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Resumen Ejecutivo

El crecimiento acelerado de Panama en los ultimos afios ha atraido a muchos empresas y comercios, que
se han beneficiado de este entorno positivo. Al mismo tiempo, este entorno resulta en una mayor
competencia para lograr la preferencia de los clientes, clave para mantenerse en el mercado y crecer. Los
programas de fidelizacion son una excelente herramienta en este desafio, para atraer y retener los clientes
mas importantes, los clientes leales. Sin embargo crear y ofrecer un buen programa de lealtad es todo un
reto para los pequefios y medianos comercios, que no tienen la escala para desarrollar el programa mas alla
de simples modelos de tarjetas fisicas, y con una escala limitada también de usuarios. Es asi que solo un
20% de los comercios pequefios 0 medianos en Panama cuenta con programa de fidelizacion propio y todos

ellos hacen uso de métodos manuales, ya que no hay opciones digitales a un precio accesible.

Loyal Points es una plataforma web junto con una aplicacién que permitird a pequefios y medianos comercios
ofrecer a sus clientes un Programa de Lealtad propio e independiente, brindando mayor valor por sus compras
a sus clientes-usuarios de la red, que entonces preferiran seguir comprando en su comercio. Esta demostrado
gue los programas de lealtad resultan en un incremento en las ventas de los comercios entre el 7 y 8%
(Wunderman 2017). Ademas los comercios aliados seran “visibles” para todos los usuarios de la plataforma, y
asi tendran la oportunidad de captar nuevos clientes. Los usuarios por su parte, tendran la practicidad de 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. Nuestro proyecto busca capturar el “valor de la lealtad”.
Los comercios se afiliaran a la plataforma por una cuota mensual de apenas el 0.5% de sus ventas y ofreceran
promaociones/descuentos a través de la plataforma, re direccionando aproximadamente el 50% del presupuesto
gue actualmente invierten en actividades de promocién y descuentos. El programa es gratis para los usuarios. El

objetivo es tener la red mas amplia posible de usuarios, ya que es esta red la que da valor a todo el programa.

Eltamafio del segmento-objetivo es de 3000 locales y el nUmero de usuarios target de la aplicacion es de 480,000
personas. El tamafio del mercado de Servicios de Marketing hacia CRM y Lealtad se estima en $6.3 Millones,

del cual se buscara capturar un 10% con una facturacion de $600,000 en las etapas maduras del negocio.

La inversién en marketing en las etapas iniciales del proyecto sera mayor para crear awareness de un modelo
innovador y para atraer nuevos usuarios a la red. Los ingresos en los dos primeros afios seran menores a los
costos, y por ello se requerira contar con un capital de trabajo de $165,000 que cubre los gastos de operacion
durante esta etapa. La inversion inicial total sera de $190,000 délares, que cubre el capital de trabajo y la inversion
para el desarrollo de la plataforma. Esta inversion sera entregada en tres aportes entre los afios 0y 1. El proyecto
se evalla con un horizonte de 7 afios, con una recuperacion del capital invertido al afio 4. El proyecto tiene un
VAN de $245,732 con un Tasa Interna de Retorno del 51%, mas un alto potencial de crecimiento y escalabilidad.
Se trata de un negocio atractivo para un inversionista, que podra aportar el 30% del capital requerido, ser parte

de la junta directiva y participar de esta gran oportunidad de negocio.
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| - Oportunidad de Negocio

Todo negocio necesita obtener rentabilidad y sostenerse en el tiempo. Para los comercios pequefios y medianos
esto se traduce en la necesidad fundamental de mantener y crecer sus ventas. El entorno positivo que ofrece
Panama favorece a los comercios con un potencial de incremento en sus ventas, pero al mismo tiempo crea un
entorno muy competitivo con bajas barreras de entrada donde atraer y retener clientes se transforma en una
necesidad clave. 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. Su objetivo es maximizar el

valor que reciben en cada compra, en un entorno cada vez mas tecnoldgico y con mas informacion disponible.

Existen dos tendencias muy importantes en el mercado, relevantes a estas necesidades: La digitalizacion de
nuestras actividades diarias donde se espera que en los préximos 30 afios la mayoria de las actividades estén
influidas por la digitalizacion. Por otro lado, existe una clara tendencia de crecimiento de los Programas de Lealtad,
gue se han duplicado en los ultimos 5 afios (Wunderman, 2017). Esto se debe a que estos programas generan
crecimiento en ventas entre 5 a 8% neto para los negocios que lo ofrecen. Estos programas han evolucionado

hacia una mayor variedad de los beneficios ofrecidos y hacia la digitalizacién, al igual que todas las actividades.

La exploracion realizada en la ciudad de Panamd, muestra que apenas un 20% de los comercios pequefios o
medianos cuenta con Programa de Lealtad propio, todos con modelos de tarjetas fisicas. No se realizan analisis

sobre los habitos de compra de sus clientes y asi, sus promociones son abiertas a todo el publico y poco efectivas.

A suvez, el 79% de los usuarios estaria interesado en participar en un programa como Loyal Points, y el 78% de

usuarios potenciales preferirian hacer sus compras en comercios con Programas de Lealtad (detalles en Parte 1)

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 fidelizacién 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. Las entrevistas a comercios nos indican que la disposicion a pagar por un

servicio como Loyal Points es de $175/mes por local, estimando el tamafio de la oportunidad en $6,300,000/afio.

El equipo emprendedor de Loyal Points, esta compuesto Johanna y Lucas, profesionales con mas de 10 afios de
experiencia en Operaciones, Proyectos, Abastecimiento y Negociacion en empresas lideres globales de consumo
masivo, aportando su Liderazgo, Enfoque a Resultado, Solucién de problemas. (Anexo 3). Se cuenta también

con una red contactos y solida asesoria en las areas de Informéatica y de Marketing claves para el proyecto.
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Il - Analisis de la industria, Competidores, Clientes, Proveedores

El producto se inserta dentro de la Industria de los Servicios de Marketing. También, el modelo operativo del

proyecto es con operacion en la nube (Cloud Computing), por ello se analizan las tendencias de esta modalidad.

La evolucion de esta industria en los Ultimos 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, con una plataforma digital que maximiza los beneficios para ambas partes.

Un andlisis del macro-entorno muestra una situacion favorable para el desarrollo del proyecto en Panamay
la region Centroamericana. Se desarrolla el andlisis del entorno en base a la metodologia PESTLE (por sus

siglas en inglés: Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico, Legal, Ambiental). (Detalle en Loyal Points Parte I).

- Oportunidades y Amenazas: La mayor oportunidad consiste en apropiarse del potencial de crecimiento

de los programas de lealtad, con un medio digital, con ain bajo desarrollo en Panama y la region, donde los

clientes claramente valoran estos beneficios. La mayor amenaza radica en la facilidad de entrada, ya que

existen propuestas similares en otros paises que podrian expandirse a Panama, (modelo de las cinco fuerzas

de Porter, 1979). Se minimiza este riesgo creando un rapido crecimiento en la base de usuarios, y luego de

comercios, para que esta masa critica sea una barrera dificil de igualar para un nuevo actor. (Ver Parte 1).

Los competidores se pueden dividir en 4 grupos: a) Redes Sociales que ofrecen la posibilidad de un contacto
gratuito con usuarios, pero sin ofrecer planes de lealtad. b) Top-Panama, un club de beneficios con tarjetas fisicas
donde los usuarios deben pagar una cuota anual, y por tanto tiene muy baja penetracion en el mercado. c) Drago
Solutions, que ofrece la creacion de un Programa de Lealtad digital a medida para cada negocio. Al ser
especifico para cada negocio, los costos netos son mayores y se orienta a empresas grandes. d) propuestas
similares a Loyal Points, en otros paises de la region, como Apperto en Argentina o Puntos de Lealtad en
México, que ofrecen programas con mas elementos en comun a Loyal Points. No tienen oficinas con soporte

técnico permanente en Panama, lo cual limita su penetracion posible al mercado (Ver Parte ).

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
comercios objetivo de Loyal Points son de tamafio pequefio a mediano, orientados a la venta a clientes de nivel
socioecondmico A,B,C,D. Los principales rubros de los negocios a los que se enfocard Loyal Points son: i)
Restaurantes/Comida y i) Salud y Belleza. Por el lado de los Usuarios, Loyal Points se enfocara en las personas
residentes en la ciudad de Panama y alrededores, entre 20 y 50 afios. Dentro de este grupo de usuarios-target

reconocemos dos grupos importantes: Millennials y Generacion X, ambos clave para el proyecto (Ver Parte 1)

El proveedor fundamental para el proyecto es quien desarrollara el software, y sera un socio aliado clave.
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[1l- Descripcion de la empresa y Propuesta de Valor

Loyal Points se constituira como una sociedad anonima privada, local Panamefia, inscrita en la ciudad de Panama
(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. Se desarrolla el Modelo de Negocio a través del modelo “Canvas” de
Osterwalder & Pigneur (2010) (Ver Parte I).

Principios de Loyal Points: La esencia de la empresa es brindar servicio, con tres principios fundamentales:
a) Foco en los usuarios: Todas las actividades estaran enfocadas en entender y satisfacer las necesidades de
los usuarios. b) Balancear 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. c¢) Diferenciacion y
Tecnologia: A la vanguardia en sistemas de informacion, para que nuestra plataforma siempre ofrezca las

mejores soluciones.

El andlisis de las Ventajas Competitivas se desarrolla en base a los Recursos tangibles e intangibles, las
Capacidades de Loyal Points como negocio, y las Competencias Clave. Las ventajas competitivas son:

Para los Usuarios: Practicidad = Pertenecer a mdltiples programas de lealtad, usando una Unica aplicacion.
Paralos Comercios: a) Permitir a los comercios acceder a la gran red de usuarios de la plataforma: b) Capacidad
de medir efectividad de promociones hechas por el comercio, detectar y repetir el tipo de promociones que

generan mas venta adicional. (Ver detalle de Ventajas Competitivas en Parte |).

En un contexto donde los modelos de operacion en la nube y planes de lealtad estan tan poco desarrollados en
Panama, la estrategia de entrada debe ser enfocada hacia tres objetivos basicos: a) blindaje a la entrada de
nuevos actores, a través de un crecimiento acelerado de la base de usuarios, b) foco en crear awareness con
inversion mayor en Marketing al ser un modelo innovador en Panama, y c) lograr una ejecucién financieramente

sostenible, concentrando el esfuerzo en un area reducida de la ciudad de Panama.

