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1. RESUMEN EJECUTIVO

En el presente informe se realizd un plan estrategico de marketing para el
emprendimiento de maquinas vending, el que se desarrolld con un enfoque sistémico
comenzando con un analisis del entorno hasta terminar con la propuesta de valor misma
del modelo de negocios. Ademas se realizaron estudios de mercado, para asi poder
entender mejor al cliente escogido y entregar una mejor experiencia con su interaccion
con la maquina expendedora. Se descubrieron diferencias entre un lugar y otro respecto
de lo que atributos de los productos que desean encontrar al momento de compra, es por

esto que se considera que esta informacion es clave para el éxito del negocio.

Por otro lado, se realiz6 una simulacion financiera de crecimiento de la empresa
representado por el nimero de maquinas que cuenta instaladas en lugares de alto trafico
de personas. Se plantea la existencia de economias de escala, es decir costos medios
decrecientes a medida que aumenta el numero de maquinas. Esto se debe principalmente
a dos factores:

- A medida que aumentan las compras aumenta también el poder de
negociacion con proveedores de la empresa.
— Se aprovechan recursos que no estan en funcién lineal directa del nimero

de maquinas, sino por tramos.

Se determind que una vez instaladas aproximadamente 13 maquinas se estd en

condiciones similares de competitividad a empresas de mayor tamafio. Cabe
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destacar que las empresas vending normalmente no compiten entre si en ventas,

pero si al momento de adjudicarse un lugar para instalar la maquina.

Posteriormente se realizd un estudio de lugares en los que podria instalar
maquinas, en parte para justificar la simulacion de crecimiento anterior y
verificar si efectivamente existen posibilidades de crecer en la Region de
Valparaiso. Se buscaron empresas y recintos privados que pudieran estar
interesados en instalar el servicio para sus trabajadores o clientes, se examind una
a una las empresas socias de la asociacion de empresas de la quinta region
(ASIVA) para determinar finalmente que existe un mercado potencial de 51
lugares para instalar el modelo de negocios de vending masivo y 72 lugares con
posibilidades de ofrecer una solucién vending mas pequefia ajustada a menos
consumidores finales. Esta es una aproximacion preliminar y es necesario
conocer fisicamente el entorno de cada lugar potencial para concluir si conviene

0 no instalar una maquina.

Una vez recopilada toda esta informacion se realizo un anélisis FODA con el que
se precisO la naturaleza de las ventajas competitivas defendibles con las que
cuenta la empresa en estudio, ventajas en las que posteriormente se apoyaran las
estrategias y posicionamiento serviran como roca angular para las acciones y
tacticas de marketing. Finalmente se propone reforzar el modelo de negocios
actual respaldado por un conocimiento mas acabado del negocio vending, de su

entorno y de como innovar en su implementacion en la realidad.



2. PROBLEMATICA DE INVESTIGACION

El negocio Vending como lo conocemos hoy tuvo su inicio a fines del siglo
diecinueve y desde entonces ha mejorado enormemente, cada vez con mas tecnologia
para hacer cada vez la experiencia de compra mas confiable. Asi es también como se ha
masificado, siendo cada vez mas comun ver maquinas en lugares de alto trafico de gente
movilizandose a pie. Lo cual hace preguntarse que tan conveniente es invertir en una
maquina como esta, cuales son los pro y contras de involucrarse en este negocio y cual
es el grado de control que se tiene sobre este tipo de venta automatica. El éxito de estas
maquinas es atribuido principalmente a que son eficientes en el uso de recursos tanto
humanos como en la maquina en si, adicional a ello se ha demostrado la versatilidad de

usos que estas ofrecen estas ya que pueden vender practicamente todo.

En Chile existen alrrededor de 22 empresas que se dedican a la venta por este
medio, entre ellas destaca Vendomatica como la lider y la primera empresa en el pais
iniciando sus actividades en la década de los 70 como un emprendimiento de 20
maquinas y ha sido capaz de mantener su posicion de lider hasta hoy, reportando en
2007 ventas de $8.900 millones de pesos lo cual demuestra la capacidad de crecimiento
de un emprendimiento en esta industria. El margen promedio de venta de una maquina

es aproximadamente del 48% seglin datos historicos de la empresa en estudio.

A fines del afio 2015 se forma la empresa Zona Vending, hasta la fecha lleva
funcionando nueve meses aproximadamente. La empresa estd constituida por dos socios,
ambos nuevos en el negocio de las maquinas vending por lo que los primeros meses
fueron totalmente autodidactas respecto al uso y operacion de las maquinas. Hasta la
fecha se ha acumulado gran conocimiento técnico de las maquinas como también de la
demanda acerca de sus gustos y preferencias, sin embargo la mayor parte ha sido

mediante iteracion.



En este corto periodo ha logrado instalar sus maquinas en grandes empresas
como AES Gener y Cambiaso Hrnos, pese a ello ha tenido dificultades para visualizar el

futuro ya sea corto como largo plazo.

3. ALCANCE

El presente informe esta destinado a ser una ayuda para definir tanto el futuro de
la empresa como a plantear el modelo de negocios por el cual Zona Vending Ltda.
entregara valor a sus clientes escogidos. Ademds generar un modelo de simulacioén de
crecimiento de la empresa visualizar con mayor claridad el nimero 6ptimo de maquinas
a operar con los recursos disponibles y de como ajustar la cartera de productos en

display de la maquina basados en el perfil del consumidor.

4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo General
Innovar en el plan de marketing de la PYME Zona Vending Ltda. A través de

una optimizacion del negocio con el proposito de aumentar la rentabilidad de los activos

la empresa.

4.2 Objetivos Especificos

— Analizar el micro-entorno de la industria de Vending en la Region de

Valparaiso.



— Analizar la empresa internamente e identificar fortalezas y debilidades.

— Construir un perfil del consumidor dependiendo del lugar en el que se
encuentra instalada la maquina e identificar sus preferencias respecto a
los productos en display.

— Generar estratégias para proyectar a futuro la empresa.

— Definir acciones tacticas de marketing para mejorar resultados

financieros.

— Definir factores clave para consolidar la propuesta de valor para el

cliente.

5. MARCO TEORICO

5.1 Antecedentes Generales de la Empresa

* Datos de la Empresa

— Razon social: Zona Vending Ltda (ZV).

- RUT: 76557868-K

— Direccién: Las Joyas 465 Refiaca, Vifia del Mar

— Teléfono: +569-90000799

— Correo electronico: gustavo@zonavending.cl, kevin@zonavending.cl,

contacto@zonavending.cl

5.2 Acerca de la Empresa

ZV es una PYME (pequefia y mediana empresa) ubicada en la Quinta region, es
un pequefio emprendimiento formado con un capital equivalente a dos maquinas

expendedoras. Inicidé sus actividades en Diciembre del afio 2015 con un caracter
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exploratorio en el negocio del Vending, se ha desarrollado hasta el momento con esas
dos méquinas para conocer acerca del negocio. Se ha aprendido bastante desde el punto
de vista técnico y de operacion tanto de las maquinas como de los procesos involucrados
para el funcionamiento continuo de estas. Ademas se ha consolidado una relacién con
los proveedores de los productos que finalmente se disponen en estas maquinas para su
venta, punto clave para generar bases solidas para poder pensar en cerrar mas contratos e

instalar m&s maquinas en un futuro préximo.

Hoy ZV se pregunta sobre el futuro del emprendimiento y si se transformaré en
una empresa de mayor autonomia, es decir no tan dependiente de los duefios o de

personas, sino que de procesos.

5.3 Bases Teoricas Para Plantear el Modelo.

Para el desarrollo del presente informe, se ha utilizado un enfoque sistémico
comenzando desde identificar las variables exdgenas maés evidentes hasta llegar a la
propuesta de valor del negocio en si mismo. Para lograr establecer relaciones firmes y
duraderas es necesario conocer a todos los actores que participan tanto directa como

indirectamente en el proceso de creacion de valor hacia los clientes.

5.3.1 Concepto de Marketing

El término "marketing" empez6 a utilizarse a principios del siglo XX en Estados
Unidos (Martinez, 2000). Por lo que es una disciplina relativamente nueva de amplio
reconocimiento tanto académico como empresarial. El marketing como concepto puede
entenderse como un rumbo empresarial para conectar al mercado con la empresa, abarca

el como la empresa debe crear, capturar y sostener el valor en el tiempo.
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5.3.2 Elasticidad Precio Demanda

La elasticidad precio - cantidad demandada es la variaciéon porcentual que
experimenta la cantidad demandada de un bien ante una variacion en el precio de venta.
Es decir, es el grado de sensibilidad que tiene el mercado a cambios de precio expresado
en aumentos o disminuciones en la cantidad demandada.

Matematicamente es expresada de la forma:

Ep = (%AQ) / (%AP)

* Si |Ep| > I entonces decimos que la elasticidad es elastica, lo que quiere
decir es que la cantidad demandada varia en mayor proporcion que el
precio.

* Si |[Ep| =1 entonces es elasticidad unitaria, ante una variacion en el precio
la cantidad demandada varia en la misma proporcion.

* Si |[Ep| < 1 entonces la elasticidad es inelastica, la cantidad demandada
varia en menor cuantia que la variacion en el precio.

Graficamente representa la pendiente de la curva de la demanda en un gréfico

precio cantidad.
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Figura 1: Elasticidad precio cantidad (elaboracion propia)

Elasticidad Precio - Demanda

A

Precio

Inelastica

A Cant;dad A Cantidad
5.3.3 Las Cinco C

Segun Dolan (2000) el analisis del proceso de marketing comienza con las Cinco

C, las cuales hacen referencia a las principales areas de andlisis del marketing.

* Clientes: Lo primero es preguntarse qué necesidades se quieren satisfacer.
La empresa debe definir dos aristas clave y determinar.
— Definir los clientes potenciales més rentables para dirigirse.
- El grado de adaptacion al cliente que desea entregar, es decir cual serd el
nivel de personalizaciéon del producto. Determinar a quienes se les

entregara valor, si a un mercado masivo, segmento o a un nicho.

* Compaiia: Cuales son las capacidades de la empresa para satisfacer esas
necesidades. Para esto es necesario definir las Unidades Estratégicas de Negocios en
funcién de las necesidades que se pretenden cubrir, una unidad estratégica de

negocios posee tres caracteristicas basicas
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- Es un solo negocio o un grupo de negocios relacionados, cuya
planificacion puede realizarse por separado del resto de la empresa.

— Tiene su propio conjunto de competidores.

— Tiene un gerente responsable de la planificacion estratégica y los
resultados, asi como del control de casi todos los factores que los

influyen.

Si cumple estas caracteristicas basicas se puede hablar de unidad de negocios inserta

en la organizacion.

Competencia: Identificar a la competencia por satisfacer esas necesidades. Una
vez identificados, realizar un benchmarking a estas para conocer su valoracion
por el mercado ya sea positiva o negativamente ayuda a establecer pardmetros

para mejorar los procesos propios.

Colaboradores: La ayuda de quienes se debe contar para entregar las soluciones.

Contexto: Analizar el contexto de la organizacion, tanto externo como interno.

5.3.4. Analisis del Sector Industrial

Para un anélisis més acabado del mercado es necesario visualizar tanto el
macro-entorno como el micro-entorno para detectar amenazas y
oportunidades del mercado que afectardn de alguna u otra forma a la
empresa. Esta es una forma de vigilancia a lo que sucede fuera de la
organizacion para preveer escenarios posibles, tanto positivos como
negativos.

Siguiendo un enfoque de andlisis sistémico el entorno desde el punto de vista
macro considera variables politicas, econémicas, sociales, tecnologicas y

ambientales. Es importante destacar que el grado de influencia que tiene la
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empresa (dependiendo del tamaifio de esta) sobre estos cambios es minimo o
nulo.
Para el analisis del micro entorno el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter
(Porter, 1979) para determinar el nivel de competencia de la industria. Estas
fuerzas son las que operan en el entorno inmediato de la organizacion por lo
que el grado de influencia sobre estas es mayor a las mencionadas en el
analisis de macro entorno. El modelo de las cinco fuerzas esta compuesto
por:
— Poder de negociacion de los clientes
— Poder de negociacion de los proveedores
- Entrada de nuevos competidores en funcion de las barreras de entrada
a la industria.
- Existencia de bienes/servicios sustitutos afectara el poder que tiene la
industria sobre la demanda.
- Como resultado de estas cuatro fuerzas se constituye la central que es

el grado de intensidad de la rivalidad entre competidores.

5.3.5 Analisis Corporativo Interno

El andlisis interno es relevante para determinar cuales son las fortalezas y
debilidades de la organizacion, este andlisis debe considerar un analisis
financiero y de los procesos necesarios para la creacion de valor. Michael Porter
plante6 en su obra "Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior
Performance" el modelo de cadena de valor como una herramienta para crear
valor para los clientes, basdndose en nueve actividades estratégicamente
relevantes clasificadas como primarias y de apoyo.

Considera actividades primarias (1) Logistica de entrada, traer materiales al

sistema; (2) Operaciones, es el proceso de transformacion de esos materiales; (3)
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Logistica de salida de los productos terminados; (4) Marketing y ventas de estos

productos; (5) Servicio con los clientes.

Para sostener estas actividades primarias se apoya en las activades secundarias

las cuales son aprovisionamiento, desarrollo tecnologico, gestion de recursos

humanos e infraestructura de la empresa. Un esquema alternativo tipo para

realizar un analisis interno se muestra en la tabla 1.

Tabla 1: Ejemplo check list analisis interno (Fuente Kotler&Keller).

Marketing

1.
. Cuota de mercado
. Satisfaccion del cliente
. Retencion del cliente
. Calidad del producto
. Calidad del servicio
. Eficacia en fijacion de precios
. Eficacia en distribucion

9.
10.
1.
12.

