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Resumen Ejecutivo

En un entorno de alta competencia, desarrollo tecnolégico acelerado y alta oferta de productos en el
mercado, los clientes cada vez cuentan con méas opciones de compra, por lo que lograr la recompra y la
preferencia del cliente se convierte en un importante reto para los comercios. Es alli donde contar con un
programa de fidelizacién de clientes, se convierte en una herramienta clave para mantener una posicion
competitiva en el mercado. En Panamad, apenas un 20% de los comercios pequefios o medianos cuenta con
programa de fidelizacién propio y todos ellos hacen uso de métodos manuales, es decir, que actualmente no
existe ninguna solucién informéatica eficiente para poder ofrecer un programa de lealtad a los clientes de

estos comercios a precios razonables.

Loyal Points es una herramienta tecnoldgica compuesta por una plataforma web y una aplicacion, desarrollada
para pequefias y medianas empresas, que permitird a los comercios ofrecer a sus clientes un Programa de
Lealtad propio e independiente, con el fin de que sus clientes (usuarios) perciban un mayor valor por sus
compras y en consecuencia prefieran seguir comprando en su comercio y aumentar el ticket promedio de compra,
resultando en un incremento en las ventas de los comercios entre el 7 y 8%. Ademas estos comercios seran
visibles para todos los usuarios de la plataforma, con lo que tendran la oportunidad de captar nuevos clientes.
Para los usuarios, los principales valores agregados seran el tener muchos programas de lealtad de sus
comercios favoritos consolidados en una sola aplicacion y el poder obtener beneficios adicionales por su fidelidad
a estos comercios. En pocas palabras, nuestro proyecto busca capturar el “valor de la lealtad”. Los comercios se
afiliaran a la plataforma por una cuota mensual que no supera el 0.5% de sus ventas y ofreceran
promaciones/descuentos a través de la plataforma, direccionando aproximadamente el 50% del presupuesto que
actualmente invierten en actividades de promocion y descuentos. Los usuarios se afiliaran gratis y se buscara

gue se inscriban tantos usuarios como sea posible ya que ellos constituyen el corazon del proyecto.

El tamafio del segmento de locales como mercado-objetivo de la red es de 3,000 y el nimero de usuarios target
de la aplicacion es de 480,000 personas. El tamafio del mercado de Servicios de Marketing hacia CRM vy
Lealtad se estima en $6.3 Millones, del cual buscamos capturar un 10% con una facturacion de $600,000 en

las etapas maduras del negocio.

El mayor desafio sera la creacion de la base de usuarios, por esto la inversion en marketing en las etapas iniciales
del proyecto sera alta con aproximadamente $35,000. Dado que los ingresos en las etapas iniciales del proyecto
seran menores, se requerira contar con un capital de trabajo de $165,000 que cubre los gastos de operacion
durante los primeros dos afios. Por esto la inversion inicial sera de $190,000 ddlares, que cubre el capital de
trabajo y la inversién en la plataforma y que sera entregada en tres aportes entre los afios 0y 1. El monto invertido
se recuperaré al 100% al afio 4 en un escenario conservador, con un horizonte de vida de 7 afos. El proyecto
tiene un VAN de $245,732 con un Tasa Interna de Retorno del 51%, mas un alto potencial de crecimiento y
escalabilidad, por lo que es un negocio atractivo para cualquier inversionista, que podra aportar el 30% del capital

requerido para embarcarse con nosotros en esta gran oportunidad de negocio.
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| - Oportunidad de Negocio

ElI ADN de todo negocio consiste en obtener rentabilidad y sostenerse en el tiempo. En el mundo de los comercios
pequefios y medianos esto se traduce en la necesidad fundamental de mantener y crecer sus ventas: Por ello,
los comercios sistematicamente buscan opciones que les permitan atraer a mas clientes y retener a los clientes
actuales. Panama ofrece un entorno positivo con un crecimiento sostenido del 5% anual de su PBI en los ultimos
10 afos y una proyeccion similar hacia el futuro (Anexo 10). Naturalmente este factor favorece a los comercios
con un potencial de incremento en sus ventas, pero al mismo tiempo crea un entorno muy competitivo ya que las
bajas barreras de entrada atraen a muchos nuevos entrantes y a medida que la competencia en el mercado se

hace mayor, atraer y retener clientes se transforma en una necesidad clave para poder sobrevivir y crecer.

Existe una clara tendencia en los comercios hacia la valoracion de la lealtad de sus clientes como estrategia para
atraerlos y crecer sus ventas. De acuerdo a Wunderman, los programas de fidelizacién se han duplicado en los
ultimos 5 afios, esto se debe a que estos programas generan crecimiento en ventas entre 5 a 8% neto para los
negocios que lo ofrecen. Debido a su éxito, los programas de fidelizacion han evolucionado constantemente hacia
una mayor variedad de los beneficios ofrecidos a los clientes, cada vez mas enfocados a lo que ellos valoran,

con una mayor personalizacion, y reconocimiento a la persona como cliente (Anexo 1).

Los consumidores, por otro lado, tienen multiples necesidades, que satisfacen dia a dia eligiendo productos y
servicios, con un presupuesto siempre limitado a sus ingresos. En ese proceso de eleccion, su objetivo siempre
es maximizar el valor que reciben en cada compra y en un entorno cada vez mas tecnoldgico y con mas
informacion disponible, los clientes tienen mas y mejores herramientas para obtener mayor valor (Nielsen, 2017).
La digitalizacion de nuestras actividades diarias va en aumento desde hace 20 afios y se espera que en los
proximos 30 afios la mayoria de las actividades estén influidas por la digitalizacién (Gartner, 2015). A esto se lo
denomina IoE = Internet of Everything (Cisco, 2013) y consiste en la creacion de valor a través de las redes que
unen personas, bienes, procesos e informacion. En Latinoamérica, el estudio de Tendencias Digitales (2017)
confirma un crecimiento del 38% al 58% en el uso de internet en los Gltimos cinco afios y Panama se ubica entre
los paises de Latinoamérica con alto desarrollo en el uso de internet, entre el 50 y 60% de la poblacion. La
evolucién también se ha dado en el uso de la tecnologia y en las expectativas de los usuarios, donde “Cada vez

mas las personas buscan soluciones integradas que impliguen menos trabajo de busqueda” (La Estrella, 2015).

Los programas de lealtad siguen la misma evolucion hacia la digitalizacion, al igual que todas nuestras
actividades. Estudios realizados por Nielsen en su Estudio Global: Lealtad Minorista — Programas que Enganchan
(Nielsen, 2016), revelan que los métodos usados en Latinoameérica para realizar los programas de lealtad vienen
transformandose de “Métodos Antiguos” (tarjeta fisica, nimero telefénico, nombre u otra informacién), a los
“Métodos Modernos”, 100% ligados a aplicaciones moviles que permiten administrar los programas de lealtad de
manera practica, efectiva y personalizada. Aun asi, el potencial de crecimiento es enorme, ya que la penetracion
de métodos modernos es apenas del 14% en Latinoameérica vs. el 32% en paises emergentes asiaticos.

La exploracion realizada en la ciudad de Panama, muestra que apenas un 20% de los comercios pequefios o

medianos cuenta con Programa de Lealtad propio, que consiste en tarjetas fisicas que sellan cada vez que el
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cliente hace una compra. El 40% de los comercios cuenta con algun tipo de base de datos de sus clientes
frecuentes de manera informal, en muchos casos un cuaderno con correos o teléfonos de sus clientes frecuentes.
Ninguno de los entrevistados realiza actualmente andlisis sobre los habitos de compra de sus clientes y en
consecuencia sus promociones son abiertas a todo el publico. El medio de contacto preferido por el 100% de los
comercios para llegar a sus clientes es a través de las redes sociales (Instagram y Facebook) que son gratuitos
y que si bien permiten a los usuarios ver informacién de los comercios que siguen, no permiten la medicion de la

efectividad de campafias ni entender si estan llegando a clientes potenciales o solo a compradores esporadicos.

Por parte de los usuarios se encontré que el 79% de la poblacion estaria interesado en participar en un programa
con las caracteristicas de Loyal Points (ver Anexo 3), asi mismo el 78% de los usuarios potenciales preferirian

hacer sus compras en comercios que cuenten con Programas de Lealtad vs. otros comercios que no lo tengan.

La baja penetracion de programas de lealtad en pequefios y medianos comercios en Panama, esta ligada a la
falta de opciones viables, ya que el desarrollo de un programa de fidelizacion computarizado es muy costoso para
serimplementado individualmente. Para los usuarios, el participar en el programa de cada comercio por separado
seria imposible de manejar, ya fuera con distintos apps o con multiples tarjetas fisicas. El modelo de negocio
propuesto por Loyal Points captura esta oportunidad a través de ofrecer un programa de lealtad independiente
para cada comercio, pero integrado en una Unica plataforma web. Los usuarios de Loyal Points podran tener en
una sola app los programas de lealtad de los comercios aliados a la red, creando asi una sinergia que responde
a las necesidades de usuarios y comercios. Dado que el proyecto se basa en esta sinergia de multiples comercios

y una gran cantidad de usuarios, el modelo no da derecho a exclusividad de un rubro o area a los comercios.

Al afio 2018, los locales de comercios pequefios y medianos que pertenecen a las categorias objetivo de Loyal
Points se estiman en 3,000 locales, distribuidos asi: 1500 restaurantes, 400 Farmacias, 600 Centros de Belleza
y 500 de bienes y entretenimiento (Nota: un comercio puede tener uno o mas locales). Las entrevistas a comercios
(Anexo 3) nos indican que la disposicion a pagar por un servicio como Loyal Points es de $175/mes por local, con
lo que se estima un tamafio total del mercado para servicios de Marketing enfocados en lealtad, de
$6,300,000/afio (ver Anexo 8).

El equipo emprendedor de Loyal Points, estd compuesto por profesionales en Ingenieria Industrial, candidatos a
MBA con mas de 10 afios de experiencia en Operaciones, Proyectos, Abastecimiento y Negociacién en empresas
lideres en sectores de consumo masivo. Las capacidades mas importantes que pueden aportar al desarrollo son
del proyecto son: El Conocimiento y uso de sistemas de delegacién y empoderamiento, liderazgo y enfoque al
resultado (Anexo 18). Se cuenta también con una red contactos de la que se viene obteniendo asesoria en las

areas de Informatica y de Marketing que favorecera el desarrollo de la plataforma de manera coherente y eficiente.

Loyal Points se posicionaria para ser la plataforma lider de lealtad en la region y ser pionera en la transformacion
de como los comercios y sus clientes se relacionan para generar mas valor y relaciones de largo plazo. En etapas
futuras Loyal Points podra brindar alin mas servicios a comercios y usuarios, para consolidarse como un negocio

diferenciado y que ademas podra escalarse a otros paises de la region.
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Il - Analisis de la industria, Competidores, Clientes, Proveedores

2.1- Industria

El proyecto consiste en su esencia en una plataforma de CRM para pequefias y medianas empresas, de modo
gue el producto se inserta dentro de la Industria de los Servicios de Marketing, orientados a crear
comunicacion, valor y mayores ventas para los comercios. Se emprende el andlisis de la industria desde una
perspectiva amplia, para luego enfocarlo hacia servicios de marketing similares a los de Loyal Points. El modelo
operativo del proyecto es con operacién en la nube (Cloud Computing) a través de un modelo SaaS (Software

as a Service), por ello, se analizan también las tendencias de esta modalidad.

La evolucion de esta industria en los dltimos diez afios muestra dos importantes tendencias:

a) La digitalizacion de las actividades diarias, con una creciente participacion de herramientas, medios,
sistemas y programas en casi todos los aspectos de nuestra vida y b) El crecimiento sostenido de los
programas de lealtad, y su adaptacion continua a las necesidades crecientes de usuarios y comercios.

Ambas tendencias son relevantes al proyecto de Loyal Points, que integra las necesidades de comercios y
usuarios a través de un programa de lealtad, potenciando el producto con una plataforma digital que maximiza
los beneficios para ambas partes.

a) La digitalizacion de las actividades diarias

Distintas fuentes confirman lo que vemos en nuestro ajetreado dia a dia: La “digitalizacion” de nuestras

actividades diarias va en aumento desde hace ya 20 afios en que nace la internet. Hay historiadores que ya se

refieren a la era en que vivimos como la “Era digital”. Las proyecciones indican que la tendencia seguira firme por
los proximos 30 afios hasta que la mayoria de las actividades estén influidas por la digitalizacion y esto ya tiene
un nombre: IoE = Internet of Everything = Internet en Todo. El estudio de Tendencias Digitales (2017) confirma
un crecimiento del 38% al 58% en el uso de internet en Latinoamérica en los dltimos cinco afios. Panama se
ubica entre los paises de Latinoamérica con alto desarrollo en el uso de internet, entre el 50 y 60% de la poblacion.

La tendencia en Panamé muestra un incremento significativo en las bldsquedas en internet desde teléfonos
celulares Smartphone (La Estrella, 2015). Igualmente, se observa un nivel sostenido de uso de las redes sociales
que representan hoy el mayor uso porcentual de la red. Interesantemente, se verifica una caida de las busquedas
generales y como fuente de informacion para noticias. Cada vez mas los usuarios buscan soluciones integradas

que impliguen menos trabajo de blisqueda.

A nivel de consumidores, es importante mencionar el rol de los Millennials (personas hoy entre 22 y 36 afos)
como catalizadores para establecer los nuevos patrones de comportamiento hacia el consumo v las compras. En

el articulo de Richard Kestenbaum - Forbes (2017) sobre “Cémo compran los Millennials”, se concluye que lo que
los distingue es su perspectiva exigente y critica frente al consumo, buscando siempre maximizar sus recursos
(tempo y dinero y experiencias), y su capacidad para utilizar la internet para encontrar las mejores opciones,
promaciones, productos (Deloitte 2017)
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b) Crecimiento Sostenido de los Programas de Lealtad y su evolucion hacia la digitalizacion y personalizacion

Los programas de lealtad nacen en la Alemania de postguerra, pero realmente comienzan a ser usados por
aerolineas y hoteles en los 1980’s como una herramienta para atraer y recompensar a los clientes frecuentes,

que siendo apenas el 20-30% del total de clientes, tienden a representar el 70-80% de las ventas.

La dltima década, muestra una nueva tendencia de crecimiento sostenido: De acuerdo a Wunderman, los
programas de fidelizacion se han duplicado en los ultimos 5 afios, debido claramente al real impacto econémico

en crecimiento de ventas entre 5 a 8% neto para los negocios que lo ofrecen. Al mismo tiempo, la competencia
por programas de lealtad relevantes se hace entonces cada vez mayor. Hoy en dia un hogar en Estados Unidos
participa activamente en 12 programas de lealtad. (Wunderman, 2017)

Con resultados tan atractivos en crecimiento de ventas y de retencion de los clientes frecuentes los programas
de lealtad han evolucionado continuamente en los ultimos 20 afos, buscando entender mejor las necesidades
de los clientes y como satisfacerlas mejor para lograr su preferencia y lealtad. Los principales elementos que
conforman la oferta de los programas de lealtad incluyen: a) Descuentos instantaneos, b) Devoluciones/cupones
¢) Acceso a promociones especificas, d) Acumulacién de puntos para compras futuras, €) Niveles de membresia
con acceso a mejores beneficios en niveles superiores (mayor lealtad de los clientes). Todos estos elementos
buscan dar a los programas una mayor personalizacion, y reconocimiento a la persona como cliente.

Junto a la tendencia de personalizacion y riquezalvariedad en los beneficios ofrecidos, los programas de lealtad
siguen la misma evolucién hacia la digitalizacion, al igual que todas nuestras actividades. Estudios realizados por
Nielsen en su Estudio Global: Lealtad Minorista — Programas que Enganchan (Nielsen, 2016), los métodos

usados en Latinoamérica para realizar los programas de lealtad vienen transformandose de “Métodos Antiguos”
(tarjeta fisica, numero telefénico, nombre u otra informacién), a los “Métodos Modernos”, 100% ligados a
aplicaciones moviles que permiten administrar los programas de lealtad de manera practica, efectiva y
personalizada.

El potencial de crecimiento aun es grande en Latinoamérica, ya que la penetracion de los Métodos Antiguos no

supera el 42%. En el caso de los Métodos Nuevos, el 28% de las personas usa aplicaciones méviles especificas
de un minorista y solo el 14% de las personas afirman que hacen uso de programas de lealtad de mdultiples
membresias. Los consumidores latinoamericanos tienen una clara preferencia por los beneficios monetarios

como los reembolsos, los descuentos en productos y los productos/servicios gratis. (Nielsen, 2016).

En un escenario donde cada vez hay mas datos e informacion disponible para las compafiias, y con un
crecimiento en la oferta de opciones, los clientes esperan una mayor personalizacion y beneficios en sus

experiencias de compra (Nielsen, 2017).

Se consolidan las mejores practicas y tendencias de los programas de lealtad en el Anexo 1.
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-> Analisis Situacional del Entorno
Un andlisis del macro-entorno muestra una situaciéon favorable para el desarrollo del proyecto en Panamay
la region Centroamericana. Se desarrolla el analisis del entorno en base a la metodologia PESTLE (por sus siglas

en inglés: Politico, Econémico, Social, Tecnolégico, Legal, Ambiental). Detalle del andlisis en Anexo 9.

+ Marco Econdémico: Panama es la economia de mayor crecimiento de la regién, con +7% de crecimiento de
su PIB entre 2008 y 2013 y mayor al 5% en los ultimos 5 afios (INEC 2017). Las proyecciones posicionan a
Panamé como el pais con mayor crecimiento hacia los proximos 5 afios. A su vez, se trata de una economia
muy estable, con baja inflacion, resultado de su paridad cambiaria con el délar. La inflacion se ha venido
reduciendo de 5.8% a menos de 4% en los ultimos 3 afos. Esto muestra un escenario estable donde las
proyecciones financieras y de rendimientos tienen validez. La Economia se basa fuertemente en el sector
terciario (Servicios) que alcanza un 72% del PIB (INEC 2017 - ver Tabla xxx, Contraloria General de la
Republica). Las actividades comerciales incluyendo Restaurantes representan un 39% del sector terciario o

26% del PIB total. Esto refleja la enorme importancia de este sector, el mayor componente del PIB del pais.

¢ Marco Politico-Legal: Cuenta con el modelo estable de democracia (con mas de 20 afios y en un macro-
entorno que favorece esta modalidad politica) y un entorno legal que promueve el emprendimiento con reglas
claras, seguridad juridica y bajas barreras a la creacién de nuevas empresas, que es un tramite sencillo que
puede realizarse con el soporte de estudios legales especializados. Panama ocupa el puesto 50 (de 189) en
el indice “Doing Business” que mide la facilidad de realizar negocios en el pais. En relacion al proyecto de
Loyal Points, al tratarse de un servicio intangible, quedara exento del impuesto ITMBS.

. Marco Tecnoldgico: De acuerdo al estudio “Internet en Latinoamérica” (Tendencias Digitales 2017), existe
una tendencia creciente en el uso de herramientas digitales por la poblacion. Paises como Chile y Uruguay
estan a la vanguardia con valores superiores al 70%. Panama tiene un desarrollo medio entre 51 y 60% en
el uso de estas herramientas. Por otro lado la tecnologia de las redes en Panama es avanzada LTE, con
cuatro operadores que compiten fuertemente, manteniendo inversiones continuas para permanecer a la

vanguardia y retener a los clientes.

Un punto importante en el marco tecnoldgico global es el crecimiento sostenido de aplicaciones y
“operacion” en la nube o Cloud Computing. Esta modalidad esta creciendo a una tasa del 18.5%
interanual, con proyecciones que mantienen este crecimiento por los préximos 3 afios (Gartner, 2017).
Solo en 2018 se duplicara la capacidad de almacenamiento vs. 2017 (Telecarrier, 2018). El crecimiento
traera precios mas econdmicos, mas velocidad y calidad de la transmision (Develoop, 2017). El uso de
tecnologia blockchain (que nace en las criptomonedas), agrega un mayor nivel de seguridad, asegurando
el futuro del Cloud Computing (EI Economista, 2017). De acuerdo a Gartner, para el 2021, no solo se
desarrollaran los servicios SaasS, sino que comenzaran a desarrollarse el PaaS = Platform as a Service,
donde toda la operacion digital de una comparfiia se maneje a través de la nube. Detalles del desarrollo
de Cloud Computing en Anexo 10.
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¢ Marco Social, Cultural y Demogréfico: La proporcién de jévenes es alta, con un 82% de personas
menores a 50 afios. Esto contribuye a la rapida difusion de las tecnologias de internet y especialmente las de
teléfonos smartphones. A su vez, la poblaciéon se haya concentrada en las metrépolis, especialmente en

Ciudad de Panama que aglutina mas de la mitad de la poblacién del pais.

- Oportunidades y Amenazas

La mayor oportunidad consiste en apropiarse del potencial de crecimiento de los programas de lealtad, con

un _medio digital, con aln bajo desarrollo en Panama y regiéon Centroamericana, en un entorno favorable

(econdmico, tecnoldgico, legal), y donde los clientes claramente valoran estos beneficios.

A su vez, la mayor amenaza radica en la facilidad de entrada, ya que existen propuestas similares en otros

paises que podrian expandirse a Panama, o también propuestas posibles por centros comerciales u otros

competidores en Panama. Se desarrollan oportunidades y amenazas en detalle en el Anexo 9.

El proyecto se enfoca en capitalizar la oportunidad de mercado, y desarrollara estrategias que minimicen el
riesgo/amenaza de entrada de otros competidores de la region, a través de crear un blindaje para crear una
barrera a su ingreso, con un sélida base de usuarios y la red de comercios. Naturalmente los dos primeros

afios seran fundamentales para este blindaje hasta que se cree la masa critica.

2.2- Analisis de la Industria — Porter

Se desarrolla un analisis de la industria en base al modelo de las cinco fuerzas de Porter (1979). En base a este

analisis, se concluye que el mayor riesqo es la posibilidad de nuevos entrantes. Este riesgo se minimiza, creando

un rapido crecimiento en la base de usuarios, y luego de comercios, de modo que esta masa critica se transforma

en una barrera dificil de igualar para un nuevo actor.

Tabla 1 — Andlisis de las cinco Fuerzas de Porter — en base a Porter (1979)

Poder Impacto Notas
Rivalidad Medio La Industria de los servicios de marketing estd fragmentada, y no existe una rivalidad
e . marcada entre los participantes. Existen otras alternativas en servicios con elementos
Competitiva -Bajo . . . .
en comun a los de Loyal Points, pero ninguno con la misma propuesta de valor.
Poder de Gran cantidad de clientes. La demanda por parte de comercios pequefios y medianos
Negociacién de Bajo  estd atomizada. Una vez que un comercio ya participa del programa es costoso para
los Clientes el comercio salirse por la pérdida de reputacion
Poder de El principal recurso es el desarrollo del Software, que puede ser desarrollado por
Negociacion de Bajo  muchas posibles compafiias. Una vez seleccionado es mas complejo cambiar de
Proveedores proveedor, incrementando el riesgo, que se minimiza firmando un contrato
Amenaza de ' Hoy el mercado se mu.eve con prpductos sustitutos (Instggram % Fgcebook). La
SUStitUtos Medio amenaza de que los clientes prefieran estos productos siempre existe. Por otro lado
el performance de estos productos es muy inferior
Amenaza de Medio La inversién inicial en desarrollo de Software y en Capital de trabajo es importante.
potenciales Alto Sin embargo las barreras a la entrada a otra firma son bajas y existe el atractivo de
entrantes entrar a esta industria una vez que Loyal Points cree el modelo en Panama

Detalles del analisis de las 5 fuerzas en el Anexo 10
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2.3- Competidores

La industria de los servicios de Marketing a comercios tiene una amplia variedad de opciones: Desde simples
folletos para distribuir, publicidad en medios graficos (periddicos, revistas especializadas), publicidad en via
publica, publicidad/comunicacién en medios digitales, otros medios, promociones eventos, servicios integrales de

marketing (que administran mucha de esta inversién), y también, por supuesto, programas de lealtad.

La mirada sobre la competencia se plantea en dos niveles: i) “competencia de Industria” o indirecta, que responde

a la necesidad base de los comercios de implementar estrategias para capturar clientes e incrementar sus ventas,

y i) “competencia de producto” o directa. Aquellos que ofrecen un producto similar al planteado por Loyal Points.

a) Competencia de industria: Si bien no serd el foco de nuestro andlisis es importante entender sus
caracteristicas, fortalezas y oportunidades. Siendo que en el mercado no estan desarrolladas las propuestas de
programas de lealtad, los comercios recurren a estas alternativas como una de sus principales medios de
comunicacion con clientes. Son principalmente programas/aplicaciones como Instagram, Facebook, Google,
Degusta. De acuerdo a las entrevistas con comercios, las opciones usadas con mas frecuencia son las redes
sociales Instagram y Facebook, y también Degusta, para los comercios del rubro Restaurantes. Entre las
principales ventajas esta que estos servicios tienen versiones gratuitas. Por otro lado, estos servicios solo
responden a necesidades de los comercios y no de los usuarios, y no son enfocados realmente a los clientes
frecuentes de cada comercio. Solo ofrecen un canal de comunicaciéon a un amplio grupo de personas que no

necesariamente son sus clientes.

Dentro de este grupo encontramos también a OfertaSimple?, que brinda programas de ofertas que incentivan la
prueba (trial) de productos y servicios. Sin embargo, de acuerdo a las entrevistas realizadas a comercios, no
genera clientes leales de mediano a largo plazo para los comercios, transformandose solo en una venta puntual

de bajo margen, sin captura real de nuevos clientes. (Anexo 4, Entrevistas a Comercios - Conclusiones)

b) Competencia de producto: Un estudio del mercado revela que no existe un producto similar a Loyal Points,
0 sea un programa de lealtad con una red de comercios y de usuarios, que brinde mdultiples beneficios a los

usuarios y agregue valor a los comercios a través de un crecimiento en ventas por los usuarios leales de la red.

Existen programas de lealtad de un solo comercio, como en Hoteles (Marriot, Sheraton, etc.), lineas aéreas, o
clientes grandes con su propio programa (Grupo Rey, Grupo Cochez, Super Extra, Super 99). Estos programas
pueden ser una referencia y punto de comparacion para usuarios, pero no son una competencia real para la
propuesta de valor de Loyal Points, que se enfoca en ofrecer los servicios a pequefios y medianos comercios y

no a los grandes grupos. Por sus caracteristicas, tampoco pueden expandirse hacia el mercado de Loyal Points.

L OfertaSimple es una plataforma de descuentos similar a Groupon. Es la marca lider en la categoria de cupones de descuento en la ciudad
de Panama. Para un comercio publicar una oferta alli tiene un alto costo ya que la oferta al usuario tiene tipicamente un descuento del
50% del valor del producto, y adicionalmente debe dejar un fee a OfertaSimple de un 40% del valor pagado.
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Existen dos competidores mas cercanos, que ofrecen planes de lealtad para pequefios y medianos comercios,
con similitudes a Loyal Points:

e Top-Panamé: Ofrece un programa orientado a brindar a los usuarios el beneficio de ser parte de un “Club”.
Les permite acceder a un primer beneficio importante (descuento o promocién) y luego a pequefios
descuentos continuos en los comercios adheridos. Se trata de un modelo con tarjetas fisicas.

La gran diferencia de este programa es que el modelo de negocio se basa en cobrar un costo anual a los
usuarios y no a los comercios. Como resultado la base de usuarios de este programa es minima (menor a
1000 usuarios luego de 4-5 afios en Panamd) y con muy bajo impacto en crear valor para los comercios. Esto
ocurre porque los usuarios buscan opciones de bajo o cero-costo para maximizar sus beneficios por sus
compras y no estan dispuestos a “comprar” su participacion a un club de estas caracteristicas. Por otro lado,
las ofertas a los usuarios no son relevantes lo cual reduce el atractivo de esta opcién para los usuarios. De
las encuestas a comercios solo se han registrado 2-3 clientes de este programa por afio, resultando en un

muy bajo impacto de creacién de valor (ver conclusiones Anexo 4).

e Drago Solutions: Ofrece la creacion de un Programa de Lealtad a medida para un negocio. Tiene el beneficio
de que la solucién es especifica y enfocada a ese Unico negocio. Por otro lado, representa un costo muy alto
de inversion inicial (+us$10,000) y también tiene un costo de mantenimiento mensual. Al ser especifico para
un comercio, no genera sinergia con una amplia red de usuarios. Por su costo y baja sinergia, esta enfocada

mayormente al segmento de medianas a grandes empresas.

Finalmente existen propuestas similares a Loyal Points, en otros paises de la region, como Apperto en Argentina
0 Puntos de Lealtad en México, que ofrecen programas con mas elementos en comun a Loyal Points. Estos
programas no tienen oficinas con soporte técnico permanente en Panama, lo cual limita importantemente su

penetracion posible al mercado.

En conclusién, no encontramos en Panama una oferta similar a la plataforma de CRM gue crearemos con Loyal
Points. Las “alternativas” usadas actualmente por los comercios son principalmente Instagram y Facebook, que
ofrecen la ventaja de un servicio gratuito. El problema es que no son enfocados a los clientes frecuentes del

comercio, y nho funcionan con una manera de construir lealtad. Solo son herramientas de comunicacion.