Una vez construidos los dos elementos fundamentales del modelo de negocio: Una amplia base de usuarios 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. Esta estrategia se enfoca en tres elementos: a)
Crecimiento sistematico de comercios y usuarios, b) Foco en retener los comercios aliados y ¢) Mejora continua
de la plataforma y Servicio al cliente.

El modelo de negocio de Loyal Points tiene un gran potencial de escalabilidad, ya que es facimente
transportable a otros paises o escalas de negocio con inversiones marginales. La escalabilidad puede definirse
en dos dimensiones: a) Hacia otros paises de la regién o b) Hacia comercios mas grandes dentro de Panama.
La estrategia de entrada, crecimiento y expansion para Loyal Points se resume en la Figura 1 (ver pagina 9).

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. Los

principios de Responsabilidad social de Loyal Points se consolidan en nuestro Decélogo RSE (Ver Parte ).
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IV —Plan de Marketing

La estrategia de entrada y crecimiento para Loyal Points se planea en cinco etapas distintivas (Figura 1).
Cada etapa en esta estrategia de crecimiento requerird de un plan de Marketing y objetivos especificos.
Figura 1 — Plan de Desarrollo de Loyal Points — Etapas

Estrategia de ENTRADA Estrategia de CRECIMIENTO ESCALABILIDAD

ANO 1 ANO 5 ANO 6 ANO 7

En la Etapa 0 de Siembra, el objetivo es atraer 25 locales de los primeros comercios aliados o “bandera”.

Durante esta etapa se realiza la puesta en marcha del proyecto y el desarrollo de la plataforma y aplicacion.

En la Etapa 1, los objetivos son crear awareness y crecer aceleradamente la red de usuarios, corazén del
Programa, con un target de 13,000 usuarios, con los siguientes planes: i) Plan de captura de clientes en los

locales afiliados, ii) Impulsadores en horas pico, iii) Branding Digital, iv) Volantes, v) Campafia de referidos.

En la Etapa 2, se continuara con las actividades de crecimiento de usuarios, con un objetivo de 39,000 al
afio 3, y se adicionaran dos recursos de ventas para acelerar la captacion de nuevos comercios, para
alcanzar 135 locales al afio 2 y 225 locales al afio 3., con keywords de busqueda web y recomendaciones

de nuevos comercios realizadas por usuarios satisfechos.
Las Etapas 3y 4 son de expansion de nuevos servicios y de Escalabilidad del programa.

La segmentacion de usuarios y comercios se desarrolla en la Parte I, Anexos 6 y 7, estableciendo el segmento
objetivo para ambos grupos. A su vez, se realiza una sub-segmentacion del segmento objetivo con el objeto de
guiar las actividades de Marketing y Ventas. Los comercios se segmentan en Pioneros, Seguidores y tardios en
funcion del momento en que se incorporan a Loyal Points. Los Usuarios se segmentan segun su grupo de Edad

(Millennials y Generacion X), y su personalidad, para guiar las actividades de comunicacion y captacion.

Producto: Se trata de una plataforma web y un App, que permitird a los comercios ofrecer un plan de lealtad
propio e independiente, ofreciendo promociones y descuentos especificos a los usuarios de la plataforma. Los
beneficios que cada comercio ofrece son definidos, administrados y pagados por el comercio, dentro de un

abanico de opciones recomendado por Loyal Points. (Detalles de producto y beneficios en Parte I)

Para los usuarios, el producto es un App que consolida multiples planes de lealtad con la practicidad de tenerlos

digitalmente en el Smartphone, y el beneficio de obtener mayor valor por compras en los comercios afiliados.

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

lealtad en futuras compras. Y asi los comercios tendran un incremento neto entre +7-8% de sus ventas.

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 aplicacién consolida la informacién de compra de cada usuario en cada comercio.
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Producto — Interfaz de Usuario (App): La imagen muestra como luciria la aplicacion /"

para usuarios (Ver desarrollo en mas detalle en Parte I).

Estrategia de Precio: El proceso para establecer el precio se basé en encuestas

realizadas a comercios identificando un valor tentativo de $150 a $175 por mes por

local como media de la disposicion a pagar o Valor Percibido (Ver Parte I). Luego de

Loyal Points
Be Smart, Get More

por mes por local como el valor incremental que se esta brindando a los comercios || g ysario
con la plataforma. El resultado es un precio propuesto de $200 por local por mes. || @ Contrasefia[ oo 7]

entender todas las fuentes de diferenciacion del producto, definimos una prima de $50

Para comercios que cuentan con varios locales se ofreceran descuentos escalados.
El costo para un comercio estara dado por la mensualidad de $200 por local, mas el Crear nueva cuenta
costo de los beneficios ofrecidos a los usuarios, que sera re-direccionado del flecuperar contrasena

presupuesto actual de planes de Marketing y comunicacion (entre un 3 a un 10% de & C )

las ventas).

La estrategia de Distribucion sera especifica para cada grupo de clientes (Comercios y Usuarios). Para los
comercios, la manera de llevar el producto a los comercios sera 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). También el
Website serd una herramienta de comunicacién y captacion de comercios. El canal principal para captar los
usuarios sera en tiendas. Al igual que con comercios también el Website donde pueden encontrar informacion de

los beneficios para atraerlos y afiliarlos. Para usuarios, el boca-a-boca y las redes sociales son también clave.

La estrategia de comunicacion y ventas también es especifica para cada grupo de clientes, y a las etapas de
desarrollo del negocio descritas. En la etapa 0 de siembra, el foco de la comunicacién y ventas estara en la
captura de los comercios pioneros a través de venta directa, y de eximir costos iniciales a estos comercios. Luego
en la etapa 1 el foco pasa a la captura acelerada de usuarios, principalmente en tiendas. En la etapa 2 se continGa

con el foco en el crecimiento de usuarios pero agregando esfuerzo en crecimiento de comercios (Ver Parte ).

El presupuesto de Marketing estd alineado afio a afio con las etapas de crecimiento del negocio y las
estrategias de comunicacion planteadas. Entre los afios 1 al 3, el gasto en marketing sera elevado, ya que debe
acompanar los planes de crecimiento de negocio. (Ver detalles de presupuesto y actividades en Parte ).

Laproyeccion de demanda se establecio como una penetracion  Grafico 1 — Proyeccion de Locales
del 8.7% de locales dentro de los 3000 locales identificados como

Proyeccion de Locales Aliados

mercado objetivo, con un crecimiento lento en la etapalymas 0 ___--"7

acelerado en la etapa 2 en linea con las actividades de marketing  ** e

200 ~Z

y captura de nuevos comercios planteada. . L’

. . 100 s
En base a las proyecciones de crecimiento de locales se o“

desarrolla la tabla de proyeccion de demanda que sera la base = o
para los financieros del proyecto. (Ver detalles en Parte |) Afios
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V — Plan de Operaciones

5.1- Estrategia, tamafio y alcance de las operaciones

Entendiendo que nuestro producto es un Servicio donde “el cliente es el punto focal de todas las decisiones y
las acciones de la organizacion” (Chase, Jacobs & A Aquilano - 2009), las operaciones de Loyal Points
abarcaran todas las actividades, procesos e interacciones que se deben mantener con el cliente durante el
proceso de venta, implementacién, mantenimiento y mejora de la plataforma y de sus interfaces en la web y
en la aplicacion, de forma que se garantice el uso eficiente de los recursos y capacidades con los que contamos.
De manera especifica las operaciones internas seran las responsables de los sistemas de servicios
(procedimiento, equipo e instalaciones), por su parte las operaciones externas, se enfocaran a los procesos de

venta y promocion a clientes y usuarios. (Ver decisiones clave en el disefio de las operaciones en Anexo 1).

El tamafio de las operaciones en ciudad de Panama se estima al afio 7, en que el negocio habra alcanzado las

metas de demanda, con 310 locales y 52,000 usuarios pertenecientes a la red (Ver numeral 4.8 de Parte I).

Las principales decisiones estratégicas que definimos como claves para poder expandir nuestras operaciones

y mantener nuestra posicion en el mercado son:

e Compatibilidad del Sistema: Dada la amplia oferta de sistemas de facturacion disponibles en el mercado,
la plataforma se desarrollara de manera que sea altamente compatible con los sistemas de facturacion

disponibles, para permitir que los procesos de implementacion se lleven a cabo de forma eficiente.

e Coordinacion entre areas: La interaccion entre el area comercial y el area técnica y la coordinacion en los
cronogramas de trabajo serd necesaria para lograr cumplir con los objetivos de expansion de la plataforma,
pero sobre todo para cumplir las expectativas y compromiso pactados con los clientes. Por lo tanto el
trabajar de forma coordinada asegurara que se cumpla con las promesas de valor y que tanto comercios

CcOomo usuarios se sientan satisfechos con el servicio brindado.

e Mejora Continua de la plataforma: Siendo un modelo nuevo de negocio en Panamd, inicialmente
estaremos solos en el mercado, sin embargo en la medida en que Loyal Points gane adeptos, la posibilidad
de nuevos entrantes se incrementara, por lo tanto el mantener la plataforma actualizada e introducir nuevas
herramientas y servicios agregados a futuro debe ser un foco importante para que Loyal Points se logré

diferenciar y ofrecer un producto de mayor valor podremos mantener la fidelidad de nuestros clientes.

5.2- Flujo de Operaciones

Los procesos necesarios para lograr el éxito de nuestro modelo de negocio se deben ejecutar de forma coordinada
entre el equipo comercial y de operaciones, de manera que se logren hacer las implementaciones de la plataforma
en los comercios de forma rapida y segura. Igualmente se requeriran de procesos de apoyo que impulsen la

afiliacién de usuarios y el uso del programa. Los procesos a ejecutar se explican en detalle a continuacion:
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Tabla 1 — Procesos del Flujo de Operaciones

usuarios.

o Tiempo de
Proceso Descripcion PO

1 Contactar al cliente A través de "caminar la calle" y/o de llamadas telefénicas, contactar a los 1 dia
Potencial clientes potenciales con el fin de programar citas presenciales con los

duefios/administradores de los comercios.

2 Explicar beneficios y Ejecucion del discurso de ventas frente al duefio/responsable del 1dia
funcionamiento de LP comercio, buscando generar interés por pertenecer a la plataforma.

3 Preparar cotizaciony Preparacién de la cotizacion ajustada al cliente tomando en cuenta el 3 dias
propuesta de servicio numero de locales, plazo de pago, equipos requeridos, plan de

bonificaciones por afiliacion de clientes, entre otros.

4 Validar documentacién | Revisar que los documentos presentados estdan completos, correctos y 2 dias
del Cliente y Facturar gue cumplen con la legislacién comercial vigente. Facturar el servicio de

acuerdo a las condiciones pactadas con el cliente.

