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Resumen
En la sociedad actual, nos encontramos cada vez mas inmersos en un consumo masivo

que, aunque alimenta la economia global, es también un generador principal de un
volumen significativo de residuos y contaminacion. Entre estos residuos, se destaca el
papel, especificamente el utilizado en los tickets de compra. Estos tickets, producidos en
masa, contribuyen al problema medioambiental no solo a través de la deforestacion
requerida para su fabricacion, sino también por las emisiones de CO2 asociadas a su
produccion. Ademas de estos problemas medioambientales, los tickets de compra
suponen una serie de desafios operacionales para los consumidores, que a menudo se ven
abrumados por su gestion, perdiéndolos y, con ello, sus derechos a garantias y

devoluciones.

Este trabajo propone una solucidon innovadora a estos problemas a través de LeafPass,
una plataforma digital que facilita la gestion de tickets de compra, promociones y
garantias, promueve la sostenibilidad ambiental y mejora la interaccion entre las empresas

y sus clientes.

Palabras clave: startup, tickets, digitalizacion, sostenibilidad, fidelizacion del cliente,

promociones, gran consumeo.



Abstract

In today's society, we find ourselves increasingly immersed in massive consumption
which, while fueling the global economy;, is also a major generator of a significant volume
of waste and pollution. Among these wastes, paper stands out, specifically the one used
in purchase receipts. These mass-produced receipts contribute to the environmental
problem not only through the deforestation required for their manufacture, but also due
to the CO2 emissions associated with their production. In addition to these environmental
problems, purchase receipts pose a series of operational challenges for consumers, who
often feel overwhelmed by their management, losing them, and with them, their rights to

warranties and returns.

This paper proposes an innovative solution to these problems through LeafPass, a digital
platform that facilitates the management of purchase receipts, promotions and warranties,
promotes environmental sustainability, and improves the interaction between companies

and their customers.

Keywords: startup, receipts, digitization, sustainability, customer loyalty, promotions,

consumer goods.



1. Introduccion

a) Contexto y relevancia del problema

El consumo masivo junto a una creciente demanda de productos en la sociedad actual esta
generando una gran cantidad de residuos y contaminacién, siendo el papel uno de los
principales contribuyentes a este problema (Ince, Cetecioglu, & Ince, 2011). En
particular, los tickets de compra de los comercios generan una cantidad considerable de
desperdicio de papel, y por lo tanto, estdn teniendo un impacto negativo en el medio
ambiente. Ademas, la produccion de papel implica el uso y la degradacion de recursos
naturales como bosques y agua, asi como la emision de gases de efecto invernadero,
llegandose a emitir hasta 3,3 kilogramos de CO2 por cada kilogramo de papel producido

(Asociacion Espanola de Fabricantes de Pasta, Papel y Carton, 2017).

Por otro lado, en el ambito comercial, la fidelizacion de clientes se ha convertido en un
desafio crucial, especialmente en sectores como el de los supermercados, donde la lealtad
del consumidor es baja y en el que es de especial relevancia la compra cruzada entre
establecimientos (Bustos Reyes & Gonzalez Benito, 2005). Las empresas buscan
constantemente formas de conectar con sus clientes y ofrecerles incentivos para mantener
su preferencia, pero esto puede ser dificil de lograr de manera efectiva y sostenible en un

sector en el que la competencia es tan alta.

Ademas, desde la perspectiva del consumidor, la gestion de los tickets de compra y todo
lo que con ello va asociado, como las promociones o las garantias, puede ser muy
complicada y desorganizada con el formato actual de tickets en papel. Los clientes a
menudo pierden oportunidades de ahorro y garantias debido a la falta de un sistema

adecuado para organizar y almacenar esta informacion.

En este contexto, LeafPass surge como una solucion innovadora que aborda cada uno de
estos problemas al proporcionar una plataforma digital para la gestion y organizacion de
tickets de compra, promociones y garantias, al mismo tiempo que facilita la conexion

entre las empresas y sus clientes y promueve la sostenibilidad ambiental.



b) Interés en el tema propuesto

El interés en el tema surgié durante la busqueda de una idea de negocio que fuese tanto
innovadora como sostenible para participar en el concurso de emprendimiento Comillas
Emprende (10* Edicién), un concurso de emprendimiento organizado por la Universidad
Pontificia Comillas y Adventurees. Nuestro equipo, formado por cuatro estudiantes del
doble grado en Administracion y Direccion de Empresas y Andlisis de Negocios (Rafael
Loureiro, Ignacio Ortiz, Francisco Rey y yo, David Serrano), compartia un objetivo
comun: encontrar una idea para poder participar en este concurso que tuviese el potencial
de tener un impacto positivo en la sociedad, que fuese rentable y, que al mismo tiempo,
abordase problemas del mundo real, lo que fomentaria nuestra motivacion e implicacion

en el proyecto.

Al inicio de este camino, tuvimos varias sesiones que consistieron unicamente en la
generacion de ideas a través del formato de lluvia de ideas. Se nos ocurrieron un gran
numero de ideas y discutimos gran parte de ellas, sin embargo, ninguna cumplia con todos
los criterios que habiamos establecido. Algunas ideas no creiamos que tuviesen la
capacidad de ser suficientemente rentables, mientras que otras no abordaban problemas
actuales relevantes que nos pudiesen mantener motivados durante la duracion del
concurso. Sin embargo, después de mucho debate y andlisis de los puntos fuertes de cada

una de las ideas, finalmente llegamos a la idea que se presenta en este trabajo: LeafPass.

LeafPass cumplia con los tres requisitos basicos que le pusimos a las ideas: una gran
rentabilidad potencial, al introducirnos de lleno en uno de los mercados mas grandes de
Espaia; una solucion que aportase a la sociedad en forma de reduccion de consumo de
materias primas y de prevencion de generacion de residuos; y ademads, era una idea que
la veiamos realmente viable, lo que termin6 por motivarnos y por decantar la balanza a
favor de la misma. Desde el primer momento en el que empezamos a discutir la idea, la
consideramos muy interesante, ya que considerdbamos que los tickets en papel estaban

destinados a desaparecer, siendo estos un vestigio de una era pasada.

La motivacion detras de LeafPass no solo reside en la posibilidad de desarrollar una idea
de éxito que nos genere una rentabilidad financiera, sino también en el deseo de contribuir

a la construccion de un futuro mas sostenible y eficiente.



¢) Objetivos

Se han definido una serie de objetivos para este trabajo, en primer lugar, el objetivo
general sera el de desarrollar y analizar la viabilidad de una idea de negocio innovadora
y sostenible como pretende ser LeafPass, que aborde una serie de probleméticas en torno
a los tickets de compra como son la fidelizacion de clientes y la sostenibilidad ambiental.
Para conseguir esto, se llevaran a cabo los siguientes objetivos especificos:

e Analizar y comprender las tendencias en relacion a los tickets de compra de los
establecimientos destinados al gran consumo.

e Desarrollar y describir en profundidad la idea de negocio de LeafPass. Esta idea
de negocio tendra que ser dual, es decir, que aborde tanto a los comercios (parte
B2B) como a los usuarios de la aplicacion (parte B2C).

o Disenar y proponer un modelo de negocio viable y escalable para LeafPass, asi
como el desarrollo de un plan estratégico inicial que aborde los primeros pasos de
la startup, el cual es el momento mas critico de la vida de una empresa.

o Elaborar un plan financiero detallado en el que estén contempladas tanto las
proyecciones financieras, como un analisis de sensibilidad y del punto muerto

(break even).

d) Metodologia

Para poder llevar a cabo el desarrollo y el analisis de la idea de negocio de LeafPass,
ademads de cumplir con los objetivos establecidos, se va a seguir una metodologia mixta,
la cual combinara enfoques tanto cualitativos como cuantitativos, haciendo uso ademas
de herramientas especificas para el disefio y evaluacion de startups. La metodologia

seguida se describe a continuacion:

1. Revision bibliografica y documental: Se realizara una busqueda de literatura
académica y documentos relacionados con la industria del gran consumo, la
fidelizacion de clientes, la sostenibilidad ambiental y las tendencias en consumo
responsable. Gracias a esta revision, se podra establecer un marco tedrico solido

que sirva de base para sustentar la idea de negocio.

2. Mentoria y asesoramiento: A lo largo del proceso de desarrollo de la idea de

negocio, se llevaran a cabo reuniones perioddicas (cada 2/3 semanas) con un



mentor, Juan Nuiiez, el cual es experto en emprendimiento y cuenta con una gran
experiencia en el desarrollo de startups. Con estas sesiones se perseguird recibir
retroalimentacion directa de un profesional experimentado, que nos oriente en el

progreso del proyecto y nos ayude a identificar areas de mejora.

Aplicacion de herramientas de disefio y evaluacion de startups: Para estructurar y
refinar el modelo y la idea de negocio de LeafPass, se hard uso de varias
herramientas destinadas para ello, como son el Business Model Canvas, que
permite tener una vision inicial sobre lo que LeafPass ofrece al mercado y que
“stakeholders™ hay presentes; o el panel Goldsmith, una herramienta destinada al
desarrollo progresivo de ideas de negocio, que obligara a investigar sobre todos
los puntos criticos que puedan afectar al desarrollo de la startup, asi como
proporciondndonos una idea de su viabilidad. Ambas herramientas seran
utilizadas para detallar la idea de negocio presentada, sirviendo como guia para la

elaboracion del presente trabajo.

Analisis de mercado y competidores: Se llevard a cabo un andlisis de mercado con
el fin de identificar cuéles son las necesidades de los consumidores en relacion
con la gestion de tickets de compra y promociones. También se analizara el
entorno competitivo, con el fin de identificar a los competidores de LeafPass,

comparando sus propuestas de valor con lo que ofrece nuestra startup.

Se elaborard el plan financiero en el que se incluirdn tanto las proyecciones
financieras de la startup, como un analisis de sensibilidad respecto para identificar
los factores criticos, ademas de analizar las diversas fuentes de financiacion
disponibles. Con todo esto, obtendremos una vision mas global y concreta sobre

la viabilidad financiera del proyecto y su rentabilidad.



2. Marco teorico

a) Revision de la industria de gran consumo en Espaiia

LeafPass nace con la idea inicial de centrarse en el sector de los supermercados en Espaiia,
un mercado amplio y muy desarrollado con unas ventas anuales que alcanzan
aproximadamente los 110 mil millones de euros (CCOO Servicios, 2022). Es por ello por
lo que para poder comprender el contexto en el que LeafPass pretende operar, es
fundamental analizar las caracteristicas y tendencias de la industria del gran consumo en

Espana:

i) Estructura del mercado y competidores

Los principales competidores en este mercado son Mercadona, con un 25% de cuota de
mercado en el afio 2019, Carrefour con un 9,3%, Lidl con un 6,9%, Grupo Dia con un
4,9%, Grupo Eroski con un 4,5%, y Grupo Auchan con un 3,3% (Statista, 2022). A pesar
de que el crecimiento del mercado en general no es muy pronunciado debido a su
madurez, se observa un aumento significativo en las ventas de los principales
competidores, como Carrefour con un Tasa de Crecimiento Anual Compuesto (0 CAGR)
del 3,5% entre 2015 y 2022 y Mercadona con un CAGR del 3,15% en el mismo periodo
(Statista, 2022). Esto sugiere una tendencia hacia la concentracion del mercado en los
principales competidores, a pesar de originalmente tratarse de un sector razonablemente
atomizado, en el que los 5 més grandes competidores recogen entre ellos poco mas del
50% de cuota de mercado.

Figura 1: Distribucion ventas supermercados en Espaiia 2021

Mercadona; 25,0%

Otros; 46,1%

Carrefour; 9,3%

Lidl; 6,9%

Grupo Dia; 4,9%

. [»)
Grupo Auchan; 3,3% Grupo Eroski; 4,5%

Fuente: Kantar Worldpanel, Obtenido de Statista, Elaboracion Propia
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ii) Tendencias en el consumo y fidelizacion de clientes

En un contexto econdémico como el actual, sumergidos de nuevo en una crisis econoémica,
con los precios de los bienes mas basicos subiendo su precio de forma acelerada fruto de
la inflacion en general que vivimos en Espana, los consumidores buscan ahorrar en sus
cestas de la compra. Los supermercados “de descuento”, aquellos que ofrecen los
productos mas econdémicos, como Lidl, estdn experimentando un rapido crecimiento en
Espana, siendo Lidl el supermercado que mas estd creciendo entre los grandes
establecimientos, con un CAGR del 11,29% entre 2015 y 2022 (Statista, 2022). En este
escenario, la fidelizacion a la marca de supermercados se hace mas necesaria que nunca,
ya que los consumidores buscan cualquier método para ahorrar, por ejemplo, recurriendo
cada vez mas a la compra de marcas blancas (o del distribuidor), una practica que ya
representa a mas del 65% de los consumidores de alrededor del mundo (Capgemini,

2023).

El aumento en popularidad de las marcas del distribuidor, combinado con la tendencia a
buscar ofertas y reducir el gasto en la cesta de la compra, ha agravado la ya intensa
competencia existente en el mercado de venta minorista. Ante esta problemadtica, las
empresas del sector han implementado diversas estrategias con el objetivo de retener a
sus clientes y fomentar su lealtad. Estas tacticas incluyen desde la creacion de programas
de fidelizacion hasta ofertas y promociones exclusivas, entre otras. El objetivo principal
de estos programas de fidelizacion es el retener a sus clientes y prevenir que se cambien
a otro supermercado, ya que, en este sector debido a su propia naturaleza, resulta mas
complejo incrementar el valor del ticket de compra o la frecuencia de compra, en contraste
con otros sectores en los cuales si que se utilizan diversas estrategias de marketing para
lograr estos propositos. Trabajos como el de Labajo Gonzélez y Tena Blazquez (2009)
han demostrado como la fidelizaciéon de la marca en los supermercados no tiene un

impacto significativo en estas dos variables.

iii) Sostenibilidad y digitalizacion en la industria

La sostenibilidad ambiental y la digitalizacion son tendencias clave en la industria del
gran consumo en Espafia. Los consumidores, cada vez mas preocupados con el futuro del
planeta y con el impacto medioambiental de sus propias acciones y habitos de consumo,

buscan cada vez mas, alternativas mas sostenibles y responsables (Laus, Carrero, & Valor,
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2023). Las empresas del sector, como respuesta a estas demandas, estan adaptandose,
implementando practicas mas sostenibles como la reduccion y reciclaje de envases y
plasticos de un solo uso, el fomento de productos locales y la promocién de la economia

circular (Jones & Comfort, 2018).

