma Web: permite reservar productos desde el lugar de origen de los clientes
ofreciendo la seguridad de contar con lo que necesita al momento de ir a la tienda. Anexo a
esto, el sitio web sera una util herramienta que permitira mantener una comunicacion y
relacion con los clientes, entregando informacion y a la vez, permitiendo capturar un

feedback de ellos, a través de encuestas online.
Actividades Claves

Mantencién y Actualizacién de los Stock y Mix de productos: esto permite a la empresa
ser un constante oferente de productos que los clientes buscan, segun las necesidades que
estos tengan. El hecho relevante de esta actividad, es que debe ser recurrente en el tiempo,
estar en constante alerta sobre los productos y tendencias en materiales y tecnologias que
ofrecen las diferentes marcas. La combinacion de esta actividad con el recurso asociado al
stock y mix de productos es de vital relevancia para la satisfaccion de las necesidades de los

clientes.

Compra de Productos a Proveedores: esta actividad tiene que ver con las negociaciones
con proveedores de marcas outdoor, tanto para compra de productos nuevos como usados,

buscando constantes economias de escala y oportunidades de ahorro.

Constante Promocién del Servicio Ofrecido: esta actividad debe destacar la opcion de
arriendo en desmedro de la compra de productos de alto valor que muchas veces solo seran
usados un par de ocasiones al ano. debe haber un énfasis en evidenciar los atributos del
modelo de negocio. Junto a esto, se debe establecer una fuerte publicidad con respecto a la
variedad de productos en una misma tienda, con calidades distintas y con trabajadores

expertos que tienen como principal fin, el asesoramiento.

Convenio con Empresas de Limpieza: dado que los productos seran reutilizados por su
condicién de arriendo, es importante contar con un servicio de limpieza que garantice a los
clientes que estan arrendando implementos que cumplen con todas las condiciones para ser

utilizados.
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Anexo N°21: Analisis FODA y Estrategias

Fortaleza: se identifican 2 grandes fortalezas; vendedores con experiencia en el mundo
outdoor y la ubicacion de la tienda, en zona de alto flujo turistico relacionado con este tema.
Oportunidad: se identifica la oportunidad de ser los primeros en ofrecer este servicio en la
zona, ademas de participar en un mercado que ha tenido un crecimiento constante durante
los ultimos anos y con positiva evolucion futura.

Debilidad: como debilidad se identifica la poca experiencia de los emprendedores en el
negocio del arriendo y del mundo outdoor.

Amenaza: como amenaza se puede identificar la potencial entrada de competidores que
ofrezcan el mismo servicio u otro de venta, asi como la apariciéon de sustitutos para el mundo

outdoor.

Debilidad
FO DO
Mantener vendedores expertos Acelerar la curva de aprendizaje del
aprovenchando que el crecimiento del  |negocio y de la industria, para

mercado outdoor trae consigo personas |aprovechar el hecho de ser los
interesadas aprovechando una zona primeros, donde la poca experiencia de
gue no cuenta con este servicio los emprendedores no sea de gran

Oportunidades

actualmente relevancia al inicio del Negocio

FA DA
Ademas de ofrecer un servicio de La amenza de nuevos competidores o
arriendo se debe dar foco que este de productos sustitutos outdoor requiere

permite a los nuevos clientes concoer  |de actualizaciones constantes de los
LUCLEEZER marcas v calidades, de estaformala  |distintos tipos de productos, marcas y
expertice de los vendedores es clave de|calidades ofrecidas.

cara a los nuevos compoetidores
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