Los competidores existentes en Panama tampoco ofrecen un servicio como el de Loyal Points, y presentan
barreras importantes a su desarrollo, ya sea por el costo y por los beneficios, que no son atractivos a usuarios y/o

comercios.

La principal amenaza de competidores responde a empresas regionales que tienen propuestas similares y que

si entraran a Panama representarian una amenaza real para el proyecto.

En el Anexo 11 se desarrolla un andlisis detallado y comparativo de los competidores.
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2.4- Clientes

Loyal Points tendra dos grupos de clientes, que se integran en nuestro proyecto de manera complementaria, los
comercios que se afiliaran a la plataforma y los usuarios de los programas de lealtad de cada comercio. Los dos
son igualmente importantes dado que sin comercios no tendriamos usuarios interesados en usar la aplicacion y

sin usuarios no seria atractivo para los comercios afiliarse a la plataforma.

Los comercios objetivo de Loyal Points son de tamafio pequefio a mediano, facturan entre $30,000 y 80,000
por mes por local y no superan ventas de $10M anuales. Estos son comercios que ya destinan un porcentaje de
sus ventas a actividades de marketing, entre el 3 y 20%, dependiendo del rubro al que pertenecen. Ademas son

comercios que cuentan con sistemas de facturacion computarizada que permite el acceso y uso de la plataforma.

Estos comercios objetivo deben estar orientados a la venta a clientes de nivel socioeconémico medio, medio-
alto, alto, lo que tipicamente los ubica en los sectores de San Francisco, Bella Vista, San Felipe (Casco Antiguo)
y Costa del Este, por lo que estas seran las areas de enfoque para las primeras etapas del proyecto.

Figura 1 - Zonas Geogréficas seleccionadas para la etapa inicial
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La plataforma estara adaptada para todo tipo de comercio, sin embargo segin las encuestas a usuarios y
entrevistas a comercios, los principales rubros de los negocios a los que se enfocara Loyal Points son: i)
Restaurantes/Comida y ii) Salud y Belleza, por lo que el foco en la etapa inicial seran comercios de estas categorias.
En etapas mas avanzadas del negocio buscaremos expandirnos hacia mas zonas de la ciudad y dos rubros de
comercios adicionales: iii) Bienes (Ministper, Boutiques, Mascotas, Deportes) y iv) Entretenimiento (Viajes y

Turismo, Teatros, actividades de recreacion). (Ver Anexo 7 para un analisis de los segmentos de Comercios).

Las necesidades de estos comercios son principalmente crecer sus ventas de manera sostenible en el tiempo,
atraer y retener clientes, lo que pueden lograr a través de: i) Brindar a sus clientes-usuarios mayor valor por sus
compras, ofreciéndoles un programa de fidelizacién, que recompense la frecuencia de sus compras. ii) Acceso a
informacion sobre datos personales, habitos y preferencias de sus clientes-usuarios, para poder crear estrategias
de marketing que le permitan aumentar el ticket promedio de compra. iii) Oportunidad de acceder a clientes
adicionales a través de la red (todos los usuarios), ofreciendo promociones que incentiven el trial por parte de estos

clientes potenciales.
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Por el lado de los Usuarios, Loyal Points se enfocara en las personas residentes en la ciudad de Panama y
alrededores con capacidad y decision de compra, que usen multiples aplicaciones en su celular, por lo que
definimos un rango de edad entre 20 y 50 afios. Los primeros Usuarios a atraer a la aplicacion seran los clientes
actuales de los Comercios afiliados a Loyal Points, que al inicio del proyecto seran capturados desde los mismos
comercios, por esto los usuarios perteneceran a las mismas zonas geograficas definidas para los comercios,
debido a que las personas tienden a hacer compras continuas en comercios que estan mas cerca a sus

residencias o lugares de trabajo.

Dentro de la poblacién identificada como target reconocemos dos grupos importantes:

1) Millennials: Nuestro foco inicial de usuarios a capturar y mantener adheridos a nuestra app sera el segmento
de la poblacién conocida como Millennials, debido a que son un segmento de la poblacién que, como explica
Thomas (2017), esta altamente conectada con la tecnologia, tiene un alto interés por la salud, la inmediatez
y la busqueda de experiencias entre otras cosas, por lo que se arriesgan a probar. Son clientes que tienen
una nocion mas amplia sobre el valor que genera un producto y por esto se sentiran mas atraidos a hacer el
uso de Loyal Points como una forma de comprar mas inteligente y que les permite obtener mayor valor por
sus compras. El contar con estos usuarios en nuestra plataforma nos permitird crear méas rapidamente la

masa critica y contar con el respaldo de los forjadores de opinion de esta categoria.

2) Generacién X: Este segmento lo abordaremos en etapas mas maduras del proyecto, ya que son
adoptadores tardios de las tecnologias. Son clientes muy importantes para los comercios, ya que como lo
explica Sanz (2018), son personas con vidas activas, que dedican su tiempo libre a la cultura, el ocio al aire
libre 0 a la lectura, entre otras actividades. Ademas “tienen extensas redes sociales, de ocupacion y
comunidad". Al ser un segmento de la poblacién con méas poder adquisitivo, son personas que aprecian la
calidady que son mas fieles a los comercios. Ademas valoran altamente el trato especial y el reconocimiento.
Compran en muchas mas categorias de productos porque el 71% tienen conformadas familias con hijos y
dedican parte de su tiempo a actividades de esparcimiento con su grupo familiar, por lo que seran importantes

para lograr la expansion sobre mas comercios de rubros diferentes a los Pioneros.

Las necesidades identificadas en las encuestas y Focus Group en relacion a los usuarios (Anexo 3) son:

1) Ser recompensados por su fidelidad a determinados comercios pequefios o medianos. De acuerdo a las
encuestas realizadas a potenciales usuarios, los tres beneficios mas valorados de un programa de fidelizacion
son: i) Acceso a productos y servicios gratis con los puntos acumulados, i) Acceso a descuentos especiales VY iii)

Acceso a promaociones y ofertas.

2) Practicidad de tener todos los puntos por fidelidad agrupados en un solo lugar, sin tener que cargar con

multiples tarjetas, que muchas veces se pierden o dejan de llevarse en la cartera.
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Un ejemplo de cdmo interactdan los usuarios y comercios, con sus multiples locales es la siguiente:

1. Los Millennials, que viven en la zona de San Francisco, que van a hacer gjercicio al parque Omary que suelen
tomar la cena en el local de Athanasiou, ubicado frente al Parque Omar, son incentivados por Athanasiou,
comercio Pionero de Loyal Points, para que se inscriban e instalen la App de Loyal Points, con el fin de que
se afilien a su programa de lealtad con el que acumularan puntos por sus compras en Athanasiou.

2. Los Millennials ya afiliados, notan en la App que otros comercios que tienen locales en la zona de San
Francisco estan afiliados a la plataforma, como PalettAmerica y el Deli Gourmet, por lo que se inscriben a los
programas de lealtad de estos dos comercios directamente desde la App.

3. En consecuencia, los fines de semana cuando estos Millennials quieren comprar una paleta a sus hijos,
prefieren ir a PalettAmerica de San Francisco en vez de ir a las grandes cadenas como Mc Donalds, ya que
en PalettAmerica podran acumular puntos y acceder a promociones que este comercio tenga activas durante
el fin de semana.

4. Asi mismo los Millennials que se afiliaron al programa de Lealtad del Deli Gourmet, pueden notar en la App
que por su primera compra usando Loyal Points podran acceder a una descuento especial del 5% en sus
compras de Quesos y Carnes Frias, por lo que en vez de ir al Riba Smith, cadena grande stUper mercados
gue no cuenta con programa de lealtad, prefieren ir al Deli Gourmet a hacer esta compra, empezando a
acumular puntos en este comercio.

5. Ademas cuando estos Millennials vayan a hacer compras en el Centro Comercial Multiplaza, preferiran
tomarse un café y el postre en el Athanasiou que esta en el mall, prefiriendo este comercio por encima de
una gran cadena como Starbucks, ya que podran seguir acumulando puntos por su lealtad a Athanasiou y
por lo tanto acceder a promociones como cafés gratis por la compra de un sandwich, mientras que en

Starbucks no recibira ningan valor adicional por su compra.

2.5- Proveedores

De acuerdo al andlisis de Porter (Anexo 10), se identifica un proveedor clave, correspondiente a la empresa de
desarrollo de software con un potencial poder de negociacion que impacta al proyecto. La clave en este frente es
establecer una relacion de mediano-largo plazo con la empresa de desarrollo de software a través de un

contrato/alianza, que asegure cooperacion y trabajo conjunto con beneficios ganar-ganar.

A nivel de identificar las empresas posibles para desarrollo de software, se observa que tanto en calidad como
en costos, la mejor opcién es desarrollar el software fuera de Panama, dentro de Latinoamérica. El socio
identificado es eSaurio, empresa argentina con experiencia en desarrollos similares para empresas

multinacionales y medianas.

Otro proveedor de menor criticidad es el servidor web (Amazon AWS, Microsoft Azure o Google son las tres
opciones de uso mas generalizado). Estos recursos, si bien no son commodities, tienen oferta establecida y
confiable que no sera determinante para el proyecto, con alta competencia y precios con tendencia a la baja.
(Develoop, 2017)
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[l - Descripcién de la empresa y Propuesta de Valor

3.1- Modelo de Negocios

El Modelo “Canvas” (Osterwalder & Pigneur, 2010), permite ofrecer una visién general de nuestra propuesta

de valor y de las conexiones existentes entre los diferentes elementos requeridos para operar, reflejando

como la empresa crea, distribuye y capta valor entre los diferentes stakeholders.

Figura 2 — Canvas Loyal Points — en base a Osterwalder & Pigneur (2010)

Socios Clave

 Comercios de Siembra 4-
5 comercios medianos
con alto awareness, que
sean aliados estratégicos
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comenzar el programay
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para que otros negocios
quieran ser parte de LP.
* Deli Gourmet (cadena

reconocida con 5
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* Palettamerica (cadena
de paleterias con 9
sucursales en la ciudad)

* Athanasiou (cadena de
alimentos con 10
locales en la ciudad

* Desarrollador de la
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7 | Actividades Clave

-

[
e
Promocién

« Captacion y retencion de
usuarios

« Captacion y retencion de
comercios para atraer al
usuario. Esto incluye:
- Planes de Marketing para
difusion y awareness
- Desarrollo de Ofertas y
Promociones junto con
comercios

* Asesoria a comercios en
CRMy lealtad

* Ampliacién de portafolio
de servicios de la App

Estructurales - Soft

* Desarrollo y gestion del
software

* Adaptacién de sistemas de
clientes para conectar ala

Aplicacion Web.
Recursos Clave . ;Q

=
* Software (Website,
App, Aplicacion Web)

* Bases de Datos para
cada comercio

* Personal Técnico para
soporte, instalacion y
adaptacion del software
en comercios

Propuestas de Valor

. . £~
Relaciones con clientes \‘2

Segmentos de Clientes E

1. Usuarios *

* Acceso a canje de puntos
por productos y servicios

* Acceso a promociones y
ofertas para usuarios de
lared

* Simplificacién al tener
muchos comercios bajo
un mismo programa
(todo en uno)

2. Comercios
* Crecimiento en Ventas a

través de:

v Plan de fidelizacién a
sus clientes

v Acceso a Base de
Usuarios ampliada

v Comunicacion de
ofertas y promociones
alos usuarios

v Acceso a Bases de
datos de consumo de
clientes propios para
incrementar ticket de
compra (etapa 3)

1. Usuarios

* Premiacion por referir a
otros y asociarlos a la
red.

* Contacto via App con
ofertas y promociones

* Espacio para usuarios
(ideas y oportunidades)

2. Comercios

* Espacio web para
compartir oportunidades
al programa y mejorarlo.

* Blog con sugerencias e
ideas para crecer ventas
y mejorar servicio.

*911 problemas técnicos

—
Canales .

1. Usuarios
* Contacto en Tiendas
* Website = Instalacion App
* Boca-a-boca (mas lento)
* Redes Sociales (Instagram-
Facebook)

2. Comercios
* Canal directo (Fza Ventas)
* Website (contacto telef.)

1. Usuarios

Segmentacion

- Nivel socioec. A,B,C, D

- Provincia de Panama

(foco en zonas A-B-C los
primeros tres afios)

- Edad 20-50 anos

Sub-segmentacion segun

edad/personalidad para

captura inicial de usuarios

-> Foco en Millennials

audaces en la etapa de

crecimiento.

2. Comercios

Pequefios y medianos

Tienen de 1 a 15 locales

Segmentacion

- Nivel socioec. A, B, C, D

- Facturacién $30-80K/mes

- Rubros: Restaurantes,
Centros de Belleza,
Farmacias, Otros Bienes

- Provincia de Panama

- Foco en Panamé ciudad,
A-B-Cen la primera etapa.

Clasificacion en Pioneros,
Seguidores y Tardios segun
su afiliacion a Loyal Points

Estructura de Costos
Costos Fijos (95%)

Costos Variables (5%)

* Personal: Administracion, Ventas, Técnico instalacion

* Oficina Fisica: Alquiler + Servicios

* Marketing y Promocidn: Actividades de captacion de usuarios
y comercios. Ofertas y Promociones lideradas por Loyal Points.

*Server para la Aplicaciéon Web (Amazon)

* Mantenimiento y Mejoras del Software en el tiempo

* Costo del servicio de pagos por Tarjeta de Crédito

1. Usuarios
* Gratis

2. Comercios

Fuentes de Ingresos

=

%

* Fee de entrada (precio de ingreso a la red + adaptacion software)
Valor Fijo por local (5100) (eximido durante la primera etapa)
* Precio Fijo por mes por Local. Cobranza via débito automatico.
Escalas de precio por tipo y numero de locales:
$160 por local-mes para comercios “Partner”, (con 5 0 mas locales)
$200 por local-mes para comercios “Performance” (menos de 5 locales
* Precio por servicios adicionales (A partir de Etapa 3)
Desarrollo de data disponible de productos comprados por usuario.
$30 por local-mes (Partner) y $40 por local-mes (Performance)
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3.2- Descripcién de la empresa
- Estructura de la Empresa

Loyal Points se constituira como una sociedad anonima privada, local Panamefia, inscrita en la ciudad de Panamé&
(Ampyme, 2015). Las acciones se distribuiran en un 70% en partes iguales entre los socios fundadores y en un
30% para un socio capitalista inversor. Su tipificacion sera una empresa del rubro Comercial, de tamafio pequefio.

Para mas informacion ver Anexo 12.

- Misién, Vision, Principios y Valores

Loyal Points es una empresa orientada a agregar valor a usuarios y a comercios. La esencia de la empresa
es brindar servicio. Si bien es cierto que econdémicamente quienes dan sentido a la empresa son los
comercios, el valor intrinseco, el corazon del negocio, esta en una base fuerte y saludable de usuarios, que
valoren a Loyal Points, que lo utilicen con frecuencia, que esté integrado a sus vidas como una herramienta
para dar mayor valor a sus compras. Es por ello que partimos en los principios, resaltando el rol central de

los usuarios en el modelo de negocio.

Principios:
e Elusuario es nuestro foco: Todas las actividades deben estar enfocadas en entender mejor las necesidades
de los usuarios para satisfacerlas a través del programa general y de las ejecuciones con los comercios.
¢ El programa buscara siempre balancear las necesidades de usuarios y comercios, ofreciendo la mejor
experiencia de compra a los usuarios al tiempo que se maximizan los margenes de venta para los comercios.
e Diferenciacion y Tecnologia: Buscamos siempre estar a la vanguardia en sistemas de informacion, para

gue nuestra plataforma siempre ofrezca las mejores soluciones existentes.
La Misién y Vision ayudan a describir las actividades y los objetivos/metas que guian a la empresa:

Misién:

Ofrecer mayor valor a los usuarios de manera sistémica y consistente, entregando asi mayor valor por sus
compras y una experiencia de compra superior.

Ayudar a los comercios pequefios y medianos a aumentar sus ventas, conservar y crecer su base de clientes
con estrategias de fidelizacion innovadoras y personalizadas, creando un ecosistema para premiar la lealtad

de los usuarios.

Vision: Ser la Plataforma de CRM digital lider en Panama, valorada por los usuarios como la #1, con miras

a crecer y expandirse en la regién centroamericana.

Valores Organizacionales: Todos nuestros negocios se realizaran bajo los valores de:

e Pasion por el éxito y la Innovacion
e Excelencia en el servicio: Foco en el cliente y sus necesidades
e Trabajo en equipo: Entre nuestros colaboradores y con nuestros comercios aliados

¢ Integridad: Hacer lo que es correcto como empresa y como parte de la sociedad
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- Andlisis interno — Fuentes de Ventaja Competitiva
Para definir las fuentes de Ventaja Competitiva para que Loyal Points tenga éxito, partimos de un analisis de
los Recursos tangibles e intangibles y de las Capacidades de Loyal Points como negocio, para asi entender

y definir cuales son las Competencias Clave que seran la fuente de nuestra ventaja competitiva.

Definimos los recursos y capacidadades mas importantes de Loyal Points asi (ver detalle en anexo 12.2):

1. ElRecurso Tangible mas importante es la Plataforma de CRM compartida, que cuenta con las mismas
caracteristicas que tienen las de las compafias grandes, pero en una version personalizada y que
permite la economia de escala para los comercios pequefios y medianos.

2. El principal Recurso Intangible sera el Reconocimiento como Pioneros por parte de los usuarios, que
nos permitirh mantener nuestra posicion competitiva en el futuro ante la amenaza de nuevos entrantes.

3. Nuestras Capacidades mas importantes para los comercios son: a) Brindar a los comercios informacion
estadistica que les permita entender a sus clientes para poder segmentarlos. b) Que los comercios
puedan entregar informacién de Promociones y Descuentos de forma personalizada a sus usuarios para
lograr la fidelizacion o captacion de clientes.

4. Por parte de los usuarios, se veran beneficiados por la Capacidad de recibir la informacion de los

incentivos a los que tiene acceso en cada momento y para multiples comercios.

De la mezcla de los Recursos y Capacidades surgen las Competencias Distintivas de nuestro negocio que

evaluamos con el Test VRIO a continuacion, con el fin de establecer las fuentes de Ventaja Competitiva:

Tabla 2 — Andlisis VRIO de Competencias Distintivas — en base a modelo VRIO (Hill & Jones, Barney & Hesterly)

Cliente COMPETENCIAS DISTINTIVAS Valiosa Rara Costosa No
Imitar  Sustituible

Pertenecer a multiples programas de lealtad, usando

8 una Unica aplicacion. Practicidad. oL . . -

S | Acumular puntos en todos sus comercios favoritos para

g ) . S| NO S| NO

= poder canjearlos por beneficios.

= | Acceso desde su celular a informacion de promociones S| S| NO NO
vigentes en el momento en que va a hacer la compra.
Poder ofrecer a sus clientes un Programa de Lealtad que
recompense la fidelidad. Sl Sl Sl NO
Permitir a los comercios acceder a la gran red de . . . .
usuarios que hacen parte de la plataforma.

8 Capacidad de medir efectividad de promociones hechas

E por el comercio y detectar el tipo de promociones que Sl Sl S| Sl

GEJ generan mas venta adicional.

o | Comunicacién continta con clientes para mejorar el

Q L . S| NO NO NO
servicio y para que puedan el uso integral de la plataforma.
Plataforma de CRM compartida, con bajo costo para el S| S| S| NO
cliente vs tener una plataforma propia.
Acceso a? mformacu?n de contactq y habitos de compra S| NO S| NO
de los clientes inscritos al comercio.
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- Ventajas Competitivas

Del andlisis anterior, encontramos que nuestras principales ventajas competitivas por tipo de cliente son:

Paralos Usuarios:

¢ Pertenecer a multiples programas de lealtad, usando una Unica aplicacion: Nuestra app le evitara a los usuarios

tener que descargar multiples aplicaciones en el celular o tener que cargar con varias tarjetas fisicas que son

faciimente perdibles, o que no se tienen siempre a mano al momento de la compra.

Paralos Comercios:

e Permitir a los comercios acceder a la gran red de usuarios que hacen parte de la plataforma: El ser visibles

por una gran masa de personas que desean ser reconocidos como clientes leales y que valoran el poder
acumular puntos para generar mas valor por sus compras, le permitira a cada comercio acceder a clientes
potenciales facilmente, e incentivarlos y atraerlos con promociones enfocadas.

e Capacidad de medir efectividad de promociones hechas por el comercio y detectar el tipo de promociones que

generan mas venta adicional: El entender si una promocién fue o no atractiva para los clientes target del

comercio, permitira que el dinero destinado al marketing sea invertido en las promociones que son verdaderas
fuentes de crecimiento para el negocio y no en generar compras puntuales de clientes que solo vienen por la
promocion pero que no estan dispuestos a hacer recompra, como sucede actualmente con otros productos

del mercado como OfertaSimple o las promociones puntuales de las Tarjetas de Crédito.

3.3- Estrategia de Entrada

Las soluciones con tecnologia digital SaaS en la nube apenas tienen desarrollo en el pais. Las tendencias
claramente muestran que en los proximos afos las soluciones en la nube creceran a un ritmo acelerado brindando
valor a todas las industrias de servicios, y Panama no sera la excepcion. A su vez, al estar tan poco desarrollados

ambos conceptos (SaaS y Lealtad) en este mercado, requieren un plan estratégico claro para su introduccion.

El desafio de la estrategia de entrada es en tres frentes: Por un lado crear awareness de este modelo innovador
para asi poder crecer y tomar el rol de liderazgo en el mercado, con una ejecucién financieramente sostenible,

y buscando crear un blindaje a la entrada de nuevos actores.

La estrategia de entrada, necesita ser enfocada, con un uso adecuado de la inversion, y al mismo tiempo agresiva,
con un desarrollo acelerado de la base de usuarios para crear la barrera a la entrada de otros competidores. Asi,
el primer elemento de la estrategia se basa en un lanzamiento concentrado geograficamente en areas clave
de Panama Ciudad, y en los rubros de negocio mas valorados por los usuarios. El segundo elemento de la
estrategia es el de la creacion de una amplia base de usuarios y luego de una red sélida de comercios. Por
ello, los esfuerzos durante la primera etapa estardn 100% concentrados en atraer usuarios, con foco en los
usuarios “estrella” o sea los “Influenciadores” y los “Pavos Reales” identificados en la segmentacion. Finalmente,
el tercer elemento de la estrategia es el de la construccion de awareness del modelo junto con el awareness
de la marca, buscando crear una fuerte asociacion entre ambas para asegurar que los usuarios relacionan a

Loyal Points como EL programa digital de lealtad de Panama.
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3.4- Estrategia de Crecimiento. Escalabilidad y Visién Global

Una vez construidos los dos elementos fundamentales del modelo de negocio: Una amplia base de usuarios que
realmente usan y valoran la plataforma, y el awareness del modelo y de la marca, el siguiente paso es la estrategia
de crecimiento, clave para los financieros del proyecto y para blindar la entrada de nuevos competidores.

Los puntos clave de la estrategia de crecimiento son tres: i) Liderazgo en tecnologia y servicios y ii) Foco en
mantener los comercios aliados y iii) Crecimiento sistémico de comercios y usuarios. El crecimiento se
plantea en dos etapas: Durante la primera etapa se mantendra el foco en la zona geografica y los rubros
seleccionados, con un crecimiento organico a mas comercios, mientras que durante la segunda etapa ya con una
base de usuarios ampliada y con una mayor base de comercios se ampliara la zona geogréfica primero a toda la
ciudad de Panama y luego a todo el pais, y a un mayor abanico de rubros.

El modelo de negocio de Loyal Points tiene un gran potencial de escalabilidad. Se trata de una plataforma
digital (Aplicacion web y App desarrollados y en funcionamiento), facilmente transportable a otros paises o
escalas de negocio con inversiones marginales. La escalabilidad puede definirse en dos dimensiones:

i) A nivel geografico, con un crecimiento en otros paises de la region, principalmente Costa Rica y Guatemala,
gue tienen alta concentracioén de poblacion en sus capitales de pais.

i) A nivel escala de comercios, atrayendo empresas mas grandes, una vez que Loyal Points tenga la masa
critica de usuarios, y sea valioso para ellas participar de la plataforma.

La estrategia de entrada, crecimiento y expansion para Loyal Points se resume en la Figura 3 (ver pagina 23).

3.5- Responsabilidad Social, Etica y Sustentabilidad

Como parte del compromiso que la empresa tiene con la sociedad, Loyal Points se comprometera a cumplir con
los Principios de Responsabilidad Social establecidos en la Guia Técnica DGNTI COPANIT ISO 26000, que
es administrada por el Ministerio de Comercio e Industrias de Panama. Los principales elementos que definen
las acciones de Loyal Points en este marco son:

e Comportamiento Legal: Esto incluye el cumplimiento de las leyes y normativas, incluyendo el cumplimiento
de contrataciones justas para nuestro personal. Y esta responsabilidad se amplia con nuestros comercios
aliados, asegurando que sean empresas legalmente constituidas y en cumplimiento de sus obligaciones.

e Comportamiento Etico: Desde los valores y principios, la mision de la empresa es brindar servicio, y agregar
valor a personas, a comercios y a la sociedad.

e Transparencia: Desde compartir nuestro objetivo, valores y principios en la pagina web, hasta un manejo
responsable de la confidencialidad de la informacién de cada comercio.

e Companiia Verde: Construir una cultura de respeto por el medio-ambiente, desde la digitalizacion de todas

las actividades sin impresiones en papel, hasta un uso responsable de todos los recursos.

Los principios de Responsabilidad social de Loyal Points se consolidan en nuestro Decalogo RSE (Anexo 12)
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La estrategia de entrada y crecimiento para Loyal Points se planea en cinco etapas distintivas (Figura 3).

Cada etapa en esta estrategia de crecimiento requerird de un plan de Marketing y objetivos especificos.

Figura 3 — Plan de Desarrollo de Loyal Points — Etapas

Estrategia de ENTRADA Estrategia de CRECIMIENTO ESCALABILIDAD

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 5 ANO 6 ANO 7

Las etapas consisten en:
0) Siembra: Esta fase se enfoca en la bausqueda de los primeros comercios para el programa, que sean nuestro
estandarte para poder comenzar a crear la base de usuarios. Esta etapa debe completarse para poder dar inicio

formal a la operacién de la plataforma. Durante esta etapa también se desarrolla el software.

1) Crecer la red de usuarios: (Afio 1) Los planes de marketing en esta etapa estaran enfocados en crear

awareness y atraer usuarios de manera sistematica.

La base de usuarios sera una de las ventajas competitivas estructurales de la empresa, y es clave para atraer a
mas comercios a la red. También, al ser una idea y marca nueva en el mercado, Loyal Points debe enfocar sus

esfuerzos de marketing en dar a conocer la marca y el nuevo modelo de negocio para Panama (awareness).

2) Captar Comercios: Durante esta etapa mientras se continla con un crecimiento de la base de usuarios,
se buscara capitalizar la red de usuarios creada para atraer sistematicamente a nuevos comercios a la red.

En esta etapa el negocio tendra un crecimiento acelerado (Afios 2 y 3)

3) Expansion de Servicios: Foco en creacion de valor para usuarios y comercios a través de nuevos
servicios, y un mayor valor para usuarios que consolide a la marca como lider, blindando la entrada de otros

potenciales competidores.

4) Escalar: Expansion a otras geografias regionales (y/o otros tamafios de comercio)

4.1- Objetivos de Marketing

Basados en el Plan de Desarrollo, los objetivos de marketing se plantearan como especificos a cada etapa
y funcién al estadio del negocio, a corto plazo (1 afio) y a mediano plazo (2 y 3 afios). Los objetivos y acciones
para capturar y retener usuarios y comercios estaran claramente identificados y separados para cada etapa.

Estas dos actividades constituyen la esencia del desarrollo de los planes de Marketing.

Los objetivos para las etapas de expansion (Afos 4 a 7), se plantearan mas adelante de acuerdo a la

progresion del negocio.

Etapa 0: Alianzas iniciales con los comercios pioneros - 25 locales iniciales (Objetivo de alcanzar 25
locales en total: 5 comercios x 5 locales promedio por comercio)

Etapa 1: Los objetivos son la creacion de la base de usuarios y la recordacion (awareness):
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a) Numero de Usuarios: 13,000 al cierre del afio 1 (2.7% del Mercado Obijetivo)
b) Awareness: Alcanzar 50% de recordacion (Top of Mind) de Loyal Points, dentro de las primeras 4 marcas
de programas de lealtad en ciudad de Panama, al cierre del afio 1. (Excluye tarjetas de crédito y aerolineas)

c) Nimero de Locales: 45 locales afiliados al cierre del afio 1 (1.5% del Mercado Obijetivo)

Etapa 2: Los objetivos son crecer el negocio (comercios), y continuar creciendo la base de usuarios
a) Numero de Usuarios: 39,000 al cierre del afio 3 (8% del Mercado Obijetivo de usuarios)
b) NOomero de Locales: 135 locales afiliados al cierre del afio 2 y 225 locales al cierre del afio 3.
(7.1% del mercado objetivo de locales)
c) Numero de Transacciones Registradas: Alcanzar 70,000 transacciones al mes al cierre del aiio 3
d) Retencion de usuarios y comercios: Maximo 10% de usuarios inscritos que nunca usaron la app.

Maximo 5% de locales que abandonan el programa al afio 3.

