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Resumen Ejecutivo

El presente plan de negocios tiene sus inicios en la deteccién de necesidades que
han debido enfrentar tanto los autores del presente plan de negocios como los
distintos usuarios de gimnasios y centros deportivos. Estas necesidades van
relacionadas al uso de productos de cuidado personal, deportivos y articulos
ortopédicos (vendas, rodillera, etc) que son olvidados o se acaban cuando mas lo
requieren. Estas necesidades seran abordadas por Sports Vending Machine,
quien a través de la instalacion de maquinas automaticas en el lugar donde
realizas deporte desarrolla su ventaja competitiva. Ventaja que se sustenta en
ofrecer respuesta a las necesidades en el momento en que lo necesitas. Uno de
los factores criticos de éxito es asegurar la operacion el 100% del tiempo en que
gimnasios y centros deportivos (en donde se ubiquen estas maquinas) estén
abiertos al publco, por lo que se ha tomado la determinacion de utilizar tecnologia
de punta, la cual permita garantizar una experiencia de compra satisfactoria.

Dada la falta de informacién acerca de la venta de productos en gimnasios y
centros deportivos se tomé la decision de considerar la industria de gimnasios
como base de referencia. Esta industria durante el ano 2016 mostré un 17% de
crecimiento con respecto al ano anterior en cuanto a las personas que se
asociaron a un gimnasio o centro deportivo lo cual se tradujo en una industria de
mas de US$170 millones. El Informe Latin American Report desarrollado por
IHRSA indica que actualmente solo un 2,7% de la poblaciéon nacional asiste a un
gimnasio, siendo que Argentina obtuvo un 6,4% y paises desarrollados alcanzan
el 15%, lo cual muestra un mercado atractivo y con altas tasas de crecimiento
proyectado de cara al futuro.

El plan financiero se desarroll6 a cinco afios plazos el cual entregd resultados de
un VAN de 637.606 millones de pesos y una TIR de 39,6%, teniendo menos de 3

afios' como periodo de recuperacion de la inversion.

1 Para mas informacion revisar capitulo 7.7.2 “Periodo de recuperacion de inversion (PRI)” en
Anexo II.



1. Oportunidad de negocio

El presente plan de negocios ha sido desarrollado en base a varias experiencias que los
autores han debido enfrentar al momento de realizar deporte en gimnasios y centros
deportivos y es muy probable que esta situacién tu o algun conocido tuyo también lo haya
vivido mas de alguna vez. ;Alguna vez has llegado a practicar deporte y te percatas que
olvidaste algun producto de higiene personal o tus guantes, vendas, mat?, suplementos
alimenticios o algun complemento que necesitas? Y ;Qué pensarias si esto se pudiese
resolver de manera facil, rapida y estando ubicada en el mismo lugar donde practicas tu
deporte favorito? Atractivo no? Esa misma respuesta dio pie a la idea de ubicar vending
machine® en gimnasios o instituciones deportivas, ofreciendo productos y accesorios que
hoy no se tienen en venta en este tipo de lugares, tales como articulos de higiene
personal (shampoo, jabén, cepillo de dientes, toallas de mano, pasta de dientes, etc.),
suplementos alimenticios (barras de proteinas, sobres de proteinas en polvo individuales,
quemadores de grasa, etc.) y accesorios deportivos (guantes, vendas, mufiequeras, etc.)

Una vez detectada la oportunidad de negocio se procedié a realizar encuestas con el fin
de conocer la percepcion, valoracion y necesidades de los usuarios de estas instalaciones
y de esa manera corroborar la hipotesis acerca que este negocio seria bien evaluado por
los usuarios y lo mas importante, que realmente lo utilizarian y fuese un negocio rentable.
Este estudio de mercado se realizé de manera presencial y apoyado de manera online, en
distintos gimnasios y centros deportivos especializados, entre las que podemos destacar
gimnasios de grandes cadenas nacionales tales como: Sportlife, Energy, O2, Balthus,
Smarfit y Pacific; ademas de centros de cross-fit, entrenamiento funcional, centros de
yoga y artes marciales, ubicados en sector oriente de region metropolitana y concepcion.
La investigacion de mercado permitié corroborar la hipétesis de usabilidad y apreciacion
de parte de usuarios de estas instalaciones deportivas logrando asi tener 313 respuestas
(81,6% de los encuestados) que evaluaron a esta propuesta como “muy valorado y
valorado”, lo cual permitira a cada institucion deportiva incrementar la fidelizacion de sus
usuarios y tasa de uso de sus instalaciones, dado que busca entregar soluciones a las

necesidades inmediatas de sus clientes.

2 Mat: colchoneta de pvc que se utiliza para practicar yoga.
8 Vending Machine: maquinas de auto atencién expendedoras de productos



A nivel de mercado podemos indicar que en Chile en el 2016 existian mas de 1600
gimnasios formales presentando cerca de cuatrocientos noventa mil abonados, siendo
una industria que factur6 mas de US$170 millones al afio* y hoy sélo un 4% de la
poblacion asiste a un gimnasio, teniendo en consideraciones que paises como Argentina
manejan tasas de afluencia superiores al 6% y paises desarrollados alcanzan el 15%°, por
lo que podemos indicar que es un mercado con altas posibilidades de crecimiento. Segun
la encuesta de habitos de actividad fisica y deportes en la poblacién realizado por el
Ministerio del Deporte, podemos indicar que se han observado crecimientos sostenidos a
nivel nacional en cuanto a quienes practican deporte aumentando de un 26,4% en el 2006
a un 31,8% en el 2015 y de este ultimo porcentaje podemos indicar que aumenté la
practica con mayor frecuencia pasando de un 49,5% a un 62,4% en el mismo periodo de
tiempo®.

El mercado de los gimnasios ha tenido un explosivo aumento en los ultimos afos y hoy
crece en torno al 17% con respecto a afos anteriores, o que nos hace reflexionar acerca
del auspicioso inicio en la operacion, siendo facilmente escalable en el transcurso del
tiempo’

Cabe destacar que la industria de las Vending machine mundialmente (principalmente en
Europa y EEUU), esta mucho mas desarrollado que en América Latina y la tendencia de
los paises en vias de desarrollo se dirige a esto. Sin embargo se ha considerado las tasas
de crecimiento de gimnasios e instituciones deportivas con el fin de alinear la propuesta

de valor con el mercado objetivo®.

4 Fuente: Informe Latin American Report desarrollado por IHRSA (The International Health, Racquet & Sportsclub Association)
5 . . ) . . .
Fuente: http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=185328

6 Fuente: http://www.mindep.cl/wp-content/uploads/2016/07 /Informe-Ejecutivo-Final.pdf, padgina 3 parrafo 1.
7 Fuente: EL Negocio de los Gym ya mueve US$150 millones, www.pulso.cl, jueves 12 febrero 2015

8 Fuente http://www.hostelvending.com/estaticos/el-vending/presente-futuro-vending.php#inicio



2. Analisis de la Industria, Competidores, Clientes

2.1 Industria:

La industria que sera considerada como referencia para el desarrollo del presente plan de
negocios sera la de gimnasios e instituciones deportivas en Chile debido a que
actualmente no existe una industria formal asociada a la venta de suplementos
alimenticios, accesorios deportivos y ortopédicos, y de higiene personal dentro de estas
instalaciones. Dado que el presente plan de negocios esta enfocado a entregar soluciones
a quienes asisten a este tipo de instituciones, se determind que esta industria es la mas
adecuada para efectos de analisis y proyecciéon de mercado.

Durante los ultimos anos se ha percibido un incremento en el interés, difusion y practica
de actividades deportivas a nivel regional, lo que el mercado ha sabido aprovechar. Hoy
en dia gimnasios e instituciones deportivas participan de una industria que ha llegado a
generar mas de US$6.000 millones anuales en América Latina durante el afio 2016. La
causa de esta cifra se debe a multiples factores entre los cuales se puede destacar: el
fortalecimiento de las economias de la region, el apoyo e incentivo de actividades
deportivas por parte de los distintos gobiernos y empresas privadas y por sobre todo a la
creciente necesidad de las personas por mantenerse activos y llevar una vida que
privilegia lo natural y saludable.

Chile, es uno de los paises que ha sabido aprovechar esta tendencia, llegando a generar
US$176 millones durante el 2016, lo cual lo posiciona como el quinto pais en el ranking
regional, lo que se traduce a un crecimiento de un 15,8% versus el afio 2015 en donde se
percibieron US$152 millones.

En la siguiente tabla se observa que Chile es un pais que posee un mercado que muestra
altas posibilidades de continuar mostrando tasas de crecimiento constantes durante los
préximos afos, dado que paises vecinos y referentes como Argentina, Brasil y México
muestran tasas de uso de gimnasios mayores al 3% y actualmente Chile sélo alcanza el
2,7%. Otro indicador que muestra que la tendencia de crecimiento en el mercado
nacional es positiva se justifica con el 28,9% de crecimiento en abonados a gimnasios
durante el 2016 versus 2015, el cual pasé de 380.000 abonados a cerca de 490.000.



N° asistentes Total de poblacion % Poblacion en

Fases gimnasios 2016 gimnasios
Chile 450.000 18.006.000 2,7%
Argentina 2.800.000 43.847.000 6,4%
Brasil 5.600.000 206.101.000 4,7%
Mexico 4.100.000 121.006.000 3,4%
Colombia 979.000 48.203.000 2,0%

Tabla 2.1.1: Porcentaje de habitantes asistentes a gimnasios por pais,

Fuente: www.datosmacro.com

Tal como se ha comentado esta es una industria que presenta grandes tasas de

crecimiento y que genera ventas relevantes tanto a nivel nacional como regional y que

hoy presenta una necesidad que no esta cubierta y que tiene que ver con la oferta de

productos asociados a la practica deportiva al interior de estas instalaciones.

A continuacién y con motivo de entregar mayor claridad de los actores que intervienen en

este mercado, se procedera a desarrollar el analisis de las cinco fuerzas de Porter

relacionado a la venta de productos en gimnasios e instituciones deportivos.

a)

b)

Rivalidad de Competidores (Baja): Si bien existe venta minorista de productos
relacionados en centros deportivos, estos son esencialmente de productos de
hidratacion (agua, bebidas isotdnicas, bebidas de fantasia, etc.). El servicio de
venta de productos de cuidado personal y/o suplementos alimenticios es bastante
bajo, por lo que se puede concluir que el nivel de competidores es bajo. Sin
embargo, se detecta que puede ser un negocio atractivo para que las cadenas de
centros deportivos y gimnasios tengan incentivos para integrarse hacia adelante y
con esto ser un competidor en el corto, mediano o largo plazo; sobre todo teniendo
claro que son ellos mismos los que generan las barreras de entrada a sus
establecimientos. Ademas, cabe destacar la posibilidad de que las empresas que
estan presentes con los productos de hidratacion y/o alimenticios dentro de estos
centros deportivos o gimnasios, puedan ampliar su mix de productos
representando asi a un competidor. Se ha desarrollado un mapa de
posicionamiento de la empresa en Anexo 1.