5 Validar sistema del Validar los outputs del sistema de facturacion del cliente y los pasos a 3 dias
cliente, dar estimado de | ejecutar para convertirlos en informacion compatible con la plataforma
tiempo de instalacidn de Loyal Points. Basado en el diagndstico y nimero de locales, definir el

tiempo de instalacidn del programay su interfaz para el cliente.

6 Programar, efectuar la Preparar cronograma de instalacién del programa, estableciendo fechas 15 dias
instalacién y ejecutar de compromiso de entrega de cada etapa del proceso y ejecutando las
pruebas del sistema pruebas necesarias para garantizar el funcionamiento del programa.

7 Capacitar a Programar y ejecutar capacitaciones a los cajeros y/o administradores de 1 dia
Administradores y cada local para que sean los principales promotores y facilitadores en el
Cajeros en el uso de la proceso de afiliacién de los clientes (usuarios).
plataforma

8 Capacitara Preparar y ejecutar capacitaciones virtuales y presenciales sobre el uso 1 dia
administradores en CRM | de CRM vy el correcto aprovechamiento de Loyal Points para mantener

una estrategia exitosa de CRM.

9 Ejecutar estrategias de Ejecutar los planes de Atraccion de Usuarios definidos en el plan de Actividad
promocion para atraer marketing. Basica
usuarios Permanente

10 Ejecutar estrategias de Ejecutar los planes de Incentivos para usuarios definidos en el plan de Segun
promocion para marketing. Cronograma
Incentivar uso de LP

11 Solucionar problemas Dar asistencia a Comercios y Usuarios en caso que se encuentren errores 1 dia
gue se detectenen la en el programa y en las interfaces durante el uso de la plataforma.
plataformay App

12 Dar seguimiento a Periddicamente visitar a clientes, validar el uso que estan dando a la 1dia
clientes, validando uso plataforma, ayudar a revisar los datos y dar ideas sobre nuevas
de la plataforma promociones a ejecutar.

13 Actualizar interfaz web | Generar contenidos sobre tendencias en CRM por industria, incluyendo Actividad
con contenidos sobre tutoriales didacticos de ser necesario. Basica
CRM Permanente

14 Realizar mantenimientos | Establecer y ejecutar el cronograma de mantenimientos, de modo que se | Actividad
periédicos a plataforma | minimicen las fallas en el sistema. Basica

Permanente

15 Realizar mejoras en la Periddicamente trabajar en proyectos de actualizacion que faciliten el Actividad

plataformay en la App uso de la web y la app y que generen novedad para comercios y Basica
Permanente
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La forma en que estos procesos interactian con el cliente se muestra en el Plano de Servicios similar al propuesto

por Chase, Jacobs & A Aquilano (2009), que sirve como un Diagrama de Flujo para Procesos de Servicios, ya que

tiene en cuenta el alto nivel de contacto y la relevancia que tiene el cliente en el proceso de produccion del servicio.

Gréfico 2 — Flujo de Operaciones/Plano de Servicios

Actividades Area de
Ventas/Marketing

Actividades que controlan
los clientes
C: Comercio— U: Usuario
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5.3- Plan de desarrollo e implementacién

Previo al inicio del proyecto, las actividades méas importantes a ejecutar son todas aquellas de caracter legal,
logistico y comercial, que estableceran las bases para el arranque. Estimamos que estas actividades tomaran
aproximadamente 6 meses, desde el 1 de julio de 2018 al 31 de diciembre de 2018. La expectativa de

arranque de operaciones esté establecida para Enero de 2019.

e Consecucion de Recursos: Consiste en la presentacion del plan de negocios a varios inversores de
capital que deseen integrarse a nuestro proyecto. Incluye los procesos de presentacion, negociacion y
cierre de condiciones.

e Constitucion de la Empresa: Contiene todas los tramites administrativos y legales necesarios para poder
operar y facturar en la ciudad de Panama.

e Disefio de la Plataforma e Interfaz Web y Aplicacién: Considera todo el proceso de contratacién e inicio
de programacion del software y la interfaz que usara la plataforma web y la aplicacion.

e Pruebas en Comercios Pioneros: Considera las fases de pruebas de la version beta de la plataforma y
la App, ademas de los ajustes previos al lanzamiento del servicio.

e Preparacion de Espacio Fisico: En esta etapa se buscara un espacio fisico adaptado a la plantilla inicial
de personal para poder iniciar las operaciones.

e Contratacion de Personal: Involucra los procesos de seleccidn y contratacion del personal que
requerimos inicialmente de acuerdo al plan de dotacion que se muestra en el siguiente numeral.

e Negociacion de Alianzas con Comercios Estandarte: Corresponde al proceso de busqueda y
negociacion con los comercios Pioneros, ademas de las pruebas del sistema, para que estén preparados
para el arranque de las operaciones en cada uno de sus locales.

e Arranque de Operacion: En esta etapa se dara ingreso al personal y se haran todos los preparativos

para el Lanzamiento del Servicio durante la primera semana de enero.

Tabla 2 — Procesos Previos al Inicio de Operacién

Etapa ACTIVIDAD Tiemp 9 Fechainicio | Fecha final
Necesario

0 Consecucién de Recursos 30 dias 1-jul.-18 31-jul.-18
1 Constitucion de la Empresa 15 dias 1-ago.-18 16-ago.-18
2 Disefio de la Plataforma e Interfaz Web y App 83 dias 17-ago.-18 8-nov.-18
3 Pruebas en Comercios Pioneros 28 dias 9-nov.-18 7-dic.-18
4 Preparacién de espacio fisico 50 dias 1-nov.-18 21-dic.-18
5 Contratacién de Personal 58 dias 1-nov.-18 29-dic.-18
6 Negociacion de Alianzas con Comercios Estandarte 48 dias 1-oct.-18 18-nov.-18
7 Arranque de Operacién 15 dias 24-dic.-18 8-ene.-19

En el Anexo 2, se muestra el detalle de las tareas que se deben ejecutar en cada etapa junto con los

tiempos de implementacion en la carta Gantt.
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VI - Equipo del Proyecto

6.1- Equipo Gestor

Nuestro equipo estad compuesto por Johanna Hernandez y Lucas Manterola. Contamos con soélida
experiencia en el mundo corporativo, luego de 10 afios de experiencia (Johanna) y 23 afios de experiencia
(Lucas), construidos en diferentes roles en areas de operaciones, proyectos, cadena de suministro, compras,
gestion de procesos administrativos y servicio al cliente en grandes empresas de consumo masivo (Bimbo,
Quala, Procter & Gamble, GSK). Esta experiencia se complementa con una base de conocimientos (MBA
Universidad de Chile) y con competencias en Liderazgo, Enfoque al Resultado, Atencién al Detalle,

Proactividad, Analisis de datos y Solucion de problemas. (Detalles del equipo gestor en Anexo 3).

Contamos con la asesoria de Nicolas Rivero Segura, Socio Gerente de e-Saurio, con experiencia en desarrollo
soluciones informéticas, dentro de las que se incluye el desarrollo de paginas Web y aplicaciones basadas
en la nube. Por otro lado nos asesora en Marketing, Carolina Hernandez, especialista y emprendedora en

Marketing Digital, quienes nos permitirdn apropiarnos de la idea y llevarla adelante con éxito.

A nuestro equipo se sumara un socio inversionista que aportara el 30% capital y contara con derecho a voto en
las decisiones estratégicas. Esta persona aportara su experiencia en aceleramiento de crecimiento de pymes y

su red de contactos.

6.2 - Plan de dotacién

La dotacion de personal crecera en funcién de acompafar el incremento de la cantidad de locales y usuarios

afiliados a la plataforma:

e Durante el afio uno (1) se tendra una plantilla liviana de tres personas que ejecutaran de forma simultanea

varios roles dentro de la compaiiia.

e En el afo dos (2), en que el foco sera el aumento de los locales afiliados sera indispensable reforzar el
area de ventas para lograr la meta de afiliacion de comercios (medidos en nimero de locales) a la
plataforma, en consecuencia también reforzaremos el area contable, con el fin de garantizar

oportunamente los procesos de facturacion y cartera.

e A partir del afo tres (3) se reforzara el area técnica para garantizar el cumplimiento de las
implementaciones con nuevos clientes, sin afectar las labores de soporte y mantenimiento constante a
la plataforma, con lo que llegariamos a una plantilla de 8 personas, que mantendremos hasta el final del

proyecto.
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Tabla 3 — Dotacion de Personal

Area Cargo Afio 1 Afio 2 Afio 3 |Afio 4 |Afio 5 |Afio 6 |Afio 7
Ql | Q2 | Q3 | @4 | Q1 | Q2 | @3 | Q4

Operaciones Técnico Senior de Operaciones (Jefe) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Técnico de Mantenimiento 1 1 1 1 1
Ventas & Gerente de Ventas & Mercadeo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Mercadeo Vendedor 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Analista de Mkt 1 1 1 1 1
Admon & Finanzas |Analista de Contabilidad & Ss Generales | 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2
Plantilla Total en cada étapa 3 /3 /3|3 |5 |5 /|66 8 8 8 8 8

6.3- Estructura Organizacional
6.3.1 Etapa Inicial

Basados en el modelo propuesto por Robbins & Judge (2013, p.487), inicialmente operaremos con una
Estructura Organizacional Simple de tres personas, donde el Gerente y el Propietario son la misma
personay hay una bajo nivel de division en departamentos. El fin de mantener una estructura liviana es hacer
gue la operaciéon sea rapida, flexible y econdmica. Asi mismo minimiza los requerimientos de capital de
trabajo durante el periodo de siembra en que los ingresos seran muy bajos. El diagrama organizacional de

inicio de operacion se muestra a continuacion:

Gréfico 3 — Organigrama Organizacional Afio 1

Gerente General,
Ventas y Marketing

Técnico de Analista de
Operaciones Administracion
(Vefe) GELVED

Las posiciones y roles a desempeiiar son los siguientes:

e Gerente General, Ventas y Marketing: Esta posicion la asumira Johanna Hernandez, quien sera la
encargada de garantizar el cumplimiento de la estrategia definida para la empresa. Inicialmente también se
har& cargo de los roles de Ventas y Marketing, ya que estos roles son altamente estratégicos para el inicio de
la operacion. Ademas se hara cargo de la jefatura de los demas cargos definidos en la estructura inicial, es
decir que simultaneamente asumira el rol de la Gerencia General.

e Técnico de Operaciones (jefe): Es una posicion de nivel medio, quien se hara cargo del rol de Operaciones,
tanto para los procesos de Implementacién en Clientes como para las labores de Mantenimiento y Soporte.
Para esto se contratara una persona externa con alto conocimiento técnico en programacion de aplicaciones
web en la nube y para celulares. Sus responsabilidades y nivel salarial equivalen a una posicion de Jefatura.

e Analista de Contabilidad & Servicios Generales: Esta posicion sera ocupada por un Licenciado(a) en
Contabilidad, que pueda asumir los Roles de Finanzas y Contabilidad, adicionalmente tendra que encargarse

de tareas de Administracion.
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6.3.2 Etapa Madura

En la medida en que la compafia aumente sus operaciones se hara necesaria la inclusibn nuevas personas

a los equipos que ayuden a garantizar el logro de los resultados clave. Por esto tendremos una mayor division

de areas y nuestro equipo llegara a estar conformado por 8 personas como se muestra en el organigrama.