4.2- Estrategia de Segmentacion

- Segmentacion de Comercios
El servicio de Loyal Points busca atraer todos los comercios del segmento definido en el numeral 2.4., sin
embargo dependiendo el momento de inscripcion a la plataforma los comercios se clasifican en 3 segmentos:

e Pioneros: Son aquellos comercios que decidan unirse a Loyal Points de manera temprana y que nos
ayudaran a capturar los primeros usuarios, como condicién deben contar con minimo 5 locales bajo la misma
marca y pertenecer a los rubros de Restaurantes/Comida y Salud/Belleza. Son quienes se arriesgan a
empezar el negocio con nosotros, recibiran tarifas mas bajas en un inicio y contaran con alto apoyo de
marketing para lograr que sus clientes sean los primeros en afiliarse al programa. Por lo tanto seran nuestros

clientes de Baja Rentabilidad Inicial. Seran comercios que llamaremos “Partner” (con 5 0 mas locales)

e Seguidores: Son aquellos que se unen a Loyal Points en la etapa 1 del negocio, que al integrarse a la
plataforma ayudaran a ir generando un volumen importante de comercios que permita atraer mas usuarios.
Los consideramos como clientes con Rentabilidad Inicial Media, ya que pagaran la tarifa normal, pero
recibiran incentivos econémicos por lograr afiliar nuevos usuarios a la plataforma. Perteneceran a los mismos

rubros definidos para los pioneros.

e Tardios: Son aquellos que se inscriban cuando la plataforma ya haya alcanzado una masa critica de
usuarios por lo tanto no tendrdn acceso a incentivos y seran considerados como clientes con Alta
Rentabilidad. Otra caracteristica de estos comercios es que podran pertenecer a rubros diferentes a los de
los comercios iniciales y preferiblemente serdn comercios que apuntan a usuarios con poder adquisitivo méas
alto o con intereses adicionales como la Salud de las Mascotas, las actividades sociales, las actividades de

entretenimiento para nifos, para que sean atractivos para los usuarios de la Generacién X.

La segmentacion tedrica se puede observar mas en detalle en el Anexo 9. Sin embargo a continuacion

mostramos ejemplos de algunos comercios que podrian ser potenciales clientes en cada segmento definido:
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Tabla 3 — Ejemplos de Comercios Potenciales por cada Segmento

Comercios Restaur?ntes/ Salud y Belleza Otros Bienes Entretenimiento
Comida
* Athanasiou * Barberia El Real
8 Siembra * PalettAmerica * Rossana Tabares Spa
8 * Deli Gourmet * Power Club Gym
%0 * Petit Paris * Fuzion Salon
s Crecimiento |* Supér Gourmet * Steps Gym
% Red *Taco-T * Lupes Gold Studio
© * Munchies Deli Market |* D-ufias Panama
% L. * Segundo Muelle * The One Medical Spa * Vets (Veterinaria) * Teatro La Plaza
LT.I’ Crecim Ie_nto * Tantalo Hotel & Kitchen |* Depi Light * Woof House PTY * Adventure Land Panama
Comercios |« cjao Bella * Medstetic Panama * Shalini's Boutique * Rebounderz Panama

- Segmentacion de Usuarios
El servicio de Loyal Points buscara atraer a todos los usuarios Millennials y de la Generacion X descriptos en el

numeral 2.4 de este documento.

Para definir estrategias de captura y retencion de usuarios, los clasificaremos por generacion y personalidad de

forma que podamos favorecernos de las caracteristicas especificas de cada grupo de clientes asi:

e Influenciadores: Son Millennials altamente sociables, que tienen una red de contactos muy amplia, les gusta
probar nuevas tecnologias y promoverlas dentro de sus amigos y conocidos. Son los creadores de las modas.

Estrategia para Atraerlos: Los incentivaremos con beneficios en puntos o promociones adicionales por

promover la App y referenciarnos con sus conocidos. Es muy importante capturarlos en la etapa de siembra.

e Seguidores Netos: Son Millennials que socializan los fines de semana. Les gusta seguir las tendencias de la
moda, por lo que en la medida en que Loyal Points vaya incrementando su popularidad, se adheriran de forma
mas facil. Los atraeremos fuertemente en la etapa de Crecimiento de la Red.

Estrategia para Atraerlos: Desarrollaremos piezas publicitarias, invitindolos a participar de Loyal Points

porque es Cool y esta de Moda.

e Topos: Son Millennials poco sociables, muy adictos a la tecnologia, fanaticos de las interacciones virtuales.
Se toman tiempo de retroalimentar sobre problemas en software y ayudar en foros. Seran una fuente
importante de oportunidades de mejora a la plataforma en sus etapas iniciales.

Estrategia para Atraerlos: Debemos asegurarnos de agradecer y reconocer su contribucion a la plataforma

para que sigan retroalimentandonos

e Pavos Reales: Son personas de la generacion X que aun disfrutan de tener amigos, socializar, conocer
lugares. Pero sobre todo tienen un mayor poder adquisitivo, por lo que valoran las propuestas de valor
Premium, quieren ser reconocidos como especiales y poder demostrarlo. Seran clientes altamente leales por

lo que valoraran mas los comercios que les den reconocimiento a su estatus.
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Estrategia para Atraerlos: Debemos trabajar con los comercios que cuentan con una proporcion importantes

de usuarios de la Generacion X para asegurar que se les reconozca como Clientes Especiales, a través de

programas que asignen niveles de membresia (ejemplo: niveles Silver, Gold, Diamond).

e Utilitarios: Son personas de la generacion X que valoran mas el producto por su utilidad que por su estética.

Buscan hacer compras inteligentes, por lo que valoraran muy bien los descuentos que puedan recibir en sus

compras. Sera importante atraerlos en la etapa de Crecimiento de la Red.

Estrategia para Atraerlos: Debemos trabajar con los comercios para asegurar que se les reconozca su lealtad

con descuentos/promociones para que perciban a Loyal Points como un aliado de alta utilidad para sus

finanzas.

La segmentacion de usuarios y la fase en que es mas importante atraerlos se muestra a continuacion:

Tablas 4 y 5 — Segmentacion de Usuarios — en base a modelos de Segmentacion, Kotler & Keller (2012)

Usuarios — a -
Milennials Generacion X

> Audaces |Influenciadores| Pavos Reales
S
© Sociables Seguidores e
g . g Utilitarios
o Ocasionales Netos
.
& Introvertidos Topos

4.3- Estrategia de Producto/Servicio

o
]
()]
)
oo
£
(Y]
©
©
Q.
©
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w

Usuarios

Tipo de Usuarios a
Atraer

Siembra

Influenciadores
Topos

Crecimiento
Red

Seguidores Netos
Utilitarios

Crecimiento
Comercios

Pavos Reales

La estrategia competitiva de Loyal Points es una Estrategia de Diferenciacién, ofreciendo un producto

Innovador a usuarios y comercios, que atendera las necesidades identificadas en ambos grupos de clientes.

Esta estrategia se apalancara en las Ventajas Competitivas de practicidad y valor para los usuarios, y de

acceso a una amplia red de usuarios y creacion de mayores ventas por lealtad para los comercios.

El producto desde la 6ptica del comercio

Plataforma de CRM donde los comercios pueden ofrecer beneficios y reconocimiento a la lealtad de los usuarios,

y donde pueden comunicarse con ellos, ofreciendo promociones y descuentos especificos. Los beneficios que

cada comercio ofrece son definidos, administrados y pagados por el comercio, dentro de un abanico de opciones

recomendado por Loyal Points.
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Beneficios que entrega a los comercios:

e Acceso acrecer labase de clientes: Ser visible para clientes potenciales de la red (todos los usuarios), que
podrian afiliarse para ser clientes de su comercio.

e Comunicar ofertas, promociones, descuentos personalizados directamente a los usuarios a través del App,
acordes a los objetivos de marketing del comercio.

¢ Recibir Retroalimentacion de los usuarios respecto de los beneficios y del comercio en general.

e Conocimiento del cliente-usuario y sus habitos de compra para poder crear estrategias de marketing que
le permitan aumentar el ticket promedio de compra.

e Capacidad de medir efectividad de promociones hechas por el comercio a través del App e identificar el
tipo de promociones atraen mas y a qué tipo de clientes en particular (ver Anexo 14 con ejemplos de listados
gue el comercio puede acceder sobre efectividad de promaociones y habitos de compra de sus usuarios)

e Brindar a sus clientes-usuarios mayor valor por sus compras, ofreciéndoles un programa de fidelizacion,
gue recompense la frecuencia de las compras, y brindando también acceso a otros beneficios, que de otra

manera solo es accesible a las empresas grandes.

- Como resultado, Loyal Points permite al comercio incrementar sus ventas de manera sostenible al capitalizar

la lealtad del cliente (mayores compras a su comercio en sus distintos locales), a un costo accesible.

Atributos diferenciadores vs otros servicios competidores

¢ El comercio se beneficia de la sinergia de la red de usuarios compartida por la plataforma.

e Soporte técnico disponible via telefénica y de ser necesario de forma presencial.

e Elcomercio se evita el gasto de tener que desarrollar Apps especificos por comercio.

e Asesoria/Capacitacion sobre CRM que les permite administrar su propio programa y enfocar correctamente
sus esfuerzos de marketing sin tener que pagar consultores externos de alto costo.

e Capacidad de medir efectividad de promociones hechas por el comercio y detectar el tipo de promociones

atraen mas a determinados clientes.

El producto desde la 6ptica del usuario

Plataforma de lealtad donde los usuarios miembros de Loyal Points reciben de los comercios afiliados, distintos

beneficios por ser parte del programa y por su lealtad (en funcion a la repeticiéon de compras en cada comercio).

Estos beneficios no son “standard” sino que cada negocio puede definir y ajustar los beneficios que ofrecera
dentro de un paquete de beneficios propuestos por Loyal Paoints. Los beneficios a ofrecer consisten en:

e Descuentos instantaneos (tipicamente pequefios, de un 3 a 5%), simplemente por ser parte del programa,
y no basados en compras anteriores. Estos descuentos pueden ser constantes para usuarios registrados en
el programa de lealtad del comercio, o enfocados (promociones) a clientes especificos que el comercio quiera
atraer para que hagan recompra. El comercio el que decide el porcentaje de descuento y los productos a los

gue aplicara el descuento.
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e Acceso a promociones especificas: Descuentos mayores (10-20-30%) en productos especificos para
incentivar la prueba o consumo de estos productos o por periodos determinados para miembros de la red,
para premiar su fidelidad. Puede incluir el uso de cupones digitales personalizados.

¢ Niveles de Membresia: (Silver, Gold, Diamond): Con sus compras, los usuarios pueden alcanzar niveles
mayores de lealtad que les dan acceso a mayores descuentos para cada nivel. Esta funcionalidad permite
premiar y retener a los clientes leales, incentivando su consumo incremental.

e Acumulacion de Puntos: Los usuarios ganan puntos por cada compra que haga en cada comercio, que
luego podran canjear por productos o servicios. La tabla de acumulacion y los premios posibles a canjear son
definidos por cada comercio.

e Loyal & Lucky: Consiste en sorteos aleatorios que se realizaran para todos los usuarios activos que hayan
registrado compras en 2 0 mas comercios de la red durante un periodo de tiempo definido, que le permite a
los usuarios ganar de manera aleatoria premios adicionales. Este es un elemento que construye valor para
la plataforma como un todo, al incentivar el uso de los programas de lealtad de todos los comercios de la red
y que esta demostrado que genera intencidn genuina de compra (en base al estudio de Walker-Reczec,

2012). Este beneficio es proporcionado directamente por la plataforma de Loyal Points y es el Unico que es

pagado por Loyal Points como plataforma. Todos los otros beneficios ofrecidos a los usuarios son absorbidos

por cada comercio.

- Como resultado, los usuarios recibiran mayor valor por sus compras y recompensaran al comercio con su

lealtad en futuras compras.

A nivel operativo, para los clientes el producto consiste en una Aplicacion Web basada en un Cloud-Server, a la
cual se conectan las Apps descargadas por cada usuario miembro, y los programas de facturacion de cada
comercio. La aplicacion consolida la informacién de compra de cada usuario en cada comercio, administrando

los puntos, estatus de cada usuario, promociones, comunicacion, etc.

Funcionamiento: Los usuarios se afilian al programa, y descargan la Aplicacion a su Smartphone. Luego, dentro

de su aplicacion, “afilian” a los comercios aliados de los cuales quieren ser usuarios-leales. Cada vez que realizan
una compra en un comercio aliado, presentan un codigo QR que produce la Aplicacion en la pantalla de su
Smartphone. Asi, acceden a todos los beneficios del programa, obteniendo descuentos, promociones,

acumulando puntos y ascendiendo de nivel de lealtad con cada comercio.

Propuesta de valor
Funcional: 40 — Ahorro, practicidad, disponibilidad
Emocional: 55 — “Smart”, “Cool”, sentirse reconocido, felicidad por premios

Simbodlico: 5 — Pertenencia a una red
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Producto - Interfaz de Usuario (App)
Las siguientes imagenes dan una muestra inicial de como luciria la aplicacion para usuarios. Se desarrollan en

mas detalle en Anexo 13. En el Anexo 14 se desarrollan muestras de la interfaz PC para usuarios y comercios.
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Identidad de la Marca

a) Personalidad
La marca Loyal Points hace referencia directa al concepto de lealtad y de beneficios obtenidos por la fidelidad
(acumulacion de puntos). EI nombre se dejo en inglés debido a la musicalidad, y a la fuerte influencia de Estados

Unidos en la cultura y productos, especialmente en los segmentos de usuarios a los que apunta el programa.

La personalidad de la marca se define con los siguientes conceptos:

Compra inteligente, “Smart”, tecnol6gico, practico, aliado, reconocimiento, beneficios.
Basados en estos conceptos definimos el slogan: “Be Smart, Get More”

b) Simbolo/Logo

El Logo de Loyal Points transmite el concepto de premio y de “ganador”, que le da
una asociacion directa al reconocimiento que los usuarios esperan por su fidelidad.

El disefio busca recoger elementos que lo hagan distinguible y se asocie facilmente a
los conceptos de la marca, con un disefio actual, equilibrado y simple.

Los colores, mayormente azules, reflejan lealtad, confianza, sabiduria e inteligencia.
Las letras ligeramente inclinadas y unidas le dan la identidad de disefio actual y moderno. El fondo blanco contiene

imagenes en marca de agua, apenas visibles, que transmiten conceptos que son parte de la personalidad de la

marca, como la recompensa y reconocimiento, la compra inteligente, y la conexién con la tecnologia.
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4.4- Estrategia de Precio

Aplicamos la estrategia de precio de Valor Percibido por el cliente o sea el comercio. Esta estrategia es
adecuada, ya que el precio debe estar directamente relacionado con el beneficio/valor que creara a los comercios,
que sera la posibilidad de incrementar su base de clientes, e incrementar las compras promedio de estos clientes

en el comercio.

El proceso para establecer el precio se basé en encuestas realizadas a comercios en dos etapas:

En una primera etapa se buscé entender el valor agregado del producto a los comercios y un rango inicial de
valor de precio para el producto, en base a la disposicion a pagar. En esta etapa identificamos un valor tentativo
de $150 a $175 por mes por local como media de la disposicion a pagar (Valor Percibido) (Anexo 4).

Luego de entender todas las fuentes de diferenciacion del producto, definimos una prima de $50 por mes por
local como el valor incremental que se esta brindando a los comercios con la plataforma. El resultado es un precio
propuesto de $200 por local por mes. Para comercios que cuentan con varios locales se ofreceran descuentos
escalados. Asi se definen los comercios “Partner’ con 5 o0 mas locales, y una mensualidad de $160/mes-local, y los
comercios “Performance”, con menos de 5 locales y una mensualidad de $200/mes-local.

Para un comercio, el costo de la implementacion del programa esta dado por este costo fijo mensual, mas los
beneficios que se ofrecen a los usuarios. De acuerdo a las entrevistas a Comercios (Anexo 4), se invierte en
planes de Marketing y comunicacion entre un 3 a un 10% de las ventas con un promedio del 5%, méas una
cantidad de 10% en promedio en promociones y descuentos. El modelo de Loyal Points propone que de este
monto de promociones y descuentos que el comercio ya tiene presupuestado, el 50% se canalice a través del
programa. Asi, el costo fijo representara aproximadamente un 0.5% de las ventas (en base al promedio de $40mil
de facturacion por local), y los incentivos de los beneficios por 5% de las ventas ($2400). El resultado proyectado
es un crecimiento NETO de entre un 7 y 8% de las ventas o sea aproximadamente +$35,000 por afio, ya

incluyendo el impacto de los descuentos. (Ver Anexo 8, A8.6 para mas detalle del impacto en un comercio).

A partir del afio 4, luego de la inversién en una mejora “upgrade” de la plataforma, se ofrecera un producto
adicional que permite obtener informacion con estadisticas de los productos comprados por cada cliente. Este

producto tendra un precio adicional de $40 por local por mes ($30 por local por mes para comercios Partner).

4.5- Estrategia de Distribucion

La estrategia de Distribucién sera especifica para cada grupo de clientes (Comercios y Usuarios)

a) Comercios

La manera de llevar el producto a los comercios seré a través del Canal Directo o sea a través de una fuerza de

Ventas que gestione la venta a los comercios (Contactar, visitar, cotizar, cerrar el negocio)

A su vez, el Website serd una herramienta de comunicacion que permite a aquellos comercios que hayan
escuchado de Loyal Points y estén interesados en la propuesta, conocer mas detalles y asi luego acercarse via
telefénica o email a nuestra fuerza de venta para gestionar la venta. Asi mismo, los usuarios podran sugerir desde

la App aquellos comercios que les gustaria que contactemos e invitemos a formar parte de la red de Loyal Points.
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b) Usuarios
Los canales por los que llegaremos a los usuarios son:

e Contacto en Tiendas: Es el canal mas importante, ya que los clientes actuales de los comercios afiliados son
los primeros a incorporar. En el punto de venta se les ofrecera informacién sobre el programa y se incentivara la
afiliaciéon. Los descuentos instantaneos seran el incentivo inicial para capturar a nuevos usuarios. También, se
daran descuentos a los locales por la afiliacion de nuevos usuarios, el descuento se aplicara sobre el fee mensual
por cada usuario captado.

e Website: La pagina web sera un segundo canal clave para entregar informacién a los usuarios potenciales, y

permitira la afiliacion al programa e instalacion de la Aplicacion, que se hara desde Google Play o Apple Store.

También haremos uso de canales secundarios (que finalmente desembocaran en los dos mencionados mas
arriba), para la difusién y awareness del programa
e Boca-a-boca: Es importante que los usuarios satisfechos comuniquen los beneficios obtenidos a sus
conocidos, por eso contaremos con un programa de recompensas por referidos.
¢ Redes Sociales: Contratacion de publicidad en Instagram y Facebook para crear el awareness que acercara
a los usuarios potenciales al Website o comercios de la red para afiliarse al programa. El foco de la
comunicacion es hacia el segmento de Millennials. Como se destaco en el analisis de segmentacion, el
target de usuarios es de 20 a 50 afios, pero el target de comunicacién es hacia Millennials (22-36 afios)

guienes a su vez actuaran de catalizadores y generadores de opinion para atraer a otros usuarios.

4.6- Estrategia de Comunicacién y Ventas (Promocion)
Las estrategias seran distintas para usuarios y para comercios. Para la comunicacion hacia ambos crearemos
una pagina web que describa claramente los beneficios para cada participante, y direccione a Comercios o0 a

Usuarios hacia los mecanismos de afiliacion respectivos.

- Etapa 0 - Siembra
Para la Captura de los Comercios Pioneros se usaran los siguientes mecanismos:
¢ Venta Directa: Uso de la red de contactos para buscar la alianza con 5 comercios estandarte.
¢ Eximir de la cuota mensual por los primeros 3 meses de operacién, para los comercios estandarte.
¢ El costo de ingreso a la red (instalacion y puesta en marcha) para los comercios estandarte sera asumido por
Loyal Points a cambio de que nos colaboren con las pruebas de la version beta del programa.

En esta etapa la plataforma estara en desarrollo, por lo tanto no habra entrada ain de usuarios.

-> Etapa 1 — Crecimiento de lared de Usuarios
La captura de los primeros Usuarios, se impulsara de varias formas:
¢ Los comercios Pioneros tendran descuentos sobre la cuota mensual, en funcién del nimero de clientes que
se inscriban en el punto de venta y registren la primera compra en su comercio durante el mes anterior.
e Se dara soporte con Impulsadoras en los puntos de venta en hora pico, que ayudaran a la creacion de los

usuarios en el sistema, impulsando la afiliacion masiva de clientes.
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¢ Se distribuirdan volantes en puntos de venta para repartir a los clientes promoviendo la afiliacion a la plataforma.

e Los usuarios inscritos podran referir a otros clientes, recibiendo un incentivo de puntos en su comercio de
mayor compra por cada usuario nuevo que se inscriba.

e Campafia de branding digital en redes sociales, donde se promoveran el concepto de “Be Smart, Get More”.

e Efectuaremos sorteos de Lucky & Loyal de manera continua entre los usuarios de manera que los usuarios
también se fidelicen a la App.

La captura de los comercios Seguidores se asegurara a través de:
¢ Venta Directa: Uso de recursos de ventas que “caminen la calle” y recorran negocios ofreciendo la plataforma
a los comercios (plan de crecimiento con nuevos comercios).
e Capacitaciones presenciales y virtuales a comercios enfocadas en el entendimiento de los sistemas de CRM
y Su correcto aprovechamiento para lograr el objetivo final que es el aumento del ticket promedio de compra 'y

de la fidelidad de los clientes al comercio.

- Etapa 2 — Crecimiento del negocio con nuevos comercios
Para la captura de los comercios Tardios, se mantendran las estrategias de las etapas anteriores, pero ademas:
e Haremos uso de keywords en google que faciliten que los comercios que hayan oido de nosotros encuentren
facilmente nuestro sitio web y nos contacten.
e Al mismo tiempo se promovera que los usuarios recomienden comercios preferidos para que se asocien, con
un beneficio para los usuarios que creen la base para una nueva afiliacion.

En esta etapa también debemos asegurar la Retencién de Comercios y Usuarios por lo tanto definimos las
siguientes estrategias:

Para Usuarios:
¢ Efectuaremos sorteos de Lucky & Loyal de manera continua entre los usuarios de manera que se mantengan
fidelizados a la App.

e Mantener la App interesante, para esto trabajaremos continuamente en las mejoras propuestas por los
usuarios y las comunicaremos a través de la aplicacion.

¢ Actualizaremos la imagen y la forma en que se presentan las promociones y los descuentos, de forma que no
se convierta en “paisaje”, incluyendo elementos llamativos como Gif’s.

e Crearemos un ranking de usuarios, que asignara niveles a los usuarios por uso de la App, estos niveles son
de tipo simbdlico y si bien no ofrecen ningun beneficio econdémico, estan enfocados a dar la recompensa

psicoldgica de saber que es un usuario importante de la aplicacion.

Para Comercios:

e Envio de informes trimestrales con analiticos sobre tendencias de consumo por rubros e incluyendo ideas de

estrategias a implementar, agregando valor a nuestro servicio.
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e Reconoceremos a nuestros comercios que generan mayor movimiento en la plataforma a través de
seleccionar mensualmente el “Comercio Estrella del Mes”, que aparecera en la pantalla de inicio de todos los

usuarios target de este comercio, invitandoles a ir alli, lo que funcionaria como publicidad gratis al comercio.

4.7- Presupuesto de Marketing y Cronograma de Actividades

El presupuesto de Marketing esta alineado afio a afio con las etapas de crecimiento del negocio y las
estrategias de comunicacion planteadas en el numeral anterior. Entre los afios 1 al 3, el gasto en marketing
sera elevado, ya que debe acompanfar los planes de crecimiento de negocio. La inversidn se proyecta entre
$30 y 35mil por afio. En las etapas mas maduras, del afio 4 en adelante, ya con un volumen importante de
comercios y usuarios afiliados se reducira el gasto en marketing, entre los 18 y 22,000 délares/afio.

La siguiente tabla ilustra la progresion de la inversion planeada en gastos de marketing para cada afio. Se
puede observar que se estabiliza en el afio 4 en un 4% de las ventas. El afio 1 muestra una inversion muy
alta, igual a las ventas esperadas, en linea con los objetivos agresivos y fundamentales de crear awareness.
Los afios 2 y 3 contindan con inversiones importantes del 22% y 11% respectivamente mientras se consolida
la base de usuarios y comercios.

Tabla 6 — Inversion en Marketing

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7

Inversion en Marketing 33,860 33,800 35,900 18,780 22,724 22,700 22,700
% de las ventas 100% 22% 11% 4% 4% 4% 4%

La carta Gantt de ejecucion de actividades se muestra a continuacion con las etapas bien delineadas en el
plan. Los detalles de la inversion para cada elemento del plan se capturan en el anexo 15.

Grafico 1 — Cronograma del Plan de Marketing

CRONOGRAMA PLAN DE MARKETING Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Etapa |Actividad Q4 Q1 ' Q2 Q3 Q4| Q Q2 Q3 @4
Etapa O |Presentacion del Plan de Marketing ‘
Disefio de la plataforma/Software
Alianza con 5 comercios estandarte
Etapa 1 |Lanzamiento de la plataforma
Programa de bonificacién por usuarios
Soporte de afiliacion en tiendas ‘M HHH HHHM ‘ ‘ ‘
Soporte de volantes en tiendas

Disefio de piezas publicitarias Fb para usuarios
Campafia de branding digital para usuarios
Campafia de Referidos

Campafia Loyal & Lucky (Sorteos)

Encuestas para validar reconocimiento

Etapa 2 |Participacién en Feria Comercial H H H_H ﬂ
Disefio de piezas publicitarias Fb para comercios
Campafia de branding digital para comercios
Disefio de piezas publicitarias Fb para usuarios
Campafia de branding digital para usuarios
Soporte de volantes en tiendas

Campafia Loyal & Lucky (Sorteos)

Campafia de Referidos

TOTAL de Inversién en Marketing por afio $33,860 $33,800 $18,780($22,724($22,700
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4.8- Estimacioén de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

La demanda la establecimos como el porcentaje de locales a capturar dentro del mercado potencial de locales
gue estarian dispuestos a invertir en un servicio de marketing como el nuestro. De acuerdo a las entrevistas
realizadas, definimos que el 53% de los locales de la ciudad y de los rubros establecidos esta dispuesto a invertir
en productos de Marketing que les permitan crecer sus ventas a través de una mejora en la relacion con los clientes.

El modelo de negocio de Loyal Points no ofrece exclusividad para los comercios dentro de cada rubro, sin
embargo se debe tener en cuenta que si el 100% de los locales objetivo contaran con el servicio de Loyal Points,
los programas de lealtad de nuestros comercios dejarian de ser un factor diferenciador para los usuarios al
momento de hacer sus compras. En este contexto se considera que el porcentaje maximo posible de locales a
afiliar para asegurar que el servicio ayude a mantener una propuesta diferenciada de producto para los comercios
esta entre 18-20% del total de locales (Anexo 8). Es importante mencionar que se excluyeron de la base de
locales a aquellos pertenecientes a grandes empresas o cadenas como McDonald’s, farmacias Metro y Super 99.

En un escenario conservador, lograremos una penetracion del 8.7% del total de los locales dentro del segmento,
con un crecimiento muy lento durante la etapa 1 de Crecimiento de la red de Usuarios, y un crecimiento mas
acelerado durante los afios 2 y 3 en la etapa de expansion a mas comercios / locales. Por el lado de la red de
Usuarios definimos que la penetracion que lograremos sera del 10% dentro del segmento de poblacién definido,
el cual tendra los mayores crecimientos en los afios 1y 2 en linea con lo definido en el plan de marketing.

Gréfico 2 — Proyeccion de Locales Aliados Grafico 3 — Proyeccion de Usuarios afiliados
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En base a las proyecciones de crecimiento de locales se desarrolla la tabla de proyeccion de demanda
Tabla 6 — Proyeccién de Demanda

COMERCIOS USUARIOS DEMANDA

Maximo Locales % pene- Maximo Usuarios % pene- Precio  Proyeccion
Aio Mercado Aliados t(;apcion Mercado afiliados tor:\)cion Promedio de demanda

Objetivo (fin afio) Usuarios (fin afio) (usd) (usd)
1 2019 3000 45 1.5% 480,000 13,041 2.7% 95 51,463
2 2020 3090 135 4.4% 487,200 27,105 5.6% 145 234,741
3 2021 3183 225 7.1% 494,508 39,528 8.0% 154 415,416
4 2022 3278 265 8.1% 501,926 44,620 8.9% 164 521,681
5 2023 3377 285 8.4% 509,455 47,530 9.3% 170 580,002
6 2024 3478 300 8.6% 517,096 49,745  9.6% 171 614,609
7 2025 3582 310 8.7% 524,853 51,914 9.9% 171 636,340

Nota: La proyeccion incluye el célculo del precio promedio por local por mes, que es menor en el primer afio, ya que se bonificara con
los primeros meses a los comercios estandarte hasta que creen la base de usuarios y el programa quede en marcha.
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V — Plan de Operaciones

Las operaciones de Loyal Points abarcaran todos los procesos necesarios a ejecutar desde el area técnica
para garantizar la instalacion, puesta en marcha, soporte mantenimiento y actualizacion de la plataforma web
y la app de Loyal Points. Asi mismo desde el area comercial, se atendera todo el proceso de venta,

capacitacion y seguimiento a comercios, de manera que se dé un servicio integral con foco en los clientes.