CONOO LI &~WN

Reputacion de la empresa

Eficacia en promocion
Eficacia de la fuerza de ventas
Eficacia en innovacién
Cobertura geografica

Finanzas

13.
14.
15.

Costo o disponibilidad de capital
Flujo de efectivo
Estabilidad financiera

Manufactura

16.
17.
18.
19.
20.
21.

Instalaciones

Economias de escala

Capacidad

Fuerza de trabajo habil y dedicada
Capacidad de producir a tiempo
Habilidad técnica de manufactura

Organizacion

22,
23.
24,
25.

Liderazgo con vision y capacidad
Empleados dedicados
Orientacion emprendedora
Flexible o receptiva

Fortaleza
principal

Desempeiio

Fortaleza
secundaria

Neutral

Debilidad
secundaria

Debilidad
principal

Importancia

Alto

Medio

—_—

Bajo
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5.3.6. Matriz FODA

Este esquema permite enlazar los analisis del entorno con analisis interno y en

base a eso generar estratégias. Los factores del macroentorno considerados clave

para el negocio y los del microentorno que afecten finalmente las ganancias de

la empresa son consideradas como amenazas y oportunidades que ofrece el

exterior de la empresa por decirlo de alguin modo. Esta informacion se contrasta

con el andlisis interno coorporativo.

Tabla 2: Ejemplo matriz FODA, Fred (1997)

Fortaleza Debilidad
Oportunidad Estrategia FO Estrategia DO
Amenaza Estrategia FA Estrategia DA

Estrategias FO: Una estratégia FO es aquella que aprovecha la
situacion de fortaleza presentada una oportunidad, es el cuadrante de
mayor potencial para implementar en un corto plazo.

Estratégias FA: En este cuadrante presentada una amenaza del
entorno, se puede abordar de buena forma dada la fortaleza existente.
Estrategias DO: En esta situacion la empresa se encuentra en el
dilema de que se ha presentado una oportunidad pero no se encuentra
en posicion para aprovecharla de inmediato. La estratégia puede ser
reforzar internamente ese punto para aprovechar la oportunidad
existente.

Estrategias DA: En este escenario la empresa se encuentra en
peligro inminente ya que puede ocurrir que la amenaza se haga
efectiva y ataque justo en un punto débil. La recomendacion debiese

ser un manejo de riesgo ante la amenaza.
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5.3.7 Analisis de Segmentacion

Para ser mas eficiente en los esfuerzos de marketing, las empresas han
optado por dirigir sus productos a grupos (segmentos) de compradores en
que la probabilidad de compra sea superior. Para ser efectivo en este

procesos de segmentacion es necesario pasar por tres fases basicas:

1° Identificar grupos dentro del mercado, que compartan necesidades
comunes. Estos deben ser grupos homogéneos, identificables,
alcanzables y debe tener un potencial econdémico suficiente. Los
segmentos deben ser heterogéneos entre si.

2° Seleccionar uno o mas segmentos o mercado meta para dirigir su
actividad.

3¢ Establecer el posicionamiento en este mercado objetivo.

(Como Segmentar?

Para identificar caracteristicas comunes dentro de grupos y de alguna
manera diferenciar un segmento de otros se debe considerar los gustos y
preferencias de estos, para luego poder escoger segun las capacidades de

la empresa y el grado de adaptacion al cliente que se quiere llegar.

Las dimensiones para segmentar son basicamente formas para separar el

mercado, las mas utilizadas son en base a:

Caracteristicas personales de los consumidores: Estas son descriptivas a
modo general del mercado por lo que su alcance es limitado, pero
permiten enriquecer el conocimiento de los clientes. Son factores

geograficos, demogréficas, sicograficas y de estilo de vida.
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Factores historicos de su comportamiento: Son factores mas especificos
con el comportamiento de este hacia el mercado, factores como uso del
producto, beneficios que este le proporcionaria y cual es su proceso de
decision para escoger.

La empresa puede realizar su segmentacion basado en uno o en una
combinacion de factores para entender mejor a sus clientes, siendo la
forma mas efectiva mediante K-means clustering que es una técnica
matematica iterativa que describen lo mas homogeneamente intra-

segmento y heterogeneamente inter-segmento.

Seleccion del Mercado Objetivo

Una vez identificados los segmentos se estd en condiciones de analizar
cual es mas conveniente, considerar el tamafio de estos y su potencial
econdmico, el porcentaje de participacion que pudiese aspirar a obtener y
el ciclo de vida del segmento. Paralelamente analizar la posicion de
competitividad en que se encuentra la empresa, preguntarse si se tiene
una ventaja competitiva en los segmentos escogidos ya que esto afectara

el nivel de éxito en su eleccion de segmento.

Posicionamiento

Para finalizar el proceso de segmentacion es necesario definir cémo
aproximarse a ese mercado escogido y qué imagen se quiere proyectar.

En otras palabras, decidir cual va a ser la posicion que desea ocupar la

empresa en la mente de los compradores.
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5.3.7 Objetivos y Metas

En el periodo de planeacion una vez obtenida la informacién de diagnostico
segmentacion y FODA, se pueden formular objetivos. Las metas son objetivos
especificos respecto a su magnitud y tiempo de cumplimiento (Kotler y Keller,
2012). Para llevar a cabo los proyectos de la unidad de negocio en el tiempo, se
puede implementar una administracion por objetivos (APO). Para que un APO
funcione es necesario que estos objetivos sean cuantitativos en lo posible

medibles, realistas, alcanzables y consistentes entre si.

5.3.8 Eleccion de Estrategias

Para lograr tanto el cumplimiento de los objetivos como del posicionamiento
deseado, cada negocio debe disefiar una o varias estrategias, considerando a la
empresa como un todo y en el contexto en el que estd inmersa. La estrategia es
el plan de juego para cumplir sus objetivos, a continuaciéon se comenta sobre

algunas estrategias.

Lambin (1995) propone estrategias de marketing de desarrollo, crecimiento,

competitivas y de cartera de productos.

* Las estrategias de desarrollo son basicamente las estrategias genéricas de
Porter (1985), de diferenciacion y liderazgo en costos. La eleccion entre
una estrategia por diferenciacion o por liderazgo en costos depende de
como sea la ventaja competitiva defendible de la empresa y es a partir de
este pilar se toman las acciones estratégicas y tacticas.

* Las estrategias de crecimiento apuntan a ganar terreno en el mercado
directamente ya sea por integracion de otras empresas o del procesos
productivo hasta estrategias de crecimiento intensivas que apuntan a

aumentar ventas por distintos mecanismos.
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* Muy relacionada con las anteriores las estrategias competitivas son otro
enfoque, que reconoce que no todos los competidores estan en las mismas
condiciones para competir, sino que de acuerdo a la participacion se
identifica a un lider del mercado y como lider puede tomar diferentes
actitudes para permanecer en su estado de lider. Los demas participantes
pueden ser seguidores, retadores o especialistas (dedicados a un nicho) y
sus estrategias van a variar de acuerdo a su posicion competitiva.

* Finalmente la estrategia de cartera de producto corresponden
principalmente a las conclusiones obtenidas a partir de la matriz BCG,

responden a qué jugadas hacer con las marcas de la empresa.

Por otro Arnoldo Hax (2001) propone un enfoque dirigido al modelo de
negocios con su modelo delta define tres opciones para el posicionamiento
estratégico de la unidad de negocios. Estos son el vértice de mejor producto
(Best Product) que se enfoca en las estrategias de desarrollo mencionadas
anteriormente de diferenciacion o de liderazgo en costo, segun Hax estas
estrategias son de "guerra" con los competidores no necesariamente adecuadas al
contexto empresarial actual. Otro vértice del tridngulo es el de soluciones
integrales al cliente (total customer solutions), aqui se pone en el centro al
cliente y su experiencia con el producto. El ultimo vértice corresponde a la
consolidacion del sistema (system lock-in) en el cual se basa en economias de
sistemas, en el cual se reduce o incluso elimina a la competencia mediante
alianzas estratégicas con empresas complementarias que finalmente enriquecen
al producto y generan fuertes barreras de entradas a nuevos competidores (lock-

out).
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5.3.9 CANVAS

Un modelo de negocios describe la racionalidad detras de cémo una
organizacion puede crear, entregar, capturar y sostener valor. El modelo
CANVAS (Osterwalder y Pigneur, 2009) esquematiza la creacion de valor por
medio de nueve bloques, estos contienen a grandes rasgos los puntos claves para
el éxito de los objetivos de la organizacion. El modelo de negocio contiene la
informacion escencial del modelo de negocios en una sola pagina, en este
sentido clarifica y motiva a las personas a sentirse parte de algo més grande que

su trabajo individual, a la discusion y a la innovacion.

Figura 2: CANVAS

CLIENTE

Fuente: Elaboracion propia basado en libro Bussines Model Generator.
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La empresa Apple por ejemplo ha revolucionado la industria de la musica desde
que lanzo al mercado su Ipod. Dispositivo que reinventd la experiencia de
escuchar musica del usuario ya que era capaz de almacenar 500 canciones mp3,
lo cual para ese entonces era un gran adelanto tecnologico. Este hardware era
solo una parte de la propuesta de Apple, ya que venia acompafiado del programa
Itunes el cual permite comprar musica en la tienda online del mismo programa
para sincronizarla con el dispositivo. Itunes se mantiene vigente hasta hoy,
incluso cuando el Ipod pasé a la obsolescencia con la llegada del streaming
(reproduccion de musica por internet), negocio en el que Apple compite
actualmente mediante Apple Music el cual funciona desde Itunes. Esto

demuestra que la empresa ha sido flexible a los cambios del entorno.

5.3.10 Escenarios Futuros

Proyectar en el tiempo a la empresa es la forma de preparla a los cambios
venideros y preveer escenarios posibles. La incertidumbre de encontrarse en el
futuro con sorpresas inesperadas, estas pueden suceder sin importar cuan bien se
prepare el proyecto. Segiin Browning y Ramasesh (2015) en todo proyecto es
importante incorporar los riesgos identificables (knowable unknowns) y
reducirlos lo més posible teniendo en cuenta que hay riesgos que no son
identificables con facilidad, algunos que nadie se molest6 en revisar y otros que
realmente no eran identificables ya que no se conocia de su existencia previo a

que se presentara (unknowable unknowns).
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Figura 3: Convirtiendo Knowables Unknowns en Known Unknowns (Fuente
MIT Sloan Magazine)

Directed recognition

Before After

Por otro lado preparar a la empresa para el futuro es necesario ya que las metas y
objetivos producto de el FODA y CANVAS son pensando en el futuro de la
organizacion, por lo que de alguna forma la empresa plantea escenarios a los que
aspira llegar y convertirse. Desde este punto de vista se responden las preguntas
planteadas al principio asociadas a la mision y vision de la empresa con el
respaldo de la herramienta de CANVAS para responder el como lograrlo, cuanto

costara, con qué productos, etcétera.

5.3.11 Sistemas de Retroalimentacion

El ajuste de las estrategias normalmente va un tiempo atrasado a los cambios del
mercado ya que este cambia rapidamente, al menos mas rapido que la unidad de
negocios ya que un cambio en la forma de juego puede hacer replantear los
nueve bloques del modelo. El control es fundamental para la permanencia en el

tiempo, la habilidad de flexibilizar el interior de la unidad de negocios permite a
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la empresa moldearse y a hacer disminuir este retraso. Las empresas tipicamente
definen indicadores para la deteccion de cambios dentro del proceso de entrega
de valor que permiten ajustar el plan y tomar acciones tdcticas correctivas o

incluso cambios de estrategia definitivamente.
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6. METODOLOGIA

Para desarrollar un plan de marketing disefiado especificamente para la empresa
Zona Vending se toma como punto de partida la definicion del marketing
representada por la figura 4. En esta se describe la intermediacion del proceso de
marketing entre la empresa y el cliente objetivo, ademés se genera un loop de
generacion de valor que apunta a la necesidad de mantener el modelo

actualizado y un paso adelante.

Figura 4: Diagrama papel del plan de marketing

Empresa Disefio de un Necesidades
Organizacién Plan Integral Deseos
, | Lo0P
E CREACION
. \QEVALGR
™ Mercado Objetivo
= $ J
esu/fé'd ...................
Ob; rreeen e
A

Para el desarrollo del presente informe se ha utilizado un enfoque sistémico que
comienza con la realizar un andlisis del sector industrial en el que estd inmerso
la empresa vending desde un punto de vista del macro entorno utilizando
PESTA y luego micro entorno utilizando el modelo de las cinco fuerzas de
Porter. Posteriormente se realiza un anélisis interno con el fin de detectar las
fortalezas y debilidades que actualmente tiene la empresa. Una vez obtenida esta

informacion se realiza andlisis de FODA con los puntos mas relevantes.
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Se realizan estudios complementarios a pedido de la empresa para entender
mejor dos aspectos que actualmente presentaban gran incertidumbre, el primer
estudio busca entender mejor el comportamiento de sus clientes actuales con un
estudio de mercado realizado a través de las maquinas y llevado a cabo por la
empresa. En este se busca capturar informacion relevante de valorizacion de

atributos de los productos que quieren en la maquina.

El segundo estudio, complementario al analisis interno se realiza por medio de
una simulacién financiera de crecimiento de la empresa en funcidon del numero
de clientes que atiende la empresa, representado por el nimero de maquinas

instaladas y funcionando.

Luego considerando el andlisis FODA y los estudios complementarios se
pregunta a los socios qué es lo que buscan para el futuro y qué quieren proyectar
como empresa en el futuro. En base a esto se establecen objetivos y metas para
cumplir tanto en el corto como en el mediano plazo y se buscan estrategias para
lograrlos. Finalmente se propone a la empresa un modelo de negocios utilizando

el esquema de CANVAS.
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Figura 5: Esquema metodolégico.
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PARTE 1l : ESTUDIO DE CASO, ZONA VENDING LIMITADA (2016 -

2021).