Clientes (Medio): El presente plan de negocios radica en los clientes, ya que
fueron ellos quienes despertaron la idea de ofrecer productos de cuidado personal,

suplementos alimenticios, accesorios deportivos y ortopédicos en centros
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deportivos y gimnasios. Sin embargo, los clientes pueden adquirir estos productos
fuera de estos lugares, por lo que el modelo de negocio se sustenta en que se
debe aprovechar la oportunidad que se da cuando los clientes se encuentran
dentro de los gimnasios y olvidan o terminan sus productos y su poder negociador
baja considerablemente ya que no existe alguna oferta en sus instituciones
deportivas o gimnasios.

c) Proveedores (Baja): El poder de los proveedores no es relevante. Existe una gran
cantidad de distribuidores, representantes de marcas y variedades para los
productos que se ofrecen. Actualmente hay bastantes alternativas y bajo nivel de
fidelizacion del uso de estos.

d) Sustitutos (Medio): Productos sustitutos son los que hoy en dia se pueden
encontrar a la venta en algunos gimnasios o centros deportivos que son ofrecidos
comunmente por cafeterias y pequefios stands. Ademas se puede mencionar que
los productos que se comercializaran se pueden encontrar en supermercados,
farmacias y tiendas especializadas cercanos pero para efectuar dicha compra se
requiere planificacion y tiempo para adquirir estos productos asumiendo un costo
de oportunidad al adquirirlo de esta manera versus el de hacerlo directamente
donde desarrolla su actividad deportiva.

e) Barreras de entradas (Altas): Altas barreras de entradas. Esto es un factor critico
dado que es necesario hacer negociaciones con las cadenas de gimnasios para
arrendar espacios dentro de sus locales de manera exclusiva. Teniendo la
exclusividad se tiene una barrera de entrada potente. Esto genera lo que se llama
“Costos independientes de la escala por ubicacién”, en donde obtener lugares
privilegiados antes que las fuerzas del mercado impulsen el ingreso de nuevos

competidores,
Analizando las fuerzas de Porter podemos concluir que el escenario competitivo es
Medio-Bajo, teniendo presente como factor critico de éxito el contar con contrato de

arriendo exclusivo con los centros deportivos y gimnasios para el uso de sus espacios.

2.2 Competidores

Actualmente el mercado cada vez exige menores tiempos de respuesta, agilidad e

inmediatez en cuanto a la compra de productos y servicios. Es asi como el canal internet



hoy representa uno de los canales mas relevantes en cuanto a desarrollo y agilidad en
despachos, por lo cual es importante destacar a este canal como relevante para el
andlisis de la competencia. Empresas como One-nutrition, Nutrition-zone, Chile-
suplementos, Nutratech, entre muchos otros representan a los primeros resultados que
aparecen al momento de buscar suplementos alimenticios en nuestro pais en google.
Todas estas empresas ofrecen distintos métodos de pago, junto con posibilidades de
retiro en tienda o entrega en estaciones de metro o despacho a domicilio siendo cada vez
mas rapidos y convenientes. Cabe destacar que hoy en dia cualquier persona puede ser
un competidor de una marca, industria y/o mercado dadas las facilidades con las cuales
uno puede importar productos sustitutos o bien adquirir los productos en nuestro pais a
través de un distribuidor o representante de la marca y convertirse en un mayorista a
través de este canal. Hoy el mercado de las ventas online muestra crecimientos anuales
sobre el 30% en el primer trimestre del afio 2017 versus mismo periodo del afio anterior®,
lo cual grafica lo importante que viene siendo este canal para cada empresa y/o persona
que desee desarrollar un negocio de la indole que sea.

No es sélo el canal internet lo que representa un competidor, sino que también lo son las
farmacias, supermercados, almacenes y tiendas especializadas cercanas a cada centro
deportivo y gimnasio en donde se ubiquen las vending machine del presente plan de

negocios. Ver mapa de posicionamiento de la empresa en Anexo 1.

2.3 Clientes

Los clientes son los usuarios de los gimnasios o instituciones deportivas que presenten
una necesidad y estén dispuestos a adquirir suplementos alimenticios, articulos
deportivos, ortopédicos y de cuidado personal en el mismo lugar donde desarrollan su
practica deportiva.

Para comprender de mejor forma el comportamiento de los clientes y sus preferencias de
compra con el fin de disminuir las probabilidades de fracaso del presente proyecto, es que
se realizé un estudio de mercado consistente en entrevistas y encuestas (Ver anexo 2). El
estudio permiti6 observar que el 72,8% de las personas que asisten a instituciones

deportivas estan dispuestos a comprar los productos mencionados anteriormente.

o Fuente: http://www.emol.com/noticias/Economia/2017/04 /27 /855987 /Ventas-online-aumentan-un-30-en-un-ano-y-
transan-US864-millones.html




Si tuviese la posibilidad de comprar snacks saludables,
suplementos alimenticios, articulos deportivos o de
cuidado personal dentro del gimnasio, usted estaria

interesado en comprarlos?

No
27,2%

Si
72,8%

Figura 2.3.1: Interés de compra de clientes, Fuente: Elaboracion propia

Frente a la consulta de qué productos son los que se comprarian, resulta interesante ver
que las primeras tres preferencias estan dadas por 1) Barras y batidos proteicos, 2)
Vestuario deportivo y 3) Articulos de cuidado personal. Lo cual permite guiar los esfuerzos

sobre definir el mix de productos adecuados al inicio del proyecto:

¢ Qué prioridad de compra la daria a adquirir estos productos? (califique
del 1 al 7, siendo 7 la mas relevante)

Barras y batidos proteicos (listos para consumir)

Vestuario deportivo (Ejemplo: poleras, short y
calcetines)
Articulos de cuidado personal (Ejemplo: desodorante,
cepillo de dientes, toallas, cepillo de pelo, pack de

Quemadores de grasa

Audifonos deportivos

Articulos deportivos (Ejemplos: rodilleras, vendas y
guantes)
Monitores cardiacos (ejemplo: polar, garmin, suunto,
fitbit)

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Figura 2.3.2: Prioridad de compra de productos en centros deportivos, Fuente:

Elaboracion propia

Otra caracteristica que resulta interesante destacar del estudio de mercado tiene que ver
con que el 81,6% de los encuestados encuentra “muy valorado” o “valorado” ofrecer este

tipo de productos para su compra en estos establecimientos.
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Si ofreciéramos estos productos en tu gimnasio o centro
deportivo actual ; Como lo valorarias?

Ya lo ofrecen

Me disgustaria 3%
0%

Muy Valorado
(realmente lo
necesito)

No me interesa 14%
15%
Valorado
(quizas lo
utilizaria)
68%

Figura 2.3.3: Valoracion de Mix de productos para venta en centros

deportivos, Fuente: Elaboracién propia

Entre quienes contestaron y evaluaron entre “muy valorado” y “valorado” la posibilidad de
adquirir estos productos, se puede observar que existe un mayor porcentaje de mujeres lo
cual ayuda a la definicion de mix de productos entregandole mayor relevancia a productos

orientados a la mujer:

Productos Muy Valorados o Valorados

740% 76,0% 78,0% 80,0% 820% 840% 86,0%

Figura 2.3.4: Valoracion de Mix de productos para venta en centros deportivos por género,

Fuente: Elaboracion propia
Cabe destacar que el 87,5% de los encuestados contestdé que les era relevante la

posibilidad de hacer uso de sus tarjetas de débito como crédito, por lo que se debera

incluir este item dentro de las alternativas de medio de pago.
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¢ Para usted es relevante la posibilidad de pagar con tarjeta
de débito o crédito este tipo de productos?

No___—

12,5%

Si
87,5%

Figura 2.3.5: Valoracioén de posibilidad de tarjetas como medio de pago, Fuente:

Elaboracién propia

Adicionalmente se complementd el presente estudio con informacién extraida del estudio
de “Consumo, caracteristicas y perfil del consumidor de suplementos nutricionales en
gimnasios de Santiago de Chile”™ de donde se extrae que el 28.6% (446 personas
encuestadas en 6 gimnasios de Santiago de chile) declaran consumir suplementos
alimenticios, mientras que un 71.4% dice no utilizarlos. En relacion con el sexo, el 34.9%
de los hombres consume a diferencia de un 20% de consumo en las mujeres. Esta
informacion va en linea con los resultados obtenidos por el estudio de mercado
desarrollado por los presentes autores del plan de negocios, del cual se concluye que los
hombres poseen una mayor disponibilidad de comprar este tipo de productos que las

mujeres.

3. Descripcion de la empresa y propuesta de valor

“SVM - Sports Vending Machine”, es el nombre de fantasia ideado para la operacion de la
empresa, la cual nace bajo la oportunidad de comercializar productos / suplementos
alimenticios, de cuidado personal, ortopédicos y accesorios deportivos en gimnasios y
centros deportivos.

El desarrollo del presente plan de negocios considerara para efectos de analisis y
evaluaciones en etapas tempranas a las comunas de Las Condes, Vitacura, La Reina,
Providencia y La Dehesa en regién metropolitana y en la ciudad de Concepcion region del

Biobio, dado que en estas comunas se detectaron las familias con mayor nivel de

10 Fuente: http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1888754616300053?via%3Dihub
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ingresos'" y en base a la segmentacion, posibilidades de desarrollo y enfoque que los

creadores del plan de negocios han trazado.

3.1 Modelo de negocios

Todo comienza con los gimnasios e instituciones deportivas quienes prestan servicio a
personas que diariamente buscan mejorar su salud, aspecto o condicién fisica, salir de la
rutina laboral o simplemente conocer personas. Estos usuarios, al momento de ingresar a
las instalaciones deben hacer frente al olvido, pérdida, rotura o término de algun producto
que es necesario para entrenar o bien mejora la experiencia posterior a la realizacién de
algun deporte. Los productos a los que se hace referencia son: articulos deportivos y/o
ortopédicos (guantes, mufiequeras, rodilleras, entre otros), articulos de aseo personal
(toallas, desodorante, shampoo, entre otros) y suplementos alimenticios (barras y batidos
proteicos, quemadores de grasa, etc.). Esta situacion puede llevar a la persona a tomar
distintas decisiones que lo pueden llevar a abortar su objetivo de entrenar y lo lleve a irse
a su hogar o bien a salir del gimnasio y adquirir estos productos en distintos locales
comerciales que finalmente lo haran perder tiempo y a salir de su planificacion. Esta
situacion ha dado el puntapié inicial al desarrollo de “Sports Vending Machine” con la idea
de entregar soluciones in-situ que resuelva esta y otras necesidades que puedan
aparecer a través del tiempo, con una oferta de productos enfocados a cubrir estas

necesidades y deseos.

02

xﬁ%}"? 2
0.,

Figura 3.1.1: Modelo de Negocios, Fuente: Elaboracion propia

" Fuente: http://www.aimchile.cl/asociacion-de-investigadores-de-mercado-aim-actualiza-y-redefine-los-grupos-
socioeconomicos/
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La deteccion de esta necesidad (que hoy en dia no es cubierta por ninguna institucion),
dio paso al estudio de mercado que permitié corroborar que un 72,8% estaria interesado
en adquirir estos bienes (ver figura 2.3.1) y que el 81,6% de los encuestados lo evaluaria
como “muy valorado” y “valorado” lo cual ratifica que la idea de negocio seria bien recibida

a nivel de mercado.