Las principales decisiones estratégicas desde el punto de vista de operaciones son: i) Garantizar que el
programa a desarrollar sea altamente compatible con los multiples software de facturacién disponibles en el
mercado. ii) Asegurar un alto estandar de coordinacién entre el area comercial y el area técnica, de modo
gue se cumplan los compromisos adquiridos con los clientes, especialmente en la etapa de instalacion. iii)
La plataforma web y la aplicacion deben ser mejoradas continuamente, de manera que se mantengan

atractivas y diferenciadas para los usuarios y preparandonos para enfrentar a posibles nuevos entrantes.

En su etapa inicial, las operaciones cubrirdn todos los procesos necesarios para dar inicio al negocio, como la
Consecucion de Recursos econémicos, la Constitucién de la Empresa, el proceso de Disefio e Implementacion
de la Plataforma, de la Interfaz Web y Aplicacion y las pruebas de funcionamiento del programa con clientes.
También se haran los primeros negocios con los comercios Pioneros y se asegurara la compra de equipos y

alquiler de espacios fisicos. Finalmente se hara la contratacion del personal para poder operar desde el dia 1.

El disefio de las operaciones se ird adaptando de forma que al afio 7 se asegure la atencion de la meta de

310 locales afiliados y 52,000 usuarios que haran uso de la plataforma de Loyal Points.

Los procesos criticos desde el punto de vista de las operaciones son:

e Validar sistema del cliente y dar estimado de tiempo de instalacion: Para implementar Loyal Points en
cada comercio, es importante que desde el area técnica se asegure que el sistema del cliente es
compatible y que se dé un estimado de tiempo realista sobre el proceso de instalacién desde el inicio.

e Solucionar problemas que se detecten en la plataforma y App: Para poder mantener a comercios y
usuarios satisfechos con nuestro servicio, el area técnica debe estar en la capacidad de dar rapida
solucién a los inconvenientes que impidan el correcto funcionamiento del app.

e Realizar mantenimientos periédicos a la plataforma: el garantizar el correcto ciclo de mantenimiento de
la plataforma web y la app, permitira mantener la confiabilidad del servicio que ofrecemos.

e Capacitar a administradores en CRM: El &rea comercial dentro de sus tareas criticas debe asegurar que
los comercios entiendan la importancia de la buena administracion de su programa de CRM, esto se
logra a través de capacitacion permanente, ya sea presencialmente para los clientes nuevos y

virtualmente para los comercios que ya llevan un tiempo con el servicio.

El detalle de como los procesos criticos interactian con el cliente, tiempos de ejecucion y descripcion

completa del plan de operaciones, pueden ser vistos en Plan de Negocios - Loyal Points, Parte IlI.
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VI - Equipo del Proyecto

Los creadores del proyecto Loyal Points son Lucas Manterola y Johanna Hernandez, profesionales de
Ingenieria Industrial con larga trayectoria laboral en multinacionales de renombre como P&G, GSK, Bimbo y
Quala. Sus principales areas de experiencia son cadena de suministro, planeacién, compras, servicio al
cliente y gestion de proyectos. Las competencias mas importantes de los emprendedores son Enfoque al
Resultados, Analisis de Datos, Liderazgo y Proactividad. Como personas de apoyo contamos con asesores
externos en soluciones informéticas y en Marketing Digital, que complementan los conocimientos necesarios

para lograr la ejecucion del proyecto.

La operacion de Loyal Points se ejecutara con una estructura organizacional simple, donde las decisiones
se centralizaran en un Gerente General que a su vez asumira el rol de Ventas y Marketing en las etapas
tempranas del negocio, este cargo serd asumido por Johanna Hernandez. A ella se sumaran inicialmente
dos personas, la primera es un Técnico de Operaciones, esta persona debe tener experiencia comprobada
en programacion de aplicaciones basadas en la nube, ya que estara a cargo de todas las labores de
mantenimiento y soporte de la plataforma, asi mismo debera asegurar la mejora continua del programa para
mantenerlo actualizado, funcional y atractivo para comercios y usuarios. La segunda persona sera un
Analista de Contabilidad & Servicios Generales, que estard a cargo de los procesos contables, financieros

y de las labores administrativas de la oficina.

En la medida en que se tenga mayor niumero de locales y usuarios afiliados, la plantilla ird creciendo para
acompafar el crecimiento progresivo de la organizacién. Al afio 3 se contara con un equipo completo de
ocho (8) personas para poder sostener la operacion completa. Las principales adiciones se daran en el area
de ventas, en donde se contaran con dos Vendedores permanentes desde el afio 2 para lograr los objetivos
de crecimiento en locales definidos en la estrategia, los mismos se mantendran hasta el final del proyecto ya
gue debemos garantizar el mantener las buenas relaciones con clientes, ademas de dar capacitacion
personalizada en uso de CRMy dar seguimiento a los comercios, asegurando que estos hagan uso constante
y correcto de la plataforma de Loyal Points para que se cumpla con el objetivo de incremento de Ventas.
Otras adiciones importantes al equipo seran una Analista de Marketing, que cuidara la imagen de la
compafiay asegurara la ejecucion del plan de marketing, un Técnico de Mantenimiento, que balancee las
cargas del area técnica y otro Analista de Administracion y Finanzas que ayude a asegurar los procesos

financieros y contables en la medida en que la facturacion va creciendo.

Por otro lado, es importante tener en cuenta que las compensaciones definidas para todas las posiciones a
contratar seran de tipo monetario, basados en los salarios promedio base del mercado. Para las posiciones

estratégicas se tendran Bonos de Productividad por cumplimiento en las metas anuales.

El detalle de la estructura organizacional, funciones, KPI'S y escalas salariales por posicién, podran ser

consultados en el Plan de Negocios - Loyal Points, Parte Il.
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VIl - Plan Financiero

Los supuestos para el analisis financiero los definimos basados en las opciones mas conservadoras posibles.
a) Demanda: Los ingresos se proyectan con una estimacion de la demanda (numero de locales), de acuerdo al
objetivo a alcanzar del 9% de penetracidon con una curva que acompanfa la estrategia de crecimiento, y asumiendo
un crecimiento de mercado del 5% anual en base a las proyecciones de crecimiento del PIB en Panama.

b) Precio: El precio promedio en cada etapa se defini6 en base a la proyecciéon de clientes “Partner’ de
$160/mes por local y clientes Performance de $200/mes por local. El precio se estabiliza al afio 7 en un
promedio de $171/mes por local. Se incluyen descuentos iniciales y por captura de usuarios a través del tiempo.
c) Costos y Gastos: Se agruparon bajo 5 rubros: Recursos Humanos (que representa el 78% del total),
Costo del Host para la Aplicacion Web, Oficina y servicios, Miscelaneos y Gastos de Marketing.

d) CAPEX- Inversién: Las inversiones se dividen en tres grupos: i) Gastos de Puesta en Marcha, ii) Inversiéon
en Software (activo Intangible) y reinversiones con mejoras (upgrades) y iii) Inversion en Activos Fijos.

e) Valor Residual del proyecto: Se toma la alternativa mas conservadora al cierre del afio 7, que consiste
en la recuperacion de los activos disponibles, que como estan todos depreciados es basicamente nula.

f) Periodo del proyecto: Se trata de un proyecto de creacién de valor en la base de usuarios con una
inversion de 2-3 afios en este proceso. En este contexto, definimos un horizonte de 7 afios para el proyecto.
g) Capital de Trabajo: Para cubrir los dos primeros afios en que los gastos son mayores a los costos, se

considera un capital de trabajo de $165,000, que sera aportado en tres sumas entre el afio 0 y el afio 1.

Estado de Resultados Afo Afo Afio Afo Afo Afo Afo Afo

Y Flujo de Caja 0 1 2 3 4 5 6 7
Total Ingreso Neto 33,971 151,275 338,079 481,757 557,101 596,419 626,928
Gastos Admin y Venta (121,646)  (164,897) (228,209) (229,741)  (231,319) (232,945)  (234,620)
Gastos de Marketing (28,860)  (28,800)  (28,400) (8,280) (8,024) (8,000) (8,000)
Ofertas Loyal & Lucky (5,000) (5,000) (7,500)  (10,500)  (14,700)  (14,700)  (14,700)
EBITDA (121,535)  (47,422) 73,971 233,236 303,058 340,774 369,609
Depreciacion (835) (1,113) (1,670) (1,102) (823) (267)
Amortizacion (8,000) (8,000) (9,300) (1,300) (6,300) (5,000) (5,000)
EBIT (130,370)  (56,535) 63,001 230,834 295,935 335,507 364,609
Impuestos (26,732)  (73,984)  (83,877)  (91,152)
Utilidad NETA (130,370)  (56,535) 63,001 204,102 221,951 251,631 273,456
Depreciacion 835 1,113 1,670 1,102 823 267
Amortizacion 8,000 8,000 9,300 1,300 6,300 5,000 5,000
Fondo de Cesantia 6,957 9,775 13,459 13,572 13,689 13,808 13,932
Flujo Operativo Neto (114,578) (37,647) 87,430 220,075 242,763 270,706 292,388
Gastos Pta en Marcha (1,500)

Inversidn Activos (25,005) (835) (5,570) (800)  (15,000)

TOTAL CAPEX (26,505) (835) (5,570) (800)  (15,000)

Inversidn Cap. De Trabajo (63,495)  (100,000)

Liquidacidn del personal (85,192)

Flujo Neto Caja (90,000) (100,000) 1,088 86,630 205,075 242,763 270,706 207,197
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Balance General Afo Afo Afo Afio Aio Afo Afo Afio
0 1 2 3 4 5 6 7

ACTIVOS

Efectivo y Equivalentes 63,495 48,082 4,865 91,495 296,570 539,333 810,039 1,102,427
Activos Corrientes 63,495 48,082 4,865 91,495 296,570 539,333 810,039 1,102,427
Propiedad, Planta, Equipo 2,505 3,340 5,010 5,810 5,810 5,810 5,810 5,810
Depreciacion Acumulada (835) (1,948) (3,618) (4,720) (5,543) (5,810) (5,810)
Activos Intangibles 24,000 24,000 27,900 27,900 42,900 42,900 42,900 42,900
Amortizacion Acumulada (8,000) (16,000) (25,300) (26,600) (32,900) (37,900) (42,900)
Activos Fijos 26,505 18,505 14,962 4,792 17,390 10,267 5,000 0
TOTAL Activos 90,000 66,587 19,826 96,286 313,960 549,600 815,039 1,102,427
PASIVOS

Fondo de Cesantia 6,957 16,731 30,191 43,763 57,451 71,260 85,192
Pasivos No Corrientes 6,957 16,731 30,191 43,763 57,451 71,260 85,192
Capital 90,000 190,000 190,000 190,000 190,000 190,000 190,000 190,000
Utilidades Retenidas (130,370)  (186,905)  (123,904) 80,197 302,148 553,779 827,235
Total Patrimonio 90,000 59,630 3,095 66,096 270,197 492,148 743,779 1,017,235
Pasivos + Patrimonio 90,000 66,587 19,826 96,286 313,960 549,600 815,039 1,102,427

Para la evaluacion financiera se calcul6 la tasa de Costo de Capital en 21.04% en base al modelo CAPM

(Capital Assets Price Model), con indicadores tomados de Damodaran.

Los indicadores financieros del proyecto son muy atractivos, con un VAN de $245,732, una TIR de 51%y

un periodo de repago de 50 meses (4 afios).

Otros indicadores clave se evaltan al afio 4, con el proyecto ya estabilizado, con flujo de caja positivo y
auto-sustentado. El proyecto muestra un ROE de 76%, ROA de 65%, ambos muy altos, en linea con los
valores de industrias de Servicios SaaS (Software as a Service). El Margen Neto de 42% muy alto, muestra

gue el proyecto tiene una estructura de costos liviana, con muy buen rendimiento alcanzada la estabilizacién.

La financiacion de proyecto se realizara con un 70% de aporte por sus fundadores y un 30% por un
inversionista privado, con un proceso de inversion escalonado en los afios 0y 1: El primer aporte por $90,000
al momento de comenzar la operacion, cubre las inversiones iniciales y el capital de trabajo de los primeros
6 meses, y dos aportes adicionales de $50,000 cada uno, en los meses 6 y 12 del proyecto que cubren la

necesidad de capital de trabajo. Los aportes iran a capital hasta un total de 19000 acciones a $10 cada una.

Un andlisis de sensibilidad del VAN, variando Precio y Cantidad de locales (Demanda) muestra que el

proyecto es solido. Solo en el escenario de ambas variables con escenario pesimista, arroja un VAN negativo.

Sensibilidad del VAN y TIR Q - Cantidad de Comercios afiliados a Loyal Points
Base Optimista +20% Pesimista -20%
P - Variacion de Precio VAN TIR VAN TIR VAN TIR
Precio Base 245,732 51% 416,832 67% 72,953 31%
Precio Reducido -15% 117,274 38% 263,596 52% (32,933)  16%

El punto de equilibrio se alcanza en 223 locales al afio 7, un 28% menos que los 310 locales propuestos

como base en el proyecto. Representa una penetracion de solo el 6.1% del mercado objetivo.
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VIl — Riesgos Criticos

Loyal Points como negocio est4 sometida a riesgos de caracter externo e interno, que pueden dificultar el

buen desempefio de la operacion del negocio, por lo tanto debemos entenderlos y desde el inicio definir

planes de accién preventivos y correctivos que cubran la operacion.

Los

Los

principales Riesgos Externos detectados y sus planes de accién son:

Violacion de la Seguridad de la Plataforma para extraer las Bases de Datos de los usuarios y Clientes:
Se comprard un servicio SSL, para encriptar y proteger la informacién de la plataforma, que nos proteja
en caso de ataques informaticos.

Bajo uso de la Plataforma por parte de los Usuarios: Se analizara constantemente la forma en que los
usuarios hacen uso de la App para detectar que pantallas no generan interés, para eliminarlas o
modificarlas de modo que sean mas utiles a los usuarios.

Salida de la red de Comercios que generen alto movimiento en la Plataforma: Ofrecer a estos comercios
estratégicos productos ampliados una vez se desarrollen mejoras o mayores beneficios en la plataforma,

de modo que se sientan recompensados por su fidelidad a Loyal Points.

principales Riesgos Internos a los que estara expuesto el negocio son:

Extraccion de Informacion de los Clientes por parte de los empleados: Se contratara un firewall que limite
la posibilidad de sacar informacién del programa, ademas se firmaran acuerdos de confidencialidad con
los colaboradores con clausulas penales ante incumplimientos.

Mayores costos de Arranque: Se incluyo en la evaluacion financiera un rubro de imprevistos, que permita
cubrir los desfases en el presupuesto inicial.

Perdida de Personal Estratégico con el equipo Técnico: Al contratar al desarrollador de la plataforma
asegurar que nos puedan prestar soporte técnico cuando no tengamos a una persona técnica disponible
en nuestro equipo y que ademas puedan capacitar al nuevo personal cada vez que tengamos una nueva

contratacion de tipo técnico.

La Matriz completa de Riesgos Criticos junto con los Planes de Accion definidos se puede consultar en el

Plan de Negocios - Loyal Points, Parte .

La Estrategia de Salida en caso que el negocio tenga algun problema durante su ejecucién y deba

liquidarse, consiste en vender el Software desarrollado a una empresa ya constituida y consolidada en el

mercado de servicios de marketing, que pueda implementar el programa como parte de su propuesta

ampliada de servicios.
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IX — Propuesta Inversionista

Las tendencias del mercado actual muestran como dia a dia la digitalizacion de las actividades diarias se esta
convirtiendo en la realidad del mercado. Es en este campo en donde encontramos con Loyal Points la oportunidad
de ofrecer un producto basado 100% en una plataforma web y una app que permitira capturar esta necesidad
latente de los usuarios en Panama de mantener en su celular una Unica app que centralice todos los programas
de lealtad y de los comercios de ofrecer un Programa de Lealtad eficiente que capitalice todas las oportunidades

gue implica el contar con la fidelidad de los clientes.

Al hace la evaluacién financiera de nuestro proyecto, en un escenario conservador tanto por el lado de la
demanda, con una penetracion del mercado del 9.1% de los comercios objetivo y con una tasa del 21.04% que
refleja el riesgo a ser un producto innovador, el VAN obtenido es de U$ 245,732 con una Tasa Interna de Retorno

del 51%, lo que muestra que el proyecto es muy atractivo para cualquier inversionista.

Teniendo en cuenta que la inversion inicial requerida es de $190,000 y que el Patrimonio del negocio al afio 7
alcanzaria aproximadamente U$1millon, implica que se tendra una tasa de rendimiento del 27%, que equivale a

5.5 veces la inversion inicial.

El 70% de este capital sera puesto por los emprendedores y estamos invitando a un inversionista que quiera
participar de nuestro proyecto con U$57,000 que equivalen al 30% de la inversion inicial, que debera aportar asi:
$27,000 al inicio del negocio y dos aportes adicionales de $15,000 en los meses 6 y 12 del primer afio de
operacion respectivamente. Los aportes seran considerados como Capital Social de la empresa, que para el caso

del inversionista corresponderia a 570 Acciones Comunes de $100 cada una.
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X — Conclusiones

Loyal Points como proyecto es una propuesta altamente innovadora para el mercado panamefio, que tiene la
capacidad de responder a las necesidades latentes de los usuarios que quieren obtener mayor por sus compras

y de los comercios que buscan aumentar y crecer sus ventas en un entorno altamente competitivo.
Las principales razones por las que el proyecto es interesante son:

1- La existencia comprobada de un espacio de mercado no atendido en Panama4, donde apenas el 20% de los
comercios hacen uso de programas de lealtad informales y en donde se verificd6 que no existe un
entendimiento claro del valor que la retencion de los clientes implica para la permanencia del negocio.

2- Existe una marcada tendencia hacia la digitalizacion de las actividades, por lo que siendo Panama un pais
con una penetracion del uso del internet entre el 50 y 60%, el potencial de éxito de huevos negocios basados
en plataformas digitales es altisimo y muy viable.

3- Un alto porcentaje de los usuarios potenciales manifestd que le podria interesar contar con una App como

Loyal Points, que le permita capturar mayor valor por sus compras.
La probabilidad de éxito del negocio es muy alta, lo que cual se valida en que:

1- Se cuentan con fuertes ventajas competitivas, como permitir a los comercios ser visibles para los miles de
usuarios que hagan parte de la plataforma, que estan interesados en ser leales a determinados comercios.

2- La propuesta de valor es altamente atractiva para los comercios, al permitirles medir de manera eficiente la
efectividad de sus promociones para que inviertan sus esfuerzos de marketing en clientes que podrian
fidelizarse y evitar gastar parte de tasa marketing en clientes que no son target del negocio.

3- Se cuenta con una estrategia definida por etapas, con foco claro en cada una de sus etapas y que esta
debidamente acompariada por los Planes de Marketing y de Operaciones para que se lleguen a los objetivos
en los tiempos propuestos.

4- El equipo emprendedor se hara cargo del proyecto de manera personal y el liderazgo de la compafiia estara
a cargo de una de las socias fundadoras, lo que garantiza que se invertiran los esfuerzos necesarios para

lograr el éxito del negocio.

Finalmente, es claro que el proyecto es atractivo y que este es el momento adecuado para que capturar esta
oportunidad de negocio en Panama y obtener los beneficios potenciales que este modelo de negocio podria

generar.
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ANEXOS

Anexo 1 — Estudio sobre Programas de Lealtad

A continuacién se sintetizan los elementos principales que permiten entender, disefiar e implementar un
programa de lealtad exitoso. Estos son conceptos fundamentales para el adecuado disefio de Loyal Points,

y que crean su ventaja competitiva para ganar en el mercado.

Al.1 - Introduccion

Los programas de lealtad se utilizan desde hace muchos afios. Se originan en Alemania post-guerra, cuando
la competencia en base a precios fue prohibida por restricciones del gobierno en algunas industrias, y asi se
crearon formas alternativas de recompensar a los clientes para ganar su lealtad. Los programas modernos
nacen en 1981 con el programa AAdvantage de American Airlines, y fue rdpidamente reaplicado por otras
aerolineas y en la industria del turismo por Hoteles, compafiias de alquiler de autos, y tarjetas de crédito,

donde hoy siguen siendo lideres en estos programas.

Los programas de lealtad luego evolucionaron y se expandieron hacia la venta a consumidores. Tanto los
comercios como los consumidores reconocen el valor de los programas de lealtad. De acuerdo al Center of
Retail Management de la Universidad NorthWestern, solo el 12-15% de los clientes son leales a un comercio.

Y estos clientes representan entre el 55% y el 70% de las ventas de la compafiia.

Reconociendo la importancia de esto, el crecimiento de los Programas de Lealtad en los ultimos afios ha
sido exponencial, duplicAndose en menos de 5 afos. Sin embargo estos programas estan en general
desarrollados con buenas intenciones pero con objetivos poco claros. Existe una enorme oportunidad
en definir correctamente los objetivos y las estrategias para crear un programa ganador. Esta estimado por
Colloquy (2015), que hay mas de tres billones de miembros a programas de lealtad en US, lo cual representa
gue cada familia participa en 29 programas. Siendo que 58% de las membresias son inactivas (sin
movimiento en los ultimos 12 meses), esto reduce la participacién a 12 programas por cada familia, que ya

es una enorme cantidad.

Naturalmente, la lealtad de los consumidores varia mucho dependiendo de la industria.

Al.2 - Beneficios Basicos de un Programa de Lealtad
a) Adquirir Nuevos clientes
b) Incrementar las compras de los clientes existentes (en cantidad)
c) Retener: Prevenir la rotacion y pérdida de clientes y mantenerlos por mas tiempo.

d) Mejorar el “mix”: Incrementar las compras de productos de mayor margen
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Al.3 — Los Fundamentos del Marketing de Lealtad

En un principio la comunicacién de los Programas de Lealtad se basaba en enfocarse en los beneficios
tangibles o sea en dar “mas”. Mas cantidad, Mejor, Mayor velocidad, Mayor facilidad. Sin embargo, la
competencia ahora es tal que los consumidores demandan ain mas. Muchos de los programas de lealtad
son ahora un commodity, y estan percibidos por los clientes como algo natural y no adicional. Y la tendencia

de los consumidores es hacia mas experiencias y no solo mas posesiones. Esto obliga a repensar y redefinir

los programas de lealtad.

Muchos confunden “Lealtad” con “Recompensa”. La Lealtad denota una predileccion o preferencia y
compromiso, y no “puntos”. La pregunta correcta a hacerse no es “Como atraer o retener mas clientes”, sino

“Como incrementar el valor para los clientes”.

Principios del marketing de Lealtad (Wunderman 2015):
a) Relevancia de las recompensas: La magnitud de la recompensa es menos importante que el valor

percibido de esta recompensa. Los puntos clave para los beneficios de valor percibido son:

* Beneficios: Aquellos beneficios que son intermitentes (sorpresa) son mas efectivos que regulares
* Trato especial
* Reconocimiento

b) Reducir la complejidad del proceso de decision de compra

c) Reforzar la eleccién correcta del cliente

d) Lograr que los clientes leales sean una fuerza de ventas adicional

Al.4 — Posicionamiento del Programa

El primer paso para un programa es entender a los clientes y desarrollar una vision, un posicionamiento para

el programa. La diferenciacion de un programa comienza con un posicionamiento correcto. La mayoria de
los programas NO tiene posicionamiento y esto es porque tantos programas son similares. Ejemplos de
posicionamientos inteligentes, que se basan en priorizar la experiencia de los clientes:

¢ Air Miles (Aerolinea Air Canada): “Ayudar a los miembros a disfrutar mas la vida, cada dia”

¢ Citi (Banco): “Thank You” (Gracias)

e Tesco (Supermercado UK): “Every Little Help Counts” (Cada pequefia ayuda cuenta)

¢ Hilton HHonors (Hotel): “Rewarding Experience” (Experiencia Gratificante)

Al1.5 - Crear la Estrategia ganadora para el Programa de Lealtad

Debe partirse de como el programa crea la experiencia deseada para el consumidor y no al revés,
asegurando que haya una alineacion entre los clientes y el programa de lealtad. La secuencia para
desarrollar un programa exitoso tiene cuatro pasos que no pueden ser saltados: 1- Definir los objetivos del
programa, 2- Posicionar el programa, 3- Estrategias del programa y 4- Analisis Financiero. Estos pasos son
los que sigue el desarrollo del Plan de Negocios.



Loyal Points — El valor de la Lealtad

Al1.6 — Propuestas de Valor de los Programas de Lealtad

Las propuestas de valor del programa deben ser definidas de acuerdo a lo que los clientes valoran y esto

debe validarse a través de investigaciones de mercado.

Las propuestas de valor genéricas de un programa de lealtad son: a) Devoluciones (Rebates), b) Descuentos

(%), c) Puntos o d) una combinacion de las anteriores.

a) Devoluciones (Rebates o Cash-back)

Consisten en que los clientes acumulen beneficios financieros por compras actuales, que podran ser
usados para compras futuras, después. En general se trata de un % de las compras actuales, pero

puede ser también en valor absoluto por la compra de determinado producto. Puede ser en forma de

certificados de regalo o de algun tipo de certificado por el valor ganado.

Ventajas

e Simple de comunicar y entender

Evita los “descuentos en cada compra”
Promueve regresar al comercio por otra compra
Administracién sencilla

Permite segmentar clientes

Desventajas

¢ No provee gratificacion inmediata

e Recompensa a todos los clientes (y no solo a los
mas rentables)

e Puede ser muy caro, dependiendo del programa y
afectar los margenes de venta

e Facil de imitar por la competencia

b) Descuentos

Consisten en ofrecer un % de descuento instantaneo sobre los productos, que puede tener escalas o

“brackets”. Puede ser sobre algunos productos especificos o sobre toda la compra.

Ventajas

e Simple de comunicar y entender

o Gratificacion instantédnea al cliente

e Descuentos mayores pueden ser usados de
manera tactica

o Administracion sencilla

e Permite segmentar clientes

Desventajas

¢ Los descuentos sugieren que los precios regulares
son demasiado altos.

o Dificil de salir del programa comenzado

e Facil de imitar por la competencia

¢ Los descuentos impactan (reducen) los margenes

c) Programas de Puntos

Evita las connotaciones negativas de los descuentos instantdneos (que los precios son altos). Consisten

en ofrecer el acumular puntos (en lugar de dinero) para luego redimirlos por productos.

Ventajas

e Simple de comunicar y entender

Dificil de igualar por otros comercios

Permite promociones mas enfocadas

Evita los descuentos instantaneos

Se puede usar para recompensar empleados
Permite obtener data de los clientes para
promociones especificas (Cross-venta)

Desventajas

e La cantidad de programas de puntos confunde a
los clientes

e La percepcion de que se necesitan miles de puntos
para obtener beneficios devalla los programas.

¢ Genera “fatiga” en los clientes por su uso

e Requiere invertir en oportunidades de redencion

e Méas complejo y méas caro de administrar
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Al.7 — Reconocimiento a Clientes

Como parte de los programas de lealtad, esta la idea de “reconocimiento”. En general el reconocimiento se
realiza a través de un sistema de niveles (tiers) Bronce, Plata, Oro, Platino, que permite indicarle al cliente
cuan importante es. A medida que se asciende en los niveles mas es el reconocimiento en elementos

tangibles (puntos, bonos, etc.), como en experiencias (acceso a tratamiento preferencial).

Los clientes siempre buscan reconocimiento y es fundamental que el programa tenga componentes

intangibles de experiencia, que son altamente valoradas por los clientes.

A1.8 — Valor Percibido del Programa
El margen bruto del negocio determina cuanta inversion queda disponible para los tangibles e intangibles

del programa. Los programas de lealtad tienden a variar en términos del valor percibido, pero existe un

margen “magico” entre 3-5% del valor percibido. Un punto-por-délar gastado tiende a tener un valor percibido

mayor a un certificado de regalo o descuentos (aun si estan en aprox. 3%).

Un estudio comisionado por Maritz Loyalty Marketing (2013) reporta que la mayoria de los clientes (+70%)
gue dejan un programa de lealtad, lo hacen porque estan cansados de juntar puntos que nunca son
suficientes, porque el tiempo para acumular una cantidad representativa es demasiado largo. Este nUmero
es aln mayor en personas jovenes de 18-24 afios que tienen menos paciencia en el proceso. Esto muestra
la importancia de que el programa ofrezca la posibilidad de redimir los puntos ganados en un periodo

razonablemente corto, que sea percibido como razonable y que realmente promueva la recompra.

A1.9 — Penetracién de Clientes

Deben establecerse los objetivos deseados para el programa de lealtad, en términos de cuantos clientes se
desea penetrar dentro del segmento y que cantidad de las ventas son generadas en el comercio por los
clientes leales del programa. En general un objetivo de un 70% de las ventas creadas a través de los clientes

leales es razonable.

Establecer objetivos para acceder de un nivel al siguiente es la mejor manera de promover que los clientes

busquen alcanzarlos para asi obtener un nivel mayor en el programa.
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A1.10 — Premios Experienciales
Los consumidores buscan cada vez mas un reconocimiento en experiencias 0 servicios que mejora la
experiencia, mas que en bienes tangibles. Esto ha tenido un gran impacto en los programas de lealtad que

deben ajustar su propuesta de valor para responder a las necesidades de los clientes.