La digitalizacién, como no podia ser de otra forma, también esta transformando el sector
de gran consumo en Espafa a pesar de que se trata de un sector que no parece seguir la
misma tendencia que sectores similares en cuanto a la digitalizacion, ya que la compra en
linea todavia no esta muy extendida, representando menos del 3% del total de las ventas
(CCOO Servicios, 2022). A pesar de ello, las grandes cadenas de supermercados estan
invirtiendo en tecnologias que mejoran la experiencia de compra y facilitan la interaccion

con los clientes, como aplicaciones modviles o sistemas de pago sin contacto.

b) Uso de datos de compra y aplicacion de modelos de Machine Learning en la
industria de supermercados

El andlisis de los datos de compra de los clientes y la aplicacion de modelos estadisticos
y de Aprendizaje Automatico (Machine Learning) a estos datos, son procesos clave para
las estrategias de las diferentes cadenas de supermercados. Gracias a estas técnicas, las
grandes cadenas buscan, en primer lugar, comprender a fondo las necesidades de sus
clientes y en segundo lugar, ayudar a satisfacerlas creando valor en el proceso, como por
ejemplo, con la creaciéon de promociones personalizadas. El uso de estas técnicas y
herramientas ademads les sirve a los comercios para optimizar sus operaciones, Como, por

ejemplo, ayudando a una gestion mas eficiente del inventario.

i) Analisis de datos de compra en la industria de supermercados

Los supermercados recopilan una gran cantidad de datos sobre las compras de sus clientes
a través de sus sistemas de puntos de venta y, en algunos casos, gracias a sus programas
de fidelizacion. Estos datos pueden incluir informacion de todo tipo, desde informacion
sobre los productos comprados, la frecuencia de compra, el gasto total, hasta datos
especificos del cliente como su ubicacion y otros factores demograficos. El analisis de
estos datos permite a los supermercados obtener informacion muy valiosa sobre las
preferencias y comportamientos de sus clientes, asi como identificar patrones y

tendencias en el consumo (Odegua, 2020).
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El uso de técnicas de analisis de datos, permite a las cadenas de supermercados aplicar
una segmentacion sobre su base de clientes, es decir, identifican grupos de clientes con
caracteristicas y comportamientos similares, y tratan de aplicar estrategias de marketing
especificas a cada grupo, aumentando asi la efectividad de dichas estrategias (Segal &
Giacobbe, 1994). Ademas, el analizar estos datos de compra también puede utilizarse para
optimizar la gestion de inventarios y, por tanto, reducir uno de los mayores costes de la
cadena de suministro, mejorando asi la eficiencia operativa (Stefanovic, Stefanovic, &

Radenkovic, 2008).

ii) Aplicacion de modelos de Machine Learning en la generacion de promociones
personalizadas

El uso de modelos de Machine Learning y de otros mas avanzados de Deep Learning en
la industria de la venta minorista ha experimentado un crecimiento significativo en los
ultimos anos, debido a su capacidad para procesar y analizar grandes volimenes de datos
de manera eficiente y efectiva, algo indispensable debido a la gran cantidad de datos de
compra que los supermercados y los demas comercios generan a diario. Una vez estos
modelos son entrenados haciendo uso de dichos datos, estos pueden ser utilizados para la
generacion de promociones personalizadas, adaptadas a las preferencias y
comportamientos de cada cliente, lo que sin duda puede aumentar la efectividad de las
campafas de marketing mejorando por tanto la satisfaccion del cliente y su lealtad

(Changchien, Lee, & Hsu, 2004).

En la aplicacion de modelos de Machine Learning para la generacion de campanas
promocionales, es comln utilizar técnicas de aprendizaje no supervisado como son el
clustering y las reglas de asociacion. Estas técnicas permiten predecir la probabilidad de
que un cliente realice una compra o responda a una promocion especifica basandose en
su historial de compras y en el comportamiento de otros clientes con perfiles similares.
El clustering es una técnica que, en este contexto, permite agrupar a los clientes en
diferentes segmentos segun sus caracteristicas y comportamiento de compra, lo que
permite identificar patrones de consumo y preferencias entre los clientes de un mismo
grupo (Abdulhafedh, 2021). A continuacion, se muestra un ejemplo simplificado de coémo
en base a dos variables como son la edad y el gasto que hacen estos clientes se pueden

agrupar los consumidores en distintos “clusters” o grupos (Figura 2).

13



Figura 2: Ejemplo clustering k-means en base a dos variables de consumidores
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Fuente: (Gong, 2021)

Por otro lado, las reglas de asociacion buscan relaciones entre los propios productos que
los clientes compran con frecuencia juntos, lo que permite la creacion de paquetes de
productos, la colocacion de los productos de una forma estratégica en el punto de venta e
incluso la realizacion de promociones personalizadas a través de técnicas como la venta
cruzada (cross-selling) o la venta adicional (upselling) (Behera, Fartale, Bhagat, &

Sharma, 2018).

iii) Calidad de los datos y desafios en la recopilacion de informacion en compras
presenciales

Un aspecto crucial en la aplicacion efectiva de modelos de Machine Learning en cualquier
ambito es la calidad de los datos utilizados para entrenar y validar los modelos. Si se
entrena un modelo con datos de baja calidad, incompletos o sesgados, los modelos
aprenderan de los mismos y por tanto sufrirdn de alto sesgo o gran variabilidad con
respecto al resultado esperado (Van Der Putten & Van Someren, 2004). En el ambito de
la industria del gran consumo, un modelo asi llevaria a la realizacion de campafias de

marketing y promociones personalizadas poco eficaces.

Uno de los retos principales en la recopilacion de informacion en compras presenciales
es la dificultad para vincular las transacciones individuales a los clientes especificos que
las realizaron. Este problema se hace realmente evidente cuando estos pagos se realizan
en formato efectivo, siendo este el formato mas frecuente para la compra de productos en

supermercados (Inmark, 2018), o cuando un comprador utiliza tarjetas de crédito
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diferentes a la hora de hacer la compra, lo que imposibilita esta vinculacion. Esto resulta
en una pérdida de informacion valiosa sobre el comportamiento y las preferencias del
cliente, lo que dificulta la generacion de promociones personalizadas y limita el rango de
actuacion de estos modelos a una parte de la base de clientes. Para abordar esto, entre
otras problematicas, algunos supermercados han implementado programas de
fidelizacion en los que se incentiva a que el cliente proporcione informacion personal
ademas de incentivarle a usar tarjetas de fidelidad o aplicaciones moviles al realizar pagos
en los establecimientos, lo que facilita la vinculacion de las transacciones a los clientes y

mejora enormemente la calidad de los datos (Stourm, et al., 2020).

3) Desarrollo de la idea de negocio

a) Presentacion de la idea

Nuestra idea de negocio se resume en la creacion de una plataforma digital innovadora
que facilitara la gestion y organizacion de tickets de compra, con las implicaciones que
esto conlleva para la gestion garantias y promociones en los consumidores. La plataforma
proporcionara a su vez informacién muy valiosa a las empresas sobre el comportamiento
de compra de sus clientes. La idea del servicio, por tanto, estara dirigido principalmente
a clientes que realicen sus compras en tiendas fisicas y que estén en posesion de un
teléfono inteligente, asi como a aquellas empresas que emiten una gran cantidad de tickets
de compra y cuentan con sistemas de gestion de relaciones con clientes (CRM) avanzados,

para que puedan sacar partido de los datos que se les proporcionen.

Esta plataforma tiene el potencial de mejorar la experiencia de compra de los clientes de
un comercio por varios motivos. En primer lugar, la gestion y organizacion se simplifica
enormemente, agilizando la busqueda de informacion en los tickets, ademas de prevenir
la pérdida de garantias y promociones que pudiesen estar incluidas en estos. En segundo
lugar, la plataforma evita la necesidad de tener que guardar o deshacerse de grandes
cantidades de papel, lo que dejaba en manos de los consumidores una carga moral que
ahora se vera eliminada. En tercer lugar, esta plataforma permitira a los consumidores
ahorrarse dinero en su cesta de la compra, ya que recibirdn, a través de la aplicacion,
ofertas y promociones generales y personalizadas, algo que puede asemejarse a lo que
ofrecen las aplicaciones propias de cada una de las cadenas de supermercados, pero con

la comodidad de tenerlo todo disponible en una sola aplicacion, consiguiendo llegar a esa
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base de usuarios reacios a descargarse multiples aplicaciones o a hacerse multiples

tarjetas de fidelizacion para conseguir descuentos.

Por el lado contrario, el de los comercios, nuestra plataforma les proporcionara
informacion valiosa sobre los datos de compra de sus clientes, pudiendo identificar y
hacer seguimientos a personas que hagan sus pagos incluso en efectivo y no cuenten con
la tarjeta de fidelizacién del establecimiento. Este seguimiento, les permitira crear
promociones ad-hoc, aumentar la fidelidad de los clientes y, en general, mejorar su
satisfaccion. Ademas, esta informacion también les sera de utilidad para la optimizacion
de decisiones estratégicas y comerciales. Todo ello, junto a una reduccién en el uso de
papel debido a la eliminacion del ticket en dicho formato, provocara una mejora de la

imagen de marca al estar promoviendo practicas mas sostenibles.

b) Seleccion del nombre comercial e imagen de marca

El nombre comercial y todos los elementos que componen la imagen de marca son
componentes criticos en la creacion de una nueva empresa, ya que definiran la identidad
y la percepcion del publico de la misma (Keller, 2013). Con el objetivo de que estos
elementos recuerden a nuestra propuesta de valor y reflejen nuestros valores, hemos

decidido una serie de elementos que se desarrollan a continuacion:

i) Nombre Comercial

Nuestra decision de llamar a nuestra empresa “LeafPass” proviene de la combinacion de
dos conceptos esenciales para nosotros. En primer lugar, “Leaf”, que en inglés significa
hoja, tiene la intencidon de evocar la naturaleza, y con ello reflejar nuestro compromiso
con el medio ambiente y la sostenibilidad, recordando a un punto fundamental de nuestra
propuesta de valor, la reduccion del consumo de papel a través de la digitalizacion de los

tickets de compra.

En segundo lugar, la palabra “Pass” pretende evocar la idea de un pase o entrada,
sugiriendo la facilidad, la rapidez y la comodidad con la que nuestros usuarios pueden
hacer uso de la aplicacion cuando estén realizando sus compras, asi como acceder a la
informacion de sus tickets y beneficiarse de las ofertas y promociones de una manera

sencilla. Por tanto, en conjunto creemos que “LeafPass” representa un buen nombre con
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el que reflejar nuestra mision de proporcionar una solucion facil y respetuosa con el medio

ambiente para gestionar tickets de compra.

ii) Logotipo y color corporativo

De acuerdo con nuestra filosofia de mantener una coherencia entre los elementos
identificativos de nuestra marca y los valores que representamos, hemos disefiado un
logotipo acorde a ello. Este consiste en la palabra “Leaf”, seguida de una representacion
grafica de una hoja de arbol, y finaliza con la palabra “Pass”, no solo mostrando nuestro
nombre comercial con lo que ello evoca, sino también afnadiendo nuevos elementos que
ayuden a reforzar nuestra imagen de marca y mostrar al mundo nuestra apuesta por la
sostenibilidad (Figura 3). Ademas, hemos decidido utilizar nuestro color corporativo en
la representacion del logotipo para reforzar alin mas nuestro mensaje y hacerlo mas
identificable.

Figura 3: Logotipo de marca

Fuente: Elaboracion Propia

La eleccion del color corporativo no ha sido casual, el verde claro ha sido el color
seleccionado como principal para representar a LeafPass al ser este un color ampliamente
asociado con la naturaleza y el medio ambiente (Labrecque, 2011), lo que alinea

perfectamente con nuestra identidad de compromiso con la sostenibilidad.

¢) Business Model Canvas

En esta seccidn, se presenta una sintesis de la idea de negocio haciendo uso del Business
Model Canvas (BMC), una herramienta visual y estructurada para describir y analizar 9
componentes clave de una empresa: la propuesta de valor, los segmentos de mercado, los
canales de distribucion, las relaciones con los clientes, las fuentes de ingresos, los

recursos clave, las actividades clave, los socios clave y la estructura de costes (Murray &
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Scuotto, 2016). A través de la aplicacion de este enfoque, se busca ofrecer una descripcion

concisa y comprensible de la idea de negocio, antes de entrar en detalle en cada uno de

ellos en las posteriores secciones del trabajo.

Figura 4: Business Model Canvas

AGENTES CLAVE

¢Quiénes son nuestros
agentes clave?

ACTIVIDADES CLAVE

¢Qué actividades clave necesita
nuestra propuesta de valor?

* LEVANTAR SERVIDORES QUE ALMACENEN TICKETS Y
TRANSACCIONES.

* IMPLEMENTACION DEL SOFTWARE EN LOS
SUPERMERCADOS.

* FORMACION DE PERSONAL PARA EL CORRECTO
FUNCIONAMIENTO DEL SISTEMA.

* PROGRAMACION DE LAS UTILIDADES DE LA
PLATAFORMA.

* PUBLICACION DE LA APLICACION A PLATAFORMAS DE
DESCARGA.

+ REGISTRO DE LA MARCA Y PATENTES.

* HACERNOS CONOCER ENTRE CLIENTES Y USUARIOS.