3.2 Descripcion del Modelo de Negocio mediante Canvas

El resumen del Modelo Canvas se presenta a continuacion:

Relacién con consumidor Entr « Ofrecer productos
(entender que quieren y RICathe . a través de la auto- 1. Segmento Gimnasio
+ Gimnasio: adaptarse) gran vatiedad atencién mientras 2. Segmento Institucion
masios Relacion con los socios claves asiste al gimnasio deportiva: esta
» Instituciones A ; - Sl il
S Negociacion y seleccion de o centro deportivo. de productos acorde
productos con proveedores 3 Generar una linea al tipo de institucion
Capacidad de reposicion y de atencion a (futbol, tenis, golf, etc.)
recaudacion de dinero clientes para
suplementos resolver problemas
alimenticios de " =
manera rapida,
facil y segura en
Vending Machine el momento que + Vending Machine
Arriendo de m2 en ubicacion lo necesitas.
estratégica de vending machine

Costos fijos: : <

+ Pago de arriendo por ubicacion + Venta de productos de cuidado personal, suplementos alimenticios y
* Pago de bodega, mano de obra accesorios deportivos

Costos variables: « Ingresos por venta de espacios publicitarios en la vending machine

+ Compra de productos

* Transporte

Economias de escala por compra mayorista

Figura 3.2.1: Modelo Canvas, Fuente: Elaboracion Propia
Este negocio busca desarrollar alianzas estratégicas con distintos empresas proveedoras,
teniendo como objetivo principal el desarrollar acuerdos comerciales con las instituciones
deportivas en donde se implementaran las vending machine con el fin de generar barreras
de entrada a posibles competidores.
Para mayor detalle ver anexo 3 en donde se explica cada una de las variables a

considerar para el desarrollo del modelo Canvas.

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento. Vision Global.

Este negocio es facilmente escalable considerando que para vender mas se deben
generar convenios con nuevos centros deportivos y gimnasios. Cabe destacar que el

costo fijo (o gasto general) no aumenta en ningun caso en la misma proporcion que la
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venta dado que se gestionan cuadrillas que estan a cargo de 15 puntos de venta, lo que
permite optimizar operacion, atencion y costos asociados a esta accion.

Tal como se ha indicado este es un negocio que funciona por volumen, por lo que a
medida que el negocio incrementa su operacion aumentaran las posibilidades de trabajar
bajo economias de escala lo que permitird mejorar no solo la rentabilidad del negocio,
sino también la fuerza de negociacion con proveedores, gimnasios e instituciones
deportivas en donde Sports Vending Machine esté y busque ubicarse y finalmente con
sus consumidores y clientes entregandoles productos y un servicio que se caracteriza por
estar donde, cuando y con productos que los clientes desean.

Las estrategia que se utilizara para lograr crecimiento y escalamiento del negocio es del
tipo de penetracion de mercado, en donde con el mismo producto primario (maquina
expendedora con mix de productos para centros deportivos) se buscara ingresar a mas
puntos de ventas relacionados a alguna a la practica de alguna disciplina deportiva.

Uno de los factores criticos de éxito principales que se han detectado tiene que ver con la
importancia de mantener un seguimiento constante sobre el comportamiento de compra
de los clientes y sus tendencias, ya que de esa forma se buscara adaptar el mix de
productos de tal manera de satisfacer las demandas de sus clientes y aumentar la venta y
contribucién del negocio.

La penetracion de mercado por maquina se evalia en 6 meses, en donde luego de este
periodo se logra el régimen y podra obtener la demanda estimada de 866 compras
mensuales.

A continuacion se presenta la curva de penetracion de demanda, en donde el primer mes

solo se estima el 62% de ventas que al término de los seis meses.

Curva de Penetracion de Ventas por Maquina

1.000
3
S 800
®
w 600
M
5
g 400
>
(]
T 200
2

Mes1l Mes2 Mes3 Mesd4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Meses

Figura 3.3.1: Curva de Penetracion por maquina, Fuente: Elaboracion propia
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Ano 1 Ano 2 Afio 3

Maguinas nuevas 15 15 15
Maguinas en regimen 15 30
Magquinas totales 15 30 45
N° ventas maquinas nuevas 140.205 140.205 140.205
N° ventas maquinas en régimen - 155.880 311.760

N° ventas Totales anuales

Tabla 3.3.1: Detalle de ventas considerando curva de penetracion

135
120
105
90
75
60
45
30
15

N° de Maquinas operando

Numero de Ventas Anuales Totales

Afo 1

140.205, 296.085| 451.965

por ano, Fuente: Elaboracion propia

Afio 2 Afio 3 Aho 4 Afio 5
Afos

Afo 4

30

45

75
280.411
467.640
748.051

Afo 5
45
75
120
420.616
779.400
1.200.016

para maquinas totales

1.400.000
1.200.000
1.000.000
800.000
600.000
400.000
200.000

N° de ventas anuales totales

Figura 3.3.2: N° de ventas anuales totales, Fuente: Elaboracion propia

3.4 RSE y sustentabilidad

Uno de los beneficios de la compra directa a través de las maquinas automaticas es que

no se utilizaran bolsas de empaque para hacer entrega de los productos. Segun cifras

entregadas por el ministerio de medio ambiente de nuestro pais mensualmente se utilizan

250 millones de bolsas plasticas, de las cuales el 90% termina finalmente en vertederos.

Actualmente ya hay regiones y comunas que estan incentivando el uso de bolsas

reutilizables y han generado sanciones a quienes no las cumplan™,

12 Fyente: http://www.senado.cl/prohibicion-de-bolsas-plasticas-en-la-patagonia-inician-estudio-de-

las-indicaciones/prontus senado/2017-03-03/151047.html
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Adicionalmente se implementaran contenedores de reciclaje para plasticos al costado de
cada vending machine, incrementando asi la conciencia social referente al dafio que se
provoca al medio ambiente y a las comunidades que deben recibir este tipo de desechos.
Semanalmente se retirardn los envases acumulados y se entregaran en centros de

reciclaje.

|

Figura 3.4.1: Contenedor de reciclaje para plasticos, Fuente: Andy Bird

: Si no reciclas, reusa TRABAJANDO
’ 6@' Si no reusas, reduce. EN UNA,NUEVA
' o VERSION DE
Ml MISMO

Figura 3.4.2: Imagenes a utilizar en los contenedores de reciclaje para plasticos, Fuente:
Andy Bird

4. Plan de Marketing

Ya se ha examinado el entorno, la competencia, definido el mercado objetivo y el mix de
productos en donde el presente plan de negocios se desarrollara, pero ahora es turno de
trabajar en la comunicacion y todas las acciones que permitan dar a conocer la propuesta
de valor de una manera directa y facil de comprender por usuarios, consumidores y
clientes de los distintos espacios en donde se ubiquen las vending machine. A

continuacion se presentaran los objetivos del plan de marketing.
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4.1 Objetivos de marketing

Los objetivos del presente plan son cuantitativos y cualitativos y se diferencian en que uno
hace referencia a logros mensuales concretos y medibles y el otro fija metas mas
genéricas y mucho menos “tangibles”, pero que son igual de importantes. A continuacion

se establecen los objetivos:

1. Objetivos cuantitativos:

a. Objetivos de ventas: Hace referencia con los objetivos anuales que se han

trazado en cuanto a crecimiento en la facturacién y al aumento de compras
diarias. Para los primeros cinco afios de operacién se esperan crecimientos
de al menos un 50% afio tras afio y alcanzar el régimen de ventas en los
primeros 6 meses de operacion una vez implementada una vending
machine, consiguiendo en promedio sobre 25 compras diarias.

b. Objetivos de posicionamiento: Para el primer afio de operacion se espera

instalar 15 vending machine en la zona oriente de la regiébn metropolitana.
Durante los dos afos siguientes se espera crecer 15 maquinas por afo.
Para el cuarto afio se espera tener implementadas 75 vending machine y
finalmente 120 para el quinto ano de operacién. El crecimiento no
necesariamente sera desarrollado exclusivamente en region metropolitana
y esto sera parte de la necesidad y desarrollo organico que tenga la
empresa.

c. Nivel de satisfaccion y fidelizacion de clientes: Los niveles de satisfaccion

se mediran a través de entregas satisfactorias versus compras; indicador
que debe ser mayor o igual al 95%. Con esto se busca entregar un servicio

de primer nivel y reducir las posibilidades de entregas fallidas.

2. Objetivos cualitativos:

a. Servicio 0 marca: Los primeros seis meses de operacion se realizaran

estudios de mercado con el fin de recibir recomendaciones y evaluaciones
de la operacién y mix de productos de la empresa. El objetivo es recibir
feed-back por parte de clientes y no clientes con el fin de realizar ajustes
que permitan mejorar la conversién de ventas. Luego de este periodo se

realizaran estudios cada tres meses con el fin de mantener evaluaciones

18



constantes que permitan detectar nuevas necesidades y/o problemas que
afecten el funcionamiento e imagen de marca.

b. Posicidn relativa de mercado que queremos alcanzar: Se buscara ser

percibidos como una empresa enfocada en entregar un mix de productos
de calidad, a precios de mercado y con altos niveles de servicio (nivel de

satisfaccion mayor al 95%).

4.2 Estrategia de segmentacion

Inicialmente se ha definido desarrollar el presente plan de negocios enfocado en la zona
nororiente de la regién metropolitana, especificamente en las comunas de: Las Condes,
Vitacura, Providencia, Lo Barnechea y La Reina. Lo anterior se fundamenta a que es en
esta zona geografica donde se concentran las familias con mayores ingresos del pais
(55% de las familias catalogadas como AB, 32% correspondientes al segmento C1y 26%
del segmento C2 viven en estas comunas) y que mas aportan en cuanto al gasto a nivel
nacional (el 16% de la poblacion catalogada como ABC genera el 52% del gasto
nacional)™ y son quienes mayor deporte practican (el 46,7% de la poblacién perteneciente
al segmento socioeconémico ABC1, el 39,5% del segmento C2 y el 31,5% del segmento
C3 mayor a 18 aiios practica deporte)'.

Considerando lo anterior, en términos concretos, los primeros 15 puntos de venta se

pueden visualizar en la figura 4.2.1.

13 Fuente: “Nuevo mapa socioeconémico en Chile”, desarrollado por AIM (Asociacion de Investigadores de Mercado), afio 2015

14 Fuente: “Encuesta Nacional de Habitos de Actividad Fisica y Deportes 2015 en la poblacion de 18 afios y mas”, desarrollado
por el Gobierno de Chile, afio 2015.
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Figura 4.2.1: Puntos de venta primer afo de operacion (15 gimnasios de 2 cadenas),

Fuente: Elaboracion propia

Para el caso de la cadena Sportlife ya se han concretado reuniones con el gerente
comercial de la concesionaria Fersa Natura, Felipe Galvez, quien esta dispuesto a realizar
el plan piloto en uno de los gimnasios de zona sur. Sin embargo y debido a la
confidencialidad con la que se ha manejado el plan de negocios aun no se ha presentado
directamente a los duefos y/o concesionarios de los gimnasios definidos en el capitulo
4.2

En el estudio econémico, conservadoramente, se consideran los valores de arriendo de
espacio de Mall Plaza en sus centros comerciales e incluso se agregé un 1,5% de la
ventas netas de manera de hacerlo atractivo para ellos (aunque esto ultimo Mall Plaza no
lo cobra).