La idea es que los programas ofrezcan a sus clientes-miembros “oportunidades unicas relacionadas con su
estilo de vida”. Las tarjetas de crédito son las lideres en esta area y algunas de ellas pueden ofrecer incluso

eventos que ocurren solo una vez en la vida.

A medida que los programas de lealtad se van commoditizando, incorporar premios experienciales se
transforma en una herramienta fundamental para

e Permitir diferenciarse de otros programas

e Reforzar el valor de la marca

¢ Dar soporte a la experiencia del cliente con la marca

e Fortalecer la relacion con los clientes-miembros

¢ Incremental la participacién de los miembros

¢ Incrementar el gasto de los clientes-miembros.

Los eventos dedicados a los clientes leales ciertamente tienen su retorno: Visa, con su programa Signature
Access, demostré que aquellos clientes leales que participan de los premios-evento, tienden a incrementar
sus gastos en un 8% versus su punto inicial. Esto demuestra la importancia y valor real de crear maneras

efectivas de recompensar a los clientes leales, y el retorno que esto trae.

Si bien ya muchos programas de lealtad van incorporando estos premios experienciales, aun es grande la
oportunidad para implementar eventos y experiencias de reconocimiento a los distintos niveles de lealtad de
los clientes. Las grandes tiendas de USA (Neimann Marcus, Saks, Nordstrom, etc.) se han especializado en
esto y ofrecen premios experienciales, y los cambian afio a afio para mantener la novedad y frescura en sus

programas.

Regresando a entender los clientes, es fundamental investigar exactamente qué es lo que los clientes
especificos valoran para ofrecer aquellas experiencias con son representativas para ellos. No se trata de
ofrecer experiencias por el hecho de hacerlo sino para crear valor percibido en los consumidores y recibir a

cambio el premio de mayores ventas.
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Al1.11 - El futuro de los Programas de Lealtad
A medida que los programas de lealtad se commaoditizan estas son las dindmicas que se veran en el mercado

de la “lealtad”:

a) Diferenciacion: Las compafiias continuaran buscando maneras de diferenciar sus programas de lealtad,
balanceando sus costos y margenes para brindar servicios Unicos a los clientes y al mismo tiempo

obtener ganancias.

b) Segmentacion: Los programas buscardn tener una segmentacion mas ajustada de sus clientes, en
cuanto a la etapa de la vida en que estan, sus estilos de vida o sus intereses. La segmentacién llevara

a identificar los clientes con mayor valor y mayor potencial, para hacer crecer las ventas.

c¢) Visién Holistica: Los programas tenderdn a tomar una vision mas holistica de los clientes, enfocandose

en incrementar las relaciones con los clientes, ofreciendo premios y reconocimientos adecuados a sus
deseos y buscando resolverlos de muchas maneras. Amazon prime es un gran ejemplo de esto con

Amazon prime.

d) Gratificacién Instantanea: Buscar la redencion instantanea de los puntos o lograr beneficios instantaneos

(como por ejemplo wifi gratis en un hotel, para los miembros). Al lograr que la redenciéon de los puntos
sea més facil y &gil los clientes se sentirdn reconocidos en todo momento y recompensaran a la

compafiia con su preferencia.

e) Multi-programas: Los programas en el mercado deberdn ser mas inventivos para responder a las

necesidades de los clientes.

f) Mobile/Celular: A medida que internet sigue creciendo, la tecnologia de los smartphones sigue
expandiéndose asi como su uso generalizado en la poblacion, los programas de lealtad deberan

incorporarse a esta tendencia, a través de apps en lugar de tarjetas fisicas.
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Anexo 2 — Disefio y Conclusiones de las investigaciones de mercado realizadas

A2.1 - Objetivos de las investigaciones de mercado realizadas
El proceso de investigacion se enfocd en cuatro objetivos principales:

a) Entender necesidades y perspectivas de comercios y usuarios respecto a los programas de lealtad.

b) Validar el modelo de negocio a elegir: Puntos integrados vs puntos individuales por comercio.

c) Evaluar la complejidad tecnolégica: Complejidad y costo de programacion de la plataforma y la

aplicacion, Tecnologias de facturacion de los comercios y compatibilidad con un modelo digital.

d) Evaluar el mercado, tamafio, la industria, tendencias, segmentos, que enmarcan el proyecto
Para los primeros dos objetivos, se disefié un proceso de encuestas hacia usuarios y un proceso de entrevistas
enfocadas hacia potenciales comercios del proyecto, incluyendo preguntas especificas sobre el modelo de
negocio a elegir, clave para definir la fuente de ingresos del proyecto. Para el tercer objetivo se realiz6 una
investigacion sobre factibilidad y costos relacionados con el desarrollo de la plataforma, la aplicacion y la interfaz
con los comercios con un asesor de tecnologia. Para el Gltimo objetivo, con los resultados de las encuestas y

entrevistas como perspectiva, se desarrolld la investigacion hacia fuentes secundarias en internet.

A2.2 — Investigaciones de mercado realizadas:
i) Encuestas a usuarios: Realizada por SurveyMonkey a 106 usuarios. Analisis en el Anexo 3.
i) Entrevistas a Comercios: Entrevistas de 20-30minutos a 15 comercios objetivo. Andlisis en Anexo 4.
i) Investigacion sobre factibilidad y costo de IT: Serie de tres reuniones con Nicolas Rivero, Socio Gerente
de e-Saurio, empresa desarrolladora de Software y sistemas. Detalles en Anexo 5.
iv) Entrevista enfocada con el Socio Fundador de PalettAmerica
V) Investigacion de fuentes secundarias: Fuentes de Internet orientadas a establecer tamafio de mercado,
segmentos y su tamafio, andlisis de la industria de servicios de Marketing digital, CRM, Competencia, etc.
+ Instituto Nacional de Estadisticas — Censo 2010
+ Estudio de mercado hecho por Cheil Worldwide Panama para Digicel
+ Facturacion de Empresas por Rubro — Contraloria General de Panama
+ Compafiias especializadas en Investigacién de Mercados y consultorias en Marketing como: Nielsen,

Accenture, Marketing Digital, entre otros.
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Al1l.3 - Conclusiones clave de la investigacion

Las principales conclusiones obtenidas con las investigaciones de mercado son:

El modelo de Negocio favorecido por los comercios es el de tener una plataforma comun, pero con un
manejo del programa de lealtad individual por comercio (puntos individuales, promociones, ofertas,
descuentos, etc.). La opcion de que los puntos sean compartidos entre todos los negocios es percibida
como lealtad a la red y no al comercio, con un sesgo negativo a “compartir” los clientes. Esto direccion6
la propuesta hacia un modelo individual por comercio bajo una plataforma comun para los usuarios.
Los comercios no estan dispuestos a pagar entre $300 y 400 por mes por local. La serie de entrevistas
permiti6 establecer que los valores estarian entre $150 a $200 por mes por local. Algunos sugirieron
comenzar con valores menores de manera inicial en el arranque de cada comercio para incentivar el uso y
para permitir que los costos vayan creciendo acompafiando la creacion de valor para los comercios.

Existe un genuino interés/valoraciéon de comercios y usuarios por un modelo de negocio como
plataforma de marketing que ofrezca brindar servicio e informacidon de comercios a usuarios, y
recompensas por ser parte de la red a los usuarios.

Las fuentes secundarias y el potencial precio del servicio permiten evaluar con menor error el tamafo
de mercado y la oportunidad de negocio.

El desarrollo de la programacion es factible y no ofrece mayor complejidad. La arquitectura tendra una
aplicacién web (en la nube), y Apps para los dispositivos méviles. Existen distintas opciones que
permiten minimizar los costos especialmente en el periodo de arranque del proyecto. El costo inicial del

desarrollo del Software (aplicacion web y Apps) es de aprox. $20,000.

Otras conclusiones importantes son:

e Existen en Panama algunas propuestas (competencia) con elementos comunes a Loyal Points, pero

distintas en elementos clave. Existen también programas de fidelizacion en empresas grandes:
Supermercados, Tarjetas de crédito (bancos), Hoteles, Aerolineas. Existen programas individuales por
negocio mediante tarjetas, con resultados intermedios para los comercios.

La principal herramienta utilizada por los comercios para acercarse/comunicarse con los clientes son las
redes sociales (Instagram y Facebook), que ofrecen la ventaja de ser gratis y relativamente masivas
(para quienes se suscriben como seguidores, claro). Seran parte de los competidores a analizar.

Los comercios tienen una oportunidad enorme en conocer mas a sus clientes y recompensar su lealtad.

Aparte de Instagram y Facebook, no cuentan con estrategias solidas que les ayuden en esta tarea.
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Anexo 3 — Encuesta a Usuarios

La encuesta a potenciales usuarios tuvo como objetivo principal entender intereses y preferencias en potenciales
usuarios, que nos ayuden a validar la necesidad y oportunidad y definir algunos elementos del proyecto. Consistié
en una encuesta con 10 preguntas. Dos demogréficas (edad y género) y el resto especificas para entender
caracteristicas de los usuarios y sus preferencias en elementos relacionados a programas de lealtad. Se

encuestaron un total de 106 personas.

1- Edad: Buscaba establecer la validez de la  Gréfico 7 — Rangos de Edad

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas
encuesta en cuanto a los rangos de edad y su prop

Menos de 20 afios
21a 25 afios

coincidencia con el segmento de usuarios Mas de45ar"w=\
seleccionado (de 20 a 50 afios — Ver Anexo 4). La

. 41245 af
encuesta arroja un 90% de los encuestados dentro ansanes

del rango de edad objetivo, lo cual da validez a la — 26230 afios

poblacion encuestada.

36240 afios —

Grafico 8 — Género 31a35aiios

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas

2- Género: La encuesta tuvo un ligero sesgo hacia mujeres.
Masculino

Es un sesgo menor que no debiera impactar de manera

significativa los resultados de la encuesta.

Femenino

Gréfico 9 — Tipo de Celular
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas
3- Tipo de Celular: Esta pregunta estaba orientada a entender el Celular Bisico

nivel de tecnificacion de los usuarios, y si todos/la mayoria podrian

manejar la aplicacién desde su celular.

La conclusion es que el mercado esta totalmente convertido a Smartphones,

capaces de recibir la aplicacion de nuestro proyecto. Solo el 2% de los

Smartphone

encuestados afirman tener un celular basico. Todas las personas

encuestadas tienen un celular.
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4- Es parte hoy de un plan de fidelizacion? Cual? Grafico 10 — Es parte de un plan de fidelizacion
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas

La mayoria de los encuestados (71%) participa hoy de un plan de
fidelizacion de grandes compafiias o franquicias. Al consultar por
cuales son los planes a los que estan afiliados, las respuestas se No
ordenan en tres grupos principales:

a) Tarjetas de crédito (Banco General, VISA, otros)

b) Aerolineas (ConnectMiles, Otras)

c) Supermercados Grandes (Rey, Novey)

Unas pocas respuestas mencionan planes de fidelizacion individuales

de comercios pequefios basados en métodos manuales.

5- En que rubros valoraria tener un plan de fidelizacién como cliente frecuente?

En esta pregunta ofrecimos distintos rubros, donde los encuestados debian decidir por los tres en donde mas
valorarian tener un programa de fidelidad. El rubro de Restaurantes como principal no fue una sorpresa. Sin

embargo, es interesante encontrar al rubro de Cines y Farmacias en segundo y tercer lugar.

Gréfico 11 — Rubros de Comercio preferidos para el programa Graéfico 12
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas
Rubros de Comercio preferidos donde acumular puntos Le interesaria ser parte de un

Programa de Fidelizacion
como Loyal Points
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6- Le interesaria participar de un programa de puntos que integre distintos comercios en un mismo programa?

Esta pregunta esté orientada a validar el interés de usuarios en un modelo como el propuesto por Loyal Paints.
Tomando en cuenta los usuarios con respuesta positiva (Definitivamente + Probablemente), hay un potencial de
98% de usuarios que valorarian la propuesta. Considerando que la mitad de quienes respondieron

“probablemente” lo haria, arribariamos a una intencién de participacién de un 79%.
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7- Que medios preferiria para identificarse como miembro del programa?

El objetivo de esta pregunta es entender si un modelo con una aplicacion seria aceptado y preferido por los
usuarios vs la oferta actual que es generalmente con algun tipo de tarjeta plastica o un niumero de identificacion.
Las respuestas de los encuestados muestran un marcado sesgo hacia el uso de una aplicacién como principal
modo de identificacién. De todas maneras, una gran cantidad (42%) valora tener la aplicacién y un método de

acceso fisico como tarjeta plastica.

Graéfico 13 — Identificacion Preferida Gréfico 14 — Beneficios preferidos por los Usuarios
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas ~ Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas

Mode de Acceso Principales Beneficios preferidos por los usuarios

Redimir puntos por productos gratis

Acceso a Descuento en Productos

usuarios del programa

50%

Acceso exclusivo a productos

Productos/Servicios Personalizados

Acceso a Ofertas especiales para
Aplicacion |

Reconocimiento como cliente valioso

8- Que beneficios preferiria tener de un programa de puntos?

En esta pregunta, el objetivo es entender cuales beneficios por ser clientes frecuentes serian los mas valorados
por los usuarios. Se ofrecié una gama de opciones donde debian ordenarlas de 1 a 6. El resultado fue bastante
en linea con lo esperado, con tres beneficios que claramente son preferidos como opcidn de recompensa por la
fidelidad a un comercio: a) Uso de puntos para compra de productos gratis, b) Acceso a descuentos y ¢) Acceso
a ofertas especiales para miembros del programa. Todos ellos estan orientados a obtener mayor valor por el
dinero de los usuarios.

Estos beneficios son clave para recomendar a los comercios la mejor estrategia de captacion de clientes, y seran

también importantes para definir los mensajes para atraer nuevos usuarios

alared. Grafico 15
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas

. . Lo Lo . » Elegiria un Comercio
9- Si existen dos tiendas de caracteristicas similares en productos y ubicacion, al que esté adherido
vs. otro que no?

seleccionaria la tienda que tiene el programa de lealtad o le seria indiferente?

Esta es otra manera de preguntar por la intencion de compra/participacion en
el programa. Las respuestas muestran un alto numero de positivos, con un
90% entre Definitivamente y Probablemente. Tomando la mitad de los

“Probablemente” llegariamos a un total de 78% de inclinacion hacia

Definitivamente

seleccionar comercios asociados a la red.
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10- Cual modelo de acumulacién de puntos prefiere?

a) Programa multipuntos, donde se acumulan puntos independientes por cada comercio afiliado (3 a 5% del
valor de la compra) que serian redimibles Unicamente en el comercio en el que se obtuvieron los puntos
y que permita acceder a ofertas adicionales por cada comercio afiliado.
b) Programa donde se acumulan menos puntos en distintos comercios (1% del valor de la compra) pero que
luego puedan redimirse en cualquiera de los comercios afiliados al programa.
Esta es una pregunta muy importante, porque idealmente nos ayudara a definir cual sera el modelo de negocio
que mejor responda a las necesidades de clientes/usuarios y comercios.
La expectativa era que los usuarios hubieran preferido la opcién b, para acumular puntos de manera conjunta.
Como se trata de compras menores (en pequefios y medianos comercios), siempre es mas dificil como usuario
poder consolidad suficientes puntos en un solo comercio para que tengan un valor Util representativo. Sin
embargo, la respuesta de los encuestados fue de un nivel muy similar entre ambas opciones, con 46% y 44%
respectivamente.
Esta respuesta nos indica que ambos programas tendrian una buena aceptacion. Asi, la decision sobre el modelo
a utilizar la haremos en base a las encuestas a potenciales comercios.

Gréfico 16 — Tipo de programa preferido
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas

Tipo de programa preferido

Multi-Comercio

Especifico 44%
por comercio
46%
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Anexo 4 — Entrevistas a Comercios

Las entrevistas contaron con unas preguntas iniciales con respuesta cerrada y otras con respuesta abierta,
que permiten indagar e investigar sobre la manera de operar de cada comercio, lo que valoran, las estrategias

de marketing que usan y la potencial intencién de participacién de un programa como el de Loyal Points.

El modelo de investigacibn de comercios fue establecido en dos etapas: En una primera etapa se
entrevistaron 15 comercios con un grupo de preguntas iniciales. En la segunda etapa se entrevisté a un socio
gerente de un comercio con algunas preguntas similares, y otras ajustadas de acuerdo a los hallazgos de la
primera etapa de investigacion, buscando identificar con mayor claridad las necesidades y valor percibido de
los comercios. Las entrevistas se realizaron con el propietario del comercio o con el encargado del local, con

una duracion estimada de 20 a 30min cada una.

a) Resultados y conclusiones de la serie de entrevistas:

v' Elmodelo de negocio preferido por Todos los comercios encuestados fue el de un programa con puntos
independientes por comercio. Esto orienta la propuesta hacia una Plataforma de CRM que ofrezca el
beneficio de una red de usuarios y un Software desarrollado para pequefios y medianos comercios, en

donde cada comercio administre independientemente su programa de Lealtad.

v/ Los comercios que entrevistamos oscilan  Grafico 17 — Intencién de participacion al programa
entre muy pequefios (U$15,000 a 20,000 de Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas

facturacion mensual) pequefios (U$35 000 a Intencidn de Participacidn en Loyal Points vs Facturacién Mensual

: Definiti t e

40,000 mes), y medianos (de U$50,000 a o amente
80,000 de facturacion mensual por local). Los Probable &
muy pequefios tienen mucha menos actividad e

. . . Improbable L7 ‘
de promocion y marketing y tienden a no estar Outlier
interesados en una propuesta como la de No :
Loyal Points (ver Grafico 12). A mayor
facturacion, existe mas interés en la propuesta. - 20 40 60 80

Facturacion mensual ($ ,000)
v El monto-intencién de pago inicial (valor que los comercios perciben en la propuesta de Loyal Points) oscila
entre U$150 a U$200 por mes por local.

v A nivel Tecnologia, solo los comercios muy pequefios (menos de U$20,000 mensuales por local) no cuentan
con un software para su proceso de facturacion y cuentan solamente con una registradora basica. El resto
de los comercios, cuenta con software de facturacion, aunque todos de diferente proveedor encontrando
una amplia variedad de programas disponibles para este fin. Esto implicara un desafio y mayor trabajo de

programacion para ajustar estos programas a la plataforma de Loyal Points.
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v Los comercios orientados a niveles socioeconémicos mas bajos no cuentan con Software de facturacion, y

dedican menos recursos a actividades de Marketing. Esto determina los segmentos a los que nos

orientaremos, descartando el nivel socioeconémico E de nuestro target.

La inversion en Marketing es muy variada, y tiende a ser mas alta en el rubro de Salud y Belleza que en el

de Restaurantes. Hay comercios con muy baja inversion (3-5%) y otros con inversién bastante alta (20%).

La inversion en descuentos, también es variada pero presente en la mayoria de los comercios, y varia entre
5% y 20% de la facturacion. Es menos visible para los comercios ya que simplemente perciben el valor neto

recibido y no el descuento otorgado.

El medio de comunicacion e interaccion con clientes preferido por todos los comercios son las redes sociales,
Instagram principalmente, que es gratis y permite compartir informacion y fotos con los usuarios y también

una comunicacion con ellos (preguntas/respuestas) en algunos casos.

Si bien tener programas de fidelizacién es un servicio muy valorado por 87% de los comercios entrevistados,
solo dos comercios de los entrevistados cuentan con un programa de lealtad propio (con tarjeta). Esto refleja

la dificultad de implementar este tipo de programas para un comercio de manera independiente.

v Tanto los Restaurantes como los Salones de Belleza han explorado la opcién de ejecutar promociones

a través de OfertaSimple. Sin embargo, la experiencia fue mayormente negativa (80%), ya que atrae a
clientes solo enfocados en ofertas especificas, van por Unica vez al comercio (no son el “target” de

cliente del comercio) y finalmente no logran crear lealtad y consumo de mediano a largo plazo.

La siguiente tabla resume los datos y conclusiones clave de las encuestas:

Tabla 14 — Resumen de las Encuestas a Comercios — Fuente: Elaboracién Propia en base a entrevistas

# Facturacion Tamano Sistema Base Datos % Act. Intencion de Monto a

Comercio Rubro Locales mensual$ (m2) facturac. clientes Marketing compra pagar
Café per Due  Restaurant 1 15,000 60 Soft  Si, Telefonos No 50
Café Dodo Rest.Bar 1 20,000 - Soft No Probable -
Bier Kloster Rest.Bar 1 42,000 75 Soft No Definitivamente 300
LAzotea Rest.Bar 1 70,000 150 Soft  Si-Reservas 15% Definitivamente 200
SuperGourmet Rest.Cafe 2 40,000 Soft  No 5% Definitivamente 150
Taco-T Restaurant 2 50,000 80 Soft No 5% Probable 100
Corte Argentino Restaurant 2 55,000 100 Soft  Si, Plan Leal 10% Probable 100
Tataki Restaurant 3 70,000 120 Soft  Si, p/entrega  10% Probable 150
Pretelt Meats Restaurant 3 70,000 100 Soft No 5% Probable 200
Rincon Venez. Restaurant 2 60,000 100 Soft No 5% Probable 150
Be Unique Peluqueria 1 18,000 56 Basico Si, Telefonos 5% No 50
Marian Peluqueria 3 45,000 60 Soft  Si, Telefonos 5% Probable 200
El Real Barberia 5 50,000 100 Soft Si 20% Definitivamente 200
Hansel & Pretze Rest.Bar 3 48,000 60 Soft Si 10% Definitivamente 200
Aquatics Clases Nat: 1 80,000 400 Soft  Si 10% Improbable 50
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c¢) Transcripcidn de las Respuestas mas interesantes a las preguntas abiertas:

1- Café Per Due (Sra. Manuela — Propietaria)

Base de Datos de Clientes: Mas o menos, tiene los correos electronicos de los clientes mas frecuentes

construida a lo largo de 10 afios, lo consiguié a través de un cuaderno en el que pedia a los clientes que se
anotaran con sus datos personales.

Comunicacion con clientes: Instagram: “La gente nos sigue y podemos ver quiénes son nuestros clientes”

% de Ventas destina a actividades de Marketing: poco, un porcentaje minimo del orden del 2%.

Actividades de Marketing:

e Tarjeta de fidelizacion para clientes frecuentes, por cada pizza que consumen se les pone un sello hasta
gue completan 10 sellos, con esto tienen derecho a una pizza gratis. Lo hizo para acaparar los clientes,
porque hay mucha competencia. No a mucha gente le llamo la atencién llenar la tarjeta.

e “No creo en la politica de descuento, creo en la calidad del producto”.

¢ “Mas que todo manejo Instagram que es gratis. Cada dia hago un post y simplemente la gente viene”

e “Participamos en un concurso gastronémico a nivel de la ciudad de Panama. Eran 10 pizzerias
compitiendo por la mejor pizza. Ganamos el premio del publico a la mejor pizza. Esto nos ayudo a que la
gente viniera, nos dio mucho impulso. Participamos contra pizzerias mas grandes gue nosotros, no
cadenas. El hecho de que nuestro negocio sea pequefio nos dio la oportunidad de relacionarnos
directamente con el publico, la gente nos conocié mas. El carifio de la gente lo sentimos en este concurso”.

e Actividades especificas con Oferta Simple: “No. Lo he mirado pero no creo en la politica de descuento.
Cuando tienes un producto de calidad no tiene sentido venderlo al 50%. Busco mantener precios promedio
y no me gusta regalar mi producto. El mejor mercadeo es hacer un producto calidad/precio bueno”.

Canales de Comunicacion: “Instagram nos lleva fuera del local, nos lleva a la casa de la gente”.

Estaria dispuesta a Invertir en una alternativa gue permita aumentar ventas: “No sé. Los costos fijos actuales

ya son altos, mientras que las redes sociales son gratis”

Opciones de Programa de Lealtad: Programa de puntos independiente por comercio. “Hay unas campanas

similares de un banco, que nos buscaron para afiliarnos para que los clientes de una tarjeta de crédito vengan
a redimir sus puntos aca pero no me he inscrito”.

Pagaria_entre USD300-400 al mes por el programa? “No, me parece un poco alto. Por la competencia

gastrondmica gastamos USD300 incluia campafias publicitarias por mas de un mes, nos hicieron video, fotos

y realmente nos fue muy bien en las ventas”.

2- Café Dodo (Sra. Marcela - propietaria)

Actividades de Marketing: Redes sociales, publicidad en revistas y periddicos. Promociones de postres,

cafés, Tés.

Actividades especificas con Oferta Simple: Comida a mitad de precio, lo que hacen es ofrecer un menu

especial, de costos mas bajos para no vender a pérdida, la utilidad es minima pero no pierde dinero.
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Usa estrategias de Fidelizacion para recompensar a clientes frecuentes? No, porque no los tiene identificados

claramente, sin embargo a los clientes que vienen muy seguido ya los reconoce, tiene su WhatsApp y se
comunica con ellos. Pero las promociones que se hacen son abiertas al puablico en general.

Canales de Comunicacion: Instagram & Facebook, WhatsApp

3- Bier Klooster (Ana Lisa — Copropietaria)

Actividades especificas con Oferta Simple: “No porque somos muy nuevos y eso lo que hace es que le baja

el nivel al local. Eso se usa cuando tienes mucho tiempo en el mercado, entonces te sirve para llamar a la
gente a que vuelva a visitarte, pero siendo tan nuevos no sirve porque llaman al target que no deben llamar”.

Usa programas de fidelizacién? No usamos programas de fidelizacion, si queremos dar cortesias para los

clientes frecuentes, pero por ahora no lo hemos hecho.

Canales de Comunicacién: Instagram y Facebook... nada mas

Opciones de Programa de Lealtad: Programa de puntos independiente, porque es personalizado. Ya las

tarjetas de crédito tienen esos programas compartidos pero eso no atrae al cliente hacia a ti directamente.

4- L’Azotea (Jefferson — Administrador)

Base de Datos de Clientes: Si, a través de las reservas. Nosotros hacemos encuestas a clientes. En degusta

se puede ver teléfono, correo y ademas obtenemos retroalimentacion del cliente.

Actividades de Marketing:

e Redes sociales como Instagram, Facebook, Degusta (nos cobra por la reserva y las actualizaciones
0 mejoras de las fotos), Mesaabierta (nos cobra mensualidad de mantenimiento)

e Tenemos una alianza con “Seeing el Casco” que es un tour que permite conocer diferentes lugares
en el Casco en la misma noche.

e Alianza con Samsung: a través de la aplicaciéon se les da un bono de descuento o una cortesia. Por
ejemplo USD25 de consumo gratis en el local, el local asume 40% y Samsung 60%.

e TopPanama: es una tarjeta de puntos, tenemos unas tarjetas que teniamos que vender, pero las han
comprado muy poco (1 por mes). En este programa los usuarios pagan por ser miembros.

Usa programas de fidelizacién? Tenemos una tarjeta de descuento para clientes frecuentes del 15%.

También damos vales de descuento a los huéspedes del hotel 20 0 30%.

Canales de Comunicacién: Instagram es en lo que mas nos enfocamos

Estaria dispuesta a Invertir en una alternativa que permita aumentar ventas: Definitivamente, porque

obviamente siempre queremos tener mas clientes.

Pagaria entre USD 300-400 al mes por el programa? “Un poco alto porque al final tenemos todos esos

servicios divididos entre todas las app que tenemos. Actualmente pagamos en menos de eso entre el total
de todos los servicios que tenemos: - Mesaabierta: USD100, Degusta: USD 200, TripAdvisor: USD 100
aproximado y es una red mundial... entonces tu precio se sale del mercado si no tienes los mismos usuarios

de Degusta”.
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5- Super Gourmet (Jazmina Delgado — Copropietaria)

Base de Datos de Clientes: “A pesar de que tenemos el sistema, no lo usamos. A veces si intentamos

grabarlos, sobre todo a los mas frecuentes. Se guarda el nombre y cedula, no tenemos mas datos porque si
nos ponemos a preguntarle los datos a los clientes mientras estan en la fila hacen que nos demoren mas el
tiempo de atencion”.

% de Ventas destina a actividades de Marketing: Minimo. Nuestro crecimiento lo atribuimos al boca a boca.

A veces hemos pagado publicidad pero no tenemos ninguna evidencia de que sirvan.

Actividades de Marketing: Algo de redes sociales. Cuidamos que en Degusta y Tripadvisor los comentarios

sean positivos. Estuvimos afiliados a una revista de turismo, nos hicieron video.

Canales de Comunicacion: Redes sociales.

Actividades para clientes frecuentes: A veces si lo vemos seguido, le regalamos algun postre o algo asi,

pero es decisidon mia y esporadicamente.

Pagaria entre USD300-400 al mes por el programa? “El precio esta un poco alto. Como comparacion, una pauta

en una revista hoja completa por un mes sale $300. Estaria dispuesta a pagar $150/mes maximo. Elvendedor

de la revista explicaba que la gente no esta dispuesta a pagar mas de $150 por una actividad de marketing.”

6- Taco-T (Sra. Gabriela — Propietaria)

Comunicacion con clientes: Redes sociales, que son gratis. Instagram y Facebook son los preferidos.

Actividades de Marketing: Solo a través de Instagram comunican eventos, promociones, platos nuevos. No
hacen campafas de marketing, ni OfertaSimple. Estan en Degusta, pero sin pago, solo como listado.

