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Introduccion a 7-Eleven

Albert Duquesne, director de A&V Partners, una consultora establecida en
Richmond (Virginia) especializada en medios de pago, creia haber
identificado cambios importantes de medio y largo plazo en el sector al
analizar los cajeros automaticos de nueva generacion Vcom que la cadena
de tiendas de conveniencia 7-eleven estaba incorporando a sus tiendas.

7-Eleven era la mayor cadena mundial de tiendas de conveniencia, con
establecimientos abiertos las 24 horas del dia, 7 dias por semana. Contaba
con mas de 24.000 establecimientos (propios y en franquicia), de los cuales
alrededor de 5.800 estaban en Estados Unidos y Canadda. Estas tiendas
recibian una media de 7 millones de consumidores diarios (véase Anexo 1).

7-Eleven nacio bajo el nombre de The Southland Ice Company y fue pionera
del concepto de tienda de conveniencia en 1927. En ese afio, sus tiendas, en
principio ideadas para vender hielo, empezaron a vender leche, pan y
huevos, con la idea de dar al cliente mayor conveniencia en sus compras. Al
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poco tiempo se inicié la venta de gasolina en algunos establecimientos. En el afio
1946, la empresa sustituyo el nombre de The Southland Ice Company para sus tiendas
por el de 7-Eleven, en referencia al horario de apertura. En los afios sesenta iniciaron
su expansion por otros estados norteamericanos, y en los setenta empezaron sus
franquicias en Reino Unido y Japdn.

Para lograr mejores condiciones en la venta de gasolina, 7-Eleven adquirié en 1983 la
compaifiia petrolera Citgo, de la que vendié una participacion a la empresa Petrdleos de
Venezuela, y posteriormente, en 1990, la totalidad, acuciada por graves problemas
financieros. En el afio 1991, tras conseguir sortear dichos problemas, se produjo la
entrada en el accionariado de la empresa de la japonesa Ito-Yokado, que pasaria a
controlar el 70% del capital.

En 1998 se iniciaron las pruebas de unos cajeros automaticos localizados en el interior
de las tiendas destinados a funciones de banca electrénica; dichos cajeros se
desarrollaron bajo el nombre de Vcom, como abreviatura de Virtual Commerce. En
1999, la empresa adoptd finalmente el nombre de 7-Eleven como denominacion de la
sociedad, y en el afio 2000 Ito-Yokado aumento su participacion hasta el 73%.

Mision de 7-Eleven

En palabras de Edward Moneypenny, director financiero de 7-Eleven, la empresa sdlo
era una cadena de comercios con el objetivo de atraer consumidores a sus tiendas y
darles lo que querian desde la perspectiva de la conveniencia'.

Para el afio 2003, los objetivos de la empresa se centraron en dos lineas de negocio.
Por un lado, desarrollar el negocio de los productos alimentarios frescos, y por el otro,
desarrollar su negocio de servicios financieros. 7-Eleven habia decidido lanzarse de
lleno a la prestacion de servicios financieros a través de unos novedosos cajeros
automaticos. La instalacion de estos cajeros en sus establecimientos respondio también
a la filosofia de dotar de mas conveniencia a las visitas de sus clientes a sus
establecimientos. En esos momentos, 7-Eleven poseia una red de 5.200 cajeros
automaticos tradicionales en Estados Unidos.

Desarrollo del proyecto Vcom: cajeros de nueva generacion

Su filosofia en el mundo «on-line» apostaba por dar acceso al comercio electronico a
todos aquellos que no disponian de acceso a Internet, no mantenian relaciones
bancarias o simplemente no se sentian seguros utilizando su tarjeta de crédito «on-
line». En la etapa de lanzamiento se preveia que 7-Eleven escogiese entre 10-15 tiendas
«on-line» que ofreciesen hasta diez de sus productos mas vendidos; se trataba de
limitar la oferta para evitar que las terminales estuvieran ocupadas durante un tiempo
excesivo.

1 Edward Moneypenny, en una entrevista concedida a The Wall Street Transcript el 24 de febrero de 2003.
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Los comercios entraron en dicho mercado aprovechando esencialmente sus facilidades
horarias y su buena ubicacion en zonas con muchos consumidores potenciales. Otro
factor esencial que impulso la idea de 7-Eleven fue la conveniencia. En una sociedad
en la que se habia fomentado el valor del tiempo y de la rapidez, las tiendas de
conveniencia respondian a una filosofia arropada por la propia cultura, y 7-Eleven
habia decidido que dicha filosofia debia llegar mas alla de la compra de gasolina o de
otros productos; confiaba en que también fuese aplicable a los servicios financieros.

La idea se puso en practica bajo las siglas del proyecto Virtual Commerce, Vcom, en
marzo de 2001. Las terminales (en Estados Unidos llamadas «kiosks» y similares a los
cajeros automaticos) fueron preparadas por NCR (principal productor mundial de
cajeros automaticos). Vcom ofrecia servicio 24 horas, pantalla tactil facil de usar unida
a todas las capacidades habituales de un cajero automatico tradicional, para proveer
servicios financieros o de cualquier tipo, y ademds contaba con un teléfono directo de
atencion al cliente para resolver cualquier duda que surgiese mientras se realizaba la
operacion (Anexo 2).

Los ingresos generados por la prestacion de servicios supusieron en el afio fiscal 2002
el 3% sobre el total de ingresos. En dichos ingresos se incluian los generados por las
comisiones de los cajeros, las 6rdenes de pago («money orders») y la venta de loteria. 7-
Eleven, ademas de ser el comercio con mayor niumero de cajeros automaticos, era uno
de los lideres en ordenes de pago, con un contravalor aproximado de 4.500 millones de
dolares.

A 31 de marzo de 2003, la empresa tenia instaladas 575 terminales Vcom, y esperaba
llegar a su objetivo de un millar a finales de aflo. A largo plazo, 7-Eleven estimaba que
llegaria a contar con 3.500 cajeros Vcom. La empresa recibia comisiones de sus socios
y también una parte de las comisiones que se generaban en las transacciones. En
marzo de 2003, 7-Eleven tenia compromisos de pago de sus socios de alrededor de 270
millones de ddlares, que recibiria y amortizaria durante la vida de los diferentes
acuerdos. El modelo para el desarrollo de las capacidades de Vcom, como en el caso de
los propios establecimientos, se apoyaba en la idea de las franquicias.

Como en toda innovacién tecnologica, lo dificil fue conseguir que la gente se decidiera
a probar el cajero. Para ello, y tal y como los bancos habian hecho al aparecer los
cajeros automaticos, 7-Eleven habia decidido utilizar personal para explicar a sus
clientes el uso de las terminales. La idea era conseguir que el cliente comprobara que
los cajeros Vcom disponian de las capacidades de cualquier cajero tradicional, asi como
de nuevas aplicaciones, como el cobro de cheques. Durante la promocion del servicio
se regalaron cupones de 5 ddlares al proceder al cobro de cheques. Del mismo modo,
los empleados podian cobrar sus cheques sin coste alguno, lo que hacia que cualquier
empleado conociese su funcionamiento.

Modelo de franquicias y alianzas en Vcom

Para conseguir que sus «kiosks» dispusieran de gran cantidad de servicios, 7-Eleven se
habia decidido por el modelo de alianzas con numerosos proveedores de servicios
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