* MANTENIMIENTO Y ESCALAMIENTO DE LA APLICACION.

+ CUMPLIMIENTO DE REQUERIMIENTOS LEGALES Y
REGISTRO DE LA APLICACION.

+ EMPRESA PROVEEDORA DE BASES DE
ALMACENAMIENTO DE DATOS (AWS)

+ PLATAFORMAS DE DESCARGA DE
APLICACIONES

* MEDIOS DE COMUNICACION LOCALES

+ COMERCIOS (PARA ATRAER

 USUARIOS (PARA ATRAER COMERCIOS)
RECURSOS CLAVE

¢Qué recursos claves
requiere nuestra propuesta?

« EQUIPO TECNICO PARA LEVANTAR Y
SUSTENTAR LA PLATAFORMA

« EQUIPO COMERCIAL Y DE MARKETING PARA
CAPTAR CLIENTES Y LLEGAR A USUARIOS

« PROPIEDAD INTELECTUAL DE LA
PLATAFORMA (PATENTE) Y DE LA MARCA

« PAGINA WEB + DOMINIO + HOSTING

« BASES DE ALMACENAMIENTO DE DATOS

ESTRUCTURA DE COSTES

LeafdPass

PROPUESTA DE VALOR

¢Qué valor le aportamos
a nuestros usuarios?

+ ORGANIZACION DE TICKETS DE COMPRA CON
SUS DESCUENTOS Y GARANTIAS.

+ FACILITACION DEL PROCESO DE
DEVOLUCION.

+ EVITA EL ALMACENAMIENTO DE TICKETS ASf
COMO SU POSIBLE PERDIDA.

+ EVITA TENER QUE TIRAR PAPEL JUNTO A SU
POSIBLE MALESTAR EMOCIONAL).

+ PODER RECIBIR OFERTAS PE
SIN TENER TARJETA DE FIDELIZACION NI
MULTIPLES APLICACIONES

+ INTEGRA LOS PROGRAMAS DE FIDELIDAD
QUE PUDIESEN TENER

¢Qué valor le aportamos a
nuestros clientes (comercios)?

+ PERMITE LA REDUCCION DE COSTES EN PAPEL

« MEJORA LA IMAGEN DE MARCA
(SOSTENIBILIDAD)

« PERMITE LA FIDELIZACION DE UN MAYOR
NUMERO DE CLIENTES

= PERMITE EL ANALISIS INDIVIDUALIZADO Y A
LO LARGO DEL TIEMPO DE LOS DATOS DE
CCOMPRA DE LOS CLIENTES (MEJORANDO
TOMA DE DECISIONES ESTRATEGICAS)

« PERMITE LAS PROMOCIONES AD-HOC
(PUBLICIDAD MAS EFECTIVA)

+ CONTACTO DIRECTO CON LOS CLIENTES (SIN
SER TAN INTRUSIVOS COMO EL E-MAIL)

¢Cuales son los costes mas importantes inherentes a nuestro modelo de negocio?

* SALARIO DE LOS PROGRAMADORES POR DESARROLLO Y MANTENIMIENTO DE LA PLATAFORMA
* COSTES DE PUBLICIDAD Y MARKETING
* COSTE DE ALMACENAMIENTO DE LOS DATOS (PAGO AL DATA WAREHOUSE)

* COSTE DE CUENTA DE DESARROLLADOR (PARA PODER PONER LA APP EN LA PLAYSTORE Y APPSTORE)

 COSTE DE LA PAGINA WEB, HOSTING Y DOMINIO WEB

+ COSTE DE LA AMORTIZACION DE LOS ACTIVOS DE LA EMPRESA (ORDENADORES)
+ COSTES DE NOTARIA Y GESTION

« COSTE ESPACIOS DE COWORKING

RELACION CON CLIENTES

¢Qué relaciones mantenemos
con el cliente/usuario?
USUARIOS

« SELF-SERVICE DE LA APP.
+ BUENA EXPERIENCIA DEL USUARIO
« BUZON DE INCIDENCIAS TECNICAS

CLIENTES

« SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE

+ CONSULTA DE NUESTRA BASE DE DATOS DE
FORMA AUTONOMA

« PUBLICACION DE PROMOCIONES DE FORMA
AUTONOMA

CANALES

¢A través de qué canales
atendemos nuestros clientes?

USUARIOS

* A TRAVES DE NUESTRA APLICACION
(DESCARGADA A TRAVES DE APPLE STORE
Y GOOGLE PLAY)

* NOS DAREMOS A CONOCER A TRAVES DE
PUBLICIDAD EN REDES Y MEDIOS

CLIENTES

* A TRAVES DE NUESTRO SOFTWARE DE
DIGITALIZACION DE TICKETS

* NOS DAREMOS A CONOCER A TRAVES DE
REUNIONES CARA A CARA CON ELLOS

* ATRAVES DE NUESTRA PAGINA WEB

SEGMENTO DE CLIENTES

¢Para quién estamos
creando valor?

USUARIOS

* PERSONAS QUE
COMERCIOS DE FORMA PRESENCIAL

* PERSONAS QUE CUENTEN CON UN
DISPOSITIVO SMARTPHONE

. EN ¢
SUS PROMOCIONES SIN COMPLICACION

+ PERSONAS COMPROMETIDAS CON EL
MEDIO AMBIENTE

. QUE EN
SUS COMPRAS

HAGAN USO DE

CLIENTES

+ COMERCIOS QUE EMITAN SUS TICKETS DE
COMPRA / GARANTIAS / PROMOCIONES A
TRAVES DE UN FORMATO PAPEL

+ COMERCIOS QUE QUIERAN AUMENTAR LA
FIDELIZACION DE SUS CLIENTES

+ COMERCIOS CON UN BUEN SISTEMA DE CRM
‘QUE SE PUEDAN BENEFICIAR DE NUESTRA
PLATAFORMA

+ COMERCIOS DEL SECTOR RETAIL COMO
SUPERMERCADOS O GRANDES ALMACENES

+ COMERCIOS QUE QUIERAN MOSTRAR UNA
IMAGEN SOSTENIBLE

FUENTES DE INGRESOS

¢Qué valor estan dispuestos a pagar nuestros clientes?

* COMISION POR TICKET EMITIDO (MENOR QUE LO QUE SE GASTARIAN EN PAPEL FiSICO)
* COMISION POR PROMOCIONES EJECUTADAS A TRAVES DE LA APLICACION

© PROMOCIONES

IZADAS EN COMP!

© PROMOCIONES EMITIDAS EN EL PROPIO ESTABLECIMIENTO
+ COBRO POR CAMPANAS REALIZADAS A TRAVES DE LA APLICACION (CATALGOS, ANUNCIOS, ETC.)

Fuente: Elaboracion Propia

d) Descripcion en profundidad de la idea para comercios y usuarios

i) Clientes - Comercios (B2B)

DE COMPRA)

La plataforma digital propuesta tiene como objetivo abordar distintas necesidades que

tienen los grandes comercios, con lo que se busca ofrecer soluciones y oportunidades que

les permitan mejorar su relacion con los clientes y optimizar sus procesos internos.

En primer lugar, y algo fundamental para la aceptacion por parte de los establecimientos

de una tecnologia como la nuestra, es que este sistema sea compatible con los sistemas

de punto de venta ya existentes en los propios establecimientos. Nuestra tecnologia para
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las empresas consistird en un software que simplemente se situard en el flujo en donde
antes se situaba la impresora térmica, es decir, en lugar de que el software de punto de
venta d¢é la orden de imprimir el ticket en papel a través de una cierta impresora, ahora
dard una orden que activara nuestro software. En ese momento, si el usuario ya posee una
cuenta con nosotros, se le escaneard un coédigo QR presente en la pantalla de su
dispositivo movil que hard una vinculacion automatica del ticket de compra con el perfil

del comprador en cuestion (Figura 5).

En segundo lugar, estos datos de compra seran compartidos con los comercios a través de
una plataforma que podran conectar con facilidad con sus sistemas de gestion de
relaciones con clientes (CRM) existentes. Estos datos, no solo les proporcionard a los
comercios informacion sobre lo que se vende en sus establecimientos, algo que ya
conocen, sino que permitird hacer seguimientos temporales a los consumidores y tener un
conocimiento mas en profundidad de su base de clientes. Informacién tan importante
como la frecuencia de compra, les permitira desarrollar campafias de marketing de una
mayor calidad e incluso podran llegar a predecir el momento en el que alguien comprara
un determinado producto, ofreciéndole ofertas personalizadas que el consumidor

percibird como utiles, mejorando asi la satisfaccion del cliente con la marca.

Otro de los puntos clave de esta plataforma en relacion a los comercios que la utilicen, es
la reduccion en el uso de papel. La digitalizacion de los tickets de compra y el
almacenamiento en la nube permitira a los establecimientos reducir su huella ecologica.
Esto, a su vez, ayudara a mejorar la imagen de marca de los supermercados, en los que es
comun ver basuras rebosantes de tickets de compra cuyo uso se reduce al breve trayecto
desde la impresora hasta la papelera. Ademas de una reduccion en el uso de papel y de la
promocion de una imagen sostenible, las empresas reducirdn su gasto en papel, ya que el
precio unitario de emision de un ticket a través de nuestra plataforma serd menor que el

precio unitario del papel térmico.

Finalmente, la plataforma ofrecera un gran valor afiadido a los comercios, al permitirles
establecer un canal de comunicacion directo con sus clientes. A través de la plataforma,
los comercios podran hacer llegar promociones y descuentos personalizados a sus
clientes, asi como distribuir informacion comercial, como catalogos de productos, sin

tener que recurrir a estrategias de marketing masivas, tales como el buzoneo u otras mas
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intrusivas como el uso de correos electronicos promocionales. En lugar de ello, los
comercios podran dirigirse a un publico ya identificado como objetivo, mejorando asi la

eficacia de sus estrategias de marketing.

ii) Usuarios (B2C)

Como toda plataforma, esta tiene una segunda parte, la enfocada en el consumidor
individual. Nuestra plataforma mejorard la experiencia de compra de estos al
proporcionarles una serie de beneficios y funcionalidades con las que no contaban hasta
ahora. A continuacion, se desarrollan cada uno de estos beneficios que los usuarios de la
aplicacion obtendran al hacer uso de esta:

1. Gestion y organizacion de tickets: Nuestra plataforma dard la posibilidad a los
clientes de almacenar, organizar y acceder a todos sus tickets de compra de forma
digital, lo que les facilitard la buisqueda y el acceso a la informacion de las
transacciones realizadas (Figura 5). Esto, a su vez, simplificard la gestion de
garantias y promociones, ya que los clientes podran acceder facilmente a sus
tickets cuando lo necesiten, evitando su pérdida o el deterioro tipico que sufren
los documentos en papel. Ademas, al mantener un historial de sus compras, los
clientes podran hacer un seguimiento mas sencillo de sus gastos, lo que les

ayudard a planificar y ajustar sus presupuestos de manera mas eficiente.

Figura 5: Diseno preliminar de la aplicacion: pantallas de OR y Mis Tickets
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2. Acceso a promociones y descuentos personalizados: Como se ha desarrollado en
la descripcion de la plataforma para los comercios, la plataforma proporcionaré a
los clientes ofertas y promociones personalizadas en funcion de su historial de
compras y preferencias. Estas promociones les permitiran ahorrar dinero en sus
compras diarias, siendo estas promociones de interés y utilidad a los clientes ya
que se adecuaran a sus necesidades y gustos. Ademas, a parte de las promociones
personalizadas, la plataforma también incluird promociones generales que seran
accesibles para todos los usuarios, lo que aumentara la variedad de oportunidades

de ahorro para los clientes.

3. Integracion de programas de lealtad: La plataforma unificard los programas de
lealtad y recompensas de los diversos comercios, permitiendo a los usuarios
obtener las ventajas que proporcionan los programas de fidelizacion de los
distribuidores, sin la necesidad de hacer uso de las multiples tarjetas de
fidelizacion y aplicaciones que ofertan. Al centralizar estas iniciativas en una
unica aplicacion, los usuarios podran disfrutar de una solucién integral y comoda
para acceder a los distintos beneficios de estos programas, mejorando su
experiencia de compra y ahorrandoles tiempo en la busqueda y comparacion de

ofertas.

4. Disminucion del impacto ambiental: Nuestra plataforma brindara a los usuarios la
posibilidad de almacenar los tickets de compra en formato digital, lo que resultara
en una reduccion en el consumo de papel, en su produccion y, por consecuencia,
en todas las externalidades negativas producidas durante el ciclo de vida de estos.
Estas externalidades negativas incluyen el uso de recursos naturales como el agua
o la tala de arboles, la emision de gases en la produccion del papel en las fabricas
y el propio consumo de energia empleado tanto en la produccion como en el

transporte del papel (Ince, Cetecioglu, & Ince, 2011).

Ademas, una consecuencia directa de la reduccion de los tickets en formato papel
es la disminucidn de la contaminacidon generada por la disposicion inadecuada de
estos. Este avance, no solo generard un impacto positivo en el medio ambiente,
sino que permitird a los usuarios que quieren adoptar un estilo de vida mas

responsable, llevar a cabo sus propositos sin apenas esfuerzo.
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5. Facilitar el proceso de devoluciones y garantias: Otro de las razones de ser de esta
aplicacion es la facilitacion de los procesos de devolucion y ejecucion de garantias
a través de una gestion organizada de los tickets de compra. Esta gestion digital
agilizard los procesos y evitard posibles inconvenientes relacionados con la
pérdida o deterioro de los tickets en papel. Esta caracteristica, junto con la del
ahorro de dinero, creemos que es la que mas valor puede aportarle al consumidor

y mejorar su satisfaccion en general.