Gréfico 4 — Organigrama Organizacional Afio 5

Gerente General,

Ventas y Marketing

Técnico Senior Anali-st.a Sen.in':)r Vendedor 1 Analista_ de
de Operaciones Administracién Marketing

(Jefe) VAL ELYES
\ \ Vendedor 2

Técnico de Analista de
Mantenimiento Contabilidad

En la estructura de etapas mas avanzadas, las principales diferencias consistiran en:

1.

La persona que venia desempefiados como Gerente General, Ventas y Marketing recibir4 apoyo a partir del
afo 2 de un equipo de ventas. A partir del afio 3 delegard las tareas de Marketing en un analista, por lo que
su cargo mantendra el alto foco comercial pero mas a nivel de supervision y menos de ejecucion.

El equipo de ventas estara compuesto por dos personas que seran “Vendedores de Calle” y son muy
necesarios para lograr la estrategia organizacional de lograr un crecimiento acelerado de comercios afiliados
asi como para mantener un buen nivel de servicio para todos los comercios afiliados.

El Analista de Marketing estar4 100% dedicado a la administracion de la imagen de marca, ejecucion del
Plan de Marketing y de garantizar la capacitacion virtual de comercios en temas de marketing.

El equipo de Operaciones se reforzara con un técnico adicional dedicado exclusivamente a las actividades
de mantenimiento y soporte de la plataforma, mientras que el Técnico Senior (Jefe) se enfocard 100% en los
proyectos de implementacion del programa en los comercios.

El equipo de Administracion y Finanzas deber& reforzarse con un nuevo analista de forma que logren
administrar de forma efectiva los procesos Financieros y Contables, asi como las tareas netas de

Administracion.
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6.3.3 Descripcion de Roles Principales

Las funciones principales definidas para cada rol dentro de la organizacién junto con los Indicadores Claves

de Rendimiento (KPI) se muestran a continuacion.

Tabla 3 - Roles y Funciones principales

- Control del presupuesto de marketing.
- Asegurar mantener actualizado y vigentes los médulos de
capacitaciéon en CRM en la pdgina web.

Rol Funciones Principales KPI's
- Prospeccién y captacién de nuevos clientes. * Tasa de conversién de clientes
- Concertar citas, presentar propuestas y realizar cierre de las | potenciales a reales.
ventas. * Aumento de ingresos por venta
Ventas - Preparacion vy presentacion de propuestas econdmicas. * Rotacién de Cartera
- Seguimiento a clientes existentes para asegurar continuidad. | * indice de Satisfaccion del Cliente
- Capacitacion personalizada en CRM a clientes. (Encuesta semestral)
- Asegurar la ejecucion del plan de marketing. * # de nuevos usuarios inscritos en
- Administrar redes sociales, publicidad digital y disefio de la plataforma por mes
Marketing campafias para lograr la atraccidon de usuarios a la plataforma. | * Efectividad de las actividades de

Promocioén

Operaciones

- Responsable de los procedimientos, equipo, instalacion y
mantenimiento de la plataforma.

- Buscar la mejora continua vy la eficiencia de los procesos,
reduciendo los tiempos de implementacién con los clientes.
- Capacitar en el uso de la plataforma a clientes.

- Atender de forma eficiente fallas de reportadas por clientes.

- Basado en los reportes de fallas, plantear planes de accién
preventivos, que minimicen la recurrencia de fallas.

- Elaborar manuales técnicos y de procedimientos del sistema.

* % de variacion entre Tiempo
Estimado vs Tiempo Real de
Implementacion del Proyecto

* Tiempo promedio de respuesta a
quejas por fallas en el sistema.
*Indice de Satisfaccion del Cliente
(Encuesta semestral)

Finanzas &
Contabilidad

- Garantizar la entrega de informacion financiera a los
accionistas.

- Administrar la relacién con bancos, seguros y auditores.

- Asegurar el cumplimiento de la Ley Laboral vigente.

- Administracion efectiva del Flujo de Efectivo.

- Garantizar el Ciclo Contable completo (CxC, CxP,
Conciliaciones Bancarias, Compras, Ventas, Recibos de Caja)
- Garantizar la correcta aplicacién de la Ley Fiscal.

- Administrar y asegurar el correcto pago de nomina

* Entrega de Informacion
financiera Consolidada

* Cumplimiento de Presupuesto de
Contratacién de Externos

* Tiempos promedio de registro

* Cumplimiento en pagos de
impuestos y némina

Administracion

- Asegurar la contratacion de servicios outsourcing (auditorias
contables, aseo, insumos varios).

- Preparar actividades de integracion y celebraciones de
caracter organizacional

* Ejecucion de Presupuesto de
Servicios externos

* Cumplimiento de plan de
actividades organizacionales
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6.4- Incentivos y Compensaciones

Las compensaciones seran de tipo monetario en el 100% de los casos y se buscara garantizar que los niveles
salariales nos permitan incorporar personal calificado adecuado para los roles definidos y retenerlos en el
tiempo. Para esto decidimos fijar los salarios con base en los niveles promedio del mercado y para las

posiciones estratégicas tendremos compensaciones variables.

Salarios Base: La definicion de salarios se hizo a través de un estudio comparativo propio, propuesto por
Werther, Davis & Guzman (2014), donde definimos el valor relativo del puesto de acuerdo al valor que el
mercado de trabajo concede a posiciones similares a través de encuestas a personas con posiciones
equivalentes y con la investigacion de salarios ofrecidos en la ciudad de Panamé en las bases de datos de

busqueda de empleo (LinkedIn y Konzerta).

Bonos de Productividad: Son incentivos adicionales que se pagaran a las posiciones medias y altas
(Gerente y Jefes) en recompensa por sobrepasar el cumplimiento de las metas aprobadas por la Junta
Directiva para cada KPI durante el afio (ver KPI's para cada rol en el numeral anterior). Estos bonos se
pagaran una vez al afio y podran ser hasta de un 20% del salario total anual.

Tabla 4 - Remuneraciones por posicion —en base a valores de mercado (Konzerta, LinkedIn 2018)

Salario  Bono Seguro Caja Riesgo Prima de Indemniza Décimo Neto Neto
Bruto  Anual Educativo Seguro Profesional Antiguedad ciones Tercer Mes [Empleado| Empresa
Retenciones Empresa 1.50% 12.25% 2.31% 1.92% 6.54% 8.33%
Retenciones Empleado 1.25% 9.75% 2.10% 8.33%
Gerente 3000 20% 54.0 441.0 83.2 69.2 235.4 250.0 2607 4133
Técnico de Operaciones (Jefe) 2000 15% 34.5 281.8 53.1 44.2 150.4 166.7 1999 2731
Tecnico IT 1800 10% 29.7 242.6 45.7 38.1 129.5 150.0 1721 2436
Vendedor 1000 15% 17.3 140.9 26.6 22.1 75.2 83.3 999 1365
Analista 950 14.3 116.4 21.9 18.3 62.1 79.2 826 1262
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VII - Plan Financiero

7.1- Supuestos

Para el andlisis financiero los supuestos se han definido basandose en las opciones mas conservadoras posibles.
a) Ingresos: Los ingresos se proyectan con una estimacion de la demanda (nimero de locales) y su precio.

al) Estimacion de la demanda: La demanda se proyecta con una modelizaciéon de la captura de comercios y
usuarios de acuerdo a los planes de cada etapa del proyecto. Durante la etapa 1, el crecimiento es marcado en
usuarios pero no en niumero de locales de comercios aliados. La etapa 2 refleja un crecimiento mayor de locales
mes a mes, detras de planes enfocados. Las etapas 3 y 4 muestran una estabilizacién del crecimiento. Se
modelizan de manera separada los comercios “Partner” de 5 0 mas locales y los comercios “Performance” con
menos de 5 locales.

Crecimiento de la base de mercado (cantidad de locales dentro del segmento) al 2% anual, conservadora debajo

del 5% de crecimiento proyectado para Panama (5.3% de acuerdo a la estadisticas. (Ver Parte |, Anexo 9)

a2) Estimacién del precio: El precio para clientes Performance es de $200 por mes por local y para clientes
Partner es de $160 por mes por local (descuento de $40). En linea con el incentivo a la incorporacion de
nuevos comercios, el plan contempla una reduccién del 50% del precio en los primeros 6 meses. Se
modelizan los descuentos de captura y de tamafio para asi obtener un precio promedio mes a mes, que
finalmente se estabiliza en $171 por local por mes en el afio 7. A partir del afio 4, se ofrece un producto
adicional con el que se proyecta incorporar al 15% de los locales. El valor del producto adicional con
granularidad de consumos por usuario es de $30 por mes por local para clientes Partner y $40 por mes por

local para clientes Performance. (Ver Parte |, Anexo 8)

b) Costos y Gastos: Se analizan bajo 5 rubros: Recursos Humanos, Host para Aplicacién Web, Oficina y

servicios, Miscelaneos y Gastos de Marketing. (Desarrollo de cada uno en detalle en el Anexo 5).

c) CAPEX- Inversidn: Las inversiones estan en tres grupos: i) Gastos de Puesta en Marcha para el arranque
del proyecto, ii) Inversion en Software (activo Intangible) y reinversiones con mejoras (upgrades) vy iii)

Inversion en Activos Fijos (laptops). (Desarrollo de cada uno en detalle en el Anexo 6).

d) Valor Residual del proyecto: Para el andlisis financiero de cierre al afio 7, se toma la alternativa mas
conservadora que consiste en la recuperacién de los activos disponibles. Dado que los activos fijos ya estan
totalmente depreciados, no hay activos a recuperar. Como el Fondo de Cesantia se construy6 afio a afio, no
hay impacto econdmico por las indemnizaciones al personal, pero si en el flujo de caja.