La seleccion de estos gimnasios se debe a que el 29% de los encuestados son usuarios
de gimnasios Sportlife o Pacific Club. Ademas presentan las mayores afluencias de
publico, ostentando instalaciones que van desde los 1000 m2 a 2.500 m2 y con una
cantidad de usuarios que va de los 1.000 a 3.500 mensualmente. (Ver detalle en tabla de

anexo 4).
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¢Es usuario de alguna de estas cadenas de
gimnasios?
80,0%
58,5%
60,0%
40,0%
18,0%
20,0% -° 0% 8.0% — 45% —3:5%
0’0% - __—_—_
Otro (favor Sportlife  Pacific Energy 02 Smartfit
indiquenos Club
cual)

Tabla 4.2.1: Usuarios de cadenas de gimnasio, Fuente: Elaboracion propia

Para el desarrollo del negocio en los préximos afos se considera el ingreso a gimnasios
de la cadena Energy, O2, Smarfit y Balthus dentro de la misma zona geogréfica,
siguiendo asi la estrategia de cubrir aquellos centros deportivos asociados al publico que

se pretende abordar.

4.3 Estrategia de producto/servicio

Los productos a comercializar seran segmentados de acuerdo a cada deporte o
necesidad que presente el gimnasio o centro deportivo en donde se posicionaran las
vending machine. Hay que destacar que existiran productos que se podran comercializar
transversalmente, como es el caso de articulos de aseo personal y suplementos
alimenticios. Pero en el caso de articulos deportivos estos deberan ir acorde a la practica
deportiva que en el lugar se desarrolle. A continuacién se muestran imagenes asociadas a

los productos que se pretende comercializar:

- 2

PANTENE

a g
A
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Articulos de Cuidado Personal: desodorante, shampoo, sets promocionales, toallas,

entre otros

Suplementos alimenticios y quemadores

multivitaminicos y proteinas principalmente.

20/] (=]

o

R
SPORT

Accesorios deportivos y ortopédicos: guantes, poleras, short, calcetines, rodilleras,

mufiequera, tobilleras, bandas rotulianas y tape kinésicos, entre otros

Se puede revisar el detalle del mix de productos por maquina tipo Smart para gimnasios

en el anexo 5.

4.4 Estrategia de Precio

Para el desarrollo del presente plan de negocios se ha establecido una estrategia de

alineamiento, lo que implica manejar precios de mercado debido a que son productos que
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los clientes pueden adquirir facilmente en otros comercios y lo que estamos buscando es
aprovechar la impulsividad y necesidad que los consumidores pueden tener en el
momento en que llegan a realizar su deporte.

Para el caso en que se logre desarrollar alianzas estratégicas con algunos productos,
marcas y/o proveedores, se podran realizar acciones de precio con el fin de aumentar la
rotacién y venta de productos junto con la posibilidad de manejar productos y/o marcas de
manera exclusiva.

Se puede revisar el detalle del mix de productos por maquina tipo Smart con sus precios

de venta para gimnasios en el anexo 5.

4.5 Estrategia de Distribucion

Los productos se comercializaran a través de vending machines ubicadas en sectores
estratégicos dentro de gimnasios o centros deportivos. Es muy relevante el tema de la
ubicacién dentro de estos lugares debido a que favorecera la adquisicién de productos.
Adicionalmente buscaremos potenciar la exhibicion de la marca (Sports Vending machine)
en cada punto de venta con el objetivo de incentivar la visita al sitio web y asi ampliar la
oferta y comercializacién de productos con la posibilidad de despacho a domicilio y/o
retiro en el mismo gimnasio o centro deportivo.

La Vending Machine que se posicionara sera la Tipo Smart de Magex Chile, con una

capacidad de 840 productos en 42 categorias.

Master Touch Master Console
¢ ¢
am am ¢
| - ] .!
kil @ Pk | I
L | . Avin J »
C (s
Smerl 3 | Smart

Smart \ \ = L

Anchura 892 mm 680 mm 545mm/+300mm mm
Profundidad 884 mm 884 mm 884 mm
Altura 1880 mm 1880 mm 1880 mm

Figura 4.5.1: Detalle de maquina expendedora a utilizar con consola pantalla touch,

Fuente: Magex Chile
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4.6 Estrategia de Comunicacién y ventas

Hay que considerar que una persona que realiza una compra a través de una vending
machine lo hace tanto por necesidad como por impulsividad, por lo que la oferta de
productos debe ser analizada y adaptada constantemente a las necesidades de los
clientes. Este es un factor critico para el éxito del negocio, pues las posiciones y
cubicaciones de estas maquinas son acotadas, por lo tanto se busca generar un negocio
por rotacion de inventario y asociada a una propuesta de mix de productos que permita
rentabilizar cada posicion. Adicionalmente se puede destacar la opcion de efectuar
negociaciones en cuanto a liquidacion y/o compra de saldos de productos que permitiran
entregar ofertas a los clientes y/o mejorar los margenes del negocio, lo cual se debera
explotar con los proveedores.

Cabe destacar que este tipo de maquinas permite adquirir productos en un menor tiempo
al que le llevaria adquirirlo en un comercio atendido por personas, lo cual hoy en dia es un
factor cada vez mas importante en el proceso de compra y este es un punto relevante a la
hora de comunicar beneficios que tiene el uso de este tipo de puntos de venta.

Toda accién relacionada a la comunicacion in-situ que se desee desarrollar debera ser
segmentada al tipo de establecimiento en el cual se ubique cada maquina.
Adicionalmente se potenciara la comunicacion del negocio a través de la creacion de
usuarios en las redes sociales mas utilizadas por nuestro publico objetivo (WhatsApp,
Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn'®) con el fin de generar un punto de encuentro y
comunicacion con los clientes para dar a conocer la empresa, promociones, lanzamientos
de productos y generar un canal en donde se puedan plantear inquietudes, solicitudes y
reclamos de tal manera de dar respuesta rapida, remota y amigable con el publico que se

pretende atender.

4.7 Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

Lo primero que podemos analizar para la estimaciéon de la demanda son las preferencias
de las personas que se presentan en el estudio de mercado desarrollado para el presente
plan de negocios, el cual afirma que el 72,8% de las personas que asisten a los gimnasios

compraria alguna vez los productos que se presente comercializar.

15 Fuente: “Encuesta Nacional Bicentenario 2016,” desarrollado por Universidad Catélica y GFK Adimark
http://encuestabicentenario.uc.cl/wp-content/uploads/2016/11/UC-ADIMARK-2016_USO-DE-REDES-SOCIALES.pdf
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Si tuviese la posibilidad de comprar snacks saludables,
suplementos alimenticios, articulos deportivos o de cuidado
personal dentro del gimnasio, usted estaria interesado en
comprarlos?

No
27.2%_—

Si
72,8%

Figura 4.7.1: Interés en compra de productos asociados a Sports Vending machine,

Fuente: Elaboracion propia

Para el calculo de la demanda se utilizé la informacion recopilada a través del estudio de
mercado realizado en el gimnasio Sportlife del Mall el Trébol en Concepcién. Dicho
estudio se realiz6 la semana del 20 al 26 de marzo de 2017, en donde se pudo observar
que el dia en que mas personas ingresaron al gimnasio correspondio al dia lunes con 467
ingresos durante todo el dia (de 7h a 22h).

En la tabla 4.7.1, se puede apreciar que hubo un ingreso de 2.141 personas en dicha
semana, lo que hace deducir en que al mes se pueda estimar una asistencia de alrededor
de 8.500 personas, teniendo un aumento considerable en los meses de septiembre a
febrero en donde esta cifra puede llegar al doble™.

Utilizando la estimacién de personas que ingresan a gimnasio Sportlife de Mall el Trébol y
dado que el 72,8% de las personas estarian interesadas en comprar alguno de los
productos ofrecidos en Sport Vending Machine, se puede estimar que un total de 6.188 de
personas estarian interesadas en adquirir productos de la compafia durante el mes de

marzo que es cuando se da inicio a la temporada baja en este tipo de instituciones.

16 Informacion entregada por el gerente de gimnasio Sportlife de Mall el Trébol Felipe Galvez
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Promedio
Lunes  Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Diario
6:00a 7:00 3 21 19 17 15 8 4
7:00a 8:00 31 28 25 23 21 11 6
8:00a 9:00 % 2 20 18 16 8 4
9:00a 10:00 15 14 13 12 11 6 3
10:00a 11:00 1 10 9 8 7 4 7
11:00a 12:00 9 8 13 6 5 9 9
12:00a 13:00 13 12 11 10 9 11 3
13:00a 14:00 52 47 y) 38 30 17 9
14:00 a 15:00 43 39 35 32 29 15|
15:00 a 16:00 17 15 14 13 12 d |
16:00a 17:00 9 8 7 6 9 s
17:00 a 18:00 21 19 17 15 17 7
18:00a 19:00 ) 38 34 31 28 u
19:00 a 20:00 64 58 52 47 V) 21 [
20:00a 21:00 61 55 50 45 a1 21=
21:00a222:00 2 29 2 23 21 |
467 423 387 344 313 161 45 306

Tabla 4.7.1: Cantidad de personas que ingresan a Gimnasio Sportlife el Trébol,

Elaboracion propia con informacion del gimnasio

Para estimar la demanda real se realizara una estimacion de asistencia a estos centros
deportivos de manera ciclica, ya que es asi como se comporta este mercado, con lo cual
se busca sensibilizar de la mejor manera posible los distintos escenarios de mercado que
finalmente afectan la demanda de productos.
Para el desarrollo se utilizaran los siguientes supuestos:

1) Se estima que el 5% de los interesados compra 1 vez al mes

2) Se estima que el 3% de los interesados compra 2 veces al mes

3) Se estima que el 1% de los interesados compra 1 vez a la semana, es decir, 4

unidades al mes.

Para el desarrollo del siguiente analisis se considerara la estimacion de demanda en
régimen. En dicho mes se estima que se venderan 866 unidades con un ticket promedio
neto de $4.618.-, con lo cual se logra una estimacién de venta mensual neta de
$4.000.128.- por maquina ubicada en un centro deportivo con caracteristicas similares a

esta institucion'”.

17 Gimnasio Sportlife de mall el Trébol, el cual cuenta con una superficie cercana a los 2000 metros cuadrados y segin
estimacion e informacion de la empresa cuenta con cerca de 3.000 socios promedio al afio.
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Prob. De compra mensual 5% 2,20% 1,5% TOTAL

N° compras durante el mes 1 2 3
Compras Mensuales 312 274 280 866
ticket promedio S 4.618|S 4.618|S 4.618

Demanda Mensual estimada |$ 1.438.895 ' $ 1.266.228 ' $ 1.295.005 S 4.000.128
Tabla 4.7.2: Estimacion de venta primer mes de inicio de operacion por maquina, Fuente:
Elaboracién propia

Esta demanda mensual en régimen, sin embargo, se logra después de seis meses de la
maquina en funcionamiento, por su curva de penetracion.
Se puede visualizar el tabla 4.7.3 la evolucion de las compras mensuales en un afo de

funcionamiento de la vending machine, en donde se comienza con el 62% de la demanda

en régimen.