1. INTRODUCCION

En la actualidad existen maquinas para vender practicamente todo, hay maquinas
que cocinan alimentos, con microondas, para vender tecnologia, para comprar
combustible, la lista sigue infinitamente. La popularidad de estas maquinas por parte de
la oferta de servicios vending es atribuida principalmente a que ahorra un costo fijo de
sueldo, es de funcionamiento continuo (24 horas), es eficiente en el espacio, el consumo
de electricidad es minimo, requiere casi ninguna mantencion durante su vida util, por

nombrar algunos beneficios.

En Chile el vending inicio en el afio 1979 con el Sr. Raul Markcman, quien
import6 la idea desde Estados Unidos mientras estudiaba en la década de los 70.
Posteriormente inici6 un emprendimiento que comenzé con 20 maquinas, en ese
momento nace la principal empresa de vending en Chile que es Vendomatica que se
mantuvo sin competencia hasta principios de los 90. Actualmente existen 22 empresas
aproximadamente que opera maquinas vending en Chile, siendo la mas importante

Vendomatica que el aio 2007 facturé $8900 millones de pesos.
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2. ANALISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL

Se realiza un analisis del entorno de la empresa ZV para determinar los aspectos

mas importantes que el entorno entrega a la empresa expresado finalmente en amenazas

y oportunidades.

2.1. Analisis del Macro Entorno

Se analiza el macro entorno las variables que afectan mas directamente a la

empresa Zona Vending desde la perspectiva PESTA.

Politico: En esta arista las variables que mas afectan a la empresa son sin
duda la reforma tributaria, que si bien afecta a todas las empresas no por
eso se le va a aminorar el efecto que tiene sobre este emprendimiento. Las
nuevas leyes laborales también afectan a la proyeccion en el futuro ya que
hoy no tiene a personas contratadas. Otro punto importante es la nueva
ley de etiquetados de alimentos, afecta directamente la cartera de
productos que comercializa la empresa. Los empleadores de las empresas
en donde estan dispuestas las maquinas también se estan preocupando por
tener opciones saludables para sus empleados. Adicionalmente existe un
incentivo extra por parte del Estado para preferir productos reducidos en
azucar (light o cero azucar) cargando un impuesto IABA (Impuesto a las
Bebidas Alcohdlicas, Analcoholicas y Productos Similares) a bebidas
azucaradas, con colorantes afiadidos. Finalmente este impuesto es pagado
por el consumidor, lo que puede reducir las ventas o conducirlas a algun

producto sustituto con las caracteristicas de sano y mas barato.

Econoémico: El enfoque de ZV es de venta de alimentos y bebidas por lo

que son bienes consumo, destinadas a satisfacer necesidades bésicas
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como son la sed y el hambre por lo que estdn menos sujetas a crisis
econdmicas que puedan darse en algin momento determinado en el pais.

Otro aspecto importante a destacar es el tipo de cambio EURO/CLP ya
que las maquinas son importadas desde Italia. Se pretende seguir
comprando estas maquinas dada su alta calidad y tecnologia, a un precio

razonable comparado con el de otras marcas de menor gamma.

* Social: Desde el punto de vista social a nivel micro, los principales
factores a destacar en la interaccion de las maquinas con su ambiente
cerrado de publico (entiéndase industria, oficina, espacio abierto
comercial, etcétera) que atiende, son las variables demograficas, mas
particularmente el nivel de ingreso y de estilo de vida (saludable o no).
Actualmente se notan diferencias entre el publico que atiende una
maquina versus otra, se ha notado que pese a ser industrias pertenecientes

a la V Region existen fuertes diferencias sociales entre empresas.

* Técnico: Los fabricantes de maquinas constantemente estdn haciendo
mejorias en los sistemas de pago, seguridad y confiabilidad de las
maquinas. La industria estd creciendo y asi también los usos de las
maquinas por lo que es esperable mejoras constantemente. Otro punto
relevante es el cambio en productos que estan fabricando las empresas de
snacks, las cuales fuertemente afectadas por los la nueva regulacion de

etiquetados.

Ambiental: En los procesos como distribuidores de productos de diversas
empresas manufactureras es poco lo que se puede mejorar desde el punto
de vista ambiental. Las maquinas en si han alcanzado un nivel A++ de
eficiencia energética y su fabricacion en Italia estd certificada por la ISO

14001 de sistema de manejo ambiental.
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Con respecto al proceso de tratamiento de residuos queda por mejorar, no

se esta reciclando principalmente porque no se ha encontrado un lugar

factible para dejar los residuos (cajas, plsticos).

Tabla 3: Resumen macro-entorno para industria vending.

PESTA

Presente

Futuro

[1= Poco Relevante, 2= Relevante, 3= Muy

relevante]

Relevancia

Relevancia

1l 2| 3

1

2|

3

Politicas

Reforma Tributaria
Reforma Laboral
Ley etiquetado
IABA

X

Econdmica

Desaceleracién Econémica
Tipo de Cambio
Disponibilidad de créditos
Tasa inflacionaria

Sociales (In-
Situ Mdquina)

Edad
Ingresos
Estilo de vida saludable

Técnico

Evolucién maquinas
Cambios en los productos

Ambiental

Proceso fabricacion maquinas
Manejo residuos

34




2.2 Analisis del Microentorno

Haciendo un analisis de las cinco fuerzas que afectan el entorno inmediato de la

empresa, se han detectado las siguientes variables clave.

* Barreras de entrada a nuevos competidores:

Para entrar al mercado de las grandes industrias (por lo tanto alto flujo de
personas), es necesario tener el respaldo de haber funcionado con éxito en
una primero. Una empresa grande por lo general prefiere que la empresa sea
seria y con respaldo para cumplir sus necesidades. Zona Vending tuvo éxito
primero en una empresa grande para luego con esas credenciales presentarse
a otras empresas, por lo que desde ese punto de vista es una oportunidad de
crecimiento.

Otro factor a considerar es el aspecto técnico del funcionamiento de las
maquinas y sus funcionalidades. Si bien toda maquina tiene un manual para
usuario, la experiencia otorga la mayor parte del conocimiento. En un
comienzo podria alejar a emprendedores potenciales.

Desde los numeros, la rentabilidad de una méquina por si sola es baja si no se
estd trabajando en un rubro similar. El negocio vending presenta fuertes
economias de escala, las cuales seran explicadas mas adelante en la
proyeccion financiera.

La realidad bancaria chilena presenta otra dificultad a considerar antes de
embarcarse en un emprendimiento pequeio como lo hizo ZV. Todos los
bancos se protegen alejando a negocios nacientes como un emprendimiento
con maquinas vending, ZV tocd las puertas de todos los bancos y ninguno
ofreciod sus servicio ni siquiera para abrir una cuenta vista para depositos. Sin
duda es una realidad compleja de aceptar, una gran barrera a superar para

cualquier negocio pequefio.
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Otra barrera de entrada para nuevos competidores, es la consolidacion de una
red de proveedores de snacks y bebidas. A ZV le costd seis meses
aproximadamente establecer una relacion con los proveedores que hoy
respaldan su negocio, hubieron proveedores que no quisieron trabajar con la
empresa por conflictos de interés, por ejemplo Coca-Cola (Embonor) usa sus
propias maquinas vending y no vende Coca-Cola a la empresa, siendo este un

producto clave.

¢ Relacion con Clientes:

Algunas dificultades que existen respecto a la relaciéon con los clientes es
modelar las diferencias en valoraciéon de los productos en relacion a los
atributos de estos. Distinguir las preferencias que afectaran a la cartera de
productos entre una locacion con otra y por ende su rentabilidad.

Las maquinas vending de snacks y bebidas, requieren un publico de tamaiio
minimo para justificar la inversion y una frecuencia atractiva de reposicion de
la maquina. ZV considera que estos datos son de extrema relevancia a
considerar antes de instalar la maquina, para minimizar los gastos extra y
riesgos en el transporte. En relacion con esto ZV considera que en un gran
nimero de maquinas se podria dar la relacion de Pareto, que el 80% de los
ingresos los reporten el 20% de las maquinas. En proteccidn a ese supuesto la
empresa ha optado por apuntar a lugares que sin duda alguna reporten altas
ventas y no bordear esta linea entre publico minimo y rentabilidad minima
para pagar la maquina.

Otro factor relevante es que el cliente que compra en la maquina no conoce a
la empresa operadora de esta, es dificil hacer notar la empresa y no tiene gran
relevancia ya que la maquina estd instalada fija en un lugar y mientras le
entregue su producto correctamente no le interesard conocer al intermediario.
Ahora si esta falla es indispensable ofrecer los medios para resarcir el dafio

provocado (damage control). Se desprende de esta idea considerar a personas
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claves que sean de cercania habitual de la maquina, estas personas se
transforman en aliados estratégicos para la empresa operadora ya que
entregaran un feedback continuo con respecto al funcionamiento de la

maquina.

¢ Relacion con Proveedores:

En la quinta region, hay amplia variedad de proveedores, como también de
productos ya que varias empresas tienen su centro de operaciones por el
sector (Por ejemplo Costa, Embonor). Las variables a considerar entre un
proveedor y otro son principalmente: (1) Sus productos, que tengan marcas
reconocidas por el publico. ZV ha tenido mejores resultados con marcas
tradicionales que con las relativamente nuevas. (2) El sistema de entrega, si
hace despachos a la bodega. (3) Sistema de pedidos, si es necesario pedir de
un cierto lote para obtener descuento o si hay un pedido minimo para el
despacho (4) Disponibilidad de contacto y dias para recibir el pedido una vez
enviada la orden de compra (5) Disposicion con la empresa en el sentido de si
estan abiertos a comercializar sus productos con la empresa o no y por tltimo

(6) Medio de pago.
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Imagen 1: Embonor administra sus propias maquinas en la V region.

N SLE

En la imagen se aprecia en parte el modelo de negocios de Coca-Cola y sus

maquinas vending, razén por la cual no vende sus productos a otras empresas

vending como lo es ZV.

* Rivalidad Entre Competidores:

Actualmente el mercado en la quinta region se lo reparten principalmente tres
empresas las cuales son Embonor (Que distribuyen bebidas de Coca-Cola y
sus marcas), Vendomatica y Coviar. Ademas existen emprendimientos de
pocas maquinas que son dificiles de identificar y cuantificar pero son la

minoria del mercado. Los principales actores de la industria poseen amplio
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respaldo, el afo 2007 Vendomatica reportd ventas por $8900 millones de
pesos, es importante mencionar que Vendomatica tiene presencia a nivel
nacional y que fueron los primeros en vender productos por medio de

maquinas expendedoras en Chile.

Existen grandes posibilidades para diferenciacion de la competencia, se
requiere creatividad para buscar formas de llegar al cliente y que este
entienda que hay una empresa detrds de lo que ve en la maquina. ZV ha
organizado concursos, promociones, sorteos intentando incentivar la
comunicacion con la empresa. Si bien estas son tacticas de marketing, le ha
dado resultados positivos para reportes de fallas y de mayor cercania de los

clientes con la maquina.

* Presencia de Sustitutos:

La amenaza que representan los sustitutos se presenta en diferentes formas. La
empresa puede optar por abrir un kiosko o casino para sus empleados incluso
cuando la maquina se encuentra instalada y funcionando correctamente. Si es
una empresa con cercania a la calle, se puede dar el caso de negocios,
almacenes, kioskos, foodtrucks en el exterior de la empresa. Por lo tanto es un
negocio en el que se tiene una desventaja versus sustitutos ya que la empresa
operadora de la maquina no se encuentra presencialmente para evaluar
visualmente la oferta de los competidores, es decir esta ciego a sus acciones y
los sustitutos en cambio, no lo estan. Otra desventaja para el Vending es que
las maquinas tarde o temprano fallan (naturaleza aleatoria de la falla) y se
puede dar que no se entregue el producto, en cambio una compra presencial

no tiene tasa de falla.
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e Barreras de Salida:

Las barreras de salida vienen dadas principalmente por la especificidad de

los activos, solo se pueden vender las maquinas a empresas de vending o a

emprendedores. La empresa vending que quisiera retirarse se encuentra en

una posicion de desventaja para su salida a menos que venda las maquinas

instaladas y funcionando en alguna empresa establecida con numeros

rentables. Si opta por vender sélo las maquinas ganaria bastante menos ya

que una maquina usada pierde su valor rapidamente ya que puede entenderse

como si estuviera con fallas ocultas.

Tabla 4:

Resumen puntos relevantes micro-entorno de Zona Vending.

5F

Escala 1 a 7 gradual Relevancia

Social Proof 6

Manejo técnico de maquinas 2

Barreras de entradaa  |Con pocas maquinas el ROl es menor 6

nuevos competidores  |En el primer afio no se posee respaldo bancario 7

Establecer una red de proveedores consolidada cuesta trabajo, tiempo y el resultado no estd garantizado| 5

Existencia de economias de escala 7

Entender las necesidades y diferencias entre un cliente y otro (locacion A vs B) 5

Debe cumplirse con las restricciones de publico minimo 7

., X El proceso de interaccion con el cliente lo realiza la maquina, sélo si existe falla conocen a la empresa

Relacion con Clientes L

operadora de la mdquina 3

Reconocer personas clave en punto de venta (aliados estratégicos) 6

Nivel de vinculacién con los clientes es bajo en la mayoria de los casos 5

Amplia variedad de proveedores 5

No todos los proveedores estan interesados en trabajar con empresa vending 5

Relacién con Proveedores |A mayor "Q" mayor poder de negociacion de precios y términos. 7

Cercana y de contacto permanente, todos funcionan con distintas reglas 6

Amenaza de integracion hacia delante de los proveedores 5

Bajo nimero de competidores 6

Existen competidores de gran envergadura 7

Relacién con Competencia |Altas posibilidades de diferenciacion, requiere creatividad 5

Nula colaboracién e interaccidn entre competidores 4

Posicion de retador en la industria que tiene un alto nivel de crecimiento 5

A mayor nimero de maquinas mayor es la barrera de salida 6

Barreras de Salida Para retirarse del negocio no vender maquinas, sino el modelo de negocios hecho 7

Nivel medio de especificidad de activos 5

Vendedores informales 4

Sustitutos K|o§kos >

Casinos 6

Food Trucks 5
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3. ANALISIS INTERNO

Zona Vending es una empresa nueva, creada por dos socios y actualmente los
que desarrollan todos los procesos de la compaiiia. Para realizar el andlisis interno de la
empresa se realiza un estudio de la cadena de valor detallada a continuacién en la tabla 5

desarrollada especificamente para la empresa.