6. Lucha contra el SPAM: Nuestra plataforma ofrecerd una experiencia de usuario
personalizada y enfocada en su satisfaccion. La aplicacion asegurard que los
clientes solo puedas recibir ofertas y promociones de los establecimientos que han
visitado previamente, evitando de esta manera que los clientes sean bombardeados
con publicidad no deseada (SPAM), que puede ser una causa de insatisfaccion por
parte de los usuarios. Ademas, los usuarios podran desactivar libremente las
ofertas de los comercios que decidan, en caso de que no deseen recibir mas ofertas
de ellos. En el caso de que un usuario quiera acceder a un buzon de ofertas
comerciales de otros establecimientos, esto lo encontrard en una pestafia separada,
para no mezclar las ofertas que le puedan ser mas interesantes con las que el
usuario pueda considerar publicidad no deseada, lo que sin duda creemos que

mejorara la experiencia de uso de nuestra aplicacion por parte de los usuarios.

e) Analisis de competidores y ventaja competitiva

Para comprender la situacion en la que se encuentra el mercado en el que nuestra idea de
negocio se quiere situar, es clave analizar el ecosistema de competidores existentes. Es
fundamental identificar quiénes son estos competidores, asi como identificar sus
fortalezas y debilidades frente a nuestra propuesta de valor. Para realizar este analisis
hemos clasificado a nuestros competidores en tres categorias principales en funcion de la
naturaleza de las mismas. Estas tres categorias son: Aplicaciones de los comercios/
aplicaciones de fidelizacion, aplicaciones financieras y por ultimo los rivales directos.

Ahora, pasaremos a describir cada una de estas categorias de competidores.

1) Aplicaciones de los comercios/ aplicaciones de fidelizacion: Estas aplicaciones hacen

referencia a todas aquellas aplicaciones desarrolladas por las cadenas de minoristas, como
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pueden ser aplicaciones como las aplicaciones “Lidl Plus” o “Mi Carrefour”. Estas
aplicaciones ofrecen gran parte de nuestra propuesta de valor, ya que permiten a los
usuarios ver sus tickets desde su dispositivo movil o acceder a descuentos y promociones
para sus proximas compras. Sin embargo, hay un gran punto negativo en lo que respecta
a este tipo de aplicaciones, lo que reduce su atractivo por parte de los consumidores, algo
que desde LeafPass solucionariamos: el exceso de aplicaciones. Como se menciond
anteriormente, el segmento de supermercados de descuento - establecimientos enfocados
en ofrecer ahorro a sus clientes - ha experimentado un crecimiento acelerado en los
ultimos afios, lo que sefiala una tendencia creciente hacia la busqueda de descuentos y
promociones. Sin embargo, un obstaculo para alcanzar este objetivo es la necesidad de
descargar diversas aplicaciones de distintos comercios, una tarea que puede ser

problematica para los consumidores por varios motivos:

- Pérdida de la privacidad: En ocasiones, los consumidores son reacios a suscribirse
a programas de fidelizacién o de puntos simplemente por no dar informacién
personal. El hecho de querer formar parte de un gran nimero de programas de
fidelizacion de una manera convencional implicaria tener que proporcionar datos
personales a todas aquellas empresas de las que se quisiesen obtener beneficios.
En el caso de LeafPass, este problema no existe, ya que los datos quedarian
centralizados en una sola compaifia, siendo anonimizados al proporcionarselos a

los comercios para que hagan uso de ellos.

- Incomodidad de hacer uso de multiples aplicaciones: El tener varias aplicaciones
con un mismo proposito en el movil no es eficiente ya que perdemos espacio de
almacenamiento, tenemos los tickets de compra distribuidos en distintas
aplicaciones, y puede hacer del proceso de busqueda de promociones algo
complejo. Toda esta problemdtica la abordaria LeafPass, gracias a una
centralizacion organizada tanto de los tickets de compra como de las promociones

y ofertas de los establecimientos.

2) Aplicaciones financieras: La principal ventaja de las aplicaciones bancarias, es que
cuentan con una enorme base de usuarios y estan presentes en muchos de los moéviles de
quienes cuentan con una cuenta bancaria, por lo tanto, disfrutan de una penetracion en el

mercado elevada. Estas aplicaciones, dado que su negocio es la gestion del dinero de los
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usuarios, tienen un enfoque muy distinto respecto a los tickets de compra y recibos, ya
que lo tnico que hacen es proporcionar al usuario un almacenamiento de estos ademas de
pequetios andlisis sobre su salud financiera. Este enfoque diferente respecto a LeafPass,
que trata de ahorrar dinero a sus usuarios a través de proporcionarles descuentos en su
cesta de la compra, unido a que estas aplicaciones se limitan a los pagos por tarjeta, hace
que no veamos a estas aplicaciones como un riesgo inminente para nuestra idea, ya que
creemos que hay espacio para la convivencia de ambos tipos de aplicaciones. Cabe
mencionar, que ademas de las aplicaciones de los bancos tradicionales, en este apartado
se engloban también las aplicaciones denominadas “Fintech”, aplicaciones financieras
que a través del uso de las nuevas tecnologias buscan proporcionar al usuario una serie
de servicios financieros como pagos online, cuentas online o ayuda en la gestion de sus

finanzas.

4) Rivales directos: Aunque existen pocos competidores activos en el mercado, debemos
prestar atencion a aquellos que han intentado desarrollar una idea similar en el pasado o

que adn se encuentran en funcionamiento:

a) Byetick: Esta aplicacion presentaba una idea muy similar a la nuestra, una aplicacion
que permitia la gestion de tickets digitales y por la cual se podian controlar las garantias,
ademds de administrar las tarjetas de socios de los establecimientos. La aplicacion, al
igual que la nuestra, nacid de un concurso de emprendimiento para la Universidad de
Malaga, sin embargo, todo indica a que el proyecto se ha abandonado, ya que ni la pagina
web ni sus perfiles en redes sociales dan indicios de lo contrario. Ademas, la aplicacion

no esta disponible en ninguna tienda de descargas de aplicaciones moéviles.

b) TickePhant: Tickephant es una aplicacion que permite el envio de los tickets digitales
tanto a los consumidores, como a los comercios. Su propuesta no se queda ahi, ademas
de la gestion de los tickets de compra de manera digital, también ofrecen a las compaifiias
un software de gestion de recursos (ERP) y un software de gestion de clientes (CRM).
Como se puede observar, este enfoque es mucho mas amplio del que ofrecemos desde
LeafPass, pero esto es debido a que el objetivo de Tickephant es el de hacerse grande
entre las pequefias y medianas empresas, ofreciéndoles todo lo necesario para poder llevar
a cabo estrategias de marketing de una manera eficiente. Esta estrategia de penetracion,

sin embargo, es muy distinta a la nuestra, ya que LeafPass pretende comenzar aliandose
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con grandes empresas que ya dispongan de sus softwares especializados y por tanto no

estan abiertos a soluciones como las que ofrece Tickephant.

c¢) Ticloud: Ticloud es la aplicacion que, sin duda, es la mas similar a la propuesta que
ofrece LeafPass. Ticloud cumple tanto con usuarios, ofreciéndoles promociones
personalizadas en funcién de su comportamiento de compra, como con los comercios,
ayudandoles a fidelizar a su base de usuarios y ofreciéndoles datos sobre el
comportamiento de compra de sus usuarios. La idea, financiada por la Junta de Andalucia,
por el Ayuntamiento de Malaga y por Telefonica estaba funcionando correctamente hasta
2021, pero todo indica a que su actividad ha cesado, ya que su aplicacion ha dejado de
estar disponible en la AppStore de Apple y la version de Android, pese a estar disponible
para su descarga, ya no funciona. La base de datos financieros SABI, también nos indica
que la empresa estd inactiva, datando sus ultimos resultados financieros existentes de
2020. De esta idea, pese a su fracaso, posiblemente por el descenso en la actividad
comercial debido a la pandemia del Covid-19, podemos sacar en positivo que empresas €
instituciones importantes confiaron en una idea que se asemeja en gran medida a lo que

proponemos nosotros.

d) EcoTicket: Esta aplicacion, también es relativamente similar a LeafPass. Se trata de un
gestor de tickets de funcionamiento muy similar al que ofrecemos: mediante el escaneo
de un codigo de barras en la pantalla del dispositivo mévil por parte del cajero del
comercio, el ticket de compra se vinculara a la cuenta del usuario. Sin embargo, no cuenta
con una caracteristica fundamental con la que LeafPass cuenta, la posibilidad que le
damos al comercio de comunicarse con sus usuarios y proporcionarles promociones

personalizadas.

e) Waylet: Un competidor muy importante que no podemos pasar por alto es Waylet.
Waylet se trata de una aplicacion desarrollada por Repsol, que, aunque inicialmente nacid
para facilitar los pagos en las estaciones de servicio de Repsol, actualmente la aplicacion
ha ido adquiriendo un mayor nimero de funcionalidades. Actualmente, la aplicacion
permite gestionar los tickets de compra digitalmente y recibir promociones de una serie
de establecimientos. A pesar del tamafio de esta aplicacion y tener un enfoque similar al
que ofrece LeafPass, creemos que su enfoque principal va a ser el sector de las

gasolineras, especialmente las propias de Repsol. El haber sido desarrollada y lanzada por
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una empresa tan grande como es Repsol, le va a suponer una serie de barreras para
expandirse a otros mercados, algo similar a lo que podria ocurrir si las aplicaciones de los

establecimientos intentasen crecer, que ninguna otra gran empresa querria cederles datos.

En la préxima figura (Figura 6), se ilustra un mapa de posicionamiento del espectro
competitivo. En ¢él, estdn plasmados tanto LeafPass como los principales competidores
presentados previamente a lo largo de esta seccion, en base a dos dimensiones estratégicas
claves en nuestro mercado: el foco de su actividad (si se enfocan en un tinico sector o en
multiples) y la variedad de servicios que ofrecen. Esta representacion visual nos permitira
clarificar de una manera visual el escenario competitivo del sector entender donde se

posiciona LeafPass con respecto a sus competidores.

Figura 6: Mapa de posicionamiento de competidores

BBVA

eCOticket

Enfoque en multiples sectores

(Q\Tickephant

C
ticlsud

Escasa variedad Gran variedad

.. ]
de servicios de servicios

waylet

Enfoque en un sector especifico

Fuente: Elaboracion Propia

Del mapa, podemos destacar que LeafPass se sitia en un area relativamente poco
disputada, dado que los competidores més directos, como eran Ticloud y Byetick, han
abandonado el mercado. Este vacio en esta area tan especifica, que abarcaria aquellas

plataformas que promueven la gestion digital de los tickets de compra y ademas ofrecen
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otros servicios adicionales como la gestion de las promociones, representa una gran
oportunidad para LeafPass de adentrarse en un mercado en el que podria llegar a
consolidarse como un lider indiscutible, aprovechando la poca competencia para

establecer una presencia s6lida desde el inicio.

También cabe destacar que TickePhant, a primera vista, podria parecer una gran amenaza
debido a su presencia en un area de alta variedad de servicios y un enfoque mas global.
Sin embargo, creemos que este amplio rango de accion, adentrdndose en mercados tan
competitivos como el del software de gestion empresarial, puede ser un factor limitante

para su efectividad en el mercado que LeafPass tiene la intencion de captar.

f) Analisis del entorno especifico: Modelo de las 5 fuerzas de Porter

El modelo de las 5 fuerzas de Porter es un marco analitico que nos permite evaluar como
de competitivo es un sector determinado y, por tanto, determinar su atractivo. Las cinco
fuerzas que conforman este modelo son: (1) la rivalidad entre competidores, (2) la
amenaza de entrada de nuevos competidores, (3) la amenaza de productos sustitutivos,
(4) el poder de negociacion de los proveedores y (5) el poder de negociacion de los
clientes (Whittington , Regnér, Angwin, Johnson, & Scholes, 2020). A continuacion,

analizaremos cada una de estas fuerzas en relacion con el entorno especifico de LeafPass.

1. Rivalidad entre competidores: Como se menciond anteriormente en el andlisis de
competidores, existen algunas aplicaciones que podrian ser consideradas
competidores directos de LeafPass, como eran Tickephant, Waylet o EcoTicket.
Sin embargo, como hemos desarrollado en el apartado anterior, estos
competidores presentan un enfoque diferente al nuestro, ya sea limitdndose a un
sector especifico como Waylet, centrandose en las gasolineras; o no ofreciendo
todo el valor que ofrece LeafPass como es el caso de EcoTicket al no contar con
promociones personalizadas para sus usuarios. Ademas, aquellas aplicaciones que
mayor similitud presentaban respecto a nuestra idea han cesado su actividad,
como es el caso de Ticloud y Byetick, dejando el mercado que ocupaban estas
aplicaciones sin atender. Por todo esto, podemos considerar que la rivalidad entre
competidores es media-baja en este momento, ya que a pesar de que nuestra idea

en particular no esté atendida por ninguno de los competidores actuales, estos
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podrian virar su modelo de negocio y hacerse con el terreno donde competiria

LeafPass.

Amenaza de entrada de nuevos competidores: Las barreras de entrada en el
mercado de las aplicaciones moviles son relativamente bajas, ya que el desarrollo
y lanzamiento de nuevas aplicaciones no requiere normalmente de inversiones
prohibitivas. Sin embargo, el éxito de una aplicaciéon como es LeafPass depende
en gran medida de la colaboracion con comercios y establecimientos, lo cual
representaria sin duda una barrera mucho mas dificil de superar. A medida que
LeafPass estableciese alianzas con empresas y consolidase su presencia en el
mercado, la amenaza de entrada de nuevos competidores podria disminuir. Por el
momento, hasta que no empiezan a ocurrir esta serie de alianzas con los
comercios, la amenaza de entrada de nuevos competidores es alta, ya que como
hemos podido comprobar a través de la experiencia, crear una aplicacion de
gestion de tickets de compra es posible, independientemente del resultado final de

estas ideas.