Mes 1 Mes2 Mes 3 Mesd Mes S Mes 6 Mes 7 Mes 8 MesS  MeslD Mesll Mesl2
Compras al mes 538 92 651 716 787 856 866 866 885 856 85 856
% demanda enregimen, &% 68% 5% 83% 1% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Compras promediodia 17,9 197 2,7 239 25,2 289 2,9 289 289 289 289 289

Tabla 4.7.3: Evolucion de compras mensuales por curva de penetracion, Fuente:

elaboracion propia

Considerando estudios de Genius Types'® en USA, una maquina de chicles y dulces, en
donde su ticket promedio de venta es de US$0.25, se venden entre US$500 y US$600 al
mes, es decir, de 65 a 80 ventas diarias,

En el caso de una maquina de bebidas y snack, en donde su ticket de venta es de
alrededor de $700, segun informacion de operadores, se venden entre 40 a 60 productos
al dia.

Considerando estos datos, tiene sentido que se estimen 29 ventas al dia en régimen,
dado que el ticket promedio de este proyecto es de un poco mas de 6 veces que la de
bebidas y snack.

4.8 Analisis de Capacidad

Considerando la demanda mensual que se obtuvo en el punto anterior se puede estimar
la cantidad de reposiciones de productos que necesitaria una maquina y con esto calcular

la capacidad de operacién que se debe planificar para cumplir con los clientes en cuanto a

18 Fyente: http://geniustypes.com/how_to_start_a_bulk_candy_vending business_for_passive_income/#.WZN9IGSLS2w
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los niveles de servicio que la empresa se ha trazado entregar a sus clientes,
consumidores e interesados en probar la experiencia de compra y productos que la
empresa entregara.

Segun el anexo 5 de distribucion de mix de productos, en la maquina expendedora tipo de
la compaifiia, la cantidad de unidades para su llenado son 840 un. Esto implica que en
términos matematicos sélo se debiera realizar dos reposiciones completas al mes, sin
embargo, como los diferentes articulos, tienen diferentes velocidades de ventas, se
estima que se debieran realizar reposiciones parciales 8 veces al mes (2 veces por
semanas).

La cuadrilla encargada de realizar las reposiciones de articulos considera un operador
que se desplazara a través de una camioneta cerrada que le permitira transportar los
productos para realizar la reposicion. Esta persona debera ser capaz de reponer
diariamente al menos 6 maquinas, considerando tiempos de traslado, estacionamiento,
reposicion de articulos, retiro de dinero y todo lo relacionado al proceso de reposicion.
Dada la capacidad de la cuadrilla y satisfaciendo los niveles de servicio y objetivos que se
han trazado se puede concluir que una cuadrila puede atender 15 maquinas
expendedoras de manera eficiente y bajo los estandares establecidos.

Es por lo anterior que se han proyectado los crecimientos de la compania a través de
multiplos de 15 con el fin de optimizar la operacion y proyectar un crecimiento con ciertos

objetivos claros y tangibles, los cuales se muestran a continuacion:

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Magquinas Nuevas 15 15 15 30 45
Maquinas acumuladas 15 30 45 75 120
% incremento anual 100% 50% 67% 60%

Tabla 4.8.1: Crecimiento anual de maquinas expendedoras, Fuente: Elaboracién propia

Finalmente se puede observar que para el quinto ano de operacién la empresa contaria
con un total de 120 maquinas, asociadas a 8 cuadrillas encargadas de su operacion.
Adicionalmente se considera un jefe de operaciones que sera el encargado de velar por el
cumplimiento de los indicadores y objetivos trazados, junto con un bodeguero y jefe

administrativo que apoyen la gestién del area operacional.
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Adicionalmente se ha considerado mantener un gerente general quien es el encargado de
mantener las relaciones comerciales con proveedores, la relaciéon y control directo con las
cuadrillas en los primeros afios, para luego dar paso a un jefe de operaciones que le
rendira sus resultados. Adicionalmente tendra la relacion directa con la administracion y

de bodega de productos.

4.9 Presupuesto de Marketing y cronograma

A continuacion, en la figura 4.9.1, se presenta el cronograma referente a las distintas
actividades de marketing que se han planificado desarrollar durante el primer afio de
operaciéon de la empresa. En el presente plan se consideran todas las acciones previas,
de lanzamiento y de continuidad que se realizaran por semana durante el primer afio de
operacién y que posteriormente algunos de estos items seran considerados durante los

siguientes 4 anos de operacion de la compaifiia:

Enero Febrero | Marzo Anril Mayo Junio
il 2] 3] 4] 5] 6] 7] 8 ‘}Wll 12[13[14] 15[ 16] 17] 18] 18] 20] 21] 22] 23[ 24] 25] 26

Creacion ldentidad corporativa

Creacidn Sitio Web transaccional

Mantencion y Soperte Sitio Web

Creacion y activaciones redes sociales

Impresién e Implementacién POP revistimiento maquinas
Lanzamiento en POV

Estudio de Mercado

e ML

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
27| 28| 29| 30| 31[32( 33| 34(35| 36| 37|38 39| 40| 41| 42| 43| 44[ 45| 46[ 47| 48| 49| 50| 51| 52

Creacion ldentidad corporativa

Creacion 5itio Web transaccional

Mantencion y Soporte Sitic Web

Creacion y activaciones redes sociales

Impresion e Implementacion POP revistimiento maguinas

Lanzamiento en POV
Estudio de Mercado

Figura 4.9.1: Cronograma de actividades de marketing afio 1, Fuente: Elaboracién propia

b L

Cada una de las acciones y sus respectivos costos se especifican en anexo 7, en donde
el detalle de gastos desarrollado ahi, permite proyectar el plan de gastos de marketing
para el primer ano fiscal, segun la programacion de actividades informadas anteriormente.

Este sera para el primer afio de M$6.586.-

En el mismo anexo 7, se puede visualizar el detalle a 5 afos, considerando el plan de
crecimiento de Sports Vending Machine proyectado en el item 4.8 correspondiente al

andlisis de capacidad, lo que arroja para los afios 2, 3, 4 y 5 valor de M$15.040,
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M$16.660, M$19.900y M$24.760 respectivamente, siendo en su totalidad una razén de

gastos de marketing sobre ventas en torno al 1%.

Cada una de las actividades y sus respectivas descripciones se detallan a continuacion.

NOTA: Una parte de ella son inversién y han sido consideradas de esa manera en la

evaluacion:

1)

2)

3)

4)

Inversién en Identidad corporativa: En esta etapa se considera la creacién del

logo corporativo, tarjetas de presentacion, carpetas corporativas, hoja corporativa
y manual de uso de la marca. Esto permitira afrontar reuniones de presentacion y
coordinacién con clientes de una manera formal y con una imagen de marca que
es relevante a la hora de presentar una propuesta comercial de manera seria y
que genere impacto en el posible intermediario.

Inversion Sitio Web Transaccional: En esta etapa se considera la creacion de

una tienda transaccional, web Hosting 2 GB, Implementacién de opcién de
transferencia bancaria y WebPay Plus, lo cual dentro del presente plan de
negocios juega un rol preponderante a la hora de realizar transacciones y realizar
lanzamientos de productos y finalmente crear un vinculo entre los consumidores
finales y la empresa.

Soporte Sitio Web: Este item es referido al costo de soporte del sitio en cuanto a

modificaciones y cambios graficos en el portal de inicio y las diferentes paginas
internas, ademas de la incorporacion de imagenes en paginas existentes vy
cambios de textos. Adicionalmente considera la incorporacion y administracion de
contenido, asi como también la creacion de nuevas paginas o contenido dentro del
mismo sitio 0 en sus secciones.

Social Community Manager: Es el responsable de crear y activar las redes

sociales en donde interesados, consumidores finales, clientes y la empresa
tendran un punto de encuentro de manera remota, rapida y efectiva en cuanto a
mantener una comunicacién multidimensional que permita dar a conocer y
responder inquietud acerca de productos y/o aceptar sugerencias, reclamos e
informar sobre novedades, lanzamientos u otro objetivo que se plantee la
empresa.

Dentro de los objetivos principales que se ha trazado a este item tiene referencia a

la construccidn de la imagen de marca en internet para que esta sea exitosa. El
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5)

6)

7)

social community manager tiene la mision de interactuar con clientes, usuarios o
interesados en saber mas de la empresa y los productos que esta comercializa.

Se han considerado 7 meses de gasto como parte del calculo del capital de trabajo
(KT).

Impresién e implementacion POP revestimiento maquinas: El objetivo de esta

etapa es revestir las vending machine con la marca y asi aprovechar el punto de
venta como medio de difusién para crear una imagen corporativa potente, que
permita incrementar las ventas y recordacion de marca. Adicionalmente este tipo
de revestimiento permitira potenciar lanzamiento de productos, promociones o el
objetivo que se plantee a lo largo de la operacion de la compaiiia.

Lanzamiento en punto de venta: Se ha planificado que cada vez que la empresa

instale una vending machine correspondiente al modelo Easy se realizara un
lanzamiento en el gimnasio o centro deportivo con el objetivo de incentivar y
responder ante dudas en el funcionamiento, los productos que en esta maquina se
comercializa o cualquier otra duda que exista asociada a la empresa o sus
productos.

Estudio de Mercado: Al inicio de la operacion y durante el desarrollo del presente

plan de negocios se ha establecido cierta periodicidad en cuanto a estudios de
mercado con el fin de conocer las necesidades y valoracion por parte de los
usuarios de las vending machine. Adicionalmente estos estudios permitiran
conocer necesidades o tendencias que los clientes deseen obtener y de manera
paralela conocer el porqué de aquellos que aun no la han utilizado. Finalmente
esto permitira estar constantemente en contacto con los clientes y tener la
posibilidad de actualizar el mix de productos cada vez que se requiera y asi
mantener una propuesta de valor actualizada que permita incrementar las ventas y

rentabilidad de la compadia.
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5. Plan de Operaciones

El plan de operaciones desarrollado para el presente plan de negocios tiene por objetivo
entregar un servicio de excelencia a sus clientes, buscando maximizar las utilidades. Por
servicio de excelencia se pretende evitar quiebres de stock, ofrecer un mix de productos
con alta rotacion y asegurar la operacion el 100% del tiempo en que las instalaciones
estén abiertas a publico en donde se ubiquen estas vending machine. Para asegurar el
correcto mix de productos se desarrollaran estudios de mercado que permitiran evaluar
las necesidades de los clientes y conocer la evaluacion del servicio que se esta
entregando.

La puesta en marcha de la empresa considera distintas actividades previas a la operacion
que involucran gestion de capital humano y generar acuerdos comerciales. Es importante
destacar que dentro los acuerdos comerciales a desarrollar se destaca: negociar
exclusividad y uso espacios en gimnasios 0 centros deportivos, generar contratos de
arriendo o compra de maquinas y producto, arriendo de bodega y oficinas, reclutamiento y
seleccion de personal, entre otros.