Tabla 5: Check list andlisis interno ZV

Desempefio
Reporte 2016 Fortaleza Debilidad Importancia
\/E | Principal |Secundaria Neutral Secundarial Principal Alta Media Baja

Logistica Interna

Sistema de recepcion de mercaderia X X

Manejo de Inventario X X
Operaciones
Gestion de ordenes de compra X X
Manejo de reclamos X X
Soporte técnico X X
Eficacia maquinas X X
Uso de economias de escala X X
Capacidad de bodega X X
Capacidad de reponer a tiempo X X
Habilidad en la reposicion X X
Logistica Externa
Recepcion solicitudes clientes X X
Recepcion solicitudes nuevos clientes X X
Manejo de monedas, billetes X X
Preparacion de informes de desempefio X X
Sistema para obtener de informacién preferencias cliente X X
Comercializacién y Ventas
Reputacion de la empresa X X
Cuota de mercado X X
Nivel de Awareness de la empresa X X
Retencién del cliente X X
Calidad del producto X X
Calidad del servicio X X
Eficacia en fijacion de precios X X
Eficacia en distribucién X X
Eficacia en promocidén X X
Eficacia de el tiempo de respuesta X X
Eficacia en innovacién X X
Cobertura geografica X X
Satisfaccién del cliente X X
Servicio Post-Venta
Manejo de quejas X X
Soporte al Cliente X X
Damage Control errores ventas X X
Compras
Contacto con proveedores equipos X X
Contacto con proveedores mercaderia X X
Proveedores actividades extraordinarias X X
1&D
Desarrollo nuevas tecnologias X X
Investigacion de mercado X X
Formulacién nuevos modelos de negocios X X
RRHH
Liderazgo con vision y capacidad X X
Empleados dedicados X X
Orientacién emprendedora X X
Sistema de remuneracién X X
Infraestructura de la Empresa
Costo o disponibilidad de capital X X
Flujo de efectivo X X
Estabilidad financiera X X
Relacién con los inversores X X
Relacién entre los socios X X
Acuerdo de Misidn y vision X X
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A partir del detalle de las actividades interconectadas con los procesos de la

empresa de obtiene el esquema de la figura 6 con una escala porcentual de logro.

Figura 6: Cadena de valor Zona Vending (Elaboracion propia)

Infraestructura Empresa 48%

RRHH YA
1&D YA

< . 0
Aprovisionamiento BI;A

Logistica  Operacién Logistica  Comercial y Post venta

Interna Externa Ventas Respaldo

o0k - 68k - 59k 67% 87%

Hay que tener en cuenta que es una empresa nueva, con un capital aportado por
los socios de 10 millones aproximados, por lo que es evidente que tiene muchos aspectos
por los cuales no estd a nivel de una empresa de mayor tamafio en cuanto a
infraestructura y optimizacion de procesos. Las mayores fortalezas de esta empresa son
el area de servicios e interacciéon con el cliente. Pocas empresas son capaces de
responder a quejas en directo y entregar soluciones factibles a los clientes en la industria
vending, el enfoque central de ZV ha sido el cliente y su satisfaccion con el servicio que
entrega la maquina. Se anexan registros de clientes satisfechos con las respuestas en el

Anexo 1.
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4. ANALISIS FODA

A partir de analisis previos se destacan las siguientes variables clave:

Gracias al modelo de cadena de valor se obtienen las Fortalezas y Debilidades

que ayudaran a hacer el FODA. Se separa entre Fortaleza y Debilidad en el 60% de

logro.

* Fortalezas:

F1: La operacion en si misma de las maquinas se ha logrado
transformar en un sistema eficiente y eficaz con los recursos que hoy
dispone la empresa. Se logro pasar por un proceso de aprendizaje
desde el primer curso de induccion de las maquinas a tener un grado
de entendimiento suficiente de la maquina misma como de los
procesos necesarios para tener un servicio continuo las 24 horas del
dia, siete dias de la semana. Sin embargo ain queda bastante por
mejorar si se pretende perdurar en el tiempo, se logréd un 68% lo que

refleja bastante bien el control sobre los procesos de operacion.

F2: Otra fortaleza es el sistema de compras de productos, es simple y
no involucra grandes costos de transporte. Cuando empezo la
empresa se compraban los productos a distribuidores mayoristas,
trabajo que involucraba tiempo y riesgo para la persona que iba al
local del supermercado mayorista. Este sistema ademés de ser un
esfuerzo extra, significaba un mayor costo en productos como costo
unitario por item, por lo que por ningln lado era conveniente. Hoy
luego de meses de trabajo se tiene el contacto de todos los
proveedores y basta un llamado para que envien el pedido a la

bodega.
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F3: Ser una pequefia empresa en el area de servicio al cliente permite
ofrecer soluciones mas personalizadas, siendo mas facil para la
empresa retener clientes fieles. A medida que las empresas vending y
en general se hace mas dificil mantener al cliente a gusto con el
servicio ya que se va perdiendo ese nivel de customatizacion a la
hora de resolver algin problema con la compra o recibir pedidos

especiales de clientes clave.

F4: Un punto favorable que ZV ha logrado en sus locaciones es
mantener a aliados clave dentro de la empresa en donde se encuentra
la empresa. Se ha detectado que un aliado clave es la persona (o
personas) que estd encargada de la maquina dentro de la empresa.
Esta se siente responsable si la maquina falla, pudiendo tomar dos
actitudes. La primera es confrontacional contra la empresa de
vending, en esta no se ha logrado una alianza firme y mas bien es un
problema mas que una solucién el hecho de tener la maquina
instalada. La segunda actitud es estrechar un vinculo de beneficio
mutuo, en este caso se encuentra ZV con una locacién mas que otra
ya que se ha llegado incluso a cubrir errores de la maquina con
dinero de su propio bolsillo para luego ser recompensado por la
empresa vending con productos que exceden el valor en precio, pero
no en costo. Es una situacion muy ventajosa mas que nada porque se
logra cubrir una de las mayores debilidades del negocio vending que

es la ausencia de un contacto en persona con los clientes.
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e Debilidades:

D1: ZV no tiene un centro de operaciones eficiente, ni una bodega
pensada para la mercaderia esclusivamente ademds no se trabaja en
horario continuado por lo que el personal para recibir pedidos
eficientemente a toda hora. Los pedidos llegan en el dia indicado pero

tener precision en la hora de llegada es dificil de preveer.

D2: No se tiene un sistema robusto ante la falla de elementos claves como
el transporte al lugar de reposicion, persona a cargo de coordinar todos

los procesos tanto de compras, inventario, reposicion, etc.

D3: En un comienzo ZV se dirigi6 a todos los principales bancos de
Chile. Lamentablemente estos no apoyaron (ni apoyan) el
emprendimiento, por lo que se ha tenido que usar cuentas personales para
administrar el dinero. Es dificil de entender porqué un banco no acepta
abrir una cuenta vista para hacer depdsitos, las exigencias de algunos
bancos se podran cumplir luego del primer afio tributario por lo que
puede pasar de debilidad a fortaleza. Sin embargo la obtencion de
créditos bancarios como empresa es muy poco probable, siendo una gran

debilidad para comenzar y poder obtener mayores beneficios.

D4: ZV es una pequeiia empresa, por lo que se encuentra en el lugar
menos favorable en la curva del ROI descrita mas adelante en este

informe. Se encuentra en deseconomia de escala, esta es una gran

debilidad.

45



Amenazas:

Al: La industria vending en general estd en desventaja versus sustitutos
como kioskos y almacenes en los que se tiene un contacto directo con el
cliente. La desventaja es marcada si se presenta falla de medios de pago o
de entrega de producto con cierta periocidad. A medida que aumenta el
uso el desgaste de los sistemas de pago se hace evidente.

En la industria vending en la quinta region y en Chile existen grandes

empresas con larga trayectoria en el rubro,

A2: esta es sin duda una gran amenaza para nuevos competidores ya que
en general las grandes empresas que contratan servicios vending en

general prefieren a empresas con trayectoria.

A3: Estas empresas han logrado economias de escala.

A4: Para entrar al negocio vending basta tener una maquina, por lo que la
barrera de entrada es pequefia. La verdadera barrera de entrada son los
obstaculos de capital para seguir creciendo y encontrar una posicion mas
fuerte como empresa ya que a menor nimero de maquinas mayor es la

dependencia del emprendedor.

AS: Algunas empresas fabricantes de productos han tomado estratégias de
crecimiento de integracion vertical hacia el consumidor, es decir han
puesto maquinas ofreciendo sus productos. Es una jugada de marketing
principalmente para marcar presencia y potenciar la marca, pero no deja
de ser una amenaza para las empresas operadoras de vending ya que le
quita mercado y poseen un mayor respaldo econémico. CocaCola es un
ejemplo de esto, pese a que siempre ha tenido incorporado en su modelo

de negocios la distribucion por medio de vending, como unidad de
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negocios creemos que el vending alcanza a cubrir sus costos solamente ya
que venden a un precio técnico (alcanza a cubrir sus costos). CocaCola
gana publicidad, awareness, presencia en el mercado con las maquinas lo
cual es equivalente o superior a los beneficios que podria entregar la

maquina en ventas a un precio objetivo.

A6: Chile se encuentra en una crisis econdmica y de confianza por parte
del empresariado. Una razon es la inestabilidad de las condiciones legales
para realizar los negocios dado el espiritu de reformas, el vending no esta
al margen ya que podrian hacer nuevas leyes que regulen atn mas la

industria.

A7: El vandalismo es una amenaza real, ZV ha tenido inconvenientes
menores con delincuentes no necesariamente por fallas en la compra sino

por la ausencia de personas o camaras vigilando a la maquina.

Oportunidades:

O1: La empresa operadora de vending es capaz de ofrecer sus servicios
de alimentos, bebida y otros sin la presencia fisica de una persona.

Pudiendo optimizar recursos y cubrir una mayor area.

02: Potencialidad de explotar nuevos nichos de mercado dada Ia

versatilidad de las maquinas.

0O3: Las maquinas son féciles de instalar, los requierimientos son mucho
menores que sus sustitutos. Solo requiere un punto eléctrico y un lugar

techado.

04: Nuevas formas de pago como la redcompra.
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— OS: Posibilidad de ofrecer comidas preparadas tiene un gran potencial para

competir con casinos.

5. ESTUDIOS REALIZADOS PARA ZONA VENDING LIMITADA.

5.1 Estudio de Mercado

El estudio de segmentacion se basa en la region de Valparaiso ya que es el lugar
en donde se encuentra ubicada la empresa actualmente. La empresa busca grandes
empresas donde se pueda encontrar un amplio publico para sacar el mayor provecho a la
ubicacion de las maquinas. En la region existe una asociacion de empresas llamada
ASIVA (asociacion de empresas de la V region), en esta se encuentran gran parte de las
empresas de la region ya sean grandes, medianas y pequeiias empresas de la zona. A
partir de la informacion de sus empresas asociadas se pudo cuantificar el mercado
potencial para instalar las maquinas e incluso en funcidn de su ubicacion suponer las que
se podria estar en condiciones monopdlicas, el escenario mas deseado para instalar una
maquina expendedora. Preferentemente lugares de alto flujo o de trabajo continuado (3

turnos o 24 hrs) son lugares 6ptimos para instalar puntos de venta.

5.1.1 Segmentacion del Mercado en Valparaiso

En la practica, en la industria de vending conocer al consumidor es un proceso
iterativo, la maquina permite entender por prueba y error los productos preferidos del
cliente promedio. Se desconoce caracteristicas individuales de cada cliente y ese punto

es una clara desventaja respecto otro sistema de venta de productos, el operador vending
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va entendiendo de forma invisible si sus acciones tacticas basadas en su intuicién son
exitosas o no en el intervalo de tiempo entre reposiciones. Un andlisis de segmentacion
puede adelantar informacion valiosa sobre el comportamiento que pudiese tener el
consumidor y la actitud que este tenga con respecto a los productos presentados en la
maquina. El simple hecho de enriquecer la informacion del consumidor puede aumentar
la rentabilidad de las maquinas (sin inversion adicional), es este hecho el que hace poner

énfasis en tener un conocimiento acabado de los consumidores en cada punto de venta.

En el Anexo 2 se encuentra el listado de todas las empresas que pertenecen a esta
asociacion y el proceso de segmentacion hasta llegar a las empresas que definitivamente
son convenientes. De todas formas para decidir si instalar o no, es necesaria una visita
previa de las instalaciones y conocer el lugar para saber si efectivamente el lugar

concuerda con este analisis de mercado potencial.

Se descubre que actualmente existen 51 lugares (empresas) que pertenecen a esta
asociacion que sin duda son de alto trafico por lo tanto posibles lugares para instalar
maquinas de gran tamafio como las utilizadas por ZV actualmente, ademas de maquinas
de café (no exploradas por ZV). Se descubren ademas 72 lugares que podrian funcionar
con maquinas de menor tamafio o modelos de negocios ajustadas a su tamafio. Se sabe
aproximadamente el consumo y por lo tanto las ventas que pueden generarse en
empresas del tamafio de AES Gener y Cambiaso Hermanos ya que se tiene instaladas

maquinas en estos lugares.