Estaria dispuesta a Invertir en una alternativa que permita aumentar ventas: “Tal vez. La manera de operar

es brindando un buen producto y servicio para que los clientes regresen, y ya esta funcionando”

7- El Corte Argentino (Sr. Diego — Encargado de dos locales)

Comunicacién con clientes: Redes sociales. Instagram y Facebook.

Actividades de Marketing: Comunicacién a través de Instagram. Volantes. En Degusta, pero sin pago.

Actividades con OfertaSimple: Si, frecuentemente. Funciona porque un tercio de los clientes que compran

cupones, no los redimen, entonces recibe el dinero sin tener que entregar el producto.

Ofrecen algun programa de fidelizacion: Si. Tienen una tarjeta plastica de “membresia”, que les da 5% de

descuento en la tienda de carnes y 10% en restaurante. No es ampliamente usada por los clientes.

8- Tataki (Luis Escobar — Encargado)

Actividades de Marketing: Publicidad en TV. Comunicacion por Redes sociales (Instagram principalmente),

folletos (Flyers) para entrega a domicilio

Han utilizado Dequsta? Si. Ofrecen promociones y descuentos con cierta frecuencia.

Usan estrategia de lealtad? No. Se esta pensando en desarrollar algo para este aspecto.

Pagaria entre USD300-400 al mes por el programa? Demasiado alto. Seria razonable una cantidad de $200/mes
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** Entre otros temas, el encargado menciono el tema del modo de pago, indicando que una manera muy usual
para restaurantes es pagar el 50% en efectivo (o crédito) y el otro 50% restante en vales de consumo (lo que se

denomina comunmente “intercambio”, y que es una modalidad usual para este tipo de servicios.

9- Pretelt Meats (Lucia — Encargada)

Actividades de Marketing: Alguna publicacién en revistas especializadas. Participacién en eventos (feria de

la carne o feria de parrillas). Promociones y ofertas por twitter, Instagram y Facebook.

Han utilizado OfertaSimple? Si, solo una vez. No volveria a repetir. Atrae clientes que no son el target (solo

buscan ofertas y no regresan).

Han utilizado Degusta? Si. Solo estan listados, sin pago.

Usan estrategia de lealtad? No. Ideas en proceso.

10- El Gran Rincon Venezolano (Marta — Encargada)

Actividades de Marketing: Promociones y ofertas por Instagram, que es herramienta para comunicacion a 'y

de los clientes (comentarios)

11- Be Unique (Miriam - Propietaria)

Base de Datos de Clientes: Si. En formato papel. Nombres y celulares, para contactar por WhatsApp.

Actividades de Marketing: Publicidad en un programa de television (MEDCOM) que incluye un “spot” mas

marketing y redes sociales.

Han utilizado OfertaSimple? Si, frecuentemente con buen resultado. Sirve como estrategia de captacion de

clientes. Funciona en cuanto a costos porque es variable y no implica un gran desembolso.

12- Marian (Annuar Bellino — Encargado)
Rubro: Restaurantes/Cafés. Parrilla / comida argentina, con venta de carne y otros productos relacionados.

Base de Datos de Clientes: Si. Solo los celulares de los clientes de alta frecuencia, para comunicarse con

ellos via WhatsApp.

Actividades de Marketing: promociones y descuentos ofrecidos a través de redes sociales. Participacion de

ferias con venta en locales al aire libre de los productos de belleza.

Han utilizado OfertaSimple? Si, solo una vez. No volveria a repetir. Atrae clientes que no son el target (solo

buscan ofertas y no regresan).

Usan estrategia de lealtad? No. Ideas en proceso.

Estaria dispuesta a Invertir en una alternativa que permita aumentar ventas: Definitivamente

Opciones de Programa de Lealtad: Programa de puntos independiente por comercio.

Pagaria entre USD300-400 al mes por el programa? Es bastante. Por otro lado, si el programa realmente atrae

y retiene clientes podria ser una buena inversion.
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13- Barberia El Real (Rodrigo — Propietario)

Base de Datos de Clientes: Si. Nombre, Cedula, Cumpleafios, genero, teléfono, correo electrénico. Aparte el

software CRM consolida las ventas por producto y fecha a cada persona.

Es un software nuevo. Por el momento el andlisis de los datos lo realizan los propietarios. Pero dado que ya
tienen cinco sucursales estan explorando la opcién de dedicar una persona 100% a analizar los datos, y
crear acciones orientadas a contactar a los clientes en funciéon de su comportamiento (ventas pasadas).

Actividades de Marketing: Muy variadas: Revistas, Torneos de Golf, Canje con Televisoras y Radio por

publicity (donde se menciona que tal o cual persona va a El Real). Por supuesto, Redes sociales: Instagram
y Facebook en ese orden.

Han utilizado OfertaSimple? Se realizd6 una vez una promocién con OfertaSimple, pero no fue bien. Se

“regala” el producto y los clientes solo buscan precio pero no regresan. Y son de otro nivel de gasto.

Usan estrategia de lealtad? No directamente, pero si a través de servicio: Contactar a los clientes en su

cumpleafos, o cuando no han venido en un cierto tiempo. No es de puntos pero si de reconocimiento. La
estrategia principal es de brindar servicio: Musica agradable, Espacio comodo y bien decorado, brindar un

trago de ron o unas palomitas de maiz mientras espera o esta cortandose el pelo o en el spa.

14- Hansel & Pretzel (Zully Moreno — Propietaria)

Actividades de Marketing: Promociones y descuentos ofrecidos a través de redes sociales.

Han utilizado OfertaSimple? Si, en dos oportunidades al principio para que nos conozcan. No fue muy
efectivo para que los clientes regresen, pero sirve para que “hablen” del local.

Pagaria entre USD300-400 al mes por el programa? No. Es mas de lo que cuestan otras opciones. Podria ser

una buena inversiéon pero por $200 por mes.

15- Aquatics (Ana Lorena Asencio — Propietaria)

Base de Datos de Clientes: Si. Base de datos con Nombre de cada nifio, de sus padres, teléfono de contacto

y correo electrénico.

Actividades de Marketing: Comunicacion a través de redes sociales. Foco en brindar servicio de excelencia

para lograr recomendacion “boca a boca”

Usan estrategia de lealtad? No. No se ve que sea un servicio que agregue mucho valor en este rubro, que

ya es de frecuencia en clases de natacion.
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Anexo 5 — Asesoria en Software y Tecnologia

La asesoria se realizé con Nicolas Rivero Segura, Socio Gerente de e-Saurio, una empresa argentina dedicada
desde hace 5 afios al desarrollo de software a medida para empresas, con experiencia en desarrollos similares,

incluyendo programacion de plataformas (aplicacion web), apps méviles y lectura de codigos QR.

a) Arquitectura de la Solucion:

La solucion para este desarrollo debe estar basada en un back-end que estara en un Servidor Cloud (en la nube)
y estara compuesta por tres elementos:

i) Una aplicacion web para configuracion y gestion por parte de los clientes

ii) Una capa de servicios API/REST para la comunicacion con los dispositivos moviles

i) Las apps moviles que se conectan a estos servicios (hoy Android, I0S, Windows phone).
El servidor por un costo bastante razonable puede ser contratado en AWS (Amazon) o Azure (Microsoft) que
ofrecen buenos servicios y a precios mas que acomodados y la posibilidad de ir escalando en prestaciones a
medida que crece el producto, de modo de hoy contratar un servidor bastante modesto y a medida que sumas
trafico ir subiendo en prestaciones. La recomendacion seria utilizar el siguiente set de tecnologias para la parte
web: Aplicacion web desarrollada en .NET y base de datos MS SQL. No son tecnologias que estén en la cresta
de la ola pero estan stper probadas y que tienen mano de obra en mayor abundancia, con costos mas accesibles
y resultados eficientes y efectivos. Un desarrollo més avanzado utilizaria una web y servicios en Angular, Node y
con una base de datos no relacional como MongoDB (https://www.udemy.com/desarrollo-web-con-javascript-
angular-nodejs-y-mongodb/).
Un servidor en Amazon para el primer set de tecnologias puede costar unos 100 délares al mes con 8GB RAM
y 1 procesador, licencia de Windows y SQL incluida. Esto soportaria una primera etapa hasta 100 locales y 5,000
usuarios.
En tecnologia Angular, hay elementos open source que son menos costosos porgue no tiene licencias y porque
los sistemas en Linux suelen ser mas eficientes (con mismo costo se da soporte al doble de capacidad). Pero el
recurso que los administra es mas caro (costo variable de administracién)
A medida que el negocio va creciendo, puede ir adaptandose la configuracion del servidor web, incrementando

su capacidad, y su costo naturalmente.



4 Loyal Points — El valor de la Lealtad 64

b) EI Modelo Comercial:

En linea con lo definido hasta el momento como el modelo de negocio de Loyal Points, la aplicacion se
comercializaria bajo el modelo SaaS (Software as a Service), donde el cliente (en este caso el comercio) lo que
hace es alquilar el software ya desarrollado, pagando un fee mensual, que podria estar ligado al tipo de
membresia y funcionalidad disponible. De este modo pequefios clientes pueden acceder a una suite de software
muy completo que no podrian pagar de manera independientes y menos ir generando actualizaciones etc. Esta
es exactamente la esencia de Loyal Points.

c) Decisiones sobre el Software a Desarrollar:

Como se indic6 en la arquitectura, se deben desarrollar tres conjuntos de software: i) La aplicaciéon web para

configuracion y gestion por parte de los clientes, ii) Una capa de servicios API/REST para la comunicacion con

los dispositivos moviles y iii) Las apps méviles que se conectan a estos servicios.

Las dos decisiones iniciales, antes de desarrollar la programacién son:

¢ Nivel de complejidad en el Programa de Fidelizacién

Aqui entra un concepto nuevo, el MVP o Minimum Viable Product. Loyal Points no es la primera aplicacion
que se desarrolla para un mercado con proyeccion de crecimiento, pero que necesita mantener una
estructura de costos baja (Lean) en sus etapas iniciales. Por eso es que es importante definir el proyecto en
cuanto a las funcionalidades de manera escalonada, en etapas. El primer paso es definir el “minimo inicial’
0 sea las funcionalidades minimas para despegar con el proyecto. Y luego establecer un plan de
implementacion de mejoras, adicionando funcionalidades y otros cambios, en distintas etapas.
(https:/ltiempodenegocios.com/que-es-un-mvp-como-disenarlo-para-el-lanzamiento-de-una-startup/)
Un nivel basico consistiria en registrar para cada transaccién de compra de un usuario unos pocos datos
generales: QR (referencia al usuario), Fecha y hora, importe, puntos ganados y algun dato adicional.

Un nivel avanzado (mas complejo) consistiria en registrar para cada transaccion de compra de un usuario

los detalles de los productos/servicios comprados. Esta opcidon es mucho mas compleja no solo porque son
muchos mas datos, sino porque para que sean tabulables y “entendibles” en una base de datos, es preciso
primero mantener una base de datos de todos los productos y servicios disponibles. Por otro lado a nivel de
analisis de datos de clientes, esta segunda opcién ofrece muchas mas posibilidades de entender a cada

cliente o conjunto de clientes y poder ofrecer mejores soluciones para crecer ventas.
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e Lenguaje de Programacion - Programacion en lenguaje nativo vs lenguaje hibrido

(https://platzi.com/blog/hibrida-o-nativa/)

La programacion en lenguaje nativo (el especifico de cada elemento), sera separada para la aplicacion en
los celulares y para la aplicacion web. Esto hace que sea aprox. 2x mas costoso, ya que debera desarrollarse
la programacion separadamente. Adicionalmente, la programacion en lenguaje nativo es mas compleja. La
ventaja de programar en lenguaje nativo es que tanto la aplicacion como la aplicacion web correran de
manera mas eficiente y ripida. Esta opcion tiende a ser usada en aplicaciones muy especificas con alto
grado de interaccién con la web.

La programaciéon en lenguaje hibrido (hybrid), permite programar de manera mas agil para ambos
dispositivos (celular y aplicacion web) y luego convertir la programacion al formato necesario en cada equipo
a través de un conversor de lenguaje. Como resultado, la programacion es mas rapida y menos costosa,

pero la aplicacion puede ser menos eficiente.

Para la primera etapa de nuestro proyecto, seleccionaremos un software desarrollado en lenguaje hibrido, y con
un modelo MVP, que nos permita ofrecer un producto atractivo, con funcionalidad reducida y a un costo inicial
menor. Las funcionalidades basicas que incluird son: i) Acumulacién de puntos con registro de transacciones
simples, ii) Herramienta de comunicacion de ofertas, promociones y descuentos a los usuarios, iii) Espacio de
Retroalimentacién por parte de usuarios y de comercios: “Loyal Forum® iv) Funciones administrativas: ABM (Alta-
Baja-Modificacién) de usuarios.

En etapas futuras se incluiran otras funcionalidades, como el registro de las compras por producto o sub-rubro (si
fuera demasiado complejo). Es importante también dejar abierta la posibilidad de implementar mejoras

propuestas por comercios y usuarios, que permitiran responder a sus necesidades.

d) El proceso de pre-disefio

Antes de disparar el desarrollo del software con inversion de muchas horas (dinero), se comienza por el disefio
macro de la funcionalidad/experiencia y especificamente para las apps, el disefio de cada pantalla que sera
visualizada por los usuarios.

Existe un soft que permite disefiar las pantallas de manera preliminar (croquis), para definir como debiera
comportarse la aplicacion ANTES de la programacion (después modificar es MUCHO mas caro e inefectivo). La
herramienta se llama Balsamiq Mockups. Es como dibujar, pero tiene todos los componentes que se usan.
Permite arribar rapidamente a un disefio base de cdmo se veria cada pantalla, donde estarian los botones, como

entraria el texto, las imagenes, la experiencia general.
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e) El proceso de desarrollo del Software y Costos

e Desarrollo del software: Creacion de la estructura-arquitectura: Perfil del usuario, Perfil del comercio,
Asociacion entre ellos, Carga de puntos, Envio de novedades, Back-end web+androidnativo+iosnativo.
- Se estima un total de 500 horas de desarrollo a $35 la hora

e Designer UI/UX (User interface & User experience): Si bien se parte de croquis, no es lo mismo una
aplicacion pasada de un croquis a una app por un desarrollador que por un disefiador. Muchas veces los
desarrolladores no siguen los criterios de “agradabilidad” o no tienen criterio de usabilidad (donde va cada
botdn, cdmo hacer la experiencia de navegacién mas amigable, etc.). La recomendacién es siempre usar el
soporte de un disefiador que guie la experiencia de uso como un todo.

e Analista QA (Quality Assurance): Asegura la funcionalidad, probando el programa en vacio, para llegar al
MVP con un producto estable y sin errores.

o UAT (User Acceptance Test): Es lo mas “sano” para el proyecto, pero agrega costos. Consiste en una prueba
ya en vivo con un cliente y con una cantidad limitada de usuarios, que valida todos los elementos de la
funcionalidad y permite hacer ajustes antes de expandir el programa de manera masiva.

- El uso de disefador, Analista de QA y el UAT agregan costos, entre un 30-40% en horas.

f) Implementacion en cada comercio / Hardware necesario

Para comercios con software de facturacion en computadora (la mayoria), el proceso es relativamente sencillo y
consiste en conectar la facturacion con el sistema de puntos y ofertas y promociones a través de un pequefio
programa que capture los datos clave del software de facturacion y los envié a la aplicacion web en la nube. Hoy
en dia casi todos los comercios tienen conexion de internet. El equipo en los comercios debe poder leer el codigo
QR. Esto puede hacerse directamente con una Tablet o un Celular, a un lector de QR conectado al
equipo/computadora.

Para comercios con facturacion solo con la registradora oficial de la direccion de impuestos, la interfaz debera ser
manual. Para ello se debera crear un acceso manual en una PC o tableta donde el responsable del comercio se
conecte, y cargue-administre los puntos. Naturalmente es mas complejo para el comercio y tiene mas debilidades

de controles internos.

g) Costos y tiempos de implementacién/programacion
- Desarrollo del Software MVP con aseguramiento de calidad disefio y UAT = 650hs por $30/hora = $19,500

- Costo de implementacion en cada local de cada comercio (y de mantenimiento cuando falla)

-> Se requiere un recurso con capacidad de desarrollar (programar) y dar soporte por cada 30 locales.
- Una alternativa posible es subcontratar horas de “perfiles varios”

- Mantenimiento de hardware: $100/mes hasta 50 clientes



" Loyal Points — El valor de la Lealtad 67

Anexo 6 — Andlisis de Usuarios - Segmentacién y Tamafio de mercado

Se realiza un analisis detallado del mercado de usuarios y su posible segmentaciéon para definir nuestro segmento
target y dimensionarlo en cantidad de personas. El objetivo es identificar aquellos usuarios con mas potencial y
gue representen una cantidad relevante, ya que el tamafio de la red es una variable importante de valor para el
proyecto.

Segmentacién de usuarios

Tabla 15 — Poblacion de Panama
a) Geogréﬁca: Panamaes un pais altamente concentrado Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas - Censo 2010

en su ciudad capital, con aproximadamente un 40% de la Poblacion 2010 2016 % del Total
blacis | ubicad b £ ciudad v alreded Total Pais 3,504,483 3,995,111
poblacion total ubicada en Panama ciudad y alrededores. . 1765734 2,012,937  50.4%
Dada la naturaleza de nuestro negocio, enfocado en  Mujeres 1,738,749 1,982,174  49.6%
e . . . Provincia de Panama 1,796,674 2,048,208 51.3%
multiples comercios con aun mAas usuarios, nuestro
Hombres 296,162 1,021,625  25.6%
programa comenzara enfocandose en Panamaciudad y  pujeres 900,512 1,026,584  25.7%
alrededores. Datos del censo 2010 proyectados a 2016 ~Mujeres+del8anos 665,392 791464  19.8%
Mujeres con Ingresos +UJ5D1,500 55,402 1.4%

nos muestran una poblacion de total de 2 millones.

Gréfico 18 — Panama Ciudad — Poblacién por edad

b) Edad: Nuestro programa debe apuntar a usuarios con ) ) o
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas - Censo 2010

capacidad y decisién de compra, por lo que definimos una

o 5 o . Panama Ciudad - Poblacion por Edad
edad minima de 20 afios. A su vez, si bien es posible

350000 19%

. ;e T 17% 17"/“ 46%
operar con una tarjeta plastica con el coédigo QR, la | 30000 16% Deblacién 205 50 afios
plataforma de Loyal Points tendera a ser operada por los 13%
. . ., i 200000
usuarios con una aplicacion en su celular. Bajo esta -
150000
perspectiva, nuestro target estara enfocado en personas  ;y00 5%
~ 3%
menores de 50 afios. 50000 1%
m
Datos del censo 2010 de Panama reflejan que el 46% de T w o 10

la poblacion esta entre 20 y 50 afios.

c) Género: Se trata de un servicio para consumidores sin un sesgo a uno u otro género, por lo que consideraremos
tanto a mujeres como hombres. Un estudio mas detallado sobre género podra hacerse con el programa en

marcha, si es que hubiera mas personas de un género interesadas en la plataforma.

d) Nivel Socioeconémico: De acuerdo a las entrevistas con comercios, determinamos que los comercios

orientados hacia los segmentos mas bajos no tienen la infraestructura (software) necesaria para nuestra
plataforma. Por otro lado, el buscar apuntar a todos los niveles de ingreso puede ser una barrera ya que desde
una perspectiva de “imagen” del programa, de la marca, no es facil tener una imagen atractiva para todos los
niveles.

De acuerdo al estudio de mercado hecho por Cheil Worldwide Panamé para Digicel, la escala de ingresos

promedio por persona es bastante desigual en el pais, y se resume en la Tabla 3 y el Grafico 14. Podemos ver
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gue el estrato E representa el 49% de la poblacién y solo el 19% del ingreso y por lo tanto de sus gastos. En este
contexto, definiremos nuestro programa como orientado hacia los grupos socioeconémicos A, B, C y D, que
representan 51% de la poblacién y 81% del ingreso total.

Tabla 16 — Ingreso y Poblacién por estrato Gréfico 19 — Ingreso y Poblacién por estrato
Fuente: Estudio de mercado hecho por Cheil Worldwide Panama para Digicel (Tabla 3 y Gréfico 14)

Ingreso % % en Ingresos Promedio [

Nivel Medio Poblacion Dinero A
52,500 S0t
A 3500 5% 1% 23% |g19
B 2000 7% 18%
C 1100 15% 21%
D 600 24% 19%
E 300 49% 19%

En conclusion, nuestro tamafio de mercado de usuarios sera:
a) Poblacion de Provincia de Panaméa - 2,048,208
b) Rango de Edad de 20 a 50 afios = 46% 2> 942,176
c) Nivel Socioeconémico A, B, C, D =51% - 480,510 => 480 mil potenciales usuarios

Finalmente, dentro de este segmento objetivo determinado de 480,000 usuarios, desarrollamos un modelo de
sub-segmentacion en base a Edad y Personalidad, para asi orientar la estrategia de Marketing durante las

primeras etapas del proyecto, para maximizar el proceso de captacion de usuarios.

a) Edad: Es importante entender las diferencias entre los usuarios que tendra la plataforma, con el fin de
ensefiar a los comercios, las alternativas de programa de lealtad a ofrecer de acuerdo a sus clientes objetivo.
b) Personalidad: Esta variable es muy importante para entender que usuarios seran aliados en los procesos

de expansion, uso y mejora del servicio.

Tabla 17 — Segmentacion de Usuarios — en base a modelos de segmentacién (Kotler & Keller 2012)

Usuarios : :
Milennials 40 -50

_g Audaces Influenciadores| Pavos Reales
O
Il Sociables Seguidores .
c . Utilitarios
e Ocasionales Netos
.
(@)
(¥

Introvertidos Topos
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Anexo 7 — Andlisis de Comercios - Segmentacion y Tamafio de mercado
Se desarrolla la segmentacion del mercado desde el punto de vista de los comercios:

a) Nivel Socioeconémico: Tal como definimos en la segmentacion de usuarios, nos orientaremos a los niveles A,

B, C y D. Desde un punto de vista de etapas para el crecimiento de Loyal Points, el enfoque inicial o primera
etapa (“Siembra”) sera partir con los niveles A, B y C. Esto nos permitira enfocar la comercializacion en un area
geografica mas reducida, y también crecer nuestra base de usuarios de manera mas enfocada. Para la tercera

etapa (“Crecimiento”), comenzaremos a ampliar el area geografica y de usuarios incluyendo el nivel D.

b) Geografica: En linea con la segmentacion de usuarios nos enfocaremos en la Provincia de Panam4, o sea en
la Ciudad de Panama y suburbios. Para la etapa 1 de siembra, partiremos con areas mas pobladas con
segmentos de nivel socioecondémico A, By C: San Francisco, Bella Vista, Costa del Este, Obarrio, Casco Antiguo,

Marbella, El Cangrejo. Para la tercera etapa se ampliara a mas sectores de la ciudad.

¢) Tamafio: En linea con la esencia de la propuesta de Loyal Points, el enfoque sera hacia comercios pequefios
y medianos. Mas especificamente, de acuerdo a la investigacion de entrevistas, nos orientaremos hacia locales
con facturacién entre $30 y 80,000 mensuales. Comercios con facturacion menor por local tienden a ser
demasiado pequefios para que la propuesta de Loyal Points sea atractiva, ya que su inversion en actividades de
marketing es también menor. Comercios mas grandes pueden tener acceso a crear sus propios programas de
fidelizacion sin “tercerizar” la propuesta. Sin embargo, si pudiéramos atraer a algunos comercios con facturacion
mayor, seria una muy buena alianza para llegar mas rapidamente a los usuarios y para crear conocimiento

(awareness) del programa tanto en usuarios como en comercios.

d) Rubro: Esta es una de las decisiones mas importantes de segmentacion. De acuerdo al interés de los usuarios,
los Restaurantes/comercios de comida son los mas valorados, y naturalmente seran nuestro primer target de
comercios. Por otro lado, las encuestas de usuarios mostraron a cines y Farmacias como rubros donde valorarian
ser reconocidos como clientes frecuentes. Los cines estan operados por grandes cadenas (multinacionales), que
tienen sus propios programas de fidelizacion, de modo que dificilmente estén interesados en nuestra propuesta,

al menos no en un inicio.

Estan también todos los comercios relacionados con Belleza y Salud (peluguerias, manicure, barberias,
masajes, spa, etc.), que son parte de la lista de comercios valorados por usuarios (menos que los anteriores) y

gue de acuerdo a las entrevistas, valorarian participar del programa de Loyal Points.

También fueron considerados otros rubros, como pequefios supermercados, y tiendas de ropay accesorios.
Incluiremos en la segmentacion objetivo los siguientes rubros: Restaurantes (y otros locales de servicio de

alimentos como bares y cafés), Centros de Belleza, y Farmacias. Los pequefios supermercados y Tiendas de

Ropa y accesorios quedaran para una etapa de expansion futura, de modo de enfocar el esfuerzo inicial.
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Para la segmentacion de comercios dentro de nuestro Mercado-Objetivo, usaremos las siguientes variables:

a) Rubro: Para enfocarnos en las categorias de comercios para los que seria mas interesante nuestro
producto y con base en esto enfocar toda la estrategia de crecimiento de la compainiia.

b) Etapade Ingreso: De acuerdo a la etapa de afiliacion al programa los comercios van a percibir tarifas

diferentes, por lo tanto es importante tener claramente segmentado a que grupo pertenecen para

con base en esto también plantear la propuesta de precio y producto en las diferentes fases del

proyecto.

Tabla 18 — Segmentacion de Comercios - en base a modelos de segmentacion (Kotler & Keller 2012)

Comercios Restaurantes/ Salud y i L Servicios Instituciones
. Otros Bienes | Entretenimiento | _ i )
Comida Belleza Financieros Educativas
o Pioneros: Pioneros:
8 Siembra Baja Rentabilidad |Baja Rentabilidad
el Inicial Inicial
=
= | Giediimme Segund'ores: Segmd.o.res:
() Red Rentabilidad Rentabilidad
-g = Inicial Media Inicial Media
=8l Crecimiento Tardios: Tardios: Tardios: Tardios:
m C . Alta Alta Alta Alta
Omercios Rentabilidad Rentabilidad Rentabilidad Rentabilidad
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Anexo 8 — Andlisis de Tamafio de Mercado para Loyal Points

A8.1 —-Tamafno de Mercado Total y Mercado Objetivo
El modelo de negocio se basa en que son los comercios pequefios y medianos, quienes pagaran una
mensualidad a Loyal Points por servicios de marketing, de modo que el tamafio de mercado debe basarse en el

mercado de comercios, y no en los usuarios.

El Mercado Total posible para Programas de lealtad, incluiria a todos los comercios, grandes, medianos y
pequefios, y todos los rubros. Siguiendo la segmentacion realizada en los Anexos 6 y 7, nos enfocaremos en
dimensionar el “Mercado Objetivo” o sea el de los comercios dentro del tamafio, rubros y geografia seleccionada.

El siguiente grafico representa el Mercado total y el Mercado Objetivo de Loyal Points.

Gréfico 20 — Mercado total y Mercado Obijetivo

Facturacién mensual ($ miles)
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Educacién
Inmobiliaria
Transportes
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Mercado
Objetivo

RUBROS

Sobre este mercado-objetivo, el Tamafio de Mercado actual estaria definido por todos los importes agregados

dedicados a Marketing y Promocion para el segmento de comercios pequefios y medianos O sea, la cantidad
gue estos comercios estan pagando o estarian dispuestos a pagar por Servicios de Marketing que les ayuden a
crecer sus ventas de corto, mediano y largo plazo. Bajo esta perspectiva, el Tamafio de Mercado podria calcularse
como el monto total de facturacion de estos comercios, por el % que estos comercios invierten en servicios de
marketing. Este es un modelo valido, pero al mismo tiempo es una realidad que hay una gran variedad de
servicios de marketing que actian de manera complementaria, donde ningiin actor o herramienta es por si misma
Unica para un negocio. También es una realidad que muchos de los esfuerzos de marketing hoy se canalizan a
través de las redes sociales (Instagram y Facebook), que responden de manera parcial a las necesidades de los

comercios, y al ser gratis estarian sub-valorando el mercado potencial.

Para calcular el tamafio del mercado determinaremos la cantidad de locales de comercios de los rubros

seleccionados y la cantidad a pagar para el servicio de programas de lealtad
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A8.2 — Cantidad de Locales (Q)

Para establecer la cantidad de locales en cada tipo de rubro, recurrimos a dos metodologias:

i) De “arriba-a-abajo” (top-down), identificando la cantidad facturada del PIB de Panamé en ese rubro y dividiendo
por la facturacion media por local que de acuerdo a nuestras entrevistas es de un promedio de $45M/mes por
local para restaurantes y $40M/mes para Centros de Belleza. Esta metodologia la podemos aplicar al rubro de
restaurantes donde el PIB estd segmentado para obtener el valor de este rubro. Para el sector de Centros de

belleza, los datos de PIB estan consolidados con otros servicios personales y no pueden desagregarse.

De acuerdo al Cuadro 8 de Contraloria de Panama (fuente Instituto Nacional de Estadisticas), el PIB del Rubro
Hoteles y Restaurantes fue de $1,982m en 2015. Y del Cuadro 6 de Contraloria de Panama (fuente Instituto
Nacional de Estadisticas), obtenemos el desagregado de Restaurantes 73% vs Hoteles 27% dentro de este

renglon del PIB. Y asi calculamos el PIB de restaurantes de 2015 en $1,147m anuales o sea $121m por mes.