Un analisis de valor residual del proyecto a valor econémico (flujos a perpetuidad), arrojaria un incremento

adicional al VAN de $353,000 (no considerado en el analisis).

e) 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.

f) Inflacién: Se realiza el analisis en valores reales como método de analisis de proyectos (Sapag 2014). Se

asume entonces que todas las variables de precios y costos se ajustan a inflacion afio a afo.
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g) Impuestos: El impuesto sobre la renta en Panama es del 25%. Dado que los primeros afios del proyecto
no generan ganancias, se realiza el diferimiento de los impuestos. Para esto se crea una cuenta de impuestos
diferidos que se activan al cuarto afio cuando el proyecto comienza a dar estructuralmente ganancias.

El ITBMS no aplica para los ingresos por servicios intangibles (exento). Por lo tanto, las compras que se

realicen deberan contemplar el ITBMS, que no podré ser utilizado como crédito fiscal.

7.2- Estado de Resultados

Estado de Resultados Afo Ao Afo Aiio Afio Afio Afio Afio
0 1 2 3 4 5 6 7
Ingr. Comercios Partner 34,785 145,300 281,680 344,800 376,450 402,310 423,850
Ingr. Comercios Performance 9,600 64,500 148,500 194,000 208,400 218,100
Servicio x Tarjeta de Credito (814) (3,625) (8,101) (11,543) (13,349) (14,291) (15,022)
Total Ingreso Neto 33,971 151,275 338,079 481,757 557,101 596,419 626,928
Recursos Humanos (97,508)  (137,849) (192,920) (194,453) (196,031) (197,657) (199,332)
Oficina y Servicios (10,680) (10,680) (15,360) (15,360) (15,360) (15,360) (15,360)
Applicacién Web Hostiing (6,824) (6,824) (9,154) (9,154) (9,154) (9,154) (9,154)
Misceldneos (6,634) (9,544) (10,774) (10,774) (10,774) (10,774) (10,774)
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)
Amortizacién (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 Diferidos 32,592 46,726 30,976
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
ANO 1
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingr. Comercios Partner 1,875 1,950 2,025 3,500 3,750 4,125 5,280 5,800 6,480
Ingr. Comercios Performance
Servicio x Tarjeta de Credito (44) (46) (47) (82) (88) 97) (124) (136) (152)
Total de Ingresos 1,831 1,904 1,978 3,418 3,662 4,028 5,156 5,664 6,328
Recursos Humanos (8,126) (8,126) (8,126) (8,126) (8,126) (8,126) (8,126) (8,126) (8,126) (8,126) (8,126) (8,126)
Oficina y Servicios (890)  (890)  (890)  (890)  (890)  (890)  (890)  (890)  (890)  (890)  (890)  (890)
Applicacion Web Hostiing (569)  (569)  (569)  (569)  (569)  (569)  (569)  (569)  (569)  (569)  (569)  (569)
Misceldneos (553)  (553)  (553)  (553)  (553)  (553)  (553)  (553)  (553)  (553)  (553)  (5593)
Gastos Admin y Venta (10,137) (10,137) (10,137) (10,137) (10,137) (10,137) (10,137) (10,137) (10,137) (10,137) (10,137) (10,137)
Gastos de Marketing (2,405) (2,405) (2,405) (2,405) (2,405) (2,405) (2,405) (2,405) (2,405) (2,405) (2,405) (2,405)
Ofertas Loyal & Lucky @7 @7 @7 @7 @7 @) @) @ @7 @7 @11 @17)
EBITDA (12,959) (12,959) (12,959) (11,128) (11,054) (10,981) (9,541) (9,297) (8,930) (7,802) (7,295) (6,630)
Depreciacién 00 (7T0)  (70)  (70)  (70)  (70)  (70)  (70)  (70)  (70)  (70)  (70)
Amortizacién (667) (667) (667) (667) (667) (667) (667) (667) (667) (667) (667) (667)
EBIT (13,695) (13,695) (13,695) (11,864) (11,791) (11,717) (10,277) (10,033) (9,667) (8,539) (8,031) (7,367)
Impuestos Diferidos 3,424 6,848 10,271 13,237 16,185 19114 21,684 24192 26,608 28,743 30,751 32,592
Impuestos
Utilidad NETA (13,695) (13,695) (13,695) (11,864) (11,791) (11,717) (10,277) (10,033) (9,667) (8,539) (8,031) (7,367)

Nota: Todos los valores en los estados contables se expresan en délares estadounidenses ($).
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7.3- Flujo de Caja
Aio Aio Aio Aio Aio Aio Aio Aio

Estado de Flujo de Caja 0 1 2 3 4 5 6 7
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)
Inversion Cap. De Trabajo (63,495)  (100,000)
Liquidacion del personal (85,192)
Flujo Neto Caja (90,000) (100,000) 1,088 86,630 205,075 242,763 270,706 207,197
ANO 1

Mes 1 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Utilidad NETA (13,695) (13,695) (13,695) (11,864) (11,791) (11,717) (10,277) (10,033) (9,667) (8,539) (8,031) (7,367)
Depreciacion 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70
Amortizacién 667 667 667 667 667 667 667 667 667 667 667 667
Fondo de Cesantia 580 580 580 580 580 580 580 580 580 580 580 580
Flujo Operativo Neto (12,379) (12,379) (12,379) (10,548) (10,475) (10,401) (8,961) (8,717) (8,351) (7,223) (6,715) (6,051)
Gastos Pta en Marcha (1,500)
Inversion Activos (25,005) (835)
TOTAL CAPEX (26,505) (835)
Inversion Cap. De Traba  (63,495) (50,000) (50,000)
Liquidacion del personal
Flujo Neto Caja (90,000) (50,000) (50,000)
7.4- Balance General
Balance General Afo Afo Afo Afo Ao Ao Ao Ao

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
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7.5- Evaluacion Financiera

7.5.1 Tasa de descuento

Se calcula en base al modelo CAPM (Capital Assets Price Model), con indicadores tomados de Damodaran.
La tasa propuesta es de 21.04%. Es un valor alto, que esta en linea con el recomendado por Damodaran
(2009) en su estudio de riesgo para nuevos emprendimientos (21.4%). (Ver Anexo 4)

7.5.2 Indicadores Financieros - VAN — TIR — Periodo de repago (payback)

El proyecto entrega un VAN de $245,732 con una TIR de 51% y un payback de 50 meses (4 afios). Se trata
de un proyecto con un rendimiento atractivo. El periodo de repago es alto, consistente con un proyecto de
estas caracteristicas, con un modelo innovador y de construcciéon de un nuevo mercado, donde las primeras

etapas son de siembra del awareness con un crecimiento inicial mas lento.

Otros indicadores clave: Se evalGan estos indicadores al afio 4, cuando ya el proyecto esta estabilizado, con
flujo de caja positivo y auto-sustentado. El proyecto muestra un ROE de 76%, ROA de 65%, ambos muy
altos pero en linea con los valores de industrias de Servicios SaaS (Software as a Service). El Margen Neto
de 42% muy alto, muestra que el proyecto tiene una estructura de costos liviana y con muy buen rendimiento

una vez se alcanza la estabilizacion.

7.5.3 Capital de Trabajo
El proyecto no tiene capital de trabajo fisico en inventarios de materiales o producto. Sin embargo si se
necesita un capital de trabajo inicial para hacer frente a los primeros 2 afios de resultados negativos, mientras

se construye la base de usuarios, y los ingresos son menores.

Para hacer frente a esta necesidad se plantea un modelo escalonado de aportes a capital. El total del capital
de trabajo necesario para cubrir la operacion durante los dos primeros afios es de $165,000. (Desarrollo del

analisis en detalle en el Anexo 6).

7.5.4 Fuentes de Financiamiento

La financiacion de proyecto se realizara con un 70% de aporte por sus fundadores y un 30% de un
inversionista privado. El proceso de inversion sera escalonado acompafiando la necesidad de efectivo
(capital de trabajo) durante los primeros 2 afios. Este proceso de inversion consistira en un primer aporte por
$90,000 al momento de comenzar la operacién, que 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 mencionada. La inversion total de Capital es de $190,000. Se
constituira un Capital Social inicial de 9000 acciones a un precio de $10 cada una, y los aportes adicionales

agregaran 5000 acciones cada uno.
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7.5.5 Analisis de Sensibilidad
Se realiza un analisis de sensibilidad del VAN y TIR de manera “unidimensional” (Sapag, 2014), o sea
variando una sola variable a la vez. Para la modelizacién, se seleccionan el Precio P y la cantidad de locales

Q, que son las variables con mayor incertidumbre e incidencia para el proyecto.

e Para la variable P, se considera un escenario pesimista de un valor menor en 15% ($150 por local).
e Para la variable Q, se consideran dos escenarios: Uno optimista con incremento del 20% de locales y uno

pesimista con una reduccion del 20% de los locales, que es una penetracion del 6.8% del mercado objetivo.

Conclusiones: Se observa que el proyecto es soélido. Solo en el escenario de ambas variables con escenario

pesimista, arroja un VAN negativo, con una tasa de retorno ain muy atractiva de 16%.

Tabla 5 — Sensibilidad del VAN y TIR — en base a Sapag, 2014

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%

7.5.6 Punto de Equilibrio / Breakeven
Se analiza el punto de equilibrio (VAN = 0) en base a las dos variables clave, Precio y NUmero de locales,

de manera independiente.

Para el precio, el punto de equilibrio se obtiene en $123 por mes por local como precio neto promedio por
local, un 28% menos que el precio de $171 por mes por local neto tomado en el proyecto del afio 4 en
adelante (estabilizacion del proyecto). Este valor de precio de equilibrio es menor a los $150 por mes por

local capturados en la encuesta a comercios como disposicion a pagar.

Para el nimero de locales Q, 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.