5.1.2 Encuesta de Valorizacion de Atributos

Hasta el momento ZV en particular ha funcionado mediante prueba y error para
elegir que productos poner en el display de venta de la maquina, este método puede ser

muy preciso a medida que aumentan las iteraciones se puede obtener un perfil del cliente
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pero naturalmente no es el optimo ya que en el proceso se han perdido productos por su
baja rotacion. Esta posibilidad siempre va a estar presente ya que es imposible saber con
presicion si un producto tendra aceptacion pero sin duda puede idear un proceso mas
eficiente. Conocer el grado de importancia a diferentes atributos genéricos que
comparten los snacks y bebidas permite ubicar al punto de venta en algun lugar de la
curva de la demanda y conocer un poco mas del grado de sensibilidad al precio de un
punto de venta. Otra informacion relevante como saber si es un publico que busca
alimentos saludables, energéticos o si buscan sabor por sobre otras caracteristicas. Este
estudio muestra informacion del promedio de personas, pero también muestra en que
proporcion se encuentra el mercado. Una maquina i ubicada en un lugar j puede estar
cubriendo a muchos segmentos a la vez, pero es interesante conocer dichos segmentos

en base a qué caracteristicas buscan en su producto de snack o bebida.

* El experimento social:

ZV realizé un sorteo en dos maquinas, buscando responder dichas preguntas para
poder ajustar mejor la oferta (display de maquina) con la demanda que cubre. Se utiliz6
un sistema simple en el que mediante un talonario y buzon la gente incentivada por el
premio escogiera los atributos que busca en su producto. Esto bajo el supuesto que todos
los segmentos dentro del mercado que cubre la maquina respondieron a la encuesta

homogéneamente.
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Figura 7: Cartel Informativo de concurso de atributos

I CONCURSO FIESTAS
PATRIAS

I ——
PARTICIPA Y GANA @ @ @ @

UNA CAJA DE TU ;COMO PARTICIPAR?
PRODUCTO FAVORITO Pinta 9 casillas en el cupén,

anota tu teléfono y
depositalo en el buzdn

Se sortearan 2 cajas el dia @ @ @ @ @

23 de Septiembre
P Invita: Tu Maquina vgy%&”é
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Figura 8: Cupon utilizado en concurso preferencias de atributos

CONCURSO

LCGMU PARTICIPAR7 Muy facil! Sélo debes contestar una pregunta:

@ Pinta un maximo de 9 casillas a repartir entre las opciones
para que preparemos su producto perfecto:

GANATE UNA CAJADETU
PRODUCTO FAVORITO

Sano

OO0
OO0
OO0

Contundente

OO0
OO0
QOO

Rico

OO0
OO0
OO0

Barato

0@
OO0
OO0

sisumans... YA ESTAS PARTICIPANDO!!

Invita: Tu Maquina \/Efégwé

Teléfono:

El sorteo se realizaré el dia 23 de Septiembre

o Los Resultados

La respuesta de la gente fue muy positiva, en la primera semana los buzones ya
estaban a mitad de capacidad y se interpreté correctamente el ejercicio del cupdn. Se
recibieron 197 respuestas, de las cuales 123 correspondieron a la empresa AES Gener y
las 74 restantes de la empresa Cambiaso. Se notan diferencias entre una empresa y otra

respecto a sus atributos, tal como se muestra en los graficos 1 y 2.
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Grafico 1: Resultados preferencias atributos en empresa AES Gener.

AES Gener

& Sano
& Contundente
© Sabor

& Barato

Grafico 2: Resultados preferencias atributos en empresa Cambiaso.

Cambiaso

&' Sano
& Contundente
~ Sabor

& Barato
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Estos resultados generales ayudan a conocer mejor los gustos de los clientes. Con
esta informacion se enriquece la propuesta de valor al momento de elegir los productos a

presentar en la maquina. Se notan diferencias entre un grupo de consumidores y otro.

AES Gener es una empresa industrial compuesta principalmente por hombres
entre 18 y 55 aflos con alto poder adquisitivo. Los resultados indican que se prefiere
productos saludables y con una mezcla entre contundente y sabor, esto responde al perfil
que se ha podido inferir en este primer afio que se ha funcionado por iteraciones. Con la
informacion recopilada se puede usar este estudio complementado con la informacion
obtenida mediante iteraciones para abordar en un futuro un segmento de "trabajadores

industriales".

Cambiaso por otro lado es una empresa de manufactura, compuesto por personas
mas jovenes entre 18 y 50 afios con mas homogeneidad en su proporcion de géneros,
con menor poder adquisitivo. Los resultados de cambiaso indican una mayor preferencia
a productos altos en sabor y mas parejo entre los demas atributos. Los resultados
comparados con los obtenidos con la iteracién aun no son concluyentes ya que se lleva
pocos meses en esta empresa y existe una mala predisposicion hacia la maquina en parte
por el desempeio de la empresa anterior y por problemas técnicos que se han tenido con

la maquina de ZV por causas externas a la empresa.

5.2 Estudios de Crecimiento

Como empresa vending, determinar los efectos de en cuantas maquinas invertir y
simular coémo la empresa podria obtener economias de escala en productos, mano de
obra, bodega y activos en general es fundamental. Se desarrolld6 una simulacién

financiera a partir del balance general de la empresa del presente afio y proyectd bajo el
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supuesto de que las mdaquinas actuales representan la demanda de las empresas

escogidas en el estudio de mercado descrito en apartado 5.1. y adjunto en el Anexo 2.

* Supuestos:

— Se logra un 2% de descuento con proveedores de productos cada vez que
aumenta una maquina hasta llegar a un 75% dcto. Para justificar esto se
conversd con los proveedores actuales de ZV y verifico acuerdos
negociados previamente.

— El nivel de ventas es representativo para empresas similares en tamafo,
entiéndase AESGENER, Cambiaso, Enami, Enap, Chilquinta, BAT,

etc...

* Parametros:
— Se compra un auto de trabajo (Anexo 3) para cubrir las reposiciones

segun la tabla a continuacion:

Numero de Maquinas Numero de Autos Requeridos
0Oa4 Auto personal de emprendedor
4al3 La empresa requiere un vehiculo de trabajo
13a35 La empresa requiere al menos dos vehiculos de trabajo

— Se hace una reposicion semanal en todas las maquinas.

— Se utiliza la maquina marca FAS modelo 1050 en todos los puntos.

— Politica de dividendos es que reparten todas las utilidades entre los socios
a fin de afio tributario.

— Las maquinas se pagan en un 100% con crédito bancario a 8§ aflos

— Sobre las 7 méaquinas es necesario cambiarse a una bodega mas grande.

— El vehiculo escogido es un Citroen Nemo de valor $ 10.438.000 Clp, y se

paga con un crédito a 4 afios.
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e Resultados

En funcion del nimero de maquinas se obtienen las curvas de variables mas
relevantes. Se observan rectas con diferentes pendientes, un distanciamiento
entre ventas y activos/pasivo y aun mayor con compras y ventas. Los datos son

anuales.

Grafico 3: Resultados graficos de simulacion de crecimiento

Crecimiento
250.000.000
200.000.000
~— 150.000.000
w e@=Utilidad Neta
o
d @ E[Ventas]
100.000.000
@ Compras Productos
@ Activos/ Pasivo
50.000.000

0 5 10 15 20 25 30 35 40
# Maquinas
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Grafico 4: Resultados graficos de ROl

ROI
0,2500
B e o A Al o Bl o i
¥ o
0,2000 ,-f“
0,1500 /
2 /
0,1000 / ROI
0,0500

1234567 8 91011121314151617181920212223242526272829303132333435
# Maquinas

El Ratio financiero ROI = Utilidad Neta / Activos muestra como a medida que se
aumenta el numero de maquinas este aumenta hasta que encuentra un maximo en la
maquina 13, luego se mantiene estable en 0,23 aproximadamente. Esto quiere decir que
a medida que aumenta el numero de mdaquinas, la contribuciéon a la rentabilidad en
términos de rendimiento de los activos totales es cada vez menor. El efecto acumulado
cada vez toma mayor peso hasta llegar a la maquina 13 en el que se encuentra un
equilibrio. Esto quiere decir que la ventaja de empresas mas grandes con ZV se extiende
a partir de este nivel de inversion, dicho de otra forma la empresa debe aspirar a
nivelarse con la competencia en términos de eficiencia de activos hasta alcanzar este

punto.
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Grafico 5: Resultados graficos de utilidad media neta

Utilidad Media

1.400.000
1.200.000 "
1.000.000 -

800.000
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# Maquinas

Una vez alcanzado este punto de eficiencia, la utilidad media de las maquinas
expresada por Utilidad Neta / #Maquinas se mantiene sin grandes cambios como aporte
al conjunto acumulado de maquinas. Este punto de maxima eficiencia determinado por
el ROI se hace ain mas evidente en la utilidad media, luego de este hito se encuentra un
equilibrio que es en el que se mueven las grandes empresas de vending si tienen sus
maquinas correctamente puestas en lugares estratégicos, esta curva debiera de ser

decreciente a medida que se cubra la demanda de las grandes empresas (clientes).

La causa tras este comportamiento lo explica la curva de costo medio (CMe) en
el que se demuestra mediante el modelo la existencia de economias de escala. En la
figura 13 se observa un comportamiento decreciente en los costos medios de la empresa
por maquina. En el trayecto de la proyeccion de 0 a 35 maquinas no se encontrd un
minimo pero se nota una disminucioén en la pendiente de la curva después del primer

tramo.
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Grafico 6: Costos medios decrecientes
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6. MISION Y VISION

La empresa actualmente no se ha planteado una misioén y vision formal, sin
embargo para el futuro proximo se tiene la idea de entrar al mercado de empresas
grandes, preferentemente industriales y ser lideres en ese mercado en un plazo de cinco
afios. Destacar la importancia del cliente como individuo y respetarlo como tal
ofreciendo un servicio de excelencia y mejorando continuamente para cumplir con sus

exigencias de la mejor forma posible.
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7. OBJETIVOS PARA LA EMPRESA ZONA VENDING

A partir de los estudios previos, se presentan los principales objetivos a apuntar.

Objetivos financieros:
Alcanzar un ROI de 0,23 o superior, maximizando el EBIT inter anual.

Obtener financiamiento y respaldo bancario o de institucion a fin.

Objetivos de actividades de marketing:
Mejorar awareness de la empresa en mercado objetivo
Incentivar las ventas mediante un conocimiento superior de los clientes

Desarrollar presencia en la quinta regiéon, aumentando su cuota de

mercado.

Objetivos operacionales:
Mejorar los procesos internos y redundar factores clave para no colapsar

el sistema de reposicion continua en ningin momento.
Objetivos comerciales:

Fidelizar a clientes cautivos

Trabajar para aumentar la captacion de clientes en lugares estratégicos.
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8. ELECCION DE ESTRATEGIAS

Para cumplir los objetivos de la empresa, la estrategia genérica es de
diferenciacion en el servicio ofrecido en comparacion a la competencia. Debe ser
diferenciacion ya que dada las caracteristicas del negocio una propuesta en base a precio
no tiene sentido ya que la maquina de por si no significa un costo para la empresa que
tome la decision de contratar los servicios vending. Desde la perspectiva de Arnoldo
Hax, para el negocio vending existen formas para lograr pasar desde el vértice de mejor
producto con estratégia de diferenciacion directamente al vértice de system lock-in
mediante un modelo de negocios original que incluya complementos y haga a la compra
mediante estas maquinas la mejor opcion en un area cerrada o un radio de distancia
desde el punto de trabajo, que incentive a comprar en la maquina por sobre posibles

competidores como lo piensa ZV con su mercado objetivo.

ZV debe pensar en una estrategia de crecimiento, ya que debe lograr por lo
menos 13 maquinas para disfrutar de economias de escala. La ubicacion de las maquinas
debe ser en lugares que presenten idealmente caracteristicas monopdlicas para sacar el
mayor provecho al mercado cautivo y lograr un inicio con bases solidas y lo mas
beneficioso posible. La empresa debe partir de la base de retador a los grandes lideres de
la region que son Vendomatica, Embonor y Coviar ya que cada maquina instalada es
mercado que estos no lograron satisfacer o que su propuesta de negocios no fue valorada
por los clientes por lo que ante una propuesta mejorada la UTD decida reemplazar las
maquinas por las de ZV. Se recomienda jugadas apuntadas a los puntos débiles con el
minimo de represalias por parte de los lideres ya que estos poseen un capital

considerablemente mayor que ZV que acaba de entrar a la industria.
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9. EL MODELO DE NEGOCIOS

9.1 Modelo "Vending Masivo"
Para llevar a cabo las estrategias de diferenciacion de la competencia y lograr una
ventaja competitiva se consideraron problemas actuales de la industria, se plantea el

siguiente modelo de negocios:

Figura 7: Modelo de negocios vending

CLIENTE
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¢ El Cliente

Tal como se plante6 en el estudio de mercado mencionado en el apartado
"Estudios de ZV limitada", se entiende como UTD a administradores o duefios de
recintos o empresas ubicadas en la V Region. La necesidad de fondo que tienen estos es
alimentacion e hidratacion de sus trabajadores para mantener su productividad y
entregarles una mejora en su bienestar. Otro tipo similar son establecimientos que su

giro sea arrendar espacios para el comercio como por ejemplo un centro comercial.

Se necesita que estos cumplan con los requisitos minimos de publico objetivo, es
decir que estos definidos como clientes tengan a una cantidad minima de trabajadores o
en el caso de tener que arrendar un espacio este ofrezca el flujo de gente suficiente.