El desarrollo del plan de operaciones se ha dividido en dos etapas. La primera
corresponde a los primeros 3 afos de operacion, para los cuales se ha estimado
crecimientos anuales constantes de 15 puntos de venta y la segunda etapa es
considerada a partir del cuarto afio, en donde la estructura organizacional presenta un
incremento en su dotacion con el fin de mantener altos niveles de servicio y control.

Para mas informacion favor revisar el detalle desarrollado para este capitulo en el plan de

negocios parte Il.
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6. Equipo del proyecto

El presente plan de negocios ha sido desarrollado por Rodolfo Tapia y Marcos Leon.
Ambos ingenieros titulados del programa MBA de la universidad de Chile generacion 2015
y han sido usuarios de distintos gimnasios en el pais.

En cuanto a las gestiones previas a la operacion se puede indicar que se han concretado
reuniones con el gerente comercial de concesionaria MADESAL, quiénes tienen la
franquicia de gimnasios Sportlife de zona sur (desde la VIl a X region) mostrando interés
por desarrollar planes piloto en sus dependencias. Ademas se han gestionado reuniones
con los representantes de MAGEX en Chile, empresa dedicada al arriendo y venta de
vending machine de origen italiano, quienes ofrecen maquinas de ultima tecnologia. Para
el caso de compra de productos de cuidado personal, ortopédicos, deportivos y
suplementos alimenticios se puede indicar que actualmente existe una gran cantidad de
proveedores y ya se han realizado las primera etapas de negociacion para la adquisicion
de estos.

En cuanto a la estructura organizacional se puede indicar que se ha desarrollado en dos
etapas, las cuales van directamente relacionadas con el plan de operaciones.

Para mas informacion favor revisar el detalle desarrollado para este capitulo en el plan de

negocios parte Il.
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7. Plan Financiero

El plan financiero ha sido desarrollado en el capitulo 7 de la parte Il del presente plan de
negocios. En este capitulo podra visualizar los supuestos considerados que sirvieron para
construir la estimacién de ingresos y costos y con ellos comenzar a desarrollar el flujo de
caja puro, el capital de trabajo requerido y la inversién en activos fijos necesarios para el
desarrollo del presente plan y con ello las necesidades de financiamiento a corto, mediano
y largo plazo.

El plan financiero considero la opciéon de compra y arriendo de maquinas, lo cual entrego
un VAC incremental entre estas alternativas de un VAN incremental de M$144.547 y una
TIR de 24,5%, siendo favoreciva la opcion de compra sobre arriendo.

Los estados de resultados y sensibilizacion de los escenarios posibles fueron
desarrollados en este capitulo y se pudo apreciar que manteniendo el ticket promedio la
demanda podria caer hasta mas de un 25% y el proyecto seguiria siendo recomendable.
Este capitulo posee variada informacion relevante a ser considerada y se consideraron
distintos escenarios para evaluar la elasticidad del proyecto y colocandolo en escenarios

pesimistas continuaba siendo recomendable desarrollarlo.
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8. Riesgos criticos

Dentro de los riesgos internos detectados se pueden destacar aquellos relacionados con
seleccionar personal no apto para los cargos, tener una alta rotacion de personal y
vending machine y/o camionetas con muchas fallas lo que signifique entregar un mal
servicio tanto en la venta como en la mantencion y servicio post-venta.

En cuanto a los riesgos externos se pueden destacar: problemas en la implementacién de
maquinas dentro de gimnasios y centros deportivos, evitar el ingreso de nuevos
competidores en los mismo centros deportivos, sufrir la integracién hacia atras por parte
de gimnasios o instituciones deportivas, percibir ventas menores a las estimadas y la
estacionalidad que afecte las ventas finalmente sin posibilidad de revertir la situacion.

Las medidas y acciones de mitigacién han sido derrolladas en profundidad en el capitulo 8

del Anexo Il del presente plan de negocios
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9. Propuesta Inversionista

El presente plan de negocios se desarrolla con base en la busqueda de un inversionista
que aporte el 50% de la inversion ofreciéndo el 30% de la participacion de la compainia.
Con las condiciones establecidas anteriormente el inversionista obtendria un VAN a cinco
afos de M$191.282 de pesos, y a perpetuidad M$1.040.810 de pesos.

Para mas informacion acerca del desarrollo de la propuesta al inversionista revisar el

capitulo 9 del Anexo Il del presente plan de negocios
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10. Conclusiones

Durante el desarrollo del presente plan de negocios se han detectado necesidades que no
han sido satisfechas ni en tiempo ni forma por el mercado. Necesidades que fueron
corroboradas por el estudio de mercado que se gestion6 en el presente plan, lo cual
mostré que un 81,5% de los encuestados entregaron valoraciones altas al modelo de
negocio y un 72,8% de los asistentes a los gimnasios estarian dispuestos a comprar algun
de los productos que les mencionamos. Lo ultimo permitié corroborar la hipotésis acerca
de desarrollar un negocio atractivo, rentable y dinamico que fuese valorado tanto por los
clientes como por los gimnasios o instituciones deportivas en donde se instalaran estas
maquinas.

Ademas, la propuesta de negocio se complementa con una industria con un escenario
competitivo Medio-Bajo, destacando el factor critico de éxito el de generar contratos de
exclusividad con gimnasios y centros deportivos y utilizar espacios con alta exposicion y
de facil acceso de cara al cliente.

En términos econdmicos y financieros se puede indicar que estamos frente a un proyecto
atractivo y rentable, en donde se requiere de una inversion inicial de M$391.101, lo cual
permité obtener un VAN proyectado de M$637.606 pesos y una TIR de 39,6%
concluyendo y recomendando la ejecucion del proyecto.

Para el caso en que el negocio se evallue a perpetuidad con las mismas politicas de
reinversion se obtiene un VAN proyectado de M$3.449.366 mostrando un negocio aun
mas atractivo. Sensibilizando los resultados inclusive con una disminucién de un 25% en
la demanda, el negocio no obtiene pérdidas por lo que se puede concluir que riesgo en
este proyecto es acotado.

Para terminar hay que destacar que cualquier proyecto por muy atractivo que se vea
financieramente hablando, requiere de trabajo, pasion, esfuerzo y compromiso por las
personas que lo van a desarrollar. Esto es fundamental para lograr cualquier objetivo que
se haya trazado y por sobre todo estar atentos a las necesidades y cambios que ocurren
en el mercado y saber adaptarse lo mas rapido posible para mantener la ventaja

competitiva.
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12. Anexos

Anexo 1: Mapa de posicionamiento
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Imagen anexo 1: Mapa de posicionamiento de la empresa. Fuente: Elaboracion
propia.

El eje horizontal representa la oferta de productos asociados al estudio del presente plan
de negocios, relacionado a productos deportivos (toallas, poleras, short, guantes, entre
otros), productos ortopédicos (rodilleras, mufiequeras, etc.) y suplementos alimenticios
(barras proteinas, quemadores de grasa, etc). El eje horizontal indica mayor surtido de
productos o mayor especializacién del comercio. Por su parte, el eje vertical hace alusion
a la facilidad/complejidad que beneficia/afecta a la persona que desee realizar una
compra. Esto viene asociado al tiempo, distancia y experiencia de compra que la persona

debe asumir.
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Anexo 2:Encuesta de Preferencias de consumo en gimnasios en Chile

1) Indiquenos su sexo:
___Hombre __ Mujer

2) Rango edad:
_15-25 _ 26-35 __ 36-45__>45

3) Profesion ia qué se dedica?:

4) Comuna de residencia: Comuna de Trabajo o Estudio:

5) ¢ Es Usuario de algun gimnasio o centro deportivo?
___Si_No (termina encuesta)

6) ¢, Cual es su objetivo?
___Mantener buen estado fisico __ Tonificar su Cuerpo __ Aumentar masa
muscular __ Otro (Indique cual )

7) ¢ Es usuario de alguna de estas cadenas de gimnasio o centro deportivo?
__Sportlife __Energy __ Pacific __Smartfit __ Balthus __ Electrobody
Otro (favor indique cual)

8) El gimnasio le queda mas cerca de:
___Lugar de trabajo __ Domicilio particular

9) ¢ En qué rango horario usted asiste al gimnasio o centro deportivo?:
__7a10hrs. __10a13hrs. _ 13a16hrs. _ 16a19hrs. _ 19 a 22
hrs. __ Otro horario? favor indique

10) Si tuviese la posibilidad de comprar snacks saludables, suplementos
alimenticios, articulos deportivos o de cuidado personal dentro del gimnasio, usted estaria
interesado en comprarlos?

__Si__No

11) ¢Qué prioridad de compra la daria a adquirir estos productos? (califique del 1
al 7, siendo 7 la mas relevante):
___Vestuario deportivo (Ejemplo: poleras, short y calcetines)
___Articulos deportivos (Ejemplos: rodilleras, vendas y guantes)
___Articulos de cuidado personal (Ejemplo: desodorante, cepillo de dientes,
toallas, cepillo de pelo, pack de collets)
___Monitores cardiacos (ejemplo: polar, garmin, suunto, fitbit)
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___Audifonos deportivos
___Barras y batidos proteicos (listos para consumir)
___Quemadores de grasa

Si usted cree que falta algun(os) producto(s) que desearia adquirir favor
indique:

12) ¢ Para usted es relevante la posibilidad de pagar con tarjeta de débito o crédito
este tipo de productos?
__Si _No
13) Si ofreciéramos estos productos en tu gimnasio actual ;Cémo lo valorarias?
___Muy valorado (realmente lo necesito)
___Valorado
___Indiferente
___No valorado
___Me disgustaria
___Yalo ofrecen
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Anexo 3: Desarrollo de modelo CANVAS

Relacién con consumidor

(entender que quieren y

adaptarse)

Relacién con los socios claves

Negociacion y seleccion de

productos con proveedores i

Capacadad de reposicion y - (futbol, tenis, golf, etc.)
recaudacion de dinero

accesonos
« Ingresos por venta de espacios publicitarios en la vending machine

. Venladt_zproductqsdecudadopersmal, suplementos alimenticios y
deportivos

Economias de escala por compra mayornsta

Para el desarrollo del presente CANVAS, primero se comienza por analizar y conocer el
entorno en el que va a operar la empresa, identificando el segmento de clientes que se
presente abordar, qué es lo que se ofrecera (propuesta de valor), como se llegara a ellos
(canales), qué relacion se mantendra y finalmente cémo se generaran ingresos (flujo de
ingresos). A continuacion se presenta en detalle cada una de las partes descritas

anteriormente:

3.2.1 Segmento de clientes:

Se ha definido comenzar la negociacién con distintos gimnasios y centros deportivos de la
zona oriente de la regidon metropolitana. Se buscara inicialmente generar acuerdos
comerciales con aquellas cadenas deportivas que tienen presencia a nivel nacional a
través de concesiones o bien prestan el servicio de manera independiente y a
instituciones deportivas (clubes que arrienden canchas de futbol, centros de crossfit,
clubes de tenis, yoga, etc.) que permitan lograr los objetivos trazados para los proximos 5

anos.