Considerando el promedio de $45M/mes de facturacion por local, calculamos que este rubro esta constituido por
2,680 locales, total Pais. Y siguiendo una correspondencia entre la poblacién de Provincia de Panama vs el total
del pais (Tabla 2 del Anexo 4), nos quedarian 1,531 locales de Restaurantes en Panamé Ciudad y alrededores.
ii) Siguiendo un analisis de-abajo-hacia-arriba (bottom up), buscamos en Degusta, la aplicacion mas difundida de
Restaurantes de Ciudad de Panama, y nos indica que hay listados un total de 1,512 locales, que coincide con
minimo error con el andlisis de-arriba-a-abajo realizado antes (fuente Degusta.com).

Concluimos que tenemos identificado un total de 1,531 locales de Restaurantes (bares, cafés, etc.)

Para el rubro de Farmacias, nos basamos en varias fuentes (ver lista de referencias), que muestran como la
industria de farmacias esta concentrada en un 60% del valor en grandes empresas (Arrocha, Metro, El Javillo,
Super 99), mientras que el 40% de las ventas estan atomizadas en 400 locales a 2016 (eran 700 negocios en
2012). La fuerte competencia de las grandes empresas ha ido reduciendo los locales menores, y muestra la

necesidad de mecanismos de diferenciacion para proveer servicio y sostenerse.

Para el rubro de Centros de Belleza y Estética, calculamos el tamafio total medido en nimero de Locales en 600,

basados en diversas fuentes de internet que pueden verse en la lista de referencias.
Para el rubro de Bienes varios y Entretenimiento tomaremos una estimacién conservadora de 500 locales.
Determinamos asi un tamafio de Mercado Objetivo de Q=3000 locales

Tomando el total de comercios-locales identificados para los rubros seleccionados tendremos Q=3000 comercios
dentro del mercado objetivo. A su vez, tomando el promedio de 5% (de 3 a 7% de acuerdo al Anexo 4) como
inversion en Marketing para los comercios y una facturacién promedio de $40,000 por mes por local, tendremos
una inversion total de P=$2000 por local. Determinamos asi que el Tamafio total de la inversion de Marketing del

mercado objetivo es de $72millones por afio.
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A8.3 — Precio P del por el producto/servicio
Sin embargo el monto de actividades de marketing se orienta a multiples actividades, y no solo a programas de

lealtad. Nos basaremos en el monto de P=$175 por mes por local, construido en base a las encuestas (Anexo 4).

A8.4 — Tamafno de Mercado Objetivo (P x Q)

Determinamos asi el Tamarfio del Mercado Objetivo para Programas de lealtad como PxQ

Q = 3,000 = 1,500 restaurantes + 400 Farmacias + 600 Belleza y Salud + 500 Bienes varios y entretenimiento
P = $175/mes > $2,100/afio

Tamafio del Mercado = P x Q = 6,300,000 USD/ afio

A8.5 — Tamafno de Mercado Objetivo vs Participacion Proyectada Loyal Points

El siguiente grafico ilustra distintos elementos que componen la inversién en marketing por parte de los comercios,
con la Penetracion de Loyal Points a un 10% de los locales. La participacion del 10% representa la facturacion
proyectada de $630,000/afio, indicada en el recuadro en verde. A su vez, se representa la situacion final para un
comercio afiliado a Loyal Points, donde la mitad del presupuesto que antes ya se destinaba a promociones y

descuentos, se canaliza con Loyal Points a las promociones del Programa de Lealtad.

Gréfico 21 - Mercado Objetivo de Loyal Points — Participacion Loyal Points — Inversion en Promociones y Descuentos
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A8.6 — Impacto esperado en un comercio afiliado a Loyal Points

La expectativa es de re-direccionamiento de los recursos que hoy el comercio ya invierte en Marketing, de modo
gue el 0.5% de su facturacion se invierta en la suscripcion a Loyal Points, sin crear un gasto adicional. A su vez,
para absorber el “impacto” de las promociones y descuentos, la propuesta es también de re-direccionamiento del
50% del presupuesto actual a las actividades de Loyal Points, reduciendo la inversién en otras promociones y

descuentos, sobre la base de un mayor retorno detras del modelo de Programa de lealtad de Loyal Points.

Como resultado, se proyecta un crecimiento para el negocio del 7% neto o sea $2800 por mes por local 0 $33,600
por afio por local, un altisimo retorno versus la inversion mensual de $200, y con impacto positivo en retencion y

valoracion de sus clientes leales.
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Tabla 19 — PIB Panama por rubros
Fuente: Contraloria General de Panama — Instituto Nacional de Estadistica

Descripcion 2014 2015
Produccion de mercado
A Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura............ccocoeeeeivieeeen e, 1,090 1,084
B P S Ca. ittt 386 365
C Explotacién de minas y Canteras..........ccccoevvveeeeeiiiieieeesssnieeeesseinneee e 1,080 1,185
D Industrias ManUfaCIUrEIraS. .........ceviueeeiiiireiiiee e siee e seee e 2,876 2,892
E Suministro de electricidad, gasy agua........ccccccccveereeiiiiiieeeesiieeee e 1,101 1,259
[ 0] 0111 1101 o1 [o ] o AR 7,193 7,932
G Comercio al por mayor y al por menor; reparacién de vehiculos
automotores, motocicletas, efectos personales y enseres domest 10,246| 10,556
H HoteleS Y reStaurantes.........c.uuvveeiiciieee e 1,780 1,982
| Transporte, almacenamiento y COMUNICACIONES..........ccceeeevvveeeeeinnnnn 6,192 6,505
J Intermediacion fINANCIEra...........oovvveiiiee i 3,264 3,690
K Actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler..................... 4,088 4,427
M Ensefianza privada.........c.coocuueeiiiiiiiiee e 451 480
N Actividades de servicios sociales y de salud privada...............c........ 471 513
O Oitras actividades comunitarias, sociales, y pers. Servicios 823 856
Menos: Servicios de Intermediacién Financiera medidos
Indirectamente (SIFMI), asignados a consumo interno 1,053 1,125
Produccién para uso final propio
F' CONSIIUCCION. .....eeiiiiiie et et 576 635
K Actividades Inmobiliarias, empresariales y de alquiler..................... 2,661 2,712
P Hogares privados con servicios dOmMEStiCOS........cccevvvveeiieeeiineenns 234 227
Otra Producciéon de no Mercado (P.13)......ccccoiiiiiiiiiiiiiiiiieeeans 3,662 3,940
Valor Agregado Bruto en valores basicos..........ccccceeeveuvnee. 47,122 50,115
Mas: Impuestos a los productos netos de subvenciones.............. 2,044 2,018
PRODUCTO INTERNO BRUTO A PRECIOS COMPRADOR 49,166 52,132
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Anexo 9 — Andlisis PESTLE — Oportunidades y Amenazas
A9.1 - Entorno Politico-Legal

Panama es un pais democratico organizado politicamente como republica con division de tres poderes: Ejecutivo,
Legislativo y Judicial. Su constitucién actual tuvo su ultima reforma en 1994 en donde se aboli6 el ejército y se

reglamento el funcionamiento del Canal de Panama, creando la Autoridad del Canal de Panamé (ACP).

Panama disfruta de un gobierno constitucional y democratico desde hace mas de 30 afios, luego de un periodo
de dictadura militar similar al de muchos otros paises de Latinoamérica. La estabilidad politica es uno de los

factores por los que el pais tiene hoy un alto crecimiento econémico.

Desde el punto de vista de politicas impositivas, Panama tiene los siguientes Impuestos a la actividad econémica:

a) Impuestos Directos

* Impuesto sobre la Renta = 25% (Direccion General Impositiva, 2005)
* Impuesto sobre dividendos = 10% (Direccién General Impositiva, 2017)

b) Impuestos Indirectos

* Impuesto sobre las Transacciones Bursatiles, Mercantiles y Servicios (ITBMS) = 7%

(No aplica sobre servicios intangibles - exento)

A9.2 - Entorno Econémico

Panama es una de las economias con mayor crecimiento en Latinoamérica en los Ultimos 10 afios, con un
promedio de crecimiento anual de los ultimos 5 afios del 5.52% (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2017).
La proyeccion esperada de crecimiento para los proximos afios es similar, con un valor de 5.59% para 2018 y
valores estimados +5% para los préximos 5 afios (INEC, 2017). Este dinamismo tiene su explicacion en la
inversion econémica extranjera, en el rol clave desarrollado por el pais en la logistica regional y global a través
del Canal de Panama y su ampliacion, y en el rol potenciador de su sistema bancario dolarizado sin riesgo de

devaluacion ya que su moneda es el délar americano.

Gréafico 22 — indice Mensual de Actividad Econémica (IMAE) — Fuente: INEC 2017
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Gréficos 23y 24 — PIB variacion anual y per capita — Fuente: INEC, 2017
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Gréfico 25 — Inflacion: indice de precios al Consumidor (IPC) — Fuente: INEC, 2017

Panama: IPC anual

2016 2015

IPC General [+] 1,5% [ | 0,3% |
Alimentos y bebidas no alcoholicas [+] 0,7% [ | 0,1% |

Bebidas alcohélicas y tabaco [+] 2,2% [ 1,9% [ |
Vestido y calzado [+] 0,9% [ | 5.4% [N
Vivienda [+] 0,5% [ | 34% R

Menaije [+] 1,1% | ] 37% R
Medicina [+] 32% ] 39% 1N
Transporte [+] 3,.2% [ ] 3,2% [ ]
Comunicaciones [+] -2,7% _ 6,2% -
Ocio y Cultura [+] 0,3% | 1,4% [ ]
Ensefianza [+] 2,7% [ 0,9% |
Hoteles, cafés y restaurantes [+] 3,3% _ 10,4% _
Otros bienes y servicios [+] 1,8% - -3,9% -

La Economia se basa fuertemente en el sector terciario (Servicios) que alcanza un 72% del PIB (ver Tabla 4,
Contraloria General de la Republica). Las actividades comerciales incluyendo Restaurantes representan un 39%
del sector terciario 0 26% del PIB total. Esto refleja la enorme importancia de este sector, el mayor componente
del PIB del pais.

Sumado a ser una de las economias con mayor crecimiento de la region, Panama ha reducido su indice de
inflacion en los dltimos afios de 5.9% en 2011 a 4.1% en 2014 y 3.8% en 2016. Si bien los ultimos dos afios (2015
y 2016) han tenido un crecimiento mas moderado, de la mano de un gobierno mas conservador, las proyecciones

posicionan a Panama como el pais de la regién con mayor crecimiento proyectado para los proximos 5 afios.
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A9.3 - Entorno Social, Cultural y Demografico

Panama es un pais que refleja una mixtura de razas. Sus pueblos originarios se agrupan en cuatro “comarcas” y
representan hoy una muy baja proporcion de la poblacion total. Un 45% de la poblacion es mestiza (descendiente
de espafioles y nativos), 25% son negros o mulatos, 20% son blancos y 5% asiaticos. Los ultimos 10-15 afios
revelan un incremento importante de la inmigracion internacional, fruto de la estabilidad y crecimiento econémico
del pais, dinamizado por la ley SEM que promueve la radicacién de empresas multinacionales en Panama para
servicios regionales. La poblacion se haya concentrada en las metrépolis, especialmente en Ciudad de Panama
gue aglutina mas de la mitad de la poblacién del pais. La proporcion de jévenes es alta, con un 82% de personas
menores a 50 afios. Esto contribuye a la rdpida difusion de las tecnologias de internet y especialmente las de

teléfonos smartphones.

A9.4 - Entorno Tecnoldgico
De acuerdo al estudio “Internet en Latinoamérica” 69% (Tendencias Digitales 2017), existe una tendencia
creciente en el uso de herramientas digitales por la poblacién. Paises como Chile y Uruguay estan a la vanguardia

con valores superiores al 70%. Panama tiene un desarrollo medio entre 51 y 60%.

Tabla 20 — Penetracion de uso de internet en Latinoamérica
Fuente: Tendencias Digitales

Penetracidn de Uso de Internet en Latinoamerica
% de poblacién Paises

mas del 70% Chile - Uruguay
Argentina - Puerto Rico - Ecuador
Colombia - Costa Rica
Rep. Dominicana - Brasil - México
Panama - Venezuela

41a50% Peru - Bolivia - Paraguay

menos del 40% |El Salvador - Honduras - Guatemala

61a70%

51 a 60%

A9.5 - Entorno Legal

Panama brinda un entorno legal claro y de seguridad juridica en cuanto a la operacién empresaria en el pais.
Dentro del indice “Doing Business”, que mide la facilidad para realizar negocios en el pais, Panama ocupa el
puesto 50 (de 189 paises). Esto refleja el entorno favorable para emprendimientos. La creacion de nuevas

empresas es un tramite sencillo, que puede realizarse con el soporte de estudios legales especializados.

A9.6 - Entorno Ambiental

Panama creo desde 1998 la “Autoridad Nacional del Ambiente”, responsable de establecer las politicas
ambientales nacionales, regular sobre la seguridad ambiental del pais, y promueve estrategias junto con
empresas e instituciones estatales que aseguren comportamientos y actividades ambientalmente

sostenibles.
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A9.7 — Oportunidades y Amenazas

La siguiente tabla consolida las oportunidades y amenazas relacionadas con la industria.

Tabla 21 — Oportunidades y Amenazas de la Industria — en base al modelo SWOT - Humphrey (2011)

Oportunidades

Amenazas

Generales de Panam3 y la regién centroamericana

e Economia de Panama con crecimiento sostenido, y
sélidas variables macroecondmicas: Crecimiento del
PIB promedio +8% en los Ultimos 5 afios y proyectando
+5% para los préximos afios, niveles de inflacion bajos.

e Entorno favorable a la inversion y creacion de nuevas
empresas

e Acceso a Créditos econdmicos para la inversién

e Buena plataforma tecnoldgica, para operar con redes
de internet. Servicios de telefonia movil brindados por
4 operadores con tecnologia LTE con transferencia de
datos a alta velocidad

e Uso alto de aplicaciones y redes en la region
Centroamericana.

e Alta proporcidon de “Millennials” o sea poblacion joven
entre 20-35 afios, que tienen mayor aceptacion y
valoracion por las herramientas digitales

e Si bien la economia a nivel macro sigue creciendo

sostenidamente a nivel del +5% anual, hay una
desaceleracidn del crecimiento de la pequefiay
mediana industria.

> Si bien esta es una amenaza, también es un area de
oportunidad ya que aun mas importante sera la
necesidad de diferenciarse y ofrecer valor a los
clientes para mantenerse y crecer.

Industria de Servicios de Marketing y Programas de Lealtad

e Redes sociales (Facebook, Instagram) cada vez mas
saturadas de publicidad. El 100% de los entrevistados
usa las redes sociales como parte de sus estrategias de
marketing, por lo que lograr que las promociones
lleguen al publico target cada vez se hace mas dificil.

e Tendencia hacia la digitalizacién, que demanda
desarrollo de opciones en estos programas, que en
Panama tienen un bajo nivel de penetracion.

e Alto crecimiento del uso de programas de lealtad en los
ultimos 5-10 afios.

e Penetracion de programas de lealtad muy bajo (<20%)
en pequefios y medianos comercios, y solo con
formato/tecnologia antigua (no digital)

e Alta rentabilidad de la industria de servicios de
Marketing

Los programas de lealtad actuales que son de uso
Unico podrian expandirse a un mayor alcance, por
ejemplo, ConnectMiles podria ofrecer millas por
compras en comercios pequefios.

Compaififas de otros paises de Latinoamérica que ya
tienen el modelo de negocios desarrollado, similar al
de Loyal Points, quieran entrar al mercado panamefio.
Redes sociales siguen siendo una alternativa sustituta
aunque de baja performance CRM.

Costos fijos medianos, que requieren construir una
base minima de clientes (comercios) para llegar al
punto de equilibrio.
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Anexo 10 — Andlisis detallado de |la Industria — Porter

Se desarrolla un andlisis de la industria en base al modelo de las cinco fuerzas de Porter (1979).

Tabla 22 — Andlisis detallado de cada Poder de las cinco Fuerzas de Porter — en base a Porter (1979)

Rivalidad de la Industria

Factor Riesgo Notas
‘ . . o Panama es un pais con crecimiento muy superior al promedio de la region. El
Atractivo de la industria: Crecimiento . ‘ ) . o . ) .
Medio atractivo de la industria en especifico es medio, considerando el potencial de
proyectado . . . . .
crecimiento de la industria de los servicios de marketing
Impacto de Costos Fijos respecto del ot Los costos fijos son relevantes en la industria. Al mismo tiempo, son
, ) edio L - - .
total en la industria "variabilizables" en funcion al tamafio del negocio.
. . . Una vez creada la plataforma y el App, la capacidad de incorporar nuevos
Impacto de capacidad no-utilizada Bajo i ‘ .
comercios y usuarios es minima
Cada marca existente tiene una alta identidad (Facebook, Instagram), y se proyecta
Identidad de la marca Medio que Loyal Points alcance un nivel de awareness base que le permita crear una
barrera a la entrada de otras plataformas
Existen unas pocas compafiias que hoy capturan la mayoria del esfuerzo de
g . ) . marketing de los comercios pequefios y medianos (Instagram y Facebook). Sin
Concentracion de la industria Bajo ) . ‘
embargo, debido a la naturaleza global y de red social de estas firmas no resultan
en rivalidad hacia los servicios de marketing para este tipo de comercios.
Rivalidad caracteristica de la industria ) ‘ ‘ . o
. Bajo No se trata de una industria de alta rivalidad caracteristica
a nivel global
La inversion inicial en desarrollo de software y la inversion en capital de trabajo
Barreras de Salida Bajo  durante los primeros 15 meses no es recuperable. Esto actia como una importante
barrera de salida.
.. Medio-
Valoracion del Factor )
bajo
Poder de Negociacion de los clientes
Factor Riesgo Notas
Numero de clientes. Concentracion de Bai Gran cantidad de clientes. La demanda por parte de comercios pequefios y
ajo
la Demanda y medianos esta atomizada.
Tamafio de las ordenes de los clientes. Bai El costo para los clientes del servicio de CRM de Loyal Points es bajo en
o . ajo . .
Tamafio relativo a sus costos. y comparacion a todos los otros costos de sus negocios
Numero de firmas suministrando el Medi Existen otras empresas que suministran servicios de marketing. Sin embargo la
edio N
producto propuesta de valor de Loyal Points es distintiva en Panamefia
Costo de cambio por parte de los Medi Una vez participando del programa, el costo de salida es importante para los
edio ) , ,
clientes comercios, ya que impacta su reputacién frente a sus clientes-usuarios
Amenaza de integracion hacia atras por Muv Bai Es poco probable que los comercios pequefios y medianos busquen apropiarse de
uy Bajo o .
parte de los clientes E este servicio porque es mas eficiente tercerizar

Valoracion del Factor Bajo
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Poder de Negociaciéon de Proveedores

Factor Riesgo Notas
Rareza de los insumos suministrados Bai El principal recurso es el desarrollo del Software. Se trata de un producto conocido
. ‘ ajo AT -
(posibilidad de cambio) y sin limitantes para ser desarrollado por distintos proveedores
" - Existen muchas compafifas pequefias y medianas que desarrollan software. Para el
Numero y tamafio de las compaiiias ) o o .
. Bajo  suministro del Server son pocas compafiias pero con alta rivalidad que resultan en
que suministran el producto . o
un valor competitivo para este servicio.
Impacto relativo de costos de insumos Bai El costo del desarrollo del Software es el principal en una primera etapa, pero
ajo ) } ‘
respecto de los costos totales luego se reduce, siendo el costo del personal el de mayor impacto relativo.
Una vez seleccionado el proveedor del Software es mucho mas complejo cambiar
Costo de cambiar de proveedor Medio de proveedor. Debe asegurarse condiciones estables de costos en el tiempo a
través de un contrato.
Existe un riesgo de que el proveedor de Software pueda integrarse tomando la idea
. . . . Medio - de negocio. El riesgo se reduce siendo que la empresa que se seleccionara para el
Riesgo de integracion hacia adelante . o e . . .
Bajo  desarrollo no es Panamefia minimizando la posibilidad de integracién por cambio
de geografia.
Valoracion del Factor Bajo

Amenaza de Productos Sustitutos

Factor Riesgo Notas
Hoy el mercado se mueve con productos sustitutos (Instagram y Facebook). La
Viabilidad de sustitutos en el mercade = Medio Y , P , ( , 8 Y , )
amenaza de gue los clientes prefieran estos productos siempre existe
Posibilidad de modificacion de Medi Existe la posibilidad de que algunos productos del mercado (Oferta Simple,
edio .. .
productos para que sean sustitutos Degusta) evolucionen hacia un concepto mas proximo al de Loyal Points
Performance relativa de los distintos . Los productos sustitutos son ciertamente menos costosos (incluso gratis), pero el
ajo
productos disponibles en el mercado J performance de ellos es muy inferior al de Loyal Points como herramienta de CRM
Costo de cambio de producto por parte Medi Una vez participando del programa, el costo de salida es importante para los
edio . . .
de los clientes comercios, ya que impacta su reputacion frente a sus clientes-usuarios
Valoracién del Factor Medio

Amenaza de nuevos entrantes - Barreras de entrada

Factor Riesgo Notas
) » ) ) El costo de inversion inicial es medio tomando en cuenta la inversion en el
Costo de inversion en Capital Medio ) . .
desarrollo del software y el capital de trabajo de 1+ afios hasta llegar a breakeven
Economias de escala de las empresas Medi Una vez que esta el proyecto en marcha con una base de usuarios importante se
. . edio . .
existentes. Ventajas en Costo. genera una barrera a la entrada por la escala de los usuarios existentes
‘ o No existen mayores restricciones legales o de regulacion, a la entrada de nuevos
Regulaciones vy restricciones legales Alto
actores
Diferenciacion de producto / marca. ot Con el proyecto ya en marcha, se genera un awareness e identidad de marca
. . edio ,
Patentes o conocimiento no imitable significativo, que actua de barrera a nuevos entrantes
Acceso a canales de distribucion y Al No existen restricciones importantes al acceso a proveedores ni a canales de
o . .. .
Acceso a proveedores distribucién que actlen como barreras a la entrada
Tendencia a tomar represalias en la o Industria de los servicios de marketing no concentrada, sin impacto de represalias
. . o .
industria potenciales
. Medio - Riesgo de entrada de nuevos actores con una propuesta similar a la de Loyal Points,

Valoracion del Factor ‘ ) . , .

Alto  especialmente de firmas que ofrecen el servicio en otros paises de la region
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- Andlisis y proyecciones de los modelos de operacién via Cloud Computing.

La tendencia identificada de la digitalizacién integrada a nuestras vidas (las siglas en ingles I0E = “Internet of
Everything”, la describen), se traduce en un crecimiento acelerado de los modelos de Operacion por Cloud
Computing. Si bien “Cloud Computing” o “Procesamiento de aplicaciones y datos en la Nube” no es en si misma
una industria, es importante entender las caracteristicas y proyecciones de esta herramienta, que esta penetrando

todos los sectores, especialmente los de servicios. Estas son las principales conclusiones:

1) Los modelos Cloud Computing estan creciendo a un ritmo acelerado de 18.5% (CAGR = Crecimiento
acumulado afio a afio) entre 2016 y 2020, posicionandose con un crecimiento 1.5 veces el del mercado (13.5%).
La siguiente Grafica tomada de los estudios de Gartner (2017), muestra el crecimiento sostenido para este

quinquenio.

Gréfico 27 — Proyeccion de Crecimiento Cloud Computing — Fuente: Gartner (2017) / Forbes (2018)

Worldwide Public Cloud Services Revenue Forecast (Billions of U.S. Dollars)
Source: Gartner (October 2017)

$250

$1%0

$100

$50

S0

2016 2017 2018 2019
* Cloud Business Process Services (BPaas) ® Cloud Appication Infrastructure Services (PaaS) » Cloud Applcation Senvices (Saas)
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2) La capacidad de almacenamiento se multiplicara por 2 en 2018 vs. la base de 2018 (Telecarrier, 2018),

impulsando el crecimiento del uso de modelos SaaS de manera mas generalizada.

3) El crecimiento acelerado estara acompafado de mejoras en seguridad a través del uso generalizado de
la tecnologia Blockchain, creada con las criptomonedas (El Economista, 2017)

4) El crecimiento proyecta también traducirse en precios mas econdémicos de los tres principales proveedores

(Amazon, Google, Microsoft Azure), en mayor velocidad y calidad de las transacciones (Develoop, 2017)
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5) Especificamente en la aplicacién de modelos de Cloud Computing para Servicios (SaaS), el crecimiento
interanual (CAGR) proyectado es del 15.65%

Gréfico 28 — Proyeccion de crecimiento por tipo de Servicio de Cloud Computing — Gartner (2017)

Compound Annual Growth Rates (CAGR) By Cloud Service Category, 2016 - 2020
Worldwide Public Cloud Services Revenue Forecast (Billions of U.S. Dollars)
Source: Gartner (October 2017)
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6) De acuerdo a Gartner (2017), el primer paso de las empresas es explorar modelos tipo SaaS donde ciertas
aplicaciones se desarrollan en la nube para responder a procesos especificos, mientras que para 2021, se
comenzara a hablar de PaaS = Platform as a Service, donde la totalidad de la operacién digital de una
compafia quede operada desde servicios de Cloud Computing. Esta tendencia sera fundamental para una

reconversion de todos los sistemas que hoy operan en las empresas.
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Anexo 11— Analisis de la Competencia

Se analiza a la competencia en dos grandes grupos: i) “competencia de Industria”, que responden a la necesidad

base de los comercios de implementar estrategias para capturar clientes e incrementar sus ventas, y ii)

“‘competencia de producto” con aquellos que ofrecen un producto similar al planteado por Loyal Points.

a) Competencia de industria: De acuerdo a las entrevistas con comercios, las opciones usadas con mas

frecuencia son las redes sociales Instagram y Facebook, y también Degusta (para los comercios del rubro
Restaurantes). Otra alternativa dentro de este grupo es OfertaSimple.
¢ Instagram y Facebook: Entre las principales ventajas esta que estos servicios son gratuitos. También tienen
la fortaleza de tener creada ya una amplia red de usuarios miembros. Por otro lado, estos servicios solo
responden a necesidades de los comercios y no de los usuarios. Al tener una red amplia pero creada con un
fin de socializacion, no son medios enfocados realmente a los clientes frecuentes de cada comercio. Solo
ofrecen un canal de comunicacién a un amplio grupo de personas. De acuerdo a las entrevistas a comercios,
Instagram es el medio mas utilizado.
En conclusion, representan una alternativa para los comercios para crear un canal genérico de comunicacion
con posibles clientes, pero no es realmente una competencia real para una propuesta de programa de Lealtad
e Degusta: Se trata de una red social enfocada en Restaurantes. Ofrece el servicio de comunicacion a usuarios
de la existencia de cada restaurante y el servicio a usuarios de calificacion por puntuacion a los restaurantes
para guiar/ayudar a la eleccion. En ocasiones ofrece descuentos, que no son definidos por cada local sino
por la red. No ofrece beneficios reales de Lealtad a ninguno de los comercios afiliados.
e OfertaSimple: Brinda programas de ofertas orientados a incentivar la prueba (trial) de productos y servicios.
De acuerdo a las entrevistas realizadas a comercios, no genera clientes leales de mediano a largo plazo para
los comercios, transformandose solo en una venta puntual de bajo margen, sin captura real de nuevos

clientes. (Anexo 4, Entrevistas a Comercios - Conclusiones)

b) Competencia de producto: El estudio del mercado revela que no existe un producto similar a Loyal Points. Si

existen dos competidores mas cercanos, que ofrecen planes de lealtad para pequefios y medianos comercios,

con puntos similares a Loyal Points:

e Top-Panamé: Se trata de un programa orientado a brindar a los usuarios algunos beneficios por parte de los

comercios afiliados, con un concepto de “Club”. Los usuarios acceden a un primer beneficio importante
(descuento o promocién) y luego a pequefios descuentos continuos en los comercios adheridos. Se trata de
un modelo con tarjetas fisicas, que se renuevan afio a afio.
El modelo de negocio consiste en cobrar un costo anual a los usuarios y no a los comercios. Como resultado
la base de usuarios de este programa es minima (menor a 1000 usuarios luego de 4-5 afios en Panama) y
con muy bajo impacto en crear valor para los comercios. Esto ocurre porque los usuarios buscan opciones
de bajo o cero-costo para maximizar sus beneficios por sus compras y el costo anual representa una barrera.
Por otro lado, las ofertas a los usuarios no son relevantes lo cual reduce el atractivo de esta opcién para los
usuarios. De las encuestas a comercios solo se han registrado 2-3 clientes de este programa por afo,
resultando en un muy bajo impacto de creacion de valor (ver conclusiones Anexo 3).
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e Drago Solutions: Se trata de una empresa panamefia con trayectoria en creacion de soluciones a empresas,
enfocadas en multiples y variadas necesidades, desde soporte en temas digitales y de internet con desarrollo
de portales web, manejo de informacion en la nube, gestién de impresion (remota), temas administrativos
como la gestién de documentos o planificacion de turnos, y finalmente también la creacion y gestion de
programas de fidelizacion.