Idealmente con potencial de tener un mercado monopolico en venta de snacks,
café y bebidas. En la zona se detectd6 51 lugares con bastante potencial para instalar
soluciones vending, es a este mercado objetivo al que se plantea apuntar para lograr los
objetivos de la empresa. Es decir, el cliente final es alcanzado s6lo una vez que este
cliente "intermediario" acepta la propuesta. Para permanecer en el tiempo, el cliente final
de mayor importancia ya que es este quien usa el servicio con mayor frecuencia y si este
se mantiene satisfecho con el servicio otorgado, el cliente intermediario no deberia tener

un incentivo para sacar las maquinas y remplazarlas por otras.

* Propuesta de valor

Se busca como objetivo final redefinir la experiencia de compra de snacks,

bebidas y café. Para esto se plantean tres pilares basicos los cuales son

— Seguridad en la compra: que el cliente sienta que pase lo que pase,
nunca perderd el dinero que ingresa a la maquina. Existe un

paradigma muy arraigado de que la maquina falla y que en respuesta
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hay que golpearla, lo que acorta la vida util de estas
considerablemente pero, en parte es justificado. Como todas las
maquinas, las maquinas expendedoras no son la excepcidn; la
probabilidad de falla siempre estd presente dada la naturaleza
aleatoria de la falla. Para ello es necesario plantear un sistema para
canalizar la frustraciébn que podria experimentar el usuario en un
momento de falla, el cliente se debe sentir respaldado y comprender
que si bien, esta comprando a una maquina; sepa que existen personas

tras esta.

Presentar multiples métodos para efectuar el pago: En el negocio
vending es dificil escuchar a los clientes ya que es una forma de venta
automatica de autoservicio. Sin embargo se deben dar las condiciones
Optimas para que se efectie la venta y no transformar el pago en una
barrera adicional a la curva de demanda misma. Con el uso de
tecnologias, es posible eliminar la probabilidad de error de lectura de
billetes y monedas. El billetero y el monedero para recibir pagos en
efectivo son piezas clave para efectuar ventas, sin embargo segun la
experiencia de ZV son los elementos que estdn mas sujetos a la falla,
ya sea mal intencionada por clientes (ingreso de papeles a billetero,
monedas falsas, suciedades en general) o por desgaste de sus piezas
mecanicas. Ofrecer alternativas de pago fortaleceria el modelo. Este

es un elemento diferenciador con respecto a otras empresas vending.

Disponibilidad continua: Una de las grandes ventajas de las maquinas
vending versus sus sustitutos directos como los kioskos, casinos,
vendedores informales, es que estas pueden funcionar a toda hora con

el minimo de intervencién en el lugar de trabajo.
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e (Canales:

El modelo incluye tres canales de contacto con los clientes por medio de los

cuales se entregard el valor:

Las maquinas mismas es el canal principal y mas importante en el que
se ofrecen los productos fisicamente. Las maquinas también tienen la
posibilidad de comunicar mediante su pantalla LED por lo que se
puede presentar informacion relevante, publicitaria y saludos en
ocasiones especiales. La maquina de por si tiene un tamafio suficiente
para poner afiches informativos, buzones y otros por lo que en el
punto de venta si es posible establecer una comunicacion con los

clientes.

Vias de quejas: En Chile el 84% de las personas utilizan Whatsapp, la
aplicaciéon de mensajeria instantanea (sin cobro), hasta ahora ZV ha
utilizado este medio para el manejo de quejas de clientes (Ver Anexo
1) y ha funcionado bastante bien. Sin embargo, se podria mejorar el
sistema de comunicacién con una aplicacion moévil para guiar las
quejas por fallas genéricas y asi minimizar recursos. Minimizar el
tiempo de respuesta a cero, disminuir el tiempo de frustracion del
cliente por medio de un cuestionario rapido previo registro del usuario
una sola vez, ademas facilitaria el registro estadistico de elementos de
falla y mantener un historial de reclamos por usuario. Esta podria
estar instalada en un tablet en la misma maquina, facilitando atin mas

Su uso.

Zonavending.cl: en la actualidad para un negocio disponer de
presencia web es un requisito minimo el cual no puede dejarse a un

lado.
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o Relacion con el cliente:

Como empresa vending es dificil establecer una conexiéon directa con el
cliente, siendo la maquina la intermediaria con este. La relacion a aspirar es

(1) de confianza con la maquina: que el cliente sepa que su compra estd
garantizada, (2) de colaboracidn con esta ya que se encuentra en su lugar de
trabajo y el beneficio es reciproco y por ultimo (3) de solidaridad con una
causa comun, como podria ser la venta de ciertos productos con fines
benéficos a una fundacion o similar. Este ultimo aspecto en la relacion puede
encontrar un lugar en los sentimientos de los clientes, reforzar la relacion

como también mejorar la imagen de la empresa.

* Ingresos:

Existen dos vias de ingresos (ventas) en el modelo, la primera es via ventas
directas en la maquina en efectivo; a través de elementos sujetos a la falla
como lo son el billetero y el monedero. La otra forma es a través de uso de
software y hardware de un programa externo, una forma de diferenciacion
unica en Chile. Se detallard més adelante sobre esta forma de pago en cuanto

a su funcionamiento, se cobra un 3,78% de las ventas realizadas por esta via.

Los ingresos depende del grado de ajuste que se logre entre los productos
ofrecidos en el display de la maquina y los atributos buscados por los clientes
en una ubicacién en particular como también del nivel de confianza que se
tenga sobre el funcionamiento correcto de esta, por ejemplo si la maquina
tiene una mala fama por problemas con pago, las ventas seran menores de lo

que hubieran sido comparando ventas e intencion de compra.

Los precios dependen directamente de la elasticidad de la demanda del lugar

en donde se encuentre instalada como también de la existencia de sustitutos
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cercanos como los mencionados anteriormente. Para fijar los precios de un
producto nuevo, se compara con un producto de categoria similar y se toma
en consideracion el costo para conseguirlo (producto, tiempo invertido y de
transporte a la bodega) y por tltimo se evalua segiin el margen y la rotacion
esperada si conviene o no tenerlo en el display. La maquina debe
rentabilizarse como sistema compuesto por la sumatoria de elementos (lineas
de productos), es por esto que debe pensarse de forma de minimizar el
nimero de reposiciones dentro de una unidad de tiempo (semana, mes, afio) y

Hi"

maximizar ventas. Para saber si un producto de la linea tuvo éxito, la
maquina por un lado entrega un reporte en formato transformable a excel y
otra forma es a través de inventario, esta es mas simple y efectiva ya que la

primera implica un mayor control, por ende mas tiempo y costo.

e Recursos Clave:

Para llevar a cabo lo descrito en las etapas previas en necesario contar con
ciertos recursos para hacer que el modelo funcione. Estos recursos provienen
de todas las éareas de la empresa, clave porque sin ellos el modelo no

funcionaria correctamente. Estos son:

— Productos Display: Elemento fisico comprado por el cliente. Escenciales
para efectuar las ventas.

— Vehiculos: Medio de transporte para realizar las reposiciones

— Bodega o centro de operaciones.

— Seguros: Las maquinas estan expuestas a gente molesta con fallas o por
actos vandalicos que pueden terminar con la pérdida total de esta.

— Garantia en caso de falla: Para aumentar la confianza de los clientes se

debe enfatizar en que la compra estd asegurada y que por ningun punto de

vista puede perder dinero comprando en la maquina, la garantia es un recurso
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ya que es una retribucién en dinero o productos a través de un registro de

identificacion del cliente.

— Aplicacion movil: Para efectuar pagos mediante el celular existe una
aplicaciéon "PayRange" que elimina el problema (barrera de venta) de no
tener efectivo para pagar, se realiza mediante un enlace bluetooth con la
maquina en la que esta se conecta usando la conexion de internet del mismo
celular para entregar el crédito de su compra en pantalla de la maquina. Un
recurso clave para diferenciarse de la competencia de los sustitutos cercanos
como kioskos y vendedores informales. Una solucidon que cambia la forma de
juego de la maquina. Actualmente se esta trabajando para traerla a Chile, si
por alguna razén esta no puede conseguirse se planea buscar la forma de

instalarla usando otro operador de pago.

— Personas: Son el alma de la empresa ya que estas son los que conectan
todos los procesos y le dan coherencia a estos. Incluso una empresa de venta
de productos por medio de méaquinas expendedoras depende de las personas
que hacen esto posible, la relacion con el cliente en actividades de reposicion
ayudan a estrechar lazos de amistad con los clientes y partiendo de esa base
solida se engrasan los demas elementos como reportes de stock, formas de
retroalimentacion, pedidos especiales a personas clave, etc. El contacto
humano es relevante incluso en locaciones abiertas al publico general ya que
un reporte de falla de una persona cercana a la maquina puede evitar
consecuencias mayores, un aviso de stock puede aumentar la rentabilidad en
ese periodo y existen muchos mds ejemplos. Las personas son quienes

realizan todas las actividades clave de la empresa.

— Créditos: Elemento fundamental para el crecimiento de la empresa, sin el
respaldo bancario se dificultaria la permanencia en el tiempo de ZV ya que

los socios no poseen actualmente mas capital para aportar a la empresa.
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Depende de la obtencion de créditos si la empresa sigue o no, depende de
estos también si va a ser posible lograr aprovechar economias de escala al

aumentar el nimero de maquinas.

e Actividades clave:

Las actividades clave son las cosas mas importantes que debe hacer la empresa
para que el modelo de negocios funcione, para conocer las actividades clave para
una empresa vending hay que preguntarse que se necesita hacer para que todos
los bloques se conecten y funcionen juntos.

Para el modelo propuesto se plantean las siguientes actividades esenciales:

— Operacion de las maquinas: Implica mantener la maquina operativa y con
productos constantemente, esta actividad es la que requiere mayor trabajo
tanto fisico como técnico. Se debe mantener la maquina limpia,
funcionando perfectamente, con vueltos (cambios) de monedas y con
productos. Esta actividad es la que exige mayor numero de horas de

trabajo.

— Relaciones comerciales: La empresa se comunica con clientes nuevos y
actuales constantemente, como también con los socios clave. Para poder

cumplir los objetivos de ZV esta es una pieza fundamental.

— Manejo de reclamos: Como se ha explicado en la garantia, el manejo de
reclamos es un punto sensible ya que el cliente exige una explicacion
valida y por ende una compensacion por los perjuicios causados. ZV ha
sabido manejar reclamos de forma personalizada hasta ahora, pero tal
grado de control es insostenible en un crecimiento rapido de locaciones.

Se plantea por esto idear una aplicacion pensada para recibir mayor
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cantidad de quejas y dedicar esta actividad clave a andlisis de fallas y

recurrencia por usuario.

Gestion de pedidos: La gestion de pedidos de forma inteligente para
mantener un nivel de inventario Optimo, verificando las fechas de
expiracion de los productos y coordinando las recepciones de estos es

otra actividad fundamental para el modelo.

Actividades de Marketing: Actividades tacticas del mix de marketing
estaran siempre presentes para capturar el valor y posicionar a la empresa
como tal. Estas son fruto de las estratégias de marketing y se llevan
continuamente en el tiempo. Definir finalmente cual sera el producto
aumentado que el cliente estd comprando cuando se acerca a las
maquinas, cual es la sumatoria de beneficios que adquiere con su compra.
Decisiones sobre que productos mantener, cuales remover, cuantas lineas
de cada producto con el objeto de cumplir la estratégia planteada en un
inicio. El marketing esta presente a diario en las maquinas y es un ciclo

que se mantendra presente siempre.

Socios Clave:

La empresa para enfocarse en su giro, necesita de empresas aliadas para realizar

su gestion, estas se detallan a continuacion:

Proveedores de alimentos y bebidas: ZV como distribuidor necesita a
productores y distribuidores mayoristas que alimenten sus maquinas,

mantener relaciones estrechas con vendedores es un elemento clave.
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PayRange u otro: Para plantear la plataforma multipago ZV necesita

empresas desarrolladoras de soluciones tecnologicas.

Proveedor méaquinas y repuestos: Las maquinas que ZV ha utilizado hasta
ahora se importan desde Italia y son las de mejor relacion calidad/precio,
mientras se mantenga asi se ha utilizado a IVI SpA como importador
principal. (Ver Anexo 3: Factura maquina FAS 1050 Black)

Fundacion: Se ha planteado como posibilidad para estrechar relaciones
con los clientes una cooperacion conjunta a una fundacion. Esta puede ir

variando en el tiempo.

Soporte informatico: Desarrolladores de software para la gestion interna,

aplicaciones y otros.

Banco: Escencial para el futuro de la empresa, encontrar un banco que

respalde a la empresa en sus proyectos como fuente de financiamiento.

Personas cercanas a la maquina: Se afiade este elemento fundamental que
basicamente generar lazos con personas que estan frecuentemente cerca
de la maquina, compradores habituales o personas que simplemente
cooperan con su ayuda en informacion relativa al funcionamiento de la

maquina. Se adjuntan en el Anexo 4 reportes de clientes.

Estructura de costos:

Los principales costos que la empresa debe enfrentar para financiar la generacion

de valor son:

Compensaciones: Para eventuales fallas en la entrega de productos, la

compensacion equivalente al dafio causado.
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— Combustible: Asociado al costo de transporte de reposicion
principalmente
— Sueldos: De personas pertenecientes a la empresa y quienes realicen

actividades para esta.

— Pago proveedores: Tanto de productos como de maquinarias y software.

— Donaciones: A la fundacion elegida como acto de RSE, complementario

al modelo.

- Actividades de marketing: La gestion realizada por marketing y su costo

de promociones, lanzamiento de productos, obtencion de feedbacks, etc.

— Depreciacion: Es un costo invisible que sufren las maquinas por el uso y

paso del tiempo.

— Arriendo bodega: Pago por m2 utilizado para almacenar productos y

estacionar vehiculos.

— Pago primas e intereses: A aseguradoras de las maquinas y bancos por el

financiamiento de estas.