Cabe destacar que dada la flexibilidad que entregan las vending machine, le permitira a la
empresa entregar una propuesta comercial diferenciada de acuerdo a la actividad que se
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realiza en cada institucion, ofreciendo ciertas lineas de productos de manera transversal‘
entre las instituciones deportivas, como lo son los suplementos alimenticios y articulos de‘

cuidado personal que son parte del core del negocio. ‘

3.2.2 Propuesta de Valor y ventaja competitiva

Para explicar la propuesta de valor que la empresa busca entregar se desarrollara un
analisis VRIO:

e Valor: Este negocio permite aprovechar la oportunidad que se da en el gimnasio o
centro deportivo cuando el cliente necesita adquirir un accesorio deportivo,
ortopédico, articulo de aseo personal y/o suplementos alimenticios. El éxito y
desarrollo del negocio radica en poder detectar las necesidades que se presentan
en el punto de venta y reaccionar en el menor tiempo para cautivar y fidelizar a su
publico.

e Raro: Actualmente existen vending machine’s enfocadas en la venta de aguas,
bebidas de fantasia e isoténicas, pero la propuesta de comercializacion de
productos del presente plan de negocios no existe actualmente. Al igual que el
punto anterior, la amenaza que implica la imitabilidad del negocio, pasa por
generar un acuerdo comercial que genere barreras de entrada a posibles
competidores.

e Organizacion: Las politicas, procesos y desarrollo del negocio se ha planteado de
tal manera que seria dificil imitar el presente plan de negocios. Pero actualmente
el dinamismo y rapidez con que el mundo se mueve no asegura el que no se
pueda entregar una oferta similar en distintos puntos de venta. Es por esto que se
debera estar atento y cautivo a la posibilidad de generar acciones que aceleren la
escabilidad del negocio con el fin de disminuir la amenaza de nuevos entrantes

cuidando de no perder el foco y atencion de los puntos de venta ya establecidos.

Dado este escenario es donde la propuesta comercial de Sports Vending Machine genera
una ventaja competitiva pues pretende entregar una oferta especializada en aquellos
consumidores que desean mejorar su performance deportivo y alimentarse de manera

saludable en un lugar fisico especifico y en el momento en que lo deseen.

3.2.3 Canales de Distribucion
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El canal de distribucién es directo y unicamente a través de maquinas expendedoras
ubicadas en gimnasios o centro deportivos.

Estas maquinas expendedoras operaran con la posibilidad de pago con dinero en
efectivo, tarjetas de crédito o débito segun desee el cliente.

Adicionalmente se instalard vending machine’s con pantallas que permitiran entregar
informacién de productos o servicios en algunos gimnasios de mayor envergadura con el

propésito de capacitar y orientar a los consumidores de manera remota.

3.2.4 Relacion con los Clientes

Uno de los factores criticos de éxito tiene que ver con la experiencia que la vending
machine le entregara a quien desee adquirir alguno de los productos que el presente plan
de negocios ha desarrollado en cuanto a la definicion de mix por gimnasio o centro
deportivo en donde la maquina se instale. Esta interaccion con el consumidor final se
desarrolla de tres maneras:

Primera _interaccion: Se desarrolla con en el proceso mismo de compra en donde el

cliente realiza su transaccién con los productos a la vista y en ciertos casos (dependiendo
del modelo de maquina con la cual interactia) con apoyo de pantalla interactiva que
entrega informacién de como realizar la compra y descripcién detallada de los productos.

Sequnda interaccidn: Se puede generar una segunda interaccion con la empresa en el

caso que existan problemas en la transaccién o entrega del producto o simplemente si el
cliente desea realizar alguna recomendacién o sugerencia a través de una linea
telefonica, teniendo comunicacion directa con el area de mantencién y operaciones, de
manera de solucionar estos problemas en el plazo mas breve posible.

Tercera interaccion: Sports Vending Machine tendra un sitio web transaccional que

permitira ofrecer un mix de productos mas amplio al que los clientes podran optar en su

maquina expendedora mas cercana.

3.2.5 Modelo de flujo de ingresos

Los flujos de ingresos vienen basicamente de dos vias: el primero y mas importante es el
que se realiza a través de la venta de productos que se ofrecen en las maquinas

expendedoras y que permiten comprender qué es lo que los clientes demandan y valoran,
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permitiendo asi realizar ajustes a través del tiempo hasta encontrar el mix de productos
que optimice la operacién en cada punto de venta.

El segundo flujo de ingreso es el conseguido por la venta de espacios publicitarios en las
propias maquinas expendedoras a través del revestimiento de la maquina con graficas
adhesivas o0 mediante el uso de las pantallas interactivas que presentan ciertos modelos.
Cabe destacar que este medio de difusion es atractivo para las empresas debido a que
estan expuestas a un alto trafico de personas durante el dia y con alto grado de relacion

entre la oferta de productos y el publico objetivo al cual se pretende atender.

3.2.6 Recursos Claves

Las maquinas expendedoras se han identificado como uno de los recursos claves del
presente negocio, siendo el medio por el cual la empresa se dara a conocer, por lo que

siempre se deberad mantener en 6ptimas condiciones de operacion y cuidado.

Se ha definido que que estas maquinas no pueden permanecer mas de 4 afios en el
punto de venta, ya que luego de dicho periodo comienza con problemas de
funcionamiento y se deberan renovar para mantener la imagen moderna e innovadora de
la compainia.

El segundo recurso clave corresponde a la ubicacién en donde se instalara la vending
machine. Esto es estratégico para potenciar la venta y posicionamiento de la marca y

servicio en el mercado.

3.2.7 Actividades Claves

Para la compainiia es clave comprender lo que el cliente desea o necesita comprar, por lo
que la relacion con el consumidor es una de las actividades claves y que representa una
de las variables mas relevantes para el desarrollo y mantencion de la ventaja competitiva.
Es por esto que se ha definido un canal de atencién telefénica que permita resolver
problemas, escuchar sugerencias y generar estudios de mercado que permitan mantener
este contacto directo con sus consumidores.

Adicionalmente se deben realizar actividades para mantener una excelente relacion con

sus socios claves, dado que son los que por un lado generaran las barreras de entrada
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del negocio y por el otro son quienes manejan una de las variables relevantes en cuanto
al costo de operacion se refiere (arriendo de espacios).

Las maquinas expendedoras siempre deben estar operativas y para esto el proceso de
mantencion y reposicion es clave. La empresa no se puede permitir dejar de vender
debido a falta de stock o a fallas asociadas al funcionamiento de la vending machine. Para
lo anterior se define como actividad clave el realizar mantenciones programadas y tener la
manera de enfrentar urgencias. Lo anterior tienen por objetivo crear y desarrollar
confianza en la experiencia de compra, para asi tratar de evitar experiencias de compra

que no cumplan con las expectativas que se han planteado satisfacer.

3.2.8 Socios Claves

Para el presente plan de negocios se han detectado tres socios claves:

Primero: Corresponde a los gimnasios y centros deportivos, siendo los responsables de
entregar un espacio dentro de sus instalaciones que permitiran ell desarrollo del negocio.
Ademas, se buscara desarrollar acuerdos de exclusividad de manera que no pueda
ingresar otra empresa que ofrezca el mismo servicio en el mismo centro deportivo.
Segundo: La empresa que arrendara o vendera las vending machine y que entregara el
servicio mantencion y post-venta. Esto debido a que su actividad esta dentro de nuestra
cadena de valor, siendo el responsable de mantener el compromiso por estar operativo
cada minuto en que el gimnasio o centro deportivo permanezca abierto.

Tercero: En el mercado existe una gran variedad de distribuidores y representantes de
marcas de suplementos alimenticios, articulos deportivos y ortopedicos y de productos de
cuidado personal, pero si se logran desarrollar alianzas estratégicas y estas ayudan a
optimizar procesos, la rentabilidad y permitan entregar propuestas atractivas a los
consumidores y usuarios de sports vending machine podrian llegar a convertirse en

socios claves durante el tiempo.

3.2.9 Estructura de Costos

La estructura de costos se separa por aquellos que son fijos y variables™ y que se

detallan a continuacion:

19 Costos Fijos: Son aquellos que no son sensibles a pequefios cambios en los niveles de actividad de una empresa, sino
que permanecen estables.

46



Costos Fijos:
e Arriendo de ubicacion en gimnasios y centros deportivos
e Arriendo de bodegas y oficinas
e Cuota del leasing asociado a la compra de vehiculos, computadores y otros
e Personal
e Servicio de post venta

e (Gastos en publicidad

Costos Variables:
e Compra de productos: suplementos alimenticios, articulos de cuidado personal y
articulos deportivos y ortopedicos.
e Cuentas de servicios basicos: luz, agua, telefonia

e Pago de comisiones por uso de red transbank

Costos variables: Son aquellos que varian de acuerdo a los niveles de actividad de una empresas. A mayor produccién
mayor costo y viceversa.
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Anexo 4 Listado de primeros 15 Gimnasios como puntos de venta

LISTADO DE GIMNASIOS PRIMER ANO

ITEM CADENA

1 SPORTLIFE
2 SPORTLIFE

3 SPORTLIFE
4 /SPORTLIFE
S SPORTLIFE
6 SPORTLIFE
7 SPORTLIFE
8 SPORTLIFE
9 Pacific

10 Pacific

11 Pacific

12 Pacific

13 Pacific

14 Pacific

15 Pacific

COMUNA

Las Condes
Las Condes

LaReina

Lo Barnechea
Providencia
Las Condes
Las Condes
Vitacura
Providencia
Las Condes
Las Condes
Las Condes
Vitacura
Vitacura
LaReina

Superficie (m2)
1.200
1.300

1.000
2.568
1.500
2.500
1.700
1.200

800
1.500
2.000
1.200
1.500
1.800
2.000

DOMICILIO
Mariano Sanchez Fontecilla 310 local 102 A
AV. APOQUINDO 4501
ESPACIOURBANO AV PRINCIPEDE GALES #
5140
AV. JOSE ALCALDE DELANO 10.581.
Nueva Providencia 2192
Av. Cerro El Plomo 5630-5680
Camino El Alba 11.865
AV. VITACURA 2640
Manuel Montt #0
Del Inca N* #4446
Av. Las Condes #14453
Tobalaba 607
Av Vitacura 8751
Av. Vitacura #2905
Principe de Gales 7271
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Anexo 5: Detalle de Mix de Productos por Maquina con sus precios de venta