Amenaza de productos sustitutivos: Los productos sustitutivos hacen referencia a
aquellos que puedan satisfacer las mismas necesidades de los consumidores, pero
a través de un enfoque diferente. En el caso de LeafPass, las aplicaciones de
comercios y de fidelizacion, asi como las aplicaciones financieras, podrian llegar
a ser consideradas productos sustitutivos, pero la similitud de estos servicios se
puede considerar lo suficientemente alta a nuestra propuesta como para no
considerarlo un enfoque completamente distinto y por tanto no entraria dentro de
este marco de productos sustitutivos. Algo que si entraria en este marco, y que
realmente supone un riesgo para nuestra propuesta, es el avance de la compra en
linea, una practica poco extendida en la actualidad en la industria de los
supermercados (CCOO Servicios, 2022), pero que es sin duda un riesgo a afrontar
en el futuro proximo. Por estas razones, consideramos que, de momento, la
amenaza de productos sustitutivos es media, mientras se sigan manteniendo los
mismos comportamientos de consumidores, pero que es posible que el
crecimiento de la compra en linea quite mucho valor a nuestra propuesta, ya que
eliminaria una de nuestras principales razones de existencia: la necesidad de

contar con una solucién al deshecho de papel en los tickets de compra.
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4. Poder de negociacion de los proveedores: Al tratarse LeafPass de una plataforma,
esta vision de proveedores la tenemos que ajustar a nuestro caso particular.
LeafPass no cuenta con proveedores propiamente dichos, ya que no es un
intermediario en una cadena de valor, sino que pone en contacto a un grupo de
personas (usuarios), con un grupo de empresas (comercios). Podriamos considerar
que sin cualquiera de los dos grupos la plataforma no tendria sentido, y asi es,
pero como nuestra fuente de ingresos esta en proporcionarles a los comercios una
base de usuarios que puedan aportarles sus datos, tenemos que considerar a los
usuarios como nuestros proveedores. Hemos definido a los usuarios como los
“proveedores” de LeafPass debido a que no pagan por un servicio que les es
prestado y porque ademads son lo necesario para que nuestros clientes (comercios)
confien en nosotros y nos contraten. El poder de negociacion de este grupo es
relativamente bajo, ya que se trata de un grupo muy heterogéneo, al que se le esta
ofreciendo un servicio gratuito y por tanto no hay que negociar con ellos ninguna
condicién contractual, siendo nuestra Unica obligacion con ellos el

proporcionarles una aplicacion atractiva que les aporte valor y sea comoda de usar.

5. Poder de negociacion de los clientes: Como se acaba de discutir, los clientes de
LeafPass son aquellos que generan ingresos en la compaiiia, por lo tanto, son los
comercios y establecimientos que se alian con la aplicacion para ofrecer
promociones y descuentos a los usuarios. Al inicio de la vida de la aplicacion, el
poder de negociacion de estas empresas es muy alto, ya que son ellos quienes
cuentan con la base de usuarios y pueden elegir entre varias alternativas
tecnologicas para abordar todas las problematicas que soluciona nuestra
plataforma. Sin embargo, a medida que LeafPass demuestre su capacidad para
generar valor tanto para los usuarios como para los comercios y se empiece a
posicionar en el mercado como una empresa referente en la gestion de tickets, el
poder de negociacion se revertiria completamente, dando paso a una situacion en
la que los comercios quieran formar parte de la red de LeafPass, para poder
acceder a la gran base de usuarios de la aplicacidon y no tener en paralelo una
aplicacion que les aporte menos valor. Es, por tanto, fundamental para LeafPass
establecer alianzas solidas y duraderas con comercios y establecimientos de
renombre para poco a poco consolidar su posicion en el mercado y crecer en

cuanto a poder de negociacion.
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En la siguiente figura (Figura 7), se puede observar una representacion grafica del estado
competitivo del mercado desarrollado en el analisis del entorno especifico haciendo uso
de las 5 fuerzas de Porter, asi como una evolucion en caso de que LeafPass prosperase y

triunfase en el mercado.

Figura 7: Analisis entorno especifico y evolucion
Momento Inicial Tras establecimiento de LeafPass

Rivalidad entre Competidores Rivalidad entre Competidores

w & o o
w & a o

Amenaza Nuevos Competidores Poder Negociacién Clientes Amenaza Nuevos Competidores

=

Poder Negociacién Clientes

Poder Negociacion Proveedores Amenaza Productos Sustitutivos Poder Negociacién Proveedores Amenaza Productos Sustitutivos

Fuente: Elaboracion Propia

g) Estudio de mercado y resultados

Para llevar a cabo el estudio de mercado y analizar la viabilidad y el potencial de nuestra
plataforma, hemos realizado una encuesta a una muestra representativa de la poblacion
objetivo. Con el fin de determinar el tamafio de la muestra adecuado, hemos tenido en
cuenta varios factores clave, como el margen de error, el nivel de confianza, el tamafio de
la poblacion objetivo y el porcentaje de la poblaciéon que cumple con nuestro criterio
principal, que es tener un smartphone para poder ser un posible usuario de nuestra

plataforma.

Hemos establecido un margen de error del 5%, lo que significa que los resultados de la
encuesta tendran una variacion maxima del 5% respecto a lo que ocurriria si se encuestara
a toda la poblacion objetivo. Ademas, hemos fijado un nivel de confianza del 95%, lo que
implica que, si se repitiera el estudio de mercado en multiples ocasiones, en el 95% de

los casos se obtendrian resultados similares, dentro del margen de error establecido.
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El tamafio de la poblacion objetivo en Espaia, es decir, la cantidad de personas que son
potenciales usuarios de nuestra plataforma se estima en 39,3 millones, ya que hemos
considerado todas aquellas personas mayores de edad que residen en el pais (Instituto
Nacional de Estadistica, 2022). Para determinar el porcentaje de la poblacion que cumple
con nuestro criterio para formar parte de esta encuesta (también conocido como sample
proportion), hemos determinado un 92,85%, que es el porcentaje de penetracion del
smartphone en Espafia en 2023 (Statista, 2023). Teniendo en cuenta todos estos factores,
hemos calculado que un tamafio de muestra adecuado para nuestro estudio de mercado
seria de alrededor de 100 personas (102 concretamente) (H. R. & Aithal, 2022). Al
encuestar a esta cantidad de individuos, de acuerdo con los trabajos citados, podremos
obtener resultados suficientemente representativos de la poblacién objetivo, con un
margen de error y nivel de confianza aceptables, lo que nos permitira tomar decisiones
informadas y basadas en datos sobre el potencial y la viabilidad de LeafPass en el mercado

espafiol.

A continuacidn, entraremos en detalle de los resultados obtenidos en la encuesta, que nos
permitird comprender las preferencias, habitos y opiniones de los potenciales usuarios,

asi como identificar riesgos y oportunidades en la implementaciéon de nuestra plataforma.

La encuesta fue respondida por un total de 126 personas, lo que supera el tamafio minimo
necesario para la muestra que habiamos definido previamente (102 personas), lo que nos
proporciona una ligera mayor confianza en la representatividad de los resultados
obtenidos sobre el total de la poblacion. Los participantes de la encuesta cubren un amplio
rango de edades, habiendo sido contestada por aproximadamente un 50% de personas
menores de 24 afios y un 50% de personas mayores de 24 afos, siendo también
equilibrada en cuanto a los géneros de los encuestados, con una distribucion equilibrada
entre ambos. Este equilibrio de edades y géneros nos permite tener una vision mas
generalizada de las preferencias de la poblacion objetivo, sin sesgar nuestra vision a un

nicho més pequefio de usuarios.

En la encuesta se pregunt6 acerca del uso de diferentes sistemas operativos en el moévil,
a lo que la mayoria de los encuestados (68,3%) contestaron que utilizan un iPhone,
mientras que el 31,7% restante utiliza un dispositivo Android. Esta informacion es

relevante para el desarrollo de la aplicacion, ya que nos indica que, si queremos que la
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aplicacion y la plataforma prosperen, no deberiamos centrarnos en un solo sistema

operativo, ya que ambos sistemas estdn muy extendidos entre los potenciales usuarios.

Al analizar el uso actual que hacen los encuestados de aplicaciones moviles para gestionar
compras o recibir descuentos y promociones, encontramos que un 43,7% de los
encuestados las utiliza frecuentemente y un 28,6% ocasionalmente. Por otro lado, el
22,2% no las utiliza actualmente, pero si que estaria interesado en hacerlo, lo que indica
una actitud favorable de los potenciales usuarios hacia una propuesta como la nuestra que
les ofrezca ofertas y promociones, siendo solamente un 5,6% de los participantes los que

expresaron que no estarian interesados en utilizar aplicaciones de este tipo.

Respecto a la gestion de tickets de compra en formato papel (Figura 8), un 34,9% de los
encuestados preferiria usar una solucion digital y un 11,1% ya hacen uso de alguna de
estas soluciones. Por otro lado, el 37,3% no conserva los tickets en ningun formato y el
7,1% considera que, aunque les resulta molesto, no ven otra opciéon mas que almacenar
el ticket en formato papel. El restante 9,5% es la tinica porcion de los encuestados que no
ven molestia en almacenar los tickets de compra en papel. Estos resultados sugieren que
existe una demanda potencial para una solucion digital como LeafPass, ya que mas del
90% de los encuestados, siguen una opinion similar a la nuestra: ven el uso del papel
como formato de almacenamiento de los tickets de compra como algo desactualizado, de

otra época.

Figura 8: Estudio de mercado, gestion actual de los tickets de compra

¢Cudl es tu opinién sobre la gestion de tickets de compra en papel?

126 respuestas

@ No los conservo, los tiro
@ No me importa conservarlos

Me resulta molesto, pero no veo otra
opcién
@ Preferiria una solucién digital

@ Ya utilizo una solucién digital

Fuente: Elaboracion Propia
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En cuanto al interés en una aplicacion con las caracteristicas de LeafPass (Figura 9), el
46,8% de los participantes manifestd estar definitivamente interesado en una solucion asi,
mientras que el 50% mostrd un interés condicionado a la facilidad de uso y caracteristicas
de la aplicacion, lo que nos indica que pese a que haya una predisposicion positiva sobre
el uso de una solucion como la nuestra, no debemos descuidar las opiniones de los
usuarios y tendremos que adaptar la aplicacion a los deseos de estos. Una noticia muy
positiva que podemos extraer de esta encuesta es que tinicamente el 3,2% expreso6 no estar
interesado en una solucion de estas caracteristicas, lo que nos deja una base de clientes

potenciales muy importante.

Figura 9: Estudio de mercado, interés en una aplicacion como LeafPass

¢Estarias interesado en una aplicacion que te permita gestionar tus tickets de
compra de forma digital, recibir promociones personalizadas y reducir el consumo
de papel?

126 respuestas

@ Si, definitivamente

@ Tal vez, dependiendo de su facilidad de
uso y caracteristicas

No, no me interesa

Fuente: Elaboracion Propia

Los encuestados también compartieron algunas de sus opiniones acerca de las
caracteristicas mas importantes que deberia tener una aplicacion como LeafPass y sobre
los tipos de comercios donde mas les gustaria utilizar la aplicacion. La organizacion
digital de tickets de compra, las promociones y descuentos personalizados, y la privacidad
y seguridad de los datos fueron consideradas caracteristicas clave, dejando la integracion
con otros programas de fidelizacion como una caracteristica secundaria. Ademas, los
participantes mostraron un enfoque similar al propuesto inicialmente por nosotros,
mostrando un especial interés en utilizar LeafPass en supermercados, aunque también
mostraron interés en poder hacer uso de una solucion asi en otro tipo de establecimientos
como tiendas de ropa, restaurantes y bares o gasolineras. Estos resultados nos sugieren

que, aunque el enfoque inicial de LeafPass si que puede limitarse a las tiendas de
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alimentacion y supermercados, no hay que perder la vision a largo plazo, en la que se
deberia buscar ofrecer una solucion integral que cubra una gran variedad de comercios e

industrias.

La idea de monetizacion de LeafPass ha sido desde un primer momento trasladar los
costes a los comercios, por lo que no contdbamos con monetizar el uso de la aplicacion
por parte de los usuarios. Sin embargo, nos parecia interesante estudiar cobmo percibian
los encuestados la idea de una aplicacion asi, y si percibian que el valor que les era
aportado era el suficiente como para pagar por ello. La mayoria de los encuestados
(67,5%) no consideraba suficiente el valor que aporta LeafPass como para pagar dinero a
cambio de su uso, considerando que una aplicacion asi deberia ser gratuita. Sin embargo,
algunos de los encuestados si estan dispuestos a pagar una pequeia cantidad mensual,
como hasta 1€ al mes (11,1%) o entre 1€ y 3€ al mes (8,7%). Estos resultados se alinean
con la idea de monetizacion que teniamos desde un inicio: debemos cobrar a los
comercios por hacer uso de la plataforma y no a los usuarios. Sin embargo, el hecho de
que aproximadamente el 20% de los encuestados si que esté dispuesto a pagar algo, indica

el potencial de ofrecer una aplicacion de estas caracteristicas de manera gratuita.

Finalmente, los encuestados identificaron varios factores clave que podrian influir en su
decision de adoptar, o no, una aplicacion con las caracteristicas de LeafPass. Los factores
principales mencionados por los encuestados fueron, en primer lugar, el hecho de acceder
a ofertas exclusivas y descuentos en sus comercios favoritos, en segundo lugar la
adopcion generalizada de la aplicacion por parte de comercios y establecimientos y en
tercer lugar el contar con buenas opiniones y recomendaciones de amigos o familiares.
Estos resultados son muy relevantes ya que destacan la importancia de establecer alianzas
no solo con una gran cantidad de comercios sino con comercios relevantes, lo que subraya
un factor critico de nuestra idea de negocio, la necesidad de establecer alianzas lo mas

rapidamente posible, debido a que esto sera el driver principal de nuestra base de usuarios.