En ambos casos el punto de equilibrio se alcanza con una facturacion de $450,000 por afio.
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VIl — Riesgos Criticos

Se desarrollan a continuacion la evaluacion de los posibles riesgos a los que podria verse enfrentando el

proyecto junto con los planes de accion en cada caso:

Tabla 6 — Riesgos Criticos

Técnico

Clase Rieseo Proba- Impacto Planes de Accidon
: bilidad | "
Violacién de la Seguridad Preventivo: Dentro de los gastos del proyecto se incluyd la
de la Plataforma para Ba Alt inversion en el servicio SSL, que asegura encriptado y
aja o L . - A . -
extraer las Bases de Datos J proteccion de la informacion, para evitar la violacion de |a
de los usuarios y Clientes seguridad de la plataforma.
Correctivo: Analizar la forma en que los usuarios se mueven
: sobre la App, detectando las pantallas a las que no entran o
Bajo uso de la Plataforma PP, . P d .
) Alto | en las que abandonan facilmente. Implementar acciones para
por parte de los Usuarios . . .
modificar o quitar las pantallas que son confusas o poco Utiles
para los usuarios.
Correctivo: Trabajar de manera mas fuerte en el
Abandono de la App por . ) .
0 , Alto | posicionamiento de la marca, de forma que estos usuarios
O | parte de los Usuarios . . : .
= perdidos quieran dar una segunda oportunidad a Loyal Points.
= Salidadelared, de Preventivo: Detectar aquellos comercios que estan siendo los
> . e
| Comercios que generen Bai Alto | duegeneran mayor trafico en la plataforma y ofrecerles
alto movimiento en la J productos ampliados. Por ejemplo: Ser los pioneros de los
Plataforma nuevos servicios que desarrollemos.
Preventivo: Garantizar la innovacién continua dentro de los
Ingreso de Competidores Alto servicios de la plataforma de manera que nuestro producto
Directos siempre se mantenga con un estdndar superior y que nos
mantengamos diferenciados de la competencia.
Preventivo: Asegurar que el inicio del desarrollo de la
-, . Plataforma sea la prioridad e incluir dentro del cronograma de
Extension de los Tiempos ) . . . .
. desarrollo tiempos para realizar ajustes. Ademas de garantizar
de Desarrollo de la Baja Alto e
Plataforma gue la finalizacion del desarrollo este proyectado 1 mes antes
del arranque de la operacién para tener holgura para los
retrasos que se presenten en el cronograma.
Preventivo: Contratar un firewall que controle y prevenga la
extraccién de la informacién de nuestros usuarios por parte
Extraccidn de Informacion de los empleados de la organizacion. Limitar el acceso a esta
de los Clientes por parte Alto | informacion exclusivamente a las personas que necesiten
= de los empleados usarla para el desempefio de sus labores. Garantizar la firma
Z de Acuerdos de Confidencialidad con los colaboradores, con
= consecuencias penales en caso de incumplimiento.
= Preventivo: La valoracion financiera debe incluir un monto de
Mayores costos de . . . . .
Arranaue Baja Bajo |imprevistos, que nos ayude a cubrir la brecha que podamos
a tener entre el presupuesto inicial y el real.
-, - Preventivo: Validar que el espacio de oficinas que se contrate
Desconexidén del Servicios L - .
L cuente con planta eléctrica. Contratar servicio de internet
por problemas eléctricos o Alto .
alterno, que sirva en caso de fallas del proveedor regular de
de Internet
Internet.
) Preventivo: Dentro del contrato con el Desarrollador de la
Perdida de Personal . . -,
L . Plataforma, incluir la opcién de que nos presten soporte por
Estratégico con el equipo Alto

alglin periodo de tiempo y capacitaciones al nuevo personal
técnico cada vez que se requiera.
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Estrategia de Salida:

En el caso en que el negocio no cumpla con las expectativas de utilidad de los inversionistas, la empresa
cuenta con pocos activos tangibles, por lo que se deberian vender los mismos por un valor de desecho,
asegurar el cierre de la cartera pendiente con clientes y proveedores y distribuir ente los accionistas el capital
final que quede disponible. Sin embargo la tecnologia desarrollada, que seria el activo mas importante de
nuestro negocio, podria venderse a alguna empresa dedicada a Servicios de Marketing que ya cuente con
una base de clientes importante y para la que hacer una nueva implementacion del modelo de negocio sea
mucho mas sencillo, ya que podria incluir la plataforma de CRM como parte de su oferta de servicio ampliado

para sus clientes mas grandes.

IX — Propuesta Inversionista

Loyal Points es un proyecto con enorme potencial. Por un lado el VAN del proyecto de $ 245,732 y su tasa de
retorno de 51% son muy atractivos. Con una inversion inicial de $190,000, escalonada durante el primer afio, el
resultado a nivel inversionista es un Valor neto al afio 7 (Patrimonio) de $1millén. Esto representa una tasa de

rendimiento del 27% o multiplicar la inversiéon 5.5 veces.

Sin embargo el valor mas importante esta en la proyeccion futura: Las tendencias muestran que todos los
aspectos de nuestras vidas se iran digitalizando. Modelos como Uber o airbnb son ejemplos de ello. EI manejo
de plataformas de CRM para unir clientes y comercios no sera la excepcion. Hoy esta oportunidad esta adn
abierta en Panama, no capturada. Y Loyal Points propone un plan claro para posicionarse como lider en Panama
y luego expandirse en la regién centroamericana. El analisis financiero propone una condicién conservadora de
liquidacion al afio 7. Considerando que la empresa capturd un valor genuino en sus usuarios y comercios, el valor
econdmico de la empresa al afio 7 sera de 1.35millones adicionales, sin asumir un crecimiento futuro en la region.

El potencial es ain mayor.

La inversion inicial de $190,000 se realizara con aportes de capital escalonados, de $90,000 al momento del inicio
y dos aportes de $50,000 a los 6 y 12 meses de comenzado el proyecto. Los aportes se consolidaran como

Capital Social de la empresa, en 1900 Acciones Comunes de $100 cada una.

La propuesta al Inversionista de riesgo es participar con el 30% de la inversion, o sea $57,000, y ser parte de la
junta directiva que sera conformada por sus fundadores y el inversionista. El resultado neto de la inversién sera
una suma de $335,000, que representa un rendimiento del 28%. Y sobre la base del potencial de crecimiento
mas alla de los 7 afios, el monto resultante de la inversion asciende a 725,000 a 7 afios, que representa un

rendimiento de 44% o multiplicar 12 veces el valor de la inversion.
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X — Conclusiones
Este capitulo recomienda la inversion en este proyecto.

El proyecto de Loyal Points es atractivo y factible, y con un gran potencial de crecimiento mas alla de los sélidos
financieros que se desarrollaron a 7 afos. Responde a necesidades concretas de usuarios y comercios en
Panama, y va en linea con las tendencias globales hacia la digitalizacion y la valoracion y personalizacion del

cliente.
Los factores que hacen atractivo al proyecto son robustos:

1- Elmodelo esté en linea con las tendencias globales de digitalizacion de nuestras actividades y de buscar
la personalizacion del servicio a los clientes a través del reconocimiento y planes de lealtad.

2- Se trata de un modelo innovador en el mundo y no desarrollado atin en Panama. Apenas el 20% de los
comercios cuentan con propuestas de lealtad, con métodos manuales y muy limitadas.

3- Esunapropuesta alineada con necesidades concretas de comercios y usuarios: El 53% de los comercios
muestran interés en un servicio que les permita incrementar sus ventas. Las encuestas a usuarios
potenciales también muestran un interés y valoracion por un producto como Loyal Points, que agregue valor
a sus compras.

4- Los financieros del proyecto son solidos, con un VAN de $245,732 y una TIR de 51%. La inversion inicial
de $190,000 es de tamafio medio, pero alcanzable, para un proyecto de la envergadura de Loyal Points.

5- El potencial de crecimiento y expansion en Panamay la region duplican el VAN a $610mil con una tasa

de retorno de 63%.
A su vez, el proyecto es totalmente factible:

1- Los Recursos Humanos, una de las claves del proyecto, pueden contratarse en Panama y desarrollarse.
Y ya se cuenta con Johanna como Gerente General al frente de la operacion.

2- El software a desarrollar, el otro recurso clave del proyecto, ya esta en etapa de ante-proyecto, con un
proveedor regional con alta experiencia en programas similares.

3- El equipo Gestor del proyecto es otra de las claves, proporcionando sus capacidades de liderazgo y
direccion y aportando contactos fundamentales para el proceso inicial de siembra.

4- Finalmente, Panama ciudad ofrece la escala “justa” para el desarrollo de este proyecto, con una geografia
lo suficientemente concentrada para que los usuarios puedan tener multiples comercios afiliados cercanos

a sus areas, y al mismo tiempo lo suficientemente grande para dar escala econémica al proyecto.

En conclusién, el proyecto es sumamente atractivo y factible. Va a ocurrir en Panama, ya sea que Loyal Points
se apropie de esta oportunidad o que lo haga otro emprendimiento. Este es el momento de invertir y capturar la

oportunidad y crear valor para comercios, usuarios, para el Inversionista y para Loyal Points.
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ANEXOS

Anexo 1 — Decisiones para el disefio de las Operaciones.

Basados en el modelo de Chase, Jacobs & A Aquilano (2009) pag. 258, tomamos las principales decisiones

para el disefio de nuestras operaciones, como se resume en la siguiente tabla:

Tabla 7 — Decisiones Operativas

Variable Decisiéon

Ubicacion de las | Las operaciones se haran desde un lugar central en la ciudad que no implique altos costos,
Instalaciones | dado que los clientes no tendran que ir a las oficinas, sino que nosotros iremos a ellos.
La venta no depende de contar con espacio de alta exposicion. El espacio se adaptara a las

Exposicion necesidades exclusivamente de los empleados.

Disefio del El producto se disefiara en torno de garantizar una buena experiencia para comercios y
Producto usuarios en la plataforma virtual.

Disefio del El cliente participa.r.a' d.e,forma actiya en varias etapas del proceso de implementacién de la
Proceso plataforma y de afiliacion de usuarios.

El foco principal a lograr es compatibilizar el sistema del cliente con los de los usuarios.

El cliente necesita que el servicio web este siempre habilitado en las horas en que los

Programacion } , .
comercios estan abiertos.

Planeacion de la | Dependerd de los nuevos clientes que se estén afiliando, se requiere de alta coordinacion
Produccién entre el equipo de ventas y el técnico.

Habilidades Se requieren recursos con amplias habilidades técnicas para prestar soporte y dar

Técnicas mantenimiento a la plataforma.
Control de El estandar de calidad puede fijarse con mediciones cuantitativas a través de indicadores de
Calidad servicio estandar y criterios claros de evaluacién con sistema de tickets.

Normas de Se estableceradn tiempos maximos de instalacién del servicio y de solucidon a problemas, para
Tiempo garantizar un buen desempefio de las operaciones de forma constante.

Pago de Salarios | Sistema de remuneracion fija, con un porcentaje variable en para las dreas comerciales.