En este rubro, ofrece la creaciéon de un Programa de Lealtad a medida para un negocio. Este desarrollo tiene
el beneficio de que la solucion es especifica y enfocada a ese Unico negocio. Por otro lado, representa un
costo muy alto de inversion inicial por el software requerido (+us$10,000) y también tiene un costo de
mantenimiento (us$100 por mes). Al ser especifico para un comercio, no genera sinergia con una amplia red

de usuarios. Por su costo y baja sinergia, esta enfocada a grandes empresas.

Finalmente existen propuestas similares a Loyal Points, en otros paises de la region, como Apperto en Argentina
o Puntos de Lealtad en México. Estos programas no tienen oficinas con soporte técnico permanente en Panama,

lo cual limita importantemente su penetracién posible al mercado.

e Apperto: Empresa Argentina que ofrece un programa con elementos en comudn a la propuesta de Loyal
Points. Ofrece un servicio “todo en uno”, con servicio de ventas online, programa de fidelidad, manejo de
turnos, notificaciones, y billetera digital. Se basa en tarjetas fisicas, para ofrecer el servicio de programa de
lealtad a cada comercio. El programa ofrece un lector de la tarjeta para acumular los puntos, que son
especificos para cada comercio y permiten redimir los puntos ganados. Ofrecen el servicio de creacion de un
App especifico para el negocio, por un costo adicional. Al no integrar tecnologia digital en una aplicacion para
Smartphone, se limita la posibilidad de ser parte de una red de multiples comercios y usuarios. Tampoco
permite la comunicacién de ofertas y promociones a través del programa. Aln no han penetrado a comercios
en Panama pero han contactado a comercios. Su Costo de $150 por local por mes.

e Puntos de Lealtad: Empresa Mexicana. Se trata de una propuesta similar a Apperto, o sea sin el concepto
de la red de usuarios y su sinergia. Ofrece un plan de lealtad a comercios a través de un programa tipo
aplicacion mévil. Solo se enfoca a acumular puntos, sin opciones de ofertas o0 descuentos instantaneos ni
desarrollo de bases de datos para comunicar valor a los clientes-usuarios. No se halla desarrollado en
Panama, con lo cual el soporte técnico es minimo. Al no estar desarrollado en el mercado Panamefio, pierde
relevancia el concepto de la red de lealtad como propone Loyal Points. Los costos van de $50 a $100 por

local por mes dependiendo del nivel de servicios contratados.

Para el comparar y analizar las fortalezas y oportunidades de estos competidores se utiliza el “Competitive Profile
Matrix” propuesto por Bygrave & Zacharakis (Capitulo 7, pag. 244). El primer paso consiste en determinar los
competidores contra quienes compararse. Del andlisis realizado, incluiremos los principales competidores
consolidados en tres sub-grupos

a) Redes Sociales: Instagram, Facebook, Oferta Simple

b) Programas de Lealtad con presencia en Panama

c) Programas de lealtad con presencia en la region.
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Tabla 23 — Matriz Competitiva (Competitive Profile Matrix) — en base a Bygrave & Zacharakis

Planes de Redes Sociales
Lealtad y otros medios

£ w| € £ | 0
Atributos / Beneficios 5_;5 go g E; % % % :q"g ‘ié *ag%

© 2| 9 3 3 & < o

g |°3s |2 &5 |°7"°
Para el Cliente (usuario)
* Reconocimiento como cliente frecuente Si Si No No No No No Si?
* Practicidad (App, todo-en-1) 7 1 3 5 5 5" 3 472
* Digital —acceso instantaneo en tiempo real (App) Si No No Si Si Si Si -
* Facil acceso a promociones exclusivas 7 4 3 5 4 5 5 5
* Posibilidad de compartir cuenta familiar Si J No No No No No No -
* Costo al Usuario No No Si No No No No Si
Para el Comercio
* Alcance a un gran numero de usuarios 6° 1 1 7 7 5 4 6’
* Targetted (orientado a usuarios-cliente) 7 4 2 3 2 61 3 4
* Plan de Fidelidad a Cliente Frecuente Si Si - No No No No -2
* Promociones/ofertas/descuentos especiales Si Si No Si Si Si Si -
* Rastreo efectividad de actividades-Base Datos Si Si - No No No No -
* Comunicacion con el cliente/comentarios Si No - No No No No -
* Servicio - Atencion y cercania al cliente / Soporte Técnico Si No No No Si No -
* Costo a pagar por el servicio Si Si No J No No Si Si Si
1- Enfocado para los Restaurantes 3- Proyeccion de nimero de usuarios de la plataforma Loyal Points
2- La Fidelidad es hacia la tarjeta de Crédito, no hacia el comercio. 4- La tarjeta tiene un costo anual. Los otros sitios son gratuitos.

Calificacion:
¢ Si/No cuando se trata de la presencia o no del beneficio o atributo
e De 1 a 7 cuando hay niveles: 1=Poco beneficio/atributo a 7=Mucho Beneficio/Atributo

- La fortaleza de las propuestas de Instagram y Facebook (Instagram es el preferido por los comercios) es que

se trata de un servicio gratuito y que tiene un gran alcance.

- La fortaleza de Loyal Points esta en el valor adicional que brinda tanto a comercios como a usuarios, a traves
del programa de fidelizacion que beneficia a ambos, a través de un espacio de comunicacién de promociones,
ofertas, descuentos exclusivos y brindando la posibilidad a los comercios de conocer a sus clientes para
implementar estrategias de marketing focalizadas, entendiendo la eficiencia de estas y permitiéndoles invertir sus
recursos de promocion de forma que se maximice el valor tanto para usuarios como para clientes. La
diferenciacion de Loyal Points versus otras propuestas de lealtad esta en la atencion y cercania al cliente con
soporte técnico, ya que se implementard como local, y la sinergia de la red de usuarios. También el hecho de que
Loyal Points ofrece el App a los comercios mientras que otras propuestas de lealtad cobran por el servicio de
creacion del App del comercio.

- El &rea de oportunidad de Loyal Points y principal foco de trabajo sera el lograr el reconocimiento de usuarios
y clientes como herramienta preferida de interaccion entre usuarios de la red y comercios.



4 Loyal Points — El valor de la Lealtad 86

Anexo 12 — Descripcién de la Empresa
12.1 Estructura de la Empresa
De acuerdo a la clasificacion de empresas en Panama (Ampyme, 2015), Loyal Points es:
e Forma Juridica: Sociedad An6nima
e Capital: Empresa Privada
¢ Actividad Economica: Sector Terciario — Servicios empresariales
e Tamafio: El primer afio sera una Microempresa (facturacion anual menor a $150,000) y del segundo
afo en adelante se posicionara como Pequefia empresa con facturacion entre $150,000 y $1,000,000
« Ambito de actuacion Nacional, con operaciones solo en Panama (planes de expansion a futuro en la

region centroamericana)

12.2 Desarrollo del Andlisis interno — Fuentes de Ventaja Competitiva
El analisis de las fuentes de ventaja competitiva de nuestra empresa parte de las fortalezas y debilidades. Luego
analizamos Recursos, capacidades y Competencias, para finalmente identificar las competencias distintivas que

seran las fuentes de Ventaja Competitiva.

a) Fortalezas y Debilidades:
Tabla 24 — Fortalezas y Debilidades — en base a Andlisis SWOT — Humphrey 2011

Fortalezas Debilidades

e Modelo innovador en el mercado. Somos pioneros en el desarrollo de este | @ Costo fijo inicial medio a alto. Es un modelo que se

tipo de plataforma y modelo de operacion en Panama. basa en la economia de escala para operar. En las
e Costos de operacién bajos al no requerir una infraestructura fisica amplia etapas de siembra y crecimiento no contaremos
y de ubicacion privilegiada. con estas economias, por lo que necesitaremos de

e Ofrece un modelo accesible y tercerizado a pequefios y medianos | flujo de capital inicial importante que nos permita

comercios para desarrollar servicios de marketing a través de la
plataforma, hoy solo accesibles para empresas grandes.

e Una vez creada masa critica de red de comercios y usuarios se crea una
barrera a la entrada de potenciales competidores, ya que la red estara
establecida.

e Tendencia creciente de la implementacion de mercadeo digital por parte
de las empresas.

e Tecnologia y proyecto escalable en otros paises de Latinoamérica donde
seglin Nielsen (2016) la penetracion de redes de lealtad y CRM es cercana
al 44% vs el 76% que alcanzan las economias en vias de desarrollo en Asia.
La escalabilidad traerd los mayores beneficios econdémicos.

e Simplicidad para usuarios: Muchos programas de lealtad en un solo lugar,
no cargar con multiples tarjetas, en una aplicaciéon practica y amigable.

e Capacidad de brindar informacién detallada a los comercios del
comportamiento de usuarios con estratificacion demografica, para definir
planes enfocados para el crecimiento de su negocio.

operar.
Necesidad de crear la masa critica de usuarios y
comercios en una primera etapa, para que la
recomendacion y el nivel de awareness sean
suficientes para establecer un crecimiento
representativo.

Requiere un ajuste de los sistemas de facturacion
(programas) de los comercios de manera
individual.

Bajo conocimiento por parte de los duefios y
encargados de los comercios respecto a la utilidad
del CRM como herramienta para el incremento de

ventas.
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b) Recursos, Capacidades y Competencias

Haciendo uso de los conceptos y el modelo propuesto por Hill & Jones (2011), realizamos el analisis de los

recursos y capacidades que permitiran identificar la Ventaja Competitiva en nuestra organizacion.

Tabla 25 — Recursos y Capacidades — en base a Hill & Jones (2011)

RECURSOS

Recursos

Tangibles

Plataforma de CRM compartida entre varios comercios, minimizando costos.

Aplicacién de descarga gratuita para usuarios, de facil uso y que agrupa multiples
comercios.

Servidores contratados en remoto, con pago solo por capacidad usada (google, Amazon)

Propietarios que suman experiencia de mas de 30 afios en compafiias multinacionales
reconocidas por sus modelos de innovacidn, crecimiento y Gestion eficiente de Recursos
Humanos (P&G, GSK, Bimbo, Quala).

Recursos

Intangibles

Marca explicita, Unica, registrada y pionera en el mercado de Panama.
Reconocimiento como pioneros por parte de los usuarios.

Base de Datos de clientes personalizada para cada comercio.

Software propio, protegido por leyes internacionales de derechos de autor.

Equipo pequefo, sinérgico y con metodologias de trabajo que facilitan el logro del
resultado.

CAPACIDADES

Valores Agregados
para el Comercio

Desarrollar la plataforma de forma personalizada para que atienda las necesidades
especificas del mercado panamefio e ir incrementando los servicios a ofrecer con el tiempo.

Entregar informacién personalizada por perfil de cliente al comercio.

Capacidad de captacion de nuevos clientes desde la plataforma.

Valores Agregados
para el Usuario

Recibir informacién de Promociones y Descuentos a los que puede acceder el usuario.

Permitir la acumulacién de puntos instantdnea en varios comercios.

Modelo de
Empoderamiento

Filosofia de trabajo con delegacion de tareas vy fijacion de objetivos.

Seguimiento mensual de resultados y avances de proyectos.

Comunicaciény
Sinergia

Capacitar a los clientes sobre CRM, a través del blog en la pagina web para que hagan uso
eficiente de la plataforma.

Foros semanales de Creacion de Nuevos Clientes: Con el objetivo de validar el estatus de los
clientes potenciales y las necesidades especificas que se tienen para impulsar la venta.

Foro mensual de Oportunidades: Enfocado en 1) Revisar las fallas comunes reportadas por
los clientes y crear planes de accion que reduzcan la posibilidad de falla del sistema. 2)
Revisar las retroalimentaciones de los clientes para encontrar oportunidades de mejora,
asignar responsables y dar seguimiento a la implementacion de las mejoras.
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c) Estrategia Competitiva
Basados en el modelo de estrategias de enfoque analizado por Hill & Jones (2011) definimos que nuestra
empresa funcionara bajo una Estrategia de Diferenciacion, con un foco en servicio a clientes (a usuarios y

comercios) y con criterios de segmentacion, pero apuntando a un mercado amplio de la poblacién.
Tabla 26 — Estrategias de Enfoque — en base a Hill & Jones (2011)

Ofrece productos aun solo = Ofrece productos a muchos
grupo de clientes tipos de clientes

Ofrece productos de bajo Estrategia de Liderazgo en Estrategia de Liderazgo en

precio a los clientes Costos Enfocado Costos
Ofrece productos unicos 0 = Estrategia de Diferenciacion Estrategia de @
distintivos a los clientes Enfocada Diferenciacion

La Estrategia de Diferenciacion se apalancara en las Ventajas Competitivas identificadas. Adicionalmente para
lograr ser percibidos como una propuesta diferenciadora definimos un modelo estratégico que contenga los 3
pilares bésicos de los productos/servicios diferenciadores como se ve en la Figura 2, que nos permitan capturar

un mayor valor por nuestro producto.

Innovacion Superior: Los clientes contaran con una  Figura 4 — Modelo Estratégico Loyal Points

herramienta tecnoldgica que les permitird conocer a
sus clientes y especialmente sus habitos de compra

en su establecimiento, para establecer quienes son los INNOVACION
SUPERIOR

clientes mas leales y poder ofrecerles valores
agregados especiales a ellos y que mantengan su
fidelidad al establecimiento. Adicionalmente podra
identificar aquellos clientes que son menos frecuentes
pero podrian llegar a fidelizarse si se les atrae con
algunas promociones a través de la plataforma, con
esto los esfuerzos de marketing estarian llegando de CALIDAD

forma més acertada hacia los clientes que estarian e J

dispuestos a hacer recompra.

Calidad Excelente: En nuestro portal web y en la aplicacion contaremos con espacio de Sugerencias y
Comentarios, en el cual capturaremos todas las oportunidades que nuestros clientes y usuarios detecten sobre

la plataforma y en el programa de Lealtad en si. Las oportunidades encontradas seran analizadas en el Foro
mensual de Oportunidades, para implementar planes de accidon que permitan la mejora continua, pero que
adicionalmente nos permitan ser reconocidos como servicio de alta calidad. Lo anterior convierte en este pilar en
la base mas importante de Innovacion a futuro, ya que nos permitira hacer nuestra plataforma cada vez mas
diferenciada y nos mantendra en una posicién superior respecto a los competidores que puedan surgir a futuro.

Capacidad de Respuesta: Se prestara asistencia técnica a los clientes a través de la linea de Soporte Técnico,
en la que se dara respuesta rapida a las fallas técnicas que pueda presentar en la plataforma y que pueda estar

interfiriendo en la prestacion del servicio al usuario.
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12.3 - RSE y Sustentabilidad
Como parte del compromiso que la empresa tiene con la sociedad, Loyal Points se comprometera a cumplir con
los Principios de Responsabilidad Social establecidos en la Guia Técnica DGNTI COPANIT ISO 26000, que

es administrada por el Ministerio de Comercio e Industrias de Panama, en su “Decalogo RSE”

e Respeto por el principio de Legalidad: Como compafiia legalmente constituida en Panama aseguraremos el
cumplimiento de las leyes vigentes en esta jurisdiccion para el correcto funcionamiento de la empresa.

e Respeto a los Derechos Humanos: Nuestra compafiia respetara los derechos establecidos en la Carta
Universal de los Derechos Humanos, pero de forma mas especifica, garantizaremos la contratacion justa de
nuestros colaboradores a través del cumplimiento del Cédigo de Trabajo vigente ante el Ministerio de Trabajo
y Desarrollo Laboral de Panama y de las demas legislaciones en las que operemos a futuro.

e Comportamiento Etico interno: Loyal Points sera modelo de valores y principios

e Comportamiento Etico externo: Todos nuestros clientes deberan ser empresas legalmente constituidas, que
pagan impuestos y cumplen con los estandares minimos requeridos de contratacion laboral. Asi mismo como
se ve en el numeral 3.2. del presente documento.

¢ Rendicion de Cuentas: Validaremos que nuestras actividades no generen consecuencias negativas a la

sociedad, asi mismo buscaremos corregir y prevenir los efectos negativos hacia la sociedad que detectemos
en el curso nuestros negocios.

e Carbon Footprint: Nuestro modelo 100% digital evitara el uso de papel y otros materiales, al desarrollar todos
los servicios y comunicacion a través del App.

e Transparencia: A través de nuestra pagina web haremos explicitos el objetivo y naturaleza de nuestras
actividades, nuestros principios de trabajo y los impactos que puedan tener nuestras operaciones sobre las
personas y sobre la sociedad, para que el publico en general pueda entender y participar de nuestra
Plataforma de forma consiente.

e RSE: Nos aseguraremos de reportar los resultados de cualquier iniciativa de Responsabilidad Social de la
que hagamos parte.

e Respeto por los Intereses de las partes interesadas: Al funcionar como una red de marketing de diferentes
negocios que pueden llegar a ser competencia entre si, nos comprometeremos a guardar total
confidencialidad sobre las bases de datos de compras realizadas por cada cliente en cada comercio
especifico, esto lo haremos a través de la firma de Acuerdos de Confidencialidad con los clientes. A su vez
aseguraremos las bases de datos y los equipos informaticos con los que cuente la compafiia, con un firewall
gue proteja nuestro servidor, para evitar la fuga de informacion.

e Respeto a la Normativa Internacional de Comportamiento: Asi como respetaremos las leyes vigentes en

Panama, durante nuestra etapa de escalamiento a la region de Centroamérica buscaremos cumplir con la
normativa vigente en dichos paises. Asi mismo respectaremos las leyes internacionales de derechos de autor
y garantizaremos el uso de software legal.
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Anexo 13 — Producto — Interfaz de Usuario (App)

Las siguientes imagenes ilustran sobre el disefio de la interfaz de usuario (App) y algunas de sus funcionalidades:

Imagen 1 — Pantalla de ingreso

Loyal Points
Be Smart, Get More

l Usuario [ Numero de identificacion }
(7] Conu'aseﬁa[ XUHHXA }
Crear nueva cuenta

Recuperar contrasefia

¥(_)

Imagen 4 — Recomendar un comercio  Imagen 5 — Notificaciones

> o

< Agregar comercio

Invitaremos a tu comercio favorito
para que sea parte de nuestra red
de Loyal Points

Nombre del comercio

[

Informacion de contacto

[

Comentarios

Imagen 2 — Pantalla inicial

Ver mas >

PalettAmerica(Helade|

» . 2 Paletas Favoritas
« Premio Te faltan 30 puntos
" ] p : 1 Paleta Favorita
& HREmIo iDisponible!
Ver mas >
| =
w @ 1 2

Inicio Explorar  Mis puntos Perfil

ku

00 Coemeeen)

-

< Notificaciones

2018f01/06
Fin de semana de Palleta 10% de Dto en
linea de paletas de crema. — Codigo
promocional: PAL10

2018/01/20
Hoy por festivales de Panama! Acumula
doble de puntos en la PalettAmérica.

2018/02/05

Con PalettAmérica puedes ganar una Tablet
Lenovo! — Codigo promocional:
TABLETPALETT

2018/02/20
Hoy en Deli Gourmet, descuento del 10% en
jamones espaficles. Codigo: JAMONESP

|

o

@ Q@ w B
Inicio Explorar  Mis puntos  Perfil

Imagen 3 — Pantalla de un comercio

[

» Premio 15% Descuento®
- Necesitas 50 puntos
/) Premio 10% Descuento*
Necesitas 30 puntos
»/ Premio 5% Descuento™®
- Necesitas 10 puntos
Ver mas >
éQuieres que tu comercio favarito sea
parte de Loyal Points? >
¢ Q 1w 2
Inicio Explorar  Mis puntos  Perfil

Imagen 6 — Cadigo QR

e

o )
JNG

Este es tu cadigo QR preséntalo
en tus comercios favoritos y
acumula puntos

Johanna Herandez
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Imagen 7 — Explorar comercios

Explorar @,

Categorias

@

Restaurantes y
comidas

Salud y Belleza

v

Deportes

i)

Retail

7N

A

Entretenimiento

@

Viajes y turismo

Ne

Mascotas

Imagen 8 — Explorar comercios

Explorar ©,

Listado

Little Caesars
USD$2 equivalen a 1 punto

)/

1 Premios disponibles

v

N
@ @ w
Inicio  Explorar  Mis puntos  Perfil

¥L‘)

Imagen 10 — Perfil - Datos personales

Imagen 9 — Pantalla de “Mis Puntos”

Deli Gourmet
10 Puntos

PalettAmérica

20 Puntos k.
Paleta

Redimelo por 15 puntos

Barberia El Real

25 Puntos

1 Corte para nifio
Redimelo por 20 puntos

American Pets
B Americanetnd

yu

Imagen 11 — Perfil -

-

e .
JNG )

Teléfona

6212 3456
=

Informacién personal

Numero de identificacién 1.234. 567

Correo electrénico

[ Joha.her@gmail.com ]

& Q@ LU
Inicio  Explorar Mis puntos  perfil

- CJ

Johanna Hernandez Contrasefia
X = [ Contrasefia nueva ]
Contactanos Acerca de Loyal Points
Recibir notificaciones push on @ Informacion de membresia
Recibir correos o @ Miembro desde 2018/01/01 ®

Inscritc a 4 comercios

15 visitas registradas

Cuenta

Cerrar sesion

Deshabilitar cuenta

T
& e
Inicio Explorar  Mis puntos Perﬁl

LIy

m Promociones disponibles N/ 60 Puntos
1 Bafio para mascota mediana
Redimelo por 50 puntos
Informacion del comercio N/
]
o a2
&8 @ it 2 g @ ] |
Inicio Explorar  Mis puntos  Perfil Inicio Explorar  Mis puntos Perfil

Datos personales

¥u

¥L)

Imagen 12 — Perfil - Mi Actividad

2018/01/02

Deli Gourmet
Acumulaste 2 Funtos
Total compra 52,5

2018/02/15

Deli Gourmet
Acumulaste 2 Puntos
Total compra 82,8

2018/02/16
PalettAmérica
Acumulaste 10 Puntos
Total compra $20

2018/02/17

El Real Barberia
Acumulaste 25 Puntos
Total compra $50

™
«c @ ®w 2
Inicio Explorar  Mis puntos Perfil
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Anexo 14 — Producto — Interfaz de PC a Comercios y Usuarios

a) Interfaz de PC a Comercios
La interfaz de PC permite a los comercios manejar su cuenta, sus promaociones a ofrecer, su comunicacion
con los usuarios, y acceder a los reportes de estadisticas y de habitos de consumo de sus usuarios.

Imagen 13 — Pantalla de Acceso

Nueva pestafia x 2] - X

C  Q https:/fwww.loyalpoins.com/inicio

iBienvenidol!

Loyal Points
|
. l Usuario: [ Numero de identificacion ]
0 Contrasefia: [ XK ]

Iniciar sesion

Recuperar contrasefia

Crear nueva cuenta

Clientes Comercios

Imagen 14 — Pantalla para agregar puntos de compra manualmente

Nueva pestaiia X <) - X
| Q https://www loyalpoints.com/comercio/cajero/cargarpuntos T
Loyal Points

Sede Casco
Antiguo

BUSCAR CLIENTE: (selecciona cualquier alternativa + puntos acumular)

Cadigo OR Ingresa el nimero Ingresa el nimero

Numera de Identificacion Teléfono

B0 ,

Valor factura

LS

Equivalente a X puntos

Sumar Puntos

Acerca el codigo al lector
Crear Usuario Nuevo

Canales de ayuda: Email soporte@lovalpoints.com — Teléfono: +507 389-12.34 Manual de uso
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Imagen 15 — Pantalla para Disefiar una campafia o promocion

Nueva pestaiia x

& | q https://www.loyalpoints.com/comercio/administrador/campafias

@

Loyal Points
Campafas A la fecha de dispones de: 230 SMS / Notificaciones
canal [ svs R4 cantidad 100 v
Asunto

[ Este domingo 2x1 en PalletAmérica ]

Ariadir imagen (Unicamente para emails, maximo 500 Mb)
Adjuntar

Contenido: Maximo 400 caracteres (SMS, Notificaciones push)
s

Este domingo 18 de marzo, disfruta de nuestro 2 x 1 en paletas
de crema con cobertura, en nuestra sede Casco Antiguo.

A

Cddigo de la promocion

l DOMINGOPALLET

)

Canales de ayuda: Email soporte @loyalpoints.com — Teléfono: +507 389-12.34

Comercio / Administrador / Campafias

Push — 500 Emails

SedeCasco
Antiguo
Enviar: Fecha | 24/03/2018 K 4 Hora 530pm A4

Filtrar clientes por:

Nombre

Ubicacion

Puntos acumulados
Fecha nacimiento

Genero

Ultima visita

Activar envio

A través de la Plataforma, los comercios pueden disefiar la comunicacion y las ofertas hacia los usuarios.

Imagen 16 — Pantalla para agregar puntos de compra manualmente

Nueva pestaria

C  Q https://www._loyalpoints.com /comercio/administrador/estadisticas

x

Comercio / Administrador / Estadisticas

Loyal Points
Estadisticas
Fecha:  Desde: | 01/01/2017 R 4 Hasta: | 31/12/2017 R 4
Filtrar por:
Clientes afiliados
Ubicacién
Genero

Fecha de nacimiento
Ultima visita
Rango de puntos

Campafias realizadas

Campaiias reclamadas

Canales de ayuda: Email soporte@loyaltyapp.com — Teléfono: +507 389-12.34

Sede Casco

Paterfimerical] >
' Antiguo

Nuevos Clientes Afiliados HEHERD)

/\/\/

Campafias enviadas Dic

SMS

Campafias Reclamadas Dic

Manual de uso

Not. Pusk
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Una de las fortalezas y ventajas competitivas de la plataforma es acceder a estadisticas sobre el consumo.
Las estadisticas permiten filtrar por persona o por distintas variables indicadoras como Ubicacion, Género,
Rango de edades. A su vez, la plataforma permite entender el éxito mayor o menor de las promociones y
ofertas ofrecidas vy la tipificacion de los usuarios que la consumieron. Estos datos permiten al comercio
orientar su estrategia de marketing, mejorando las ofertas y promociones hacia aquellas que son mas

exitosas y valoradas por los usuarios.

Imagen 17 — Base de Datos de Clientes con datos de consumo ordenados

Nugva pestaia X (<] - X
& Q https://www layalpoints.com/comercio/administrador/basededatos bvd
Comercio / Administrador / Base de datos
Loyal Points

. Q erical] Sede Casco
Base de datos clientes Antiguo
Historia de Comras 5 o
\/ Ulﬂmos \/ Toul ¥ |ultima echade V| de Conswmo \/
Visita nuclm
Johanna Hernandez 26-Feb-18 3-Jul-85 Obarrio Ver Historial
Costa del .
Lucas Manterola 102 192 411 5-Mar-18 205 24-Sep-66 M Este Ver Historial
. San -
Joaquin Gonzalez 120 120 120 1-Mar-18 42 29-Feb-96 M . Ver Historial
Francisco —
. San L
Veronica Parra 74 102 188 10-Mar-18 40 10-Dec-75 F . Ver Historial
Francisco
. . Casco . .
Diana Diaz Barco 20 95 376 27-Feb-18 130 6-May-91 F . Ver Historial
Antiguo

Canales de ayuda: Email soporte @loyalpoints.com — Teléfono: +507 389-12.34 Manual de uso
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Anexo 15— Plan de Marketing — Presupuesto y Plan de implementacién
Detalle del presupuesto de Marketing alineado afio a afio con las etapas de crecimiento del negocio.
Tabla 26 — Presupuesto de actividades de Marketing
PLAN DE MARKETING Costo | Cant Aflo O | Afio 1 | Afio2 | Afio3 | Afio4 | Afio5 | Afio6 | Afio 7
Etapa |Actividad Unit | Anual ud
Etapa O |Presentacién del Plan de Marketing -
Disefio de la plataforma/Software -
Alianza con 5 comercios estandarte -
Etapa 1 |Lanzamiento de la plataforma -
Programa de bonificacion por usuarios 1 5000 usuarios 5000
Soporte de afiliacion en tiendas 30 192 eventos 5760
Soporte de volantes en tiendas 0.05 | 20000 volantes 1000
Disefio de piezas publicitarias Fb para usuarios 150 48 piezas 7200
Campafia de branding digital para usuarios 0.35 | 24000 apariciones 8400
Campafia de Referidos 2 500 usuarios 1000
Campafia Loyal & Lucky (Sorteos) 20 250 premios 5000
Encuestas para validar reconocimiento 500 1  encuesta 500
Etapa 2 |Participacién en Feria Comercial 5000 1 evento 5000{ 5000( 5000( 5000 5000| 5000
Disefio de piezas publicitarias Fb para comercios | 150 24 piezas 3600{ 3600
Campafia de branding digital para comercios 0.35 | 24000 apariciones 8400| 8400
Disefio de piezas publicitarias Fb para usuarios 150 24 piezas 3600{ 3600
Campafia de branding digital para usuarios 0.35 | 12000 apariciones 4200 4200
Soporte de volantes en tiendas 0.05 | 40000 volantes 2000( 2000 2000/ 2000/ 2000| 2000
Campafia Loyal & Lucky (Sorteos) 20 250 premios 5000( 7500/ 10500| 14700| 14700| 14700
Campafia de Referidos 2 1000 usuarios 2000f 1600 1280| 1024| 1000/ 1000
TOTAL 33860| 33800| 35900( 18780| 22724| 22700| 22700
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