En resumen, los resultados de la encuesta apuntan a un potencial importante para
LeafPass en el mercado espafiol ya que existe una demanda latente para una solucion
digital que facilite la gestion de tickets de compra y ofrezca promociones y descuentos

personalizados. Sin embargo, debemos tener en cuenta, que esta solucion inicamente sera
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adoptada si realmente le aportamos valor a los usuarios, para lo que un punto muy

importante a priorizar es el establecimiento de alianzas con comercios.

h) Plan estratégico inicial

El objetivo principal de esta seccion serd establecer un plan estratégico inicial que
establezca las bases para el éxito y crecimiento de LeafPass durante sus primeros afos de
existencia y marque una direccion sobre el camino a seguir. Este plan se centrara en cinco
pilares clave: en primer lugar, en el desarrollo y lanzamiento de la aplicacion; en segundo
lugar, en el establecimiento de alianzas con comercios y establecimientos; en tercer lugar
en la captacion y retencion de usuarios; en cuarto lugar, en la generacion de ingresos y
por ultimo en la presencia geografica. A continuacion, se detallardn las estrategias y

acciones especificas para cada uno de estos pilares.

1. Desarrollo y lanzamiento de la aplicacion

El primer pilar del plan estratégico inicial de LeafPass se centra en primer lugar en el
desarrollar y posteriormente, lanzar al mercado la aplicacion y la plataforma digital. Para
ello, serd fundamental contar con un equipo de desarrollo altamente cualificado y con
experiencia en haber trabajado en un proyecto técnicamente similar. Nuestra propuesta es
que este desarrollo lo lleven a cabo dos programadores de perfil senior trabajando a
jornada completa durante un periodo de seis meses para desarrollar el primer modelo
funcional de la aplicacion. Estos programadores, que deberan tener un conocimiento Full-
Stack, es decir que se encarguen desde la parte del disefio y programacion de la interfaz

de usuario (front-end) hasta la parte de servidor (back-end).

El desarrollo de las aplicaciones moviles se realizara para los dos sistemas operativos mas
comunes hoy en dia en el mercado de méviles de Espafia: i0S y Android. Por lo tanto, la
estrategia de lanzamiento es que la fecha de publicacion de las aplicaciones en las
plataformas de descargas de aplicaciones de ambos sistemas operativos (App Store y
Google Play respectivamente) sea la misma, garantizando de esta manera la méxima

disponibilidad desde el primer dia.
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2. Establecimiento de alianzas con comercios y establecimientos

El segundo pilar del plan estratégico inicial de LeafPass se centra en el establecimiento
de alianzas con comercios y establecimientos, siendo esto un punto clave para el éxito y
crecimiento de la plataforma. El objetivo principal en esta etapa es construir una red solida
y diversificada de comercios para que los usuarios puedan encontrar y disfrutar de

promociones y descuentos en una amplia gama de productos y comercios.

En un primer momento, nuestra estrategia de alianzas priorizara la colaboracion con
cadenas de supermercados que no cuenten con tarjetas de fidelizacion, como es el caso
del competidor mas grande del mercado espanol: Mercadona, priorizando también
aquellas cadenas las que estos programas no estén siendo exitosos entre sus usuarios. Al
eliminarse la barrera que supone la existencia de programas de fidelizacion propios ya
establecidos se facilitara la adopcion, y el interés por parte de estos comercios en formar
parte de la plataforma LeafPass crecerd, ya que no habrd que convencerles en por qué
nuestra opcion es mdas beneficiosa que su solucion organica. Ademas, estos
supermercados que no cuentan con programas de fidelizacion podran beneficiarse de la
posibilidad de acceder a una base de usuarios amplia, sin la necesidad de invertir en el
desarrollo y mantenimiento de sus propias soluciones de fidelizacion.

Otro de nuestros enfoques estratégicos iniciales respecto a las alianzas con
supermercados, es que buscaremos, en la medida posible, empezar estableciendo alianzas
con grandes cadenas, ya que su presencia y reconocimiento en el mercado pueden
impulsar el crecimiento de la base de usuarios de LeafPass. Al asociarnos con marcas
importantes, se generara un efecto multiplicador en la adopcién de la aplicacion por parte
de los usuarios, lo que a su vez atraera a mas comercios interesados en formar parte de la

red de LeafPass, y se generard un ciclo virtuoso ya que esto atraerd a su vez mas usuarios.

Si bien el enfoque inicial se centrard en los supermercados debido a la propia naturaleza
de la idea, la cual creemos que se ajusta mejor a este mercado, y a la propia opinioén de
nuestros potenciales usuarios, no se descarta ampliar el alcance de la plataforma a otras
industrias como tiendas de ropa o restaurantes en el futuro. Aunque, insistimos en que no
es el enfoque principal en esta etapa. La inclusion de comercios pertenecientes a
diferentes sectores permitird diversificar la oferta de promociones y descuentos
disponibles en LeafPass, aumentando el atractivo para los usuarios y brindando una

experiencia mas completa y personalizada.
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3. Captacidn y retencion de usuarios

Este tercer pilar del plan estratégico inicial estd dirigido a la captacion y retencion de

usuarios, ya que para que la plataforma funcione correctamente y sea sostenible en el

tiempo, es fundamental contar con una base solida y activa de usuarios. Por este motivo,

durante los seis meses de desarrollo de la aplicacion, se trabajara en paralelo acciones de

marketing y programas de incentivos, con el objetivo de atraer y retener a los primeros

usuarios de la plataforma.

Con un presupuesto de 2.500 euros destinado a la captacion y retencion de usuarios, se

llevaréan a cabo las siguientes acciones:

Campaias de marketing digital: Se realizardn campafias de marketing en redes
sociales y plataformas de publicidad digital, como Facebook, Instagram y Google
Ads, con el objetivo de generar visibilidad y conciencia sobre la existencia de la
plataforma LeafPass entre los potenciales usuarios, mostrandoles todos los

beneficios que les aportaria.

Creacion de contenidos y presencia en medios de comunicacion: Ademas de las
campanas de marketing realizadas en redes sociales, estas irdn de la mano con
creacion de contenido para blogs, redes sociales y medios de comunicacion
locales. Esta creacion de contenido se realizard de manera orgéanica, abaratando
asi el coste y tendra el objetivo de generar interés y posicionamiento en el mercado
a través de la redaccion de articulos, contenido audiovisual para redes (videos y
fotos) y la participacion en eventos y conferencias relacionadas con la temética de

LeafPass.

Programa de incentivos para los primeros usuarios: Se implementara un programa
de incentivos para los primeros usuarios que se registren y utilicen la plataforma
LeafPass. Este programa incluird recompensas como descuentos adicionales o
promociones exclusivas por haber formado parte de la plataforma desde su
creacion. Este tipo de incentivos ayudard a fomentar la adopcion temprana de la
plataforma ya que se generaran recomendaciones boca a boca entre los usuarios,
algo importante como nos indicaba el estudio de mercado hecho a los potenciales

clientes.
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- Programa de referidos: Para seguir con la linea que comentabamos antes, de
buscar la recomendacién boca a boca entre los usuarios de la plataforma, se
implementara un programa de referidos en el que los usuarios actuales puedan
invitar a amigos y conocidos a unirse a la plataforma, ofreciendo recompensas en
forma de descuentos tanto al usuario que realiza la invitacion como al nuevo

usuario registrado.

Ademas de estas acciones especificas que se llevaran a cabo para la captacion de usuarios,
también se pondrd mucha atencion a la retencién de estos usuarios, para lo que se les
ofrecerd un servicio de soporte, en caso de que tengan algun problema con el uso de la
aplicacion. Ademas, a través de la retroalimentacién que obtengamos de nuestros
usuarios, tanto a través de las propias tiendas de aplicaciones como a través de redes
sociales, se establecerd un proceso de mejora continua la plataforma, para ir adaptando y

optimizando la plataforma segun las necesidades y preferencias de la base de usuarios.

4. Generacion de ingresos

En este cuarto pilar abordamos la moentizacion de la idea de negocio, es decir, en como
la plataforma genera ingresos. Algo fundamental para asegurar una rentabilidad que sea
sostenible y permita el crecimiento de la plataforma a lo largo del tiempo. Nuestra
plataforma obtendra ingresos a través de tres fuentes principales, las cuales se detallan a
continuacion:

1. Comisioén por ticket emitido: LeafPass, por cada ticket digital que sea emitido a
través de la aplicacion, cobrard una comision al comercio en cuestion. Esta
comision tendrd un precio unitario inferior al coste que supondria la emision de
un ticket en papel. Esta propuesta esta pensada para que resulte atractivo para los
comercios y tengan un incentivo en cambiarse a nuestra solucion, ya que les
permitira reducir costes en la impresion y gestion de los tickets fisicos, al mismo
tiempo que estaran contribuyendo al cuidado del medio ambiente al reducir el uso

de papel.

2. Comisiones por promociones ejecutadas: LeafPass también obtendra ingresos a
través de comisiones por las promociones y descuentos que sean ejecutados a
través de la aplicacion. Estas comisiones variaran en funcion del tipo de

promocion, siendo mas elevadas en el caso de promociones personalizadas y
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especificas para determinados usuarios, ya que estaran haciendo uso de los datos
que les estamos proporcionando, y mas bajas en el caso de que se traten de
promociones generales del comercio, que estarian disponibles para todos los
usuarios de la plataforma que sean clientes de ese comercio. Esta estructura de
comisiones permitira a LeafPass generar ingresos adicionales y, al mismo tiempo,
es una manera de sacar rentabilidad a los datos proporcionados y a la fidelidad

que generamos sobre la base de clientes de nuestros clientes.

3. Realizacién de campafias a través de la aplicacion: La tercera y ultima fuente de
ingresos de nuestra plataforma provendra la realizacion de campaiias de marketing
y publicidad a través de la aplicacion por parte de nuestros clientes (los
comercios). Estas campafias, que se pueden asemejar a las campanas llevadas a
cabo a través del buzoneo de catdlogos de productos, permitirdn a las cadenas de
comercios promocionar sus productos y ofertas de manera mas directa y
personalizada a los usuarios de la plataforma. Los comercios podran contratar este
tipo de campanas dentro de la aplicacion, lo que les permitird llegar a su publico

objetivo de manera mas efectiva que con otros métodos usados tradicionalmente.

Es importante destacar que el enfoque inicial en la generacion de ingresos descrito
anteriormente no es el inico modelo de monetizacion que LeafPass podria adoptar en
un futuro. Con el paso del tiempo y a medida que la plataforma crezca y cuente con
una base de comercios mas amplia y fiel, y se hayan establecido relaciones solidas y
de confianza con estos, se podrian explorar otras estrategias de monetizacion,
adaptandose a las necesidades y preferencias de los comercios y usuarios, haciendo
de este servicio algo mas flexible. Una de estas estrategias alternativas podria ser la
implementacion de suscripciones basadas en el volumen de ventas o el tamafio de los
comercios. Este cambio supondria, que, en vez de cobrar por uso, como ocurre en el
modelo de comisiones por ticket emitido y promociones ejecutadas, en este modelo
se ofrecerian distintos planes de suscripcion que incluirian un nimero determinado de
tickets y promociones, permitiendo a los comercios escoger el plan que mejor se
ajuste a sus necesidades y presupuesto. Este cambio en el modelo de monetizacion
simplificaria los procesos de facturacion y gestion tanto para LeafPass como para los

comercios, brindando un mayor control y predictibilidad en los ingresos generados.
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5. Enfoque geografico

El ultimo pilar de la estrategia inicial de LeafPass se centra en donde vamos a focalizar
la implementacién de nuestro servicio. Nuestra plataforma tiene como objetivo comenzar
su andadura en Espafia, dado que es el mercado mas cercano y conocido por los creadores
de la aplicacion, lo que agilizard los procesos y permitird una implementacién mas rapida
y con mas probabilidad de éxito que si empezadsemos en un lugar extranjero, donde
tendriamos que incrementar los tiempos de desarrollo y de lanzamiento ya que tendriamos
que aprender antes sobre las diferencias culturales y comportamentales de su poblacion y
empresas. Sin embargo, pese a que si nos enfocamos en Espatia, el enfoque geografico de
LeafPass no se limitard a una region especifica dentro del pais, sino que se adaptara y
seguird el camino que los comercios, que son en ultima instancia los que tienen la base
de usuarios, nos marquen. Esto significa que, en lugar de centrarse en areas geograficas
especificas, LeafPass buscara expandirse en funcion de las necesidades y preferencias de
los comercios que se vayan uniendo a nuestra plataforma, llegando a todos los lugares

donde nuestros clientes estén presentes.

4) Analisis financiero y proyecciones financieras
En esta seccidn, analizaremos las fuentes de ingresos de LeafPass, sus principales costes

y haciendo uso de esta informacion, proporcionaremos proyecciones financieras a 5 afios,
haciendo un andlisis de sensibilidad con respecto al punto critico de nuestra idea de

negocio: el establecimiento de alianzas con comercios.

a) Fuentes de ingresos

Como hemos mencionado en el desarrollo del plan estratégico inicial de LeafPass, la
plataforma generara ingresos a través de 3 metodologias diferentes. La primera serd a
través del cobro de una comisién a los comercios por cada ticket digital que sea emitido
a través de la aplicacion. Para facilitar la adopcion de nuestra solucion por parte de los
comercios, el precio unitario de esta comision tendra que serd inferior al coste de emitir
un ticket en papel, ofreciéndoles asi un ahorro en costes variables a los comercios. Para
calcular el precio a cobrar por cada uno de los tickets emitidos, hemos necesitado
investigar el precio del ticket de papel, que dependiendo del proveedor les cuesta a los
comercios alrededor de 0,025€ el metro de ticket, suponiendo tickets de media de un

tamafio de 33cm, el coste unitario actual del ticket de compra para un establecimiento es

40



de alrededor de 0,0083€. Debido a esto, y para poder ofrecer nuestra propuesta a los
establecimientos a un precio competitivo, hemos decidido establecer el coste del ticket
emitido en 0,0025€, lo que implica que por cada 4 tickets emitidos de forma digital a

través de LeafPass, el establecimiento tendria que pagar 1 céntimo de Euro.