La capacidad maxima estard determinada por la cantidad de instalaciones maxima que pueda

Capacidad ) .. . .
hacer el equipo técnico en un tiempo determinado.
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Anexo 2 — Carta Gantt de implementacién

Listado de actividades detalladas por cada etapa de implementacion del proyecto:

Gréfico 6 — Cronograma de Actividades del Proyecto

01-jul.-18 31-jul.-18 30-ago.-18 29-sep.-18 29-oct.-18 28-nov.-18 28-dic.-18

0- CONSECUCION DE RECURSOS
Presentacion a Inversionistas

Acordar condiciones de negocio
Firma de contratos B
Desembolso del dinero para el inicio B
1 - CONSTITUCION DE LA EMPRESA
Contratacion de Servicios Legales 5]
Constitucion y Registro de la Empresa E
Tramitar Permiso de Operacion B

2. DISENO DE LA PLATAFORMA/SOFTWARE

Contratacion de compafiia seleccionada E

Desarrollo de versién beta [ so |
Pruebas iniciales y ajustes de ver. beta
Pruebas en comercios aliados
Ajustes y paso a version productiva
Entrega de la Plataforma

3 - PREPARACION DE ESPACIO FISICO
Busqueda de oficina 5
Cierre de contrato de oficina

[0
8
|
| Sodias
5|

Compra y recepcién de equipos de IT [ 30 |

| ssdias |

a5 |

8

4 - CONTRATACION DE PERSONAL 58 dias
Proceso de Seleccion Externo
Entrevistas a Candidatos
Firma de Contratos de Trabajo 5]
5- NEGOCIAR ALIANZAS CON COMERCIOS
Definir comercios estratégicos p
Presentar propuesta de servicio
Negociacion de Condiciones
Firma de Contratos de Compra y Venta
Implementacién del sistema en comercios
Pruebas de la Plataforma en comercios E
6- ARRANQUE DE OPERACIONES [ ]
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Anexo 3 — Matriz de Habilidades Equipo emprendedor

En la siguiente tabla, se capturan los conocimientos, habilidades y experiencia del grupo de directores de Loyal

Points, en nueve dimensiones clave de negocio.

Tabla 8 — Matriz de Habilidades del Equipo Emprendedor

Matriz de Habilidades, Conocimiento y Experiencia

Conocimiento / Habilidad / Experiencia

Johanna Lucas
Hernandez Manterola Promedio

1 Manejo Ejecutivo en una empresa

Gestion por objetivos y resultados, Liderazgo, Politica de empresa, mision/vision

2 Estrategia de Negocios
Priorizacion, Manejo de riesgo, MBA
3 Finanzas y Contabilidad

Manejo de proyectos, Analisis Financiero, Costes, Precios, Administracion

4 Liderazgo de Personas y Organizaciones
Coaching, Liderazgo situacional, delegacion, remuneracion
5 Marketing / CRM
Marketing Digital, Planes de Marketing, Publicidad
6 Operaciones y Cadena de Suministro
Planeacion, Proveedores, manejo de clientes, flujo
7 Redes, contactos
Contactos para asesoria, Fuentes de informacion
8 IT (Informacion y Tecnologia)
Desarrollo de soluciones tecnologicas, Industria IT
9 Legal

Perspectiva Legal en Panama

6 6 6.0
5 6 55
5 6 55
7 7 7.0
5 4 4,5
7 7 7.0
6 5 5.5
5 5 5.0
3 3 3.0

Clave - Calificacion 1 a 7

7 Experto, habilidades y experiencia desarrollada

5 Habilidades/Experiencia y conocimientos medio-altos
3 Habilidades y experiencia limitadas

1 No hay habilidades/conocimiento/experiencia

Gréafico 7 — Matriz Habilidades Johanna

Johanna Hernandez
Manejo Ejecutivo
7

Legal Estrategia

6
5

Finanzas

Liderazgo

Marketing

Gréfico 8 — Matriz Habilidades Lucas

Lucas Manterola
Manejo Ejecutivo
Vi

Legal Estrategia

6
5

Finanzas

Liderazgo

Operacione Marketing
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El Gréfico 9 consolida la matriz de habilidades y competencias del equipo emprendedor, de acuerdo al analisis
anterior, y se adicionan las competencias que se refuerzan con los recursos externos clave que colaboraran como

asesores para el proyecto.

Gréfico 9 — Competencias y Habilidades

Equipo Loyal Points

Manejo Ejecutivo
7.0

Legal Estrategia

Finanzas

Liderazgo

Operacione Marketing

Tabla 9 — Roles y Funciones principales

Cargo/Rol Funciones Principales KPI's

-> Tasa de conversién de clientes
potenciales a reales.

- Porcentaje de aumento de
ingresos por venta

- NUmero de nuevos usuarios
inscritos en la plataforma

-> Rotacion de Cartera

—>Indice de Satisfaccién del
Cliente (Encuesta semestral)

- Prospeccidn y captacién de nuevos clientes.

- Concertar citas, presentar propuestas y realizar el cierre de ventas.
- Preparacion y presentacion de propuestas economicas.

Ventas & - Seguimiento a clientes existentes para asegurar continuidad.
Marketing |- Asegurar la ejecucién del plan de marketing.

- Administrar las redes sociales, la publicidad digital y el disefio de
campafias para lograr la atraccién de usuarios a la plataforma.

- Control del presupuesto de marketing.

- Responsable de los procedimientos, equipo, instalaciéon y ->% de variacion entre Tiempo

mantenimiento de la plataforma. Estimado vs Tiempo Real de

- Buscar la mejora continua y la eficiencia de los procesos, buscando Implementacion del Proyecto

reducir los tiempos de implementacion con los clientes. - Tiempo promedio de respuesta
Operaciones |- Proporcionar capacitacion en el uso de la plataforma a los clientes. a quejas por fallas en el sistema.

- Atender de forma eficiente las fallas de reportadas por el cliente. ->indice de Satisfaccién del

- Basado en los reportes de fallas, plantear planes de accién preventivos, |Cliente (Encuesta semestral)
gue minimicen la recurrencia de fallas.
- Elaborar manuales técnicos y de procedimientos del sistema.

- Garantizar la entrega de informacién financiera a los accionistas. - Entrega de Informacion

- Administrar la relacién con bancos, seguros y auditores. financiera Consolidada

- Asegurar la contratacién de serivicios outsorcing (auditorias contables, |- Cumplimiento de Presupuesto
aseo, insumos varios). de Contratacién de Externos

Finanzas,
Contabilidad &
Administracidon

- Asegurar el cumplimiento de la Ley Laboral vigente.
- Administracién efectiva del Flujo de Efectivo.

- Garantizar el Ciclo Contable completo (CxC, CxP, Conciliaciones - Tiempos promedio de registro
Bancarias, Compras, Ventas, Recibos de Caja) - Cumplimiento en pagos de
- Administrar y asegurar el correcto pago de nomina impuestos y némina

- Garantizar la correcta aplicacion de la Ley Fiscal.
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Anexo 4 — Calculo de la tasa de descuento Kp

Se realiza el célculo de la tasa de descuento aplicando el modelo CAPM (Capital Assets Price Model). Al

ser financiado solo por recursos propios (accionistas), no se aplican factores de correccion por pasivos.

La tasa de descuento se calcula construyendo la valorizacién del riesgo en base al modelo propuesto por
Damodaran (Damodaran, 2009), con los siguientes factores:

e Tasa Base — Tasa libre de riesgo — Basada en US Treasury

e Country Risk Premium — Riesgo inherente al pais — Republica de Panama

e Equity Risk Premium — Capital de riesgo Republica de Panama

o Beta de la industria (desapalancado) — Basado en la industria relevante

e Premium adicional — Riesgo adicional en base a tamafio, emprendimiento, etc.

Beta: Para la Industria de Servicios a negocios y consumidores (Business & Consumer Services) el beta es
1.01. Y para la industria de Sistemas de Software & Apps (Software Systems & Apps), el beta es 1.02. Se

muestra un riesgo similar en ambas industrias. Tomamos el mayor de ambos: Beta = 1.02.

Prima de riesgo adicional: Se toman varios criterios, siguiendo las recomendaciones de Damodaran para

emprendimientos. Los principales factores que incrementan el riesgo en emprendimientos son: Falta de
historia como empresa, pequefia, pérdidas en los primeros afos, Capital Privado vs. Publico, iliquidez de
las inversiones. Los criterios sugieren que los inversionistas buscan niveles de retorno de 21.4% promedio,
valor que esta alineado con el riesgo. En general, el valor de la prima adicional tiende a bajar con los afios,
pero para la valuacion desde el afio cero debe considerarse completo. Damodaran sugiere una prima de
1.11% para iliquidez y una prima entre 5y 10% por nuevo emprendimiento. Un modelo alternativo es a

través del ajuste del Beta. Estimamos una prima adicional de 8% mas 1.11% de iliquidez.

El resultado es una Tasa de Descuento de 21.04% muy en linea con las indicadas por Damodaran para

emprendimientos tipo start-up

Tabla 10 — Calculo de la tasa de descuento — en base a Damodaran (2009)

Elemento Fuente Valor
Tasa Base - US Treasury 5 afios (Libre de riesgo)  Ycharts-Ene2018 2.32%
Country Risk Premium - Panama pais Damodaran 2.19%
Equity Risk Premium - Panama pais Damodaran 7.27%
Beta de la industria - desapalancado Damodaran 1.02

CAPM - Tasa de Descuento Base 11.93%
Prima adicional - startup Estimacién propia  8.00%
Prima adicional - iliquidez Damodaran 1.11%

Tasa de Descuento Neta Proyecto 21.04%
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Anexo 5 — Andlisis de Costos

5.1 Oficinas y Servicios

La solucién ideal para un start-up es rentar oficinas amuebladas y con servicios (internet, impresoras, acceso
a salas de reuniones, electricidad, limpieza), que simplifiquen toda la operacion y minimicen la inversién en
activo fijo, que se reduce a los equipos de computacion propios y los Utiles varios de oficina (papeleria,
archivo, etc.).

Panama, como pais abierto a la inversion extranjera ofrece muchas soluciones de oficinas equipadas. Las

oficinas para Loyal Points no requieren ser centrales, reduciendo la renta posible.

De acuerdo a la investigacion de mercado, optamos por rentar la oficina en Business Point, que ofrece un
plan inicial con espacio para 4 personas y con opcion a ampliar a mas oficinas/espacio acompafnando el
crecimiento de la empresa.

La opcion de oficina para 4 personas tiene un costo de $690 mensuales, incluyendo servicio de internet,
limpieza y electricidad. La renta de salones es adicional a un costo de $15/hora. Se estima un uso de 5
horas por semana para reuniones con potenciales comercios aliados. El costo total para los afios 1y 2 sera
de $890/mes. Del afio 3 en adelante, se expandiria a una oficina mayor a un costo de $1280 por mes de
renta, con 10 horas por semana de renta de salones, para un total de $1880/mes.