Producd en Max argpde  Predo ngreso
Tpo Mixde productos w productos  productos  Vemtac/iva VentaNeto TotdNeto Costo  CostoTotl Margen
dezodorante Spray |
Homd® 1 1 ) 2580 3 21765 B9 S 162 $ TedT 3%
Muer 2 1 ) 2590 S 21763 RW9|$ 16R S e 3%
Shampoo 0 $ $ .
Homd® 3 1 b 2941 En $ sus 3%
r 4 1 p) |: gli 2941 EE-n ans 3%
alsamo [+] s $ .
Homdx s b4 3500 $ 2941 W@ $ 2206 S s 3%
Muger & 1 b 3500 § 29413 W@ $ 2206 s 23%
Set A ) s s z
Hombm (paraateinr) 7 1 ) 4990 § 41933 W6 $ 315 S @IW 5%
Muer(manicur) s 1 b 4990 § 41933 m®s $ 316 S @IW 23%
Cepilio Pelo 9 1 ) 4990 $ 41935 |6 S 315 S @I=N 5%
Toallamicrofidra 10 1 D $ 690 S 557435 1789 § 445 S =19 5%
Cudado cmma coporal 0o S S .
N ) Homd® 1 1 4] 3399 $  233%|S F.D6 S 218 S K= 5%
- Muger 12 1 b 3399 §  28:% S F.D6 218 5 [ss 23%
cepliode d 0 $ $ .
Homdm 13 1 b4) 1990 S 1672|5 Ba&s|$ 12%|S Hoss 5%
Muer 14 1 o $ 1672|$ B&S|$S 12% S Hoss 3%
Shortdeporivo 0 $ - ] .
Homo® 1316 2 ) 2395 § 335 me $ 20479 0%
r 1718 2 ) 23958 3I3WE $ 2ma79 0%
Polerade o $ $ L]
Hompm 1920 2 r) 8990 7535|$ 302185 $ wmaIn 0%
r 12 2 © |$ 290 s 7555 S 30215 $ 45m S 1mIn 0%,
Caice Bz de porivas (pack) 0 $ $ .
Homdbm 2 1 ) S m®6 S 25% S W39 0%
Muger 24 1 » $ m®6 S 25% S 239 0%
Sandakaz 3 1 b4) $ 1323 |$ 40® S SN 0%
azmade 2% 1 b4) $ =az s 1065 S 3 3%
a3 de proteinas 2728 2 2 $ &®m $ 10B S 213 0%
Redbullsugar free 29 1 g <] $ B0 7% S BI26 0%
Poa. QuemadorBipo 6C 30 1 b4) $ 21219 $§ 650 $ 11N 0%
Al ack proteina en pavo ind 132 2 ) s Wes 78 S 30050 0%
33 1 bY) $ 212:9 $ 650 S 11N 0%
3 1 b4) S B&3S 10B S DOST 0%
33 1 b4) $ 13423 § 408 $ W3 0%
3% 1 b4) .69 oR $ 0233 0%
37 1 o) 12582 $ B39 0%
3= 1 p] 16799 $ 10739 0%
= 1 o) .69 $ @233 0%
Articules  roddlera 20 1 E $ 15986 $ 4TH $  HET 0%
iine ziol ogico K it compresa fao/alor 41 1 g ] $ 10782 32% S AT 0%
s vendas £2 1 0 $ 12582 37% S B3 0%
Ticket
. promed
Carga Total Mexaderia por V.M: 840 versatoral 4085672 Toml 2363150 jo Neto

A R L L L L L L L L L L L L L U L R L L L R
4

AR L U T T

AR LR L L L U Y
i

$4.618
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Anexo 6: Carta Gantt de implementacion del proyecto

CARTA GANTT IMPLEMENTACION SPORT VENDING MACHINE
Ol-nov| Ol-dic Ot-ene Of-feb Of-mar Ol-abr'Of-may Ol-jun| Ol-ju| Ol-agoOlsep
ITEM DESCRIPCION Mezes ESTATUS FECHA Mesi Mes2 Mes3 Mesd MesS Mes6 Mes7 Mes8 MesS Mes10 Mesil

Obtener ia facti b idad del -
1 negocio 2 oK 01-11-2017
Constituir la scciecade
2 indaractivichdes 2 |PENDENTE 01-01-2018 -

Cortratosde arriendo OF. ¥
3 Bodegs 1 |PENDENTE| 01-03-2018 -
Red utamientoy contratacion
4 depersonal 1 | PENDENTE 01-04-2018
Corntratos de arriendo purtos
5 deventa 1 | PENDENTE 01-04-2018
Contratos de compra con
6 | proveedores 1 |PENDENTE| 01-05-2018
Compra o arriendode
7 |maquinasexpendedoras 4 |PENDENTE| 01-03-2018
Adecuaciongrifia de
8 maquinas 1 | PENDENTE 01-07-2018
Instalacionde maquinasen
S |puntosde ventas 1 |PENDENTE  01-07-2018
Uenado de maqurascon
10 producs 1 | PENDENTE| 01-07-2018
11 Puestaen Marcha 1 |PENDENTE 01-08-2018 -
Lanmmientode marc en -
12 |purtosde ventas 1 |PENDENTE 01-05-2018
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Anexo 7: Cotizacion de Maquinas Expendedoras

VALORES MAGEX CHILE

EQUIPO SMART Adicional

Precio Compra (USS) Arriendo (UF/mes)‘ Capacidad
Modulo Master Touch Lector tarjetas

9.020,00 15,00 840 productos
Modulo Master + consola Pantalla LCD Touch Screen + lector tarjetas 11.499,00 18,00 840 productos
Master Touch Master Console
- - *
o | - | N
fwl | & k| I
o | 4 Ly s
Smat o Smart
1 1 -
Smart = o
/7 / o .
Anchura 892 mm 680 mm 545mm/+300mm mm
Profundidad 884 mm 884 mm 884 mm
Altura 1880 mm 1880 mm 1880 mm
EQUIPO EASY Adicional Precio Compra {(USS) Arriendo (UF/mes)‘ Capacidad
Modulo Master Lector tarjetas 13.727,40 18,00 1152 productos
Modulo Slave +consola  Pantalla LCD Touch Screen + lector tarjetas 15.500,29 21,00 1152 productos
Master Slave Console

Easy
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Anexo 8: Detalle de Gastos de Marketing anual y proyectado a 5 aios

Costo

Periocidad de Gasto

1|Creacion identidad Corporativa 300.000 [+) WA Pago dnico
2 |Creacidn Sitio Web transaccional £50.000 (+) WA Pago Unico
3 |Mantencion y Soporte Sitio Web £00.000 (+] WA pago anual por 120 horas
4|5ocial Comunnity Manager 350.000 [+] WA pago mensual
5 |Impresian e Implementacion POP
Costo grafica 4,500 m2

M2 por Vending Machine

Costo

Ancho

Modelo Easy

Alto  Especificacidn

9.000 0,88| 1,99|Lado repisera (mits)
13.500 1,42| 1,9%|Frente {mts)

13.500 1,10 1,559 [Conscla frontal {mts)
S.000 0,88| 1,99|Consola lateral (mits)

[ Costo Total gréfica Modelo Easy

[+ WA

Modelo Smart

&

-4

Costo Ancho Alto Especificacion
M2 por Vending Machine 9.000 0,884 1,88|Lado repisera (mits)
Modelo Smart 9.000 0,892 1,88|Frente (mts)
Costo Total Grifica Modelo Smart 1B.000 |{+) WA

Lanzamiento en POV 100.000 |(+) NA Modelo x 5 horas
Estudio de Mercado 100.000 |(+) NA mensual

Item Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Creacion Identidad corporativa -300.000
Creacidn Sitio Web transaccional -650.000
Soporte Sitio Web -600.000
Social Community Manager -350.000
Impresidn e Implementacion POP revistimiento magquinas
Lanzamiento en PDV
Estudio de Mercado
Total - - [ -300.000 - [ -1.600.000

Item Julio Agosto | Septiembre | Octubre |MNoviembre | Diclembre |Costo Total
Creacion ldentidad corporativa -300.000
Creacion Sitio Web transaccional -650.000
Soporte Sitio Web ~-600.000
Social Community Manager -350.000 | -350.000 -350.000 | -350.000 | -350.000 | -350.000 [ -2.450.000
Impresion e Implementacion POP revistimiento maquinas -486.000 -486.000
Lanzamiento en POV -1.600.000 -1.600.000
Estudio de Mercado -100.000 -100.000 | -100.000 | -100.000 | -100.000 -500.000
Total -350.000 [ -2.536.000 -450.000 | -450.000 | -450.000 -450.000 | -6.586.000
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item Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio lulio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diclembre |Costo Total
-600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000
-350.000 | 350000 | -350.000 | -350.000 | -350.000 | -350.000 | -350.000 | -350.000 | -350.000| -350.000 | -350.000 | -350.000 | -4.200.000
Impresian e Implementacion POP revistimiento maguinas -|-405.000 -| 405,000 ~405.000 -|-810.000 ~|_-810.000 -~ -810.000 | -3.645.000
Lanzamiento en POV - - - - - - - - | -1.000.000 - | -1.0o0.000
Estudio de Mercado -100.000 - -] -100.000 - -| 100000 - | -100.000 - - -400.000
-1.050.000 | -1.355.000| -950.000 | -1.455.000 | -950.000 | -1.355.000 | -1.050.000 | -1.760.000| -950.000 | -2.860.000| -550.000 | -1.760.000 | -16.445.000
Item Enero Febrero Marzo Abil Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | _Octubre | Noviembre | Diclembre |Costo Total
Soporte Sitio Web -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -7.200.000
Social Community Manager -350.000 | 350000 | -350.000 | -350.000 | -350.000 | -350.000 | -350.000 | -350.000| -350.000| -350.000 | -350.000 | -350.000
Impresian e Implementacion POP revistimiento maguinas - 810,000 -| 810,000 -810.000 - | 1215000 - | -1.215.000 | 1215000
Lanzamiento en POV . - - - - - - - | -1.500.000 - -
Estudio de Mercado ~100.000 - -] -100.000 - -100.000 - -|-100.000 - -
~1.050.000 | -1.760.000 000 60,000 | -1050.000 | -2.165.000| -550.000 | -3.765.000 50.000 | -2.165.000
Enero Febrero Mayo Junio Julio Agosto | septiembre | _Octubre | Noviembre | Diciembre |Costo Total
-600.000 | -600.000 -600.000 | 600000 | -600.000| -600.000| -600.000| -600.000| -600.000| -600.000| -7.200.000
-350.000 | -350.000 -350.000 | -350.000 | -350.000| -350000 | -350.000 | -350.000| -350.000| -350.000 | -4.200.000
- -1215.000 -1.215.000 [ 2.025.000 | -z.0z5.000 | -2.025.000 | -5.720.000
- - - - - - - - - -2.500.000
~100.000 - -|__-100.000 - -100.000 - - - ~400.000
-1.050.000 | -2.165.000 | -550.000 | -2.265.000 | -950.000 | -2.165.000 | -1.050.000 | -2.975.000| -950.000 -2.575.000| -24.020.000
item Enero Febrero 20 Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre Diciembre |Costo Total
-600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 | -600.000 -600.000 | -7.200.000
-350.000 | 350000 | -350.000 | -350.000 | -350.000 | -350.000 | -350.000 | -350.000| -350.000 -350.000 | -4.200.000
Impresian e Implementacion POP revistimiento maguinas - -2.025.000 | -2.025.000 -2.025.000 - [ -3.240.000 B -3.240.000 |_-15.795.000
Lanzamiento en POV - - - - - - - - | -.000.000
Estudio de Mercado ~100.000 - -] 100,000 - -100.000 - - - -400.000
~1.050.000 | -2.975.000| -950.000 | -3.075.000 | -950.000 | -2.975.000 | -1.050.000 | -4.190.000| -950.000 -4.190.000 | -31.595.000
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