10. FEEDBACK CONTINUO

Es dificil saber si un mejor o peor resultado en ventas son efecto de las acciones
provenientes del modelo, o si son cambios en el microentorno que afectaron las
ventas de un periodo versus el anterior. Por ejemplo en una empresa en las que se

encuentra instalada la maquina entré en un periodo de construcciones y
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modernizacion de la planta por dos afos, en los cuales se contara con el doble de
publico para satisfacer con la misma maquina. Lo importante es entender las
causas detras de los resultados financieros y tomar las acciones necesarias, para
el caso de la planta en periodo de modernizacién quizas se deberia instalar una
maquina "slave" a la existente para aumentar la capacidad total y ahorrandose

medios de pago extra considerando que el sistema de pago total tendra una menor

confiabilidad.

Sin embargo, existen datos medibles como el numero de suscritos en las
aplicaciones moviles propuestas, indicadores financieros como el ROI de la
empresa, numero de transacciones utilizando cada medio de pago, cambios en las
preferencias de atributos, el valor de venta promedio (ventas/nimero de
transacciones) y otros que ayudarian a la empresa a tomar mejores decisiones.
Para la empresa el indicador mas relevante es ventas y conocer las causas de las
variaciones, existen infinitas posibilidades de porqué podrian existir variaciones
entre periodos. ZV ha detectado una fuerte estacionalidad con los meses mas
calurosos, las ventas de bebidas se disparan y es necesario habilitar todos los
espacios para hidratacion, en cambio en invierno el chocolate se hace
impresindible. En resumen, la experiencia acumulada por la operacion de las
maquinas permitird prepararse mejor a los cambios de la demanda, como también
sobre el comportamiento de los consumidores y por ende aumentar la

rentabilidad de las maquinas.
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11. CONCLUSIONES

Las recomendaciones finales para la empresa evaluada son conseguir
financiamiento necesario para poder alcanzar la eficiencia en los procesos,
mantener el Canvas claro y apuntar a conseguir y mantener los elementos
claves detectados ya que no es suficiente con trabajar duro para obtener
retornos, es necesario mantener la creatividad y considerar al cliente y sus
necesidades como eje central de la empresa. La innovaciéon debe ser un
permanente desafio ya que el modelo de negocios no se puede mantener en el
tiempo sin una mejora continua en todos los aspectos, mantener una actitud
positiva para poder pensar en mejorar el servicio de vending ya que si bien,
algo puede estar funcionando perfectamente; no durard por siempre.
Mantener la originalidad siempre es una buena premisa, especialmente para
un negocio que se estd modernizando continuamente como la venta
automatica de productos. Explorar nuevos nichos, ya que la industria vending
en Chile atn estd en pafiales por lo que es una gran oportunidad para ser
original. Internamente la empresa podrd mejorar todos sus procesos en los
que se encuentra débil a medida que cuente con mas recursos, mantener en
mente que los aspectos en los que se encuentra bien evaluado se debe

continuar con ese desempeflo y mejorar.

Para un emprendimiento como el de ZV se debe pensar en el largo plazo y no
ahogarse por las tareas diarias, pensar con proyeccion a futuro y pensar si lo
que se estd haciendo es para conseguir las respuestas a las preguntas

planteadas inicialmente ;Quién quiero ser? ;Ddonde quiero estar?.

Considerar al conocimiento del negocio como una gran barrera de entrada a

nuevos competidores, tanto en el aspecto técnico, como en el de los datos
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internos de la empresa. Conocer de inmediato si un lugar es beneficioso para
instalar una maquina basado en los estudios de mercado que realice la
empresa es una ventaja que se consigue con la inversion tanto de tiempo,
como de recursos para entender el comportamiento de los consumidores.
Caracterizar a los consumidores mediante Cluster permite entender con pocos

datos de entrada si un lugar tienen potencial o no.

Como comentarios finales el emprendedor vending debe cuidar a su negocio,
supervisar continuamente etapas clave del proceso de entrega de valor. Tener
una buena relaciébn con personas claves en donde se estd instalada la
maquina, ya que estos son los ojos de su punto de venta, escucharlos,

considerarlos y mantenerlos como aliados.
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2. ANEXOS

2.1 Anexos A: Manejo de Quejas via Whatsapp.

Se han recopilado algunos mensajes de clientes que se han comunicado con ZV
por casos puntuales de errores de la méquina, de las condiciones o de eventos que han
sucedido que obstaculizaron la compra. ZV responde a todos los mensajes de falla, el fin
de este anexo es demostrar que el canal de comunicacion con los clientes es efectivo y
funciona continuamente, a continuacién se presentan algunos clientes satisfechos y

reportes de falla agrupadas por dia del suceso.

Imagen 2: Damage Control

00000 entel F 11:51 a.m. 47 % M ee000 entel T 12:17 p.m. 44 % W)

{ Chats +56 976562754 ‘ <Chats +56 97656 2754 ‘

1 Graclas por la Info, en la

\, siguiente visita a gener te ‘
contacto para hacer la
4 devolucion. Te parece?

Tengo una pregunta por el “

asunto de una maquina
suya en gener ventanas

Disculpa la inconveniencia

Ok gracias por la rapida !
respuesta

He deposita-dc; uh bi-llete i
de 2000 pesos

Y no me did credito para
comprar un producto

No hay probl_ema

Me podrias dar tu nombre
y apellido para registrar el
problema

Y tampoco la devolucion
del dinero

Ok

8 Brayian Alexis Cruces
Contreras

Que puedo hacer?

Hola Brian, estas ahi
ahara? 1797R R1_2

® 5 0 ® 0
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Imagen 3: Damage Control

eeeee cntel 3G 2:01a.m. 82 % M
+56 9 8730 2111
< Chats Galt. vez hoy a la 1:55 a.m. %
Hoy

Como recuperd 1000 en
billete ,la maquina no
entregd el producto
seleccionado

El remitente no esta en tu lista de
contactos

Bloguear Reportar spam

Anadir a Contactos

eeecO entel T 2:50 a.m. < 70 %
¢ Chats +56987302111 o
Isa para afiadir a contactos
B gener? > a
£ NN A\
Correcto :

Disculpa las
inconveniencias, en la
siguente visita a reponer
le aviso para hacer la
devolucidn. Le parece?

Ok gracias mi nombre es
Luis Mufioz Navarro
buenas noches

Ok tengo su cel, le aviso.

v

Gracias
W A Ud por avisarnos,
gracias

7R
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Imagen 4: Soluciones y darios

8%

-

ee0c0 entel 4G

{ Chats

3:20 p.m.

+56 9 5246 2318
alt. vez hoy a las 3:15 p.m.
esta en taller de
mantenimiento Gener esta
con problema con la
recepcion de billetes

Me dejo una cazado

Y el lunes me sucedio lo
mismo

- e S|
Hola David, gracias por
reportar el problema ya
estamos haciendo la
gestion para arreglar el
problema

& Los mensajes enviados a este

e

©: @

9%

S

ee000 entel 4G 3:13 p.m.

{ Chats 3" Conectando...

Hoy
Hola

Queria informar que la
maquina de golosinas que
esta en taller de
mantenimiento Gener esta
con problema con la
recepcion de billetes

Me dejo una cazado

Y el lunes me sucedio lo
mismo

El remitente no esta en tu lista de
contactos

Bloquear Reportar spam
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Imagen 5: Quejas informativas

eeeee entel 3G 12:31 p.m.

en linea

Hoy
Buenos dias la maquina
de aes ventana me trago
con luca

El remitente no esta en tu lista de
contactos

Bloquear

® ©: @

Reportar spam

eeecO entel T

1%

¢ Chats (3) 5699554 8... O

® f

10:27 a.m. 93 % )

¢ Chats (1) *56965329... o

en linea

Hoy

Hola acabo de tener un
problema

Con su maquina en AES
GENERS

Ventana

Meto 1000 pesos

Para comprar
Unas galletas

Y empieza a sonar
mucho rato

Y no ne devolvio

HO
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Imagen 6: Manejo de Quejas

ee000 entel T 2:29 p.m. 87 % ) 4 eeee0 entel 4G 7:22 p.m. @& 31%m >
+56 9 7979 7... : +56 979797... :
< (EHELS ot} rez hoy a las 2:28 p.m. % “ < Chats (3) /ez hoy a las 7:21 p.m. % é
a =% Me comunico contigo, te
- invito algo tb «
Buenas tardes

Te parece
El dispensador ubicado =
en gener ventanas. Taller
mantenimiento tiene
problemas en el receptor
de billetes

Muchas gracias por la
respuesta

Me dio la impresion de
gue me iba a rechazar el
billete. Pero se atasco en
la devolucion porque se
escuchaba que intentaba
devolverlo varias veces
hasta que se detuvo.

El remitente no esta en tu lista de
contactos

Bloquear Reportar spam

Anadir a Contactos

Gracias nuevamente

82



Imagen 7: Manejo de Quejas

ee000 entel T 7:34 p.m. @ 21%0_r4 eec00 entel T 8:39 p.m. @ 87 % )4
+56 97692 0... ' +56 9 7692 0005 '
< Chats (1) Glt. vez hoy a las 7:34 % < Chats Glt. vez hoy a las 8:39 p.m. %
N 1,
Hoy ) w v
. . ey
Hola la maquina que esta El jueves ¥ i
en cambiaso planta té — i )
esta con falla..traga Jueves de la préxima
monedas .. <

Para que vengan a
solucionar el
problema..ya que a varias

personas nos ha : : 3
perjudicado..A mi me coordinar para ir mafnana

debe $600 temprano, gracias por la
info >

-

Gracias

El remitente no esta en tu lista de

Nada es gratis...Asi que

contactos me debe una coca-
Bloquear Reportar spam cola..aparte
® 0 ® . 0
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ee000 entel T

@ 63 % M)

"

10:49 a.m.
{ Chats +569 93948430 o

it hoy a las 10:28 a.m

Buenas tardes, mi
nombre es Roberto
Vergara trabajo e
Cambiaso planta te G2
acabo su maquina se
trago 700 pesos solicitd
la devolucién de mi
dinero de antemano
muchas gracias.

Si desean contactarse
conmigo sélo por este
medio.

& Los mensajes enviados a
este chat ahora estan seguros
con cifrado de extremo a
extremo. Pulsa para mas
informacion.

Imagen 8: Manejo de Quejas
10:49 a.m. @ 63 %W

< Chats  +589 87013560 ¢ @

hoy a la

ee000 entel T

La g estd en cambiazo

Hemos tenido muchos i"-ﬂu‘

& Los mensajes enviados a
este chat ahora estan seguros
con cifrado de extremo a
extremo. Pulsa para mas
informacion.

©)
[
(\

10:49 a.m. @ 63 % W)

¢ Chats  +56977948395 ¢ e

ee000 entel &

sa para afadir a cont

Hola
Trabajo en Cambiaso
planta te

Hoy deposite 650 para
un jugo Jumex pero la
maquina no contabilizd
mi dinero ©

Mi nombre Sergio segura |

Mantencion

Espero respuesta gracias

& Los mensajes enviados a
este chat ahora estan seguros
con cifrado de extremo a
extremo. Pulsa para mas

® ©: @
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2.2 Anexo B: Estudio de Mercado en la Quinta Region

Este anexo esta contituido por B.1 y B.2. El Primero muestra la informacion del

proceso de segmentacion de acuerdo a ciertas caracteristicas que permiten que el modelo

de negocio de vending masivo funcione. La tabla incluye a todas las empresas que

pertenecen a la asociaciéon de empresas de la quinta region (ASIVA) y los filtros

utilizados para determinar un aproximado de cuanto es efectivamente el mercado

objetivo. La seccion B.2 Son imagenes obtenidas en todo el proceso del concurso para

caracterizar a la demanda mediante atributos buscados en los productos.

2.2.B.1. Cuantificacion preliminar clientes potenciales.