La segunda manera en la que LeafPass generard ingresos sera a través del pago de
comisiones por promociones ejecutadas, una comision que variard de precio en funcion
de la naturaleza de la promocion (personalizada o general). Hay diferentes formas por las
cuales se podrian monetizar este tipo de promociones, como cobrar un porcentaje del
precio de la venta promocionada o pagar un precio fijo por cada promocion ejecutada por
un cliente. Finalmente decidimos seguir adelante con la segunda opcion por dos motivos:
para que los comercios tengan incentivos de promocionar articulos de mayor precio, que
aporten un valor mas relevante a nuestros usuarios; y por simplificar el proceso de
proyectar los ingresos en el tiempo. Por lo tanto, para promociones personalizadas se ha
establecido un precio de 0,0125€ (1,2 céntimos de Euro) y para promociones generales
un precio de 0,005€. Estos precios responden a una proporcion que hemos considerado
adecuada con respecto al precio de la emision de un ticket digital, siendo el precio de la
promocion general el doble que el precio de emision de un ticket a través de LeafPass, y

la promocion personalizada 5 veces este.

Como tercera y mas importante via de monetizacion, ya que como observaremos en el
analisis break even, es la mayor fuente de ingresos, tenemos la realizacion de campafias
de marketing y publicidad a través de nuestra aplicacion, algo que lo asemejamos al
método tradicional del buzoneo por parte de los comercios, pero con la ventaja de acceder
a un publico objetivo muy definido. El coste de este método tradicional puede llegar a
variar mucho, pero tras consultar distintas ofertas de compafiias que ofrecen estos
servicios, hemos estimado una media de 35€ por cada mil unidades emitidas. Por ello y
por continuar con esta filosofia de intentar asemejarnos al mundo tradicional, pero con
una propuesta mas competitiva econdémicamente que este, hemos establecido el coste de
estas campanas en 30€ por cada mil usuarios impactados. El nimero de campanas que se
realicen de este tipo vendrd a raiz del interés que les generemos a nuestros clientes para
su realizacion, un interés mayormente generado por el nimero de usuarios que haya en la
aplicacion. Es por tanto que creemos que una buena estimacion del nimero de campafias

realizadas de este tipo en un periodo tendra una relacion con el crecimiento del nimero
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de usuarios en la aplicacion, llegando hasta un limite razonable de 48 campafias anuales
para cumplir con uno de nuestros objetivos y filosofias principales: el respeto y cuidado

de nuestros usuarios luchando contra el exceso de publicidad e informaciéon no deseada

(SPAM).

b) Costes de la plataforma

Como segunda parte de este andlisis financiero de LeafPass, a continuacion, se detallan
todos los costes que han sido identificados, los cuales seran utilizados en las posteriores

proyecciones para evaluar la viabilidad del proyecto desde una perspectiva financiera.

- Coste de almacenamiento: El coste de almacenamiento de datos es un componente
fundamental en el funcionamiento de LeafPass, un coste en el que no podremos intentar
ajustarnos a opciones mas economicas ya que es el pilar fundamental de nuestra
propuesta. Por este motivo, requerimos una infraestructura robusta para gestionar la
informacion de los usuarios y comercios asociados de una forma fiable y segura y que
nos asegure un rendimiento dptimo, asi como la posibilidad de escalar la solucion de una
manera sencilla. Para alcanzar este proposito, hemos optado por utilizar la maquina
d3.xlarge de Amazon Web Services, uno de los proveedores mas relevantes y serios de
este tipo de soluciones, que nos proporcionard 3 TB de almacenamiento por un coste

mensual de 360 euros.

- Coste de desarrollo y mantenimiento de la plataforma: Este coste es el que mas pesa
entre todos con los que contamos, ya que incluye costes tan importantes como son los
salarios de los desarrolladores. Para garantizar un correcto funcionamiento de la
plataforma y un soporte técnico adecuado para nuestros usuarios y comercios, hemos
considerado un salario anual de 37.000 euros para nuestros desarrolladores, contratando
de este modo desarrolladores de un perfil sénior. Durante la fase de desarrollo, como
hemos desarrollado en el plan estratégico inicial, contaremos con dos desarrolladores a
tiempo completo, que durante 6 meses seran los encargados de desarrollar la plataforma,
a partir de ese momento y hasta el tercer ano donde ampliaremos esta plantilla de
desarrolladores, contaremos con un unico desarrollador, que serd el encargado del
mantenimiento y soporte durante los primeros afios de vida de nuestra empresa. Esta idea

de ampliacion de plantilla aplicard a nuestros escenarios mas realistas, ya que, como
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veremos posteriormente, las necesidades de plantilla en los escenarios mas optimistas y

pesimistas seran distintos.

- Costes de publicidad y marketing: La inversion en publicidad y marketing es esencial
para captar y retener usuarios en nuestra plataforma, un aspecto clave si queremos
aportarles valor a los comercios. Hemos estimado una inversion inicial de 2.500 euros en
este aspecto, incrementando esta cifra en los afios siguientes de una forma gradual, lo que

sera detallado a continuacion en las proyecciones financieras a 5 afos.

- Coste de las cuentas de desarrollador: Para poder publicar y mantener nuestra aplicacion
en las tiendas de aplicaciones de iOS y Android, App Store y Google Play
respectivamente, es necesario pagar las cuotas de desarrollador correspondientes. Estos
costes, aunque pequenos, son relevantes ya que garantizaran nuestra presencia en las
principales plataformas moviles, constando los mismos de un pago anual de 100 euros en

el caso de iOS y un pago unico de 25 euros en el caso de Android.

- Alquiler de oficinas: En cuanto al coste de alquiler de un lugar para poder trabajar, hemos
decidido que en una primera fase de la vida de esta empresa no tiene sentido usar parte
del presupuesto en este cometido, ya que existen soluciones alternativas digitales para
poder trabajar sin problema remotamente. Por lo tanto, aunque el dia a dia de la compaiiia
se llevara a cabo en formato teletrabajo, estimamos la necesidad de alquilar un espacio de
coworking para celebrar reuniones periddicas, ya sea con potenciales clientes o reuniones
de equipo de forma presencial. Hemos estimado un coste mensual de 200 euros, que se
concretan en dos reuniones al mes de dos horas cada una, a un precio aproximado de 25

euros cada hora.

- Gastos de notaria y gestion: Un coste que no habiamos considerado desde un primer
momento eran los gastos en gestoria, pero tras tratar con el mentor del proyecto este
asunto, asi como con otros emprendedores que han lanzado su empresa, llegamos a la
conclusion que lo mas razonable era hacer uso de una empresa como esta, evitando asi
problemas con la administracion publica ya que seran estos gestores quienes estaran al
tanto de todos los posibles cambios y requisitos regulatorios. Para estos gastos, unidos a

los gastos propios de la constitucion de nuestra empresa, hemos estimado que sera
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necesario asumir unos gastos de 400 euros en notaria y 200 euros mensuales para la

gestoria.

- Costes de hosting, pagina web y dominio: Para garantizar nuestra presencia en linea y
asi permitir que los clientes y usuarios puedan conocer nuestra propuesta, es importante
que LeafPass cuente con una pagina web funcional, cuyo alojamiento y mantenimiento
nos supondra un coste anual de alrededor de 100 euros. Ademas de estos costes, y para
que cualquier individuo pueda encontrar nuestra pagina de una forma sencilla, también
tendremos que hacernos con un dominio, para lo que estimamos un coste anual de 15
euros. Estos gastos, aunque pequefios seran importantes para crear una buena imagen de
marca y sobre todo para transmitir confianza a aquellas personas que desconozcan nuestra

existencia.
A continuacion, se presenta una tabla en la que se presentan a modo de resumen las
estimaciones de las fuentes de ingresos y costes mas relevantes que enfrentara LeafPass

y que hemos discutido en las tltimas dos secciones del trabajo (Tabla 1).

Tabla 1: Resumen principales fuentes de ingresos y costes

Fuentes de Ingresos Precio
Comision por ticket digital emitido 0,0025€
Comision por promociones ejecutadas — 0,0125€

Promociones personalizadas

Comision por promociones ejecutadas — 0,005€

Promociones generales

Campafias de marketing y publicidad 30€ por cada mil usuarios impactados
Costes Precio
Coste de almacenamiento — 360€ al mes

(Amazon Web Services d3.xlarge)

Desarrollo y mantenimiento de la plataforma — 37.000€ anuales por desarrollador

Salario anual de desarrolladores

Costes de publicidad y marketing 2.500€ inicial, incremento gradual anual
Coste de las cuentas de desarrollador — i10S 100€ al afio
Coste de las cuentas de desarrollador — Android 25€ pago unico
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Alquiler de oficinas 200€ al mes

Gastos de notaria y gestion — Notaria 400€ iniciales
Gastos de notaria y gestion — Gestoria 200€ al mes
Costes de hosting, pagina web y dominio — | 100€ al afio

Alojamiento y mantenimiento pagina web

Costes de hosting, pagina web y dominio — Dominio | 15€ al afio

Fuente: elaboracion propia

¢) Proyecciones financieras a 5 afios

En esta seccidn, se presentan las proyecciones financieras a 5 afios para nuestra startup
LeafPass, las cuales nos permitiran evaluar la viabilidad y el potencial de crecimiento de
nuestra startup. Estas proyecciones tomaran en cuenta las fuentes de ingresos y costes
detallados en las secciones anteriores del analisis financiero, utilizando un analisis del
flujo de caja que se podra analizar detalladamente en el Anexo ii. El proposito de estas
proyecciones es estimar la evolucion de nuestros ingresos, costes y beneficios netos en el
tiempo, proporcionando asi una vision clara de la trayectoria financiera de la empresa.

A continuacion, se presenta una tabla a modo de resumen, que muestra la evolucion del

numero de usuarios, a lo largo de los primeros 5 afios de vida de LeafPass (Figura 8):

Tabla 2: Resumen evolucion financiera a 5 anios

Inversion Inicial Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aifio 5
N° Usuarios Medio 500 8.122 42.520 85.041 170.082 340.163
Frecuencia de uso mensual - 3 4 4 4 4
Entrada de Efectivo 0,00 € 3.399,28€ 23.981,52€ 60.719,18€ 162.257,98 € 497.999,33 €
Salida de Efectivo -39.925,00€ -51.335,00 € -53.835,00 € -95.335,00€ -96.335,00€ -139.335,00 €
Flujo de Caja Total -39.925,00€  -47.935,72 € -29.853,48 € -34.61582€ 6592298€ 358.664,33 €

Fuente: elaboracion propia

Hemos proyectado que un numero adecuado de usuarios adecuado que accedan a la
plataforma antes de haberse puesto en marcha oficialmente es de 500, que corresponderia
a todos aquellos que se hayan hecho eco de las campafias y promociones prelanzamiento
que llevamos a cabo durante el desarrollo de la misma. Asi, desde este numero inicial, y
con la idea de establecer rapidamente alianzas con comercios de relevancia, hemos
estimado el crecimiento mensual de usuarios en un 40% mensual para los primeros 12

meses y un crecimiento anual del 100% para los 4 siguientes afios, llegando al final del
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periodo proyectado (5° afio) con un total de 340.163 usuarios medios. También hemos
proyectado la frecuencia de uso que estos usuarios haran de la aplicacion, estimando que
en un primer momento no estara tan arraigada entre los mismos y no hardn uso de ella en
todas sus compras, subiendo durante este periodo de proyeccion hasta los 4 usos por mes

por usuario.

Estas dos variables comentadas, nimero de usuarios y frecuencia de uso, son realmente
las dos unicas variables que determinan el resultado de la compafiia, ya que no contamos
apenas con costes variables, al tratarse de una plataforma digital y, por tanto, el coste
marginal de adquirir un nuevo usuario es practicamente nulo. Por esta razén, observamos
como, a medida que aumenta esa base de usuarios y su frecuencia de uso, los ingresos
aumentan de una forma acelerada mientras que los costes no lo hacen al mismo ritmo,
siendo por tanto fundamental tener una gran base de usuarios para el éxito de esta

aplicacion.

d) Analisis de sensibilidad y break even

Como indicamos en las proyecciones financieras, el éxito de esta plataforma se debe en
gran medida al aumento de la base de usuarios de la misma, para lo que es crucial el
establecimiento de alianzas con comercios con grandes bases de usuarios. Lo proyectado
hasta ahora ha sido una proyeccion del caso de éxito realista, en el que conseguimos
alianzas con establecimientos relativamente temprano y nuestra base crece a un buen
ritmo. En esta seccién veremos cémo esta adopcion por parte de los comercios afecta tan
directamente al éxito o fracaso de la idea de negocio. Para este andlisis haremos uso de la
Tasa Interna de Retorno (TIR), estimando un valor terminal del proyecto a los 5 afios de
4 veces EBITDA, un valor comun para la valoracion de startups; usaremos también el
periodo de recuperacion (payback), que indica el periodo en el que conseguiremos la
plena recuperacion del capital invertido; y por tltimo el periodo en el que cubriremos los

gastos (break even).

Para la realizacion de este analisis, vamos a realizar la comparativa de cuatro escenarios
distintos, en base al éxito en la adopcion de la aplicacion por parte de los comercios y por
tanto de los usuarios de la misma. Como acabamos de mencionar, estas proyecciones se

van a realizar a 5 afios exclusivamente, ya que consideramos que, si en 5 afios no se
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empezasen a generar beneficios, el proyecto no seria viable para un equipo emprendedor

como el nuestro, considerando nuestra capacidad econémica y etapa profesional.