Fuente: www.businesspointpanama.com

j /
g Oficina Medium

Ideal para equipos de trabajo de 2 personas, Planteadas para equipos de trabajo de 4
que quieran disponer de espacio suficiente personas, que desean expandir sus

bos y puedan recibir cémodamente i 2pi ;

CAPACIDAD: 1 A4 PERSONAS pard.amoosy pt proyectos de forma simple y rdpida, bajo un
PRECIO POR HORA: 10% visitas de sus clientes. presupuesto que se ajuste a su bolsillo.

’ 3 Oficinas con iluminacién natural y eléctrica G - :

. i 2 Contamos con Oficinas Premium espaciosas
PRECIO POR DIA LABORAL: 30$ en las que se sentird como en su propia casa. con todos los servicios que usted y su
PRECIOS M ENSUALES DE equipo necesitan para trabajar con total
490$ - 590% - 640$% - 690% P

OFICINAS FiSICAS
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5.2 Recursos Humanos
Proyeccion de costos basada en los requerimientos de personal para cada afo y los salarios definidos para

cada empleado para cada afio..

En los primeros afios se operara con una estructura “delgada” que acompanara el crecimiento del negocio

para llegar a un costo anual de us$175,000 anuales.

Tabla 11 — Desarrollo de Costos de Recursos Humanos

Plantilla de Recursos Humanos Salarios - Promedio mensual por aiio

Afio 1 2 3 4 5 6 7 Afio 1 2 3 4 5 6 7
Gerente 1 1 1 1 1 1 1 Gerente 4,133 4,133 4,257 4,385 4,516 4,652 4,791
Jefe Opere 1 1 1 1 1 1 1 Jefe 2,731 2,731 2,867 2,867 2,867 2,867 2,867
Tecnico IT 1 1 1 1 1 Tecnico IT 2,436 2,436 2,436 2,436 2,436 2,436 2,436
Vendedor 2 2 2 2 2 2 Vendedor 1,365 1,365 1,365 1,365 1,365 1,365 1,365
Analista 1 1.5 3 3 3 3 3 Analista 1,262 1,262 1,262 1,262 1,262 1,262 1,262
TOTAL 3 5.5 8 8 8 8 8

Costo mensual promedio en salarios Costo Anual en Salarios (incluye primas e indemnizaciones)

Afo 1 2 3 4 5 6 7 Afo 1 2 3 4 5 6 7
Gerente 4,133 4,133 4,257 4,385 4,516 4,652 4,791 Gerente 49,594 49,594 51,082 52,614 54,193 55,818 57,493
Jefe 2,731 2,731 2,867 2,867 2,867 2,867 2,867 Jefe 32,768 32,768 34,407 34,407 34,407 34,407 34,407
Tecnico IT 2,436 2,436 2,436 2,436 2,436 Tecnico IT 29,227 29,227 29,227 29,227 29,227
Vendedor 2,731 2,731 2,731 2,731 2,731 2,731 Vendedor 32,768 32,768 32,768 32,768 32,768 32,768

Analista 1,262 1,893 3,786 3,786 3,786 3,786 3,786 Analista 15,146 22,718 45,437 45,437 45,437 45,437 45,437
TOTAL 8,126 11,487 16,077 16,204 16,336 16,471 16,611 TOTAL 97,508 137,849 192,920 194,453 196,031 197,657 199,332

5.3 Aplicacion Web - Hosting
De acuerdo a la asesoria en Software y tecnologia (Parte |, Anexo 5), la aplicacion web corre en un servidor
virtual en la nube (Cloud Computing). Se trata de un mercado global con pocas empresas que ofrecen el

servicio, pero con valores competitivos. Las dos opciones principales son Amazon AWS y Microsoft Azure.

Amazon ofrece opciones con mayor escalabilidad a costos accesibles y es la alternativa seleccionada. Para
los primeros dos afios de operacion utilizaremos la configuracion c4 a un costo de $568.67/mes. Esta opcion
ofrece una base inicial con 20 cores y capacidad para administrar hasta 100 locales y 10000 usuarios. A
partir del afio 3 migraremos a la configuracion m4 a un costo de $762.85/mes, con 24 cores y capacidad de

administrar hasta 300 locales y 50000 usuarios.

Fuente: Amazon AWS — EC2 Dedicated Hosts

Instance Physical

Type  Sockets Cores medium large xlarge 2xlarge 4xlarge 8xlarge 9xlarge 10xlarge

m4 2 24 - 22 11 5 2 - - 1

c4 2 20 - 16 8 4 2 1 -
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5.4 Gastos de Marketing

En base a los planes de marketing desarrollados en la Parte .

5.5 Gastos Operativos y Miscelaneos
Se incluyen en este rubro gastos varios operativos, tipicos del funcionamiento de una operacion.
¢ Viaticos: Para los vendedores (a partir del segundo afio). $50/mes
e Telefonia Mévil: Para vendedores y Gerentes; $40 por persona por mes
e Licencias de office para las computadoras: $25 por laptop por mes
¢ Certificado SSL (Secure Sockets Layer), para asegurar seguridad de la data. Costo $295/afo

(Digicert with EV — Maxima proteccion de encriptado de la data — www.digicert.com)

e Adquisicién de un Dominio web para nuestra pagina web, a un costo de $39/afio.
e Mantenimiento de la plataforma web contratada con eSaurio $150/mes
e Gastos de contabilidad: Tercerizacion de la contabilidad de la empresa: $40/mes
e Gastos Legales: De acuerdo a la necesidad. Se estiman en $1200/afio

e Papeleria y otros gastos de Oficina (envios, otros gastos menores): $80/mes


http://www.digicert.com/
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Anexo 6 — Inversion CAPEX
6.1 Gastos de Puesta en Marcha

La puesta en marcha de una empresa en Panama es sencilla y con bajo costo. Muchas firmas de abogados
ofrecen sus servicios para el proceso de creacién de una empresa, constitucion de la sociedad, accionistas,
estatutos, etc. El proceso incluye la inscripcion en AMPYME, con Agente Residente, el pago de impuestos y
servicios. En total son $1500, y el proceso es agil, de aproximadamente 30 dias (incluido en el cronograma

de operaciones, Anexo 2). El desglose de los gastos de puesta en marcha es como sigue:

Tabla 12 — Gastos de Puesta en marcha — en base a Ampyme

AMPYME - Inscripcion 200
Agente Residente 200
Tasa Unica 300
Servicios Legales 800
Total Gastos Puesta en marcha 1500

Los gastos de puesta en marcha se amortizaran en los primeros 5 afios, siguiendo la recomendacion de

manejo de proyectos e inversiones (Sapag 2014).

6.2 Inversion CAPEX en Activos Fijos Tangibles
La naturaleza del modelo de negocio de Loyal Points no requiere una gran MNAFOTO
inversion en activo fijo tangible. Los Unicos activos criticos son las

computadoras para cada empleado.

Seleccionamos laptops Lenovo que ofrecen un buen rendimiento y

durabilidad. Una cotizacion en PANAFOTO (www.panafoto.com) ofrece la

computadora seleccionada en $779.95. Se toma un valor de $835 incluyendo

ITBMS que debido a la naturaleza del modelo de negocio no admite crédito.
Laptop Lenovo 20H50048LM In...

Las laptops seran depreciadas a 3 afios, y con un plan de reemplazo cada 7
afios. De esta manera los Ultimos afios de cada laptop correran con los ST18.95

activos 100% depreciados.
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6.3 Inversién en disefio de la arquitectura de la aplicacién
De acuerdo a la asesoria en Software y tecnologia, se debe desarrollar:
i) Una aplicacién web para configuracion y gestion por parte de los clientes
i) Una capa de servicios API/REST para la comunicacion con los dispositivos moviles
iii) Las apps moviles que se conectan a estos servicios (hoy Android, 10S, Windows phone).

iv) Una pagina web donde acceder a toda la informacién de la empresa y acceso a bajar el App.

La cotizacion de la empresa eSaurio para el Desarrollo del integral Software es de 750hs x $30/hora = $22,500.
Esto incluye el desarrollo del software (500 horas), trabajo base de disefio para maxima agradabilidad y usabilidad
de la aplicacion, validacion de QA (cero errores) y UAT (User acceptance test) para la validacién con prueba en

vivo con clientes y usuarios antes de expandir de manera masiva. Incluye también el desarrollo de la pagina web.

Al cabo del segundo afio, en base a la retroalimentacién de uso de usuarios y comercios, se realizara una

optimizacion de la version (v1.1), con un costo de 130hs x $30/hora = $3,900.

Al finalizar el cuarto afio, ya con la base de usuarios y comercios creada, se realizara una version v2 de la
aplicacién, con una revision integral de las funcionalidades, y el agregado de servicios adicionales para usuarios

y comercios. Esta reprogramacion representara una revision completa con 500hs x $30/hora = $15,000.

A su vez, se contratara con eSaurio un servicio mensual de soporte para resolucion de problemas en el software,
con un total de 5hs x $30/hora por mes = $150/mes. Este costo no se contabilizara como Activo Intangible y se

adiciona a los gastos miscelaneos (Anexo 5.5)

El software como activo intangible de alta caducidad se amortizara a 3 afios.

6.4 Capital de Trabajo

Siendo una empresa que ofrece un servicio SaaS, no existe inversion material en inventarios, materias primas o
productos terminados. La inversién en Capital de Trabajo por otro lado, es necesaria para permitir absorber el
impacto en flujos de caja negativos durante los primeros 2 afos del proyecto. Una vez superada esta etapa de

construccion de la base de comercios y usuarios, el flujo de caja se auto-sustentara.

El Capital de Trabajo necesario se calcula en base al flujo de caja, de modo de no crear negativos en la cuenta
de efectivo o caja del estado de balance, cubriendo los gastos mensuales operativos de administracion y

marketing (salarios, oficina, gastos de marketing, miscelaneos, etc.)

De acuerdo a la proyeccion del flujo de caja, se necesitara un inicial de $65,000 al inicio del proyecto, un refuerzo
de $50,000 a los 6 meses y otro refuerzo de $50,000 a los 12 meses, para un total de $165,000 de capital de

trabajo.

Consolidando los montos requeridos para todas las inversiones, se obtiene una inversion inicial de $90,000 mas

los dos refuerzos de $50,000 cada uno para una Inversion total requerida de $190,000.