Simbologia
Giro Empresa giro # alimentos o relacionado
Ubicacién Vifa del Mar, Valparaiso, Quintero, Curauma
Flujo Flujo minimo de personas (>300) o (>100)
Caract La mdaquina tendria caracteristicas monopdlicas dentro del recinto
1:Si 0:No Ut.)!ca Giro | > 300 |>100 |Caract Café o Mini Expendedora
cién Snack
1|Abastible 1 1 0 1 1 Si X
2|Alfredo Cruz y CIA 1 1 0 1 1 Si X
3[ASMAR 1 1 1 1 1 Si Bingo
4|Adecco 1 1 0 1 1 Si X
5|Altavoz 1 1 0 0 1 X X
6|ASR Certificaciones 1 1 0 0 1 X X
7|AES Gener 1 1 1 1 1 Si Bingo
8|ACHS 1 1 1 1 1 Si Bingo
9|Astur Consultores X X
10|Bacigalupo 1 1 0 0 0 X X
11(Banco de Chile 1 1 1 1 1 Si Bingo

&5




12|BDO 1 1 0 0 1 X X
13|British American Toba 1 1 1 1 1 Si Bingo
14|Baker Tilly Chile 1 1 0 0 1 X X
15(Banco Santander 1 1 1 1 1 Si Bingo
16|BEC Ingenieria 1 1 0 0 1 X X
17|Bosques del Mauco X X
18|BBVA 1 1 1 1 1 Si Bingo
19|Basf Chile 1 1 1 1 0 Si X
20|Bettoli 1 1 0 0 0 X X
21|Botto y Botto X X
22|Caja 18 1 1 1 1 1 Si Bingo
23[CCU Chile 1 1 0 1 1 Si X
24(Chilquinta Energia 1 1 1 1 1 Si Bingo
25(Clinica Los Carrera 1 1 1 1 1 Si Bingo
26| Coca-Cola Embonor 1 0 1 1 1 X X
27 [Confites Merello 1 0 0 1 1 X X
28| Copec 1 0 0 1 0 X X
29|Crisalsalud 1 1 0 1 1 Si X
30(Cambiaso Hnos. 1 1 1 1 1 Si Bingo
31(Centromed 1 1 1 1 1 Si Bingo
32(Cingel 1 1 0 0 1 X X
33(Clinica ISV 1 1 1 1 1 Si Bingo
34|CODELCO - Ventanas 1 1 1 1 1 Si Bingo
35|Conservera Pentzke 0 1 0 0 1 X X
36(Covisa 1 1 1 1 1 Si Bingo
37|Cooperativa Lautaro R 1 1 0 1 1 Si X
38|Catamutun 1 1 0 0 1 X X
39|CFT UValpo 1 1 1 1 1 Si Bingo
40|Clinica Ciudad del Ma| 1 1 1 1 1 Si Bingo
41|Clinica Valparaiso 1 1 1 1 1 Si Bingo
42| CONAFE 1 1 1 1 1 Si Bingo
43|Consultora Sicut Ignis 1 1 0 0 1 X X
44 Cruciani e Hijos 1 1 0 0 1 X X
45|Deloitte 1 1 0 1 1 Si X
46|Demaria 1 1 1 1 1 Si Bingo
47|DUOC 1 1 1 1 1 Si Bingo
48| Eckart Alimentos 0 1 0 1 1 X X
49|Enjoy Casino & Resort 1 1 1 1 0 Si X
50|Entel empresas 1 1 0 1 1 Si X
51|Equifax 1 1 0 1 1 Si X
52|Ecotecnos 1 1 0 0 1 X X
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53|ENAP Refinerias 1 1 1 1 1 Si Bingo
54|Ernst & Young 1 1 1 1 1 Si Bingo
55|Egesa Ingenieria 1 1 0 0 1 X X
56|EPV 1 1 1 1 1 Si Bingo
57|Esval 1 1 1 1 1 Si Bingo
58|G&O0 Ingenieria 1 1 0 0 1 X X
59|Gasvalpo 1 1 0 1 1 Si X
60|Guard Service 1 1 0 0 1 X X
61|GR Ingenieria Industri 1 1 0 0 1 X X
62|GNL Quintero 1 1 1 1 1 Si Bingo
63|Gasmar 1 1 1 1 1 Si Bingo
64(Gasco 1 1 0 0 1 X X
65|Grupo Eulen 1 1 1 1 1 Si Bingo
66|Head 0 1 0 0 1 X X
67|Hela 1 1 1 1 1 Si Bingo
68|Hernandez Motores 1 1 0 0 1 X X
69|lIgnisterra 1 1 0 1 1 Si X
70(INACAP 1 1 1 1 1 Si Bingo
71|Industrias RMS 1 1 0 0 1 X X
72|Ingenieria Solem 1 1 0 1 1 Si X
73|Intecma X X
7411ST 1 1 1 1 1 Si Bingo
75|Jorge Brain y Cia. 1 1 0 0 1 X X
76|Knop Laboratorios 1 1 1 1 1 Si Bingo
77 |KPMG 1 1 0 1 1 Si X
78|Latam 1 1 0 0 1 X X
79|Lifelon 1 1 0 1 1 Si X
80| Lipigas 1 1 0 0 1 X X
811M20 1 1 0 0 1 X X
82|Manpower 1 1 0 1 1 Si X
83|Mattar Ingenieros X X
84| Meldn 1 1 1 1 1 Si Bingo
85|Montelco 1 1 0 0 1 X X
86 Mutual de Seguros de 1 1 1 1 1 Si Bingo
87|Natural Response 1 1 0 0 1 X X
88[Neuchatel 1 1 1 1 1 Si Bingo
89|0ssanddén Consultore: 1 1 0 0 1 X X
90| Oxiquim 1 1 1 1 1 Si Bingo
91(Parque del Mar 1 1 0 0 1 X X
92 (Passalacqua & van De| 1 1 0 0 1 X X
93|PUCV 1 1 1 1 1 Si Bingo
94|Puerto Ventanas 1 1 1 1 1 Si Bingo
95|PwC Chile 1 1 0 0 1 X X
96 (Prodalysa 1 1 0 0 1 X X
97|Quimica Latinoamerig X X
98| Quimica Passol 1 1 0 1 1 Si X
99|Quimica Reno 1 1 0 0 1 X X
100 |Ramek 1 1 0 1 1 Si X
101 |Rava Group X X
102 |Rhona 1 1 1 1 1 Si Bingo




103 |Sopraval 1 1 1 1 1 Si Bingo
104 |Sporting Club 1 1 0 0 1 X X
105 [Stericycle 1 1 0 0 1 X X
106 |Sermecoop 1 1 0 0 1 X X
107 |Steel Ingenieria X X
108 |Sociber 1 1 1 1 1 Si Bingo
109 [TCVAL X X
110|TPS 1 1 1 1 1 Si Bingo
111 |Textiles Zahr 1 1 0 1 1 Si X
112 |Transbank X X
113 |Tresmontes X X
114 |Tricolor X X
115 (Ultraport 1 1 1 1 1 Si Bingo
116 [UNAB 1 1 1 1 1 Si Bingo
117 [UAI 1 1 1 1 1 Si Bingo
118 UV 1 1 1 1 1 Si Bingo
119|UVM 1 1 1 1 1 Si Bingo
120 (UPLA 1 1 1 1 1 Si Bingo
121 |UST 1 1 1 1 1 Si Bingo
122 (UTFSM 1 1 1 1 1 Si Bingo
123 |Valencia y Donoso Co| 1 1 0 0 1 X X
124 |Verschae 1 1 0 1 1 Si X
125 |Vignola X X
126 (VTR 1 1 0 0 1 X X
127 [Wesser 1 1 1 1 1 Si Bingo
* Los Resultados:
Mercado en V Region Empresas
Café o Mini Snack 72| miembras
Expendedora 51| de ASIVA
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2.2.B.2. Concurso valorizacion de atributos

Imagen 8: Afiches informativos

DESDE SEPTIEMBRE, e
ZAPATEA EN ESTA /

FONDA Y DISFRUTA DE

PRECIOS MAS BAJOS

7 X0 33ENM 39 M 30/ NI )

- —
eea o BPPL 14 00 BERETG (o PR

' CONCURSO FIE¢
PATRIAS

| PARTICIPA ¥ 6ANA. = 2
UNA CAJA DE Ty  iCOMo paR
[ PRODUCTO FAVORITO Pt cosias o

aNOta tu telgfon,
depositalo en of
Se sortear

4n 2 cajas e 5 =
53 o ke Lo e

&9



Imagen 9: Buzon, talonario y lapiz dispuestos en la mdaquina.

ESCRIBANOS:
CUALQUIER PROBLEMA CON
SU COMPRA :

FAVOR DE COMUNICARSE |
CON NOSOTROS

56 9 9000 0799
+1 9547984493

WHATSAPP +
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Imagen 10: Participante.
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Imagenes 11, 12, 13 : Ganadores
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2.3 Anexo C: Cotizaciones Activos Mas Relevantes

Imagen 14: Cotizacion Vehiculo

D

citroen.cl
Nuevos
CITROEN

Cotizador | Citroén

Bienvenido al Cotizador Citroén

Seleccione el modelo que quiera cotizar junto con sus datos y lo contactaremos

Valor

Nemo $ 10.
Precio
aplicable a compra

normal $11.412.100. Precio con financamiento $10.483.900. Pre;
finandi; d

83.900

Soluciones Fi
cuotas. Pie méximo de 3

0%
vélida hasta el 31 de agosto de 2016. La cu

cio corresponde a modelo Nemo FG 1.248 cc 75CV HDi ES AA 2AB. Stock 10 unidades. Precio con finandamiento
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Tabla 6: Cotizacion maquina FAS 1050 Black

IVI SPA
Caletera San Martin N°8000 B9-

COTIZACION N° 223 Venta al por Mayor de maquinar
equipos y materiales ncp.
Fono: (56-2) 23078650
RUT: 76.350.163-9

RAZON SOCIAL:  ZONA VENDING LTDA FECHA 25/11/2015
DIRECCION 6 NORTE 369 369 RUT 76.557.868-K
COMUNA Vifia del Mar CIUDAD Vifia del Mar
TELEFONO CONTACTO GUSTAVO YONG
CODIGO __ |DESCRIPCION CANTIDAD |PRECIO __ |DSCTO % TOTAL
UNITARIO
FA-VS22022 FAST BLACK 1050 3° 40 981050MMAA011 1. $ 3,350,000 0) $ 3,350,000
PEG682CL01600|MONEDERO EAGLE EXE-MDB CLP 500-100-50-100 1. $ 430,000 0) $ 430,000
PLB.02508CL BILLETERO .JCM-DBV 301-SU MDB-CILE 1. $ 340,000 0) $ 340,000
Forma de Pago: DESCUENTO SEGUN PAGO A CONFIRMAR(CONTADO Y/O CREDITO) TOTAL DESCUENTO
NETO AFECTO  $ 4,120,000
IVA (19%) $ 782,800
TOTAL  $ 4,902,800
V°B® V°B®
GERENCIA

Nota : Esta Cotizacion tiene vigencia por 15 dias a partir de la Fecha de Emision
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2.4 Anexo D: Proporcion Ventas, Compras y Utilidad Bruta de Zona

Vending.

De acuerdo a los registros de la empresa, el histérico del primer semestre del ano

2016 de la empresa se reparte en la siguiente proporcion:

VENTAS

“ BEBIDAS
K SNACKS
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COSTO

“BEBIDAS
K SNACKS

UTILIDAD BRUTA

X BEBIDAS
HSNACKS
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2.5 Anexo E: Socios Clave

Imagen 15: De informante a aliado estratégico.

ee000 entel 4G 2:13 p.m. @ 59 % 4 ee000 entel F 8:03 p.m. @ 100 % .
{ Chats +569 44‘110 3550 % $ < Chats +56££ﬂ&3550 Q& %

i ri il el R

Mira la foto y saca tu
conclusion

T,
B Siesraro, pueden ser
varias las causas. El
sensor de caida puede
que este con alguna
pelusa o algo asi

Jajajajaja

v §

Ok gracias Fue la kepifia mas cara

de mi vida

Gracias a ti, saludos

A Jajajajaja
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Imagen 16: Persona a cargo de punto de venta.

ez hoy a las 4:51 p.m.

ee000 entel T 9:43 a.m. @ 71% > eeeec entel = 5:04 p.m. 55 % >
£ Chats (2) Ricardo Aranc... Q| e ¢ Chats (1) Ricardo Aranc...
r la info. del conMcto

N \Jajaj |"

La maquina esta
tragando billetes

& Los mensajes enviados a
este chat ahora estan seguros
. ]
con cifrado de extremo a =
extremo. Pulsa para mas ”

informacion.

Todo lo que es bebida ya
se acabo
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Imagen 17: Persona a cargo de punto de venta.

0000 entel T 7:55 a.m. @ 93 % ) ee000 entel F 3:16 p.m.

< Chats (1) Ricardo Aranc... % ‘

ser la info. del contacto

Vale gracias igual tu

/ez hoy a las 3:10 p.m
77

Casi vacia

Cuando pueden venir

.m.

El 23 empieza unas
reparaciones

< Chats (1) Ricardo Aranc..

59 % >

Buena, coordino para

©: 9§

101



Imagen 18: Aliado estratégico, cliente.

en linea

para ver la info. del contact

4Volver a Instagram  2:24 p.m. @ % 34%m > ee000 entel T 10:51a.m. @ 62% M)

< Chats (1) Camilo % & < Chats Camilo %

Camilo de gener por acd

Solo para informarte que

la maquina del tgller Fie g
mantencion esta casi

vacia

& Los mensajes enviados a
este chat ahora estan seguros
con cifrado de extremo a
extremo. Pulsa para mas
informacion.

Hola Camilo q tal
v

® 5 Q
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Imagen 19: Proveedor de maquinas, aliado captacion de nuevos clientes.

eeee0 entel 4G ¢ 8:04 p.m. @ 12%0 > eeee0 entel 4G 8:05 p.m. @ 10 %0
£ Cadena 1de 2 % < Entrada v
De: Juan José Lasen Ocultar INFORMACION DE CONTACTO
Para: ipad hoy, 6:15 p.m.
Cc: KEVIN
| URGENTE!!!!

INFORMACION DE CONTACTO
GUSTAVO...cliente necesita lo

hoy, 5:40 p.m. contacte para servicio de operador
Vending :
| URGENTE!!!!
NOMBRE :DEVORA
GUSTAVO...cliente necesita lo APELLIDO : YANEZ
contacte para servicio de operador TELEFONO  : +56 32 2510117
Vending : CELL 1456 9

42140846
NOMBRE :CRISTOBAL

APELLIDO :VERSCHAE |CORREO-E  dyanez@wagnercorp.cl
TELEFONO : +56 9 42416538

| clubaD . VALPARAISO
CORREO-E
.cristobalverschae @gmail.com EMPRESA ‘TRANSPORTE DE
| VALORES
AN AN .AINIA MNCI AMAD

P B U S« @ P B W K
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Imagen 20: Relaciones cercanas con proveedores de productos.

ee000 entel T 10:52 a.m. @ 62 %)

¢ Chats DAS Marcelo Mena Q4 Q

Ilt. vez hoy a las 10:37 a.m.

>

Como estas marcelo? ‘
v

Te mando una orden,

dale? «

1 cajade 48 L

R 23pn.

[

Hola amlgos

Q tal marcelo
Acé cerrando mes

Como va't @
e > |
® 0

eecc0 entel T 10:53 a.m. @ 61% M)

< Thee Tatiana Nutrabien % %

Ilt. vez hoy a las 10:47 a.m.

Hola tatiana, andas por ‘

En limonares

Puedes pasar en unas
horas mas? Tus galletas
vuelan

Viste ,viste y tu tenias
poca fe

® 5 Q
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