Escenario 1: Caso de éxito optimista

El primero de los escenarios lo planteamos como nuestro caso de €xito optimista, aquel
en el que podemos establecer alianzas con grandes cadenas de comercios desde el primer
momento de lanzamiento de la aplicacion aprovechando asi su base de clientes desde un
momento muy temprano. Lo mas caracteristico de este escenario es el enorme crecimiento
de usuarios durante el primer afio, algo inimaginable si no se consiguen alianzas tan
tempranas. Un escenario asi conllevaria a un éxito rotundo de la idea de negocio,
haciéndose palpable desde un primer momento, lo que facilitaria la toma de decisiones
estratégicas desde ese punto en adelante. Este escenario, también tendria una peculiaridad
con respecto a los otros, el de la necesidad de aumentar la plantilla de programadores a
un ritmo mucho mas acelerado por la necesidad de soporte y escalamiento debido al
volumen de usuarios, para lo que hemos estimado un ritmo de aumento de plantilla de un
nuevo programador por cada nuevos 100.000 usuarios. Este coste no es el unico que
aumentaria, ya que otros como la necesidad de servidores de mayor capacidad también lo
harian, sin embargo, es el que mas impacto tiene sobre las proyecciones.

En la siguiente tabla (Tabla 3), asi como en la Figura 10, se pueden observar los datos

mas relevantes en cuanto al desempefio de este escenario.

Tabla 3: Escenario 1: Caso de éxito optimista

Crecimiento mensual de usuarios primer afio 70%
Crecimiento anual de usuarios (afnos 2-10) 25%

Flujo de Caja Afio 5 1.050.684,68 €
TIR (5 afios) 274%
Beneficios desde 2° Afio

Break Even (Temporal) 2° Afio

Fuente: elaboracion propia
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Figura 10: Evolucion Escenario 1: Caso de éxito optimista
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Fuente: elaboracion propia

Como podemos observar, los resultados de un escenario como el planteado son de
ensuefio. Esta rentabilidad tan alta viene dada principalmente por el ritmo de crecimiento
de los distintos valores con respecto al numero de usuarios. Mientras que las entradas de
efectivo crecen a un ritmo mas acelerado, segun va aumentando la base de usuarios, el
ritmo de crecimiento de las salidas de efectivo es menor al propio crecimiento de usuarios,
resultando en un flujo de caja total que crece linealmente, pero a un mayor ritmo que el
nimero de usuarios. Si pasamos a analizar, cuales son las fuentes de estos flujos de caja,
podemos observar (Figura 11) como la importancia de la publicidad y las campanas de
marketing toman peso a lo largo de los primeros afios de vida de la aplicacion, para acabar
siendo la principal fuente de ingresos de la misma. Sin embargo, si alargdsemos esta
vision en el tiempo, veriamos como esta evolucion de la proporcion de ingresos generados
por las campafias se mantendria relativamente estable, debido a que por nuestro foco en
proteger la experiencia de usuario del SPAM y la publicidad abusiva e intrusiva, el nlimero
de campafias estard limitado a un cierto nimero anual, haciendo de estas campafias algo
mas exclusivo y por lo que se podran disefiar en un futuro estrategias de precios en

consecuencia.
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Figura 11: Evolucion Importancia Publicidad y Camparias en el Escenario 1

Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
m Total Entrada de Efectivo Publicidad y Campanas

Fuente: elaboracion propia

Escenario 2: Caso de éxito realista

Este segundo escenario, lo planteamos como un caso de éxito, pero mas realista que el
anterior, en el que, aunque si que se consiguen alianzas con establecimientos
relativamente pronto, estas no tendran tanto impacto como las del anterior escenario. Aqui
planteamos un escenario en el que las empresas con las que nos aliamos, o son de un
menor tamafio, o quieren hacer pruebas de nuestra solucion en algunos de sus comercios,
realizando una implementacion mucho mas gradual, algo bastante razonable y que es lo
que nos podemos esperar al hacer negocios con grandes cadenas. Esta alianza temprana
con cadenas nos permitird acceder parcialmente a su base de usuarios desde un primer
momento. Este escenario, también nos proporcionaria un desenlace exitoso, en el que, al
cabo de 5 afios, habremos recuperado la inversion inicial, con una rentabilidad muy

atractiva.
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Tabla 4: Escenario 2: Caso de éxito realista

Crecimiento mensual de usuarios primer afio 25%
Crecimiento anual de usuarios (afos 2-5) 90%

Flujo de Caja Afio 5 358.664,33 €
TIR (5 afios) 90%
Beneficios desde 4° Afo
Break Even (Temporal) 5° Afo

Fuente: elaboracion propia

Figura 12: Evolucion Escenario 2: Caso de éxito realista

600.000,00
500.000,00
400.000,00
300.000,00
200.000,00

100.000,00

/

0,00

Inversiouanicial Ano ] (aaivara s Ano 4 Ano 5
-100.000,00

NUm. De Usuarios Entrada de Efectivo (€) === Salida de Efectivo (€) e=mm=CF Total (€)

Fuente: elaboracion propia

Este segundo escenario también proporciona un desenlace muy exitoso, con una
rentabilidad que no suele ser comin en el mundo empresarial. Es tan exitosa, que
podriamos pensar, que, al igual de la primera, se tratan de escenarios utdpicos, pero
realmente no es asi. Para que una idea como esta salga adelante, con los requisitos ya
comentados hasta la fecha, es necesario que el éxito sea rotundo, es decir, que a raiz de la
interaccion entre empresas y usuarios se cree un efecto “bola de nieve” que vaya
retroalimentandose a si mismo. Defendemos que un caso como el planteado es el caso
exitoso mas limitrofe con el fracaso a pesar de su gran rentabilidad por varios motivos.
La primera razon, es que dependemos de las alianzas con grandes comercios para nuestro

€xito y, por lo tanto, el mero hecho de conseguir una alianza con una gran compaiia ya
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nos situaria en nimeros tan atractivos como los propuestos. La segunda razon, y en linea
con la primera, es que, si no se llegan a establecer alianzas relevantes, como veremos en
los proximos dos escenarios, la idea serd un fracaso absoluto, ya que los usuarios no
estaran dispuestos a descargar una aplicacion a la que no le puedan dar uso. Por lo tanto,
nos encontramos ante una idea de negocio un tanto arriesgada y extremista, en la que el
¢xito mas abundante y el fracaso mas estrepitoso estan mas cerca de lo que podria parecer,

solo separados por el factor de las alianzas.

Como ocurria en el anterior caso de éxito (Figura 11), en este caso el peso de la publicidad
y campafias de marketing también va creciendo proporcionalmente a lo largo de los 5
afios (Figura 13), aunque en esta ocasion y debido a no haber alcanzado una base de
usuarios tan amplia desde un primer momento, todavia no se han alcanzado el limite de
48 campaifas anuales al fin del periodo proyectado, lo que hace que este crecimiento

contintie y no se haya estancado como en el anterior escenario.

Figura 13: Evolucion Importancia Publicidad y Camparias en el Escenario 2

Ano 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ano 5

m Total Entrada de Efectivo Publicidad y Campanfas

Fuente: elaboracion propia
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Escenario 3: Caso fallido realista

En este escenario, queremos plasmar la posibilidad de un inicio lento, en el que en los
primeros pasos de vida de la plataforma no conseguimos que las empresas confien en
nuestra solucion, afectando muy directamente al nimero de usuarios de la mismay lo que
es mas importante, a nuestras fuentes de ingresos. Este escenario plantea un escenario que
pese a iniciar con un comienzo muy lento, poco a poco a lo largo del tiempo las compaiiias
irian confiando en nosotros, mostrando un proyecto que seria atractivo para el inversor a
muy largo plazo (alcanzando una Tasa Interna de Retorno de alrededor del 40% a lo largo
de 10 afios). Sin embargo, como ya ha sido mencionado, un proyecto asi no seria viable
para que un grupo emprendedor como el nuestro, sobre todo por el riesgo tan alto que
supondria dedicar tantos fondos y tiempo en una etapa tan temprana de nuestro desarrollo
profesional (acumuldndose unas pérdidas de mas de 690.000€ hasta la aparicion de los

primeros beneficios en el octavo afio).

Tabla 5: Escenario 3: Caso fallido realista

Crecimiento mensual de usuarios primer afio 25%

Crecimiento anual de usuarios (afos 2-5) 75%

Flujo de Caja Afio 5 -107.486,17€

TIR (5 afios) No calculable (ret. Negativo)
TIR (10 afios) 37%

Beneficios desde 8° Afio

Break Even (Temporal) 9° Afo

Fuente: elaboracion propia
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Figura 14: Evolucion Escenario 3: Caso fallido realista
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Fuente: elaboracion propia

Es por tanto critica la velocidad con la que estas alianzas sean realizadas, teniendo que
aportar valor a nuestros potenciales clientes desde el primer momento de lanzamiento de
la aplicacion ya que, de lo contrario, los costes de personal se irian acumulando dejando
unos primeros afios de vida muy complicados para nuestra empresa, dificiles de soportar

para cualquier startup y més para un equipo tan joven como el nuestro.

Escenario 4: Caso fallido pesimista

Como hemos plasmado un escenario muy optimista, nos vemos en la obligacion de
plantear la otra cara de la moneda, el escenario en el que la idea no triunfa entre nuestros
grandes potenciales clientes. Este escenario plantea la idea en la que los grandes
comercios son reacios y no acceden a una solucion como la nuestra, teniendo que
limitarnos a comercios locales de menor tamafio, lo que haria que nuestra idea perdiese
gran parte de su atractivo, el de tener todos los tickets organizados en una sola aplicacion.
Los resultados financieros obtenidos en este escenario serian imposibles de afrontar para
cualquier tipo de inversor, ya que, la idea en si misma no acabaria de salir a flote por
muchos afios que continuasemos apostando por ella, debido a esta gran barrera de entrada
que supondria la no adopcién por parte de las grandes cadenas, haciendo que perdiese

todo el atractivo que proponemos.
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Tabla 6: Escenario 4: Caso fallido pesimista

Crecimiento mensual de usuarios primer afio 15%

Crecimiento anual de usuarios (afos 2-5) 35%

Flujo de Caja Afio 5 -135.335,00€

TIR (5 afios) No calculable (ret. Negativo)
TIR (10 afos) No calculable (ret. Negativo)
Beneficios desde No proyectado

Break Even (Temporal) No proyectado

Fuente: elaboracion propia

Figura 15: Evolucion Escenario 4. Caso fallido pesimista
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Fuente: elaboracion propia

Conclusiones de los escenarios financieros

Tras el andlisis de los cuatro escenarios planteados, podemos extraer una conclusion
fundamental para la viabilidad y proyeccion de nuestra idea de negocio: El éxito de
nuestra plataforma esta inseparablemente ligado a la consecucion de alianzas estratégicas
con grandes cadenas de supermercados. Esta condicion es trascendental y configura un
escenario bastante binario, o bien conseguimos materializar un éxito rotundo, o bien nos

enfrentamos a un duro fracaso.

En definitiva, esta dependencia de nuestra propuesta de negocio al establecimiento de

alianzas con comercios relevantes introduce un nivel significativo de riesgo, ya que
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plantea una situacion en donde los escenarios de éxito y fracaso estan inusualmente
proximos, haciendo que la estrategia de alianzas sea crucial no solo para la supervivencia

de nuestra idea de negocio, sino también para su éxito mas rotundo.

5) Conclusiones

Este plan de empresa busca revolucionar la forma en la que se lidia con los tickets de
compra, dejando atras la solucion actual en papel, mas propia de épocas pasadas, junto a
todas las desventajas asociadas a ella, para dar paso a un nuevo formato digital. LeafPass
es una solucién que no solo proporcionard a los clientes comodidad y descuentos, sino
que ayudard en la toma de decisiones a los comercios, reduciendo su impacto

medioambiental y sus costes al mismo tiempo.

Una solucion asi es necesaria, solo es cuestion de tiempo que se desarrolle. Los primeros
pasos que se estan dando en este aspecto, estan siendo por parte de las propias cadenas de
supermercados, que mediante sus propias aplicaciones y programas de fidelizacion estan
abordando estos problemas, sin embargo, desde el punto de vista de los clientes, no es
una solucidon cémoda, teniendo que lidiar con los problemas de contar con multiples
aplicaciones y tarjetas de fidelizaciéon como son la desorganizacion (en este caso digital)

o los problemas de almacenamiento en sus dispositivos méviles.

Un riesgo importante de nuestra propuesta viene de la mano de esta primera aproximacion
por parte de los supermercados, ya que, por mucho que no tengan la solucion ideal, estas
cadenas tienen el poder de hacer fracasar una plataforma como la nuestra, como se ha
observado en el andlisis de sensibilidad financiero. Al poner barreras de entrada, y por
tanto, no accediendo a alianzas con LeafPass, estas cadenas podrian frenar
importantemente la expansion de nuestra idea de negocio, ya que son realmente los que

cuentan con la base de usuarios que nosotros queremos captar.

En definitiva, LeafPass cuenta con el potencial de ser una revolucion en la manera en que
se manejan los tickets de compra, proporcionando a los clientes comodidad y ahorro
mientras ayuda a las empresas a tomar decisiones mas eficientes y a reducir su impacto
medioambiental. Aunque existen obstaculos y desafios evidentes, creemos que podremos

aportar suficiente valor al mercado para superarlos y cambiar la cara del comercio
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minorista. La era de los tickets en formato papel esta llegando a su fin, y LeafPass quiere
ser la compaiiia que lidere este camino hacia un futuro mas verde, més eficiente y mas

digital.
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7) Anexos
i) Encuesta sobre la adopcion de una solucion como LeafPass

Leaf@Pass

LeafPass, di adids al Ticket en papel

jHola! Somos un grupo de estudiantes, que como parte de un concurso de emprendimiento, estamos
trabajando en la creacién de una plataforma digital innovadora llamada LeafPass. Aytidanos por favor a
evaluar la viabilidad de esta idea contestando a esta encuesta, jno te llevara mas de un minuto!

Si te ha entrado curiosidad por la idea, te contamos en que consiste: LeafPass te permitira gestionar y
organizar los tickets de compra desde tu mévil, evitando la pérdida de garantias y promociones y eliminando la
necesidad de tener que guardar grandes cantidades de papel, contribuyendo asi al cuidado del medio
ambiente. Ademas, la plataforma también te proporcionard ofertas y promociones personalizadas. jLo que te
ayudara a ahorrar y mejorara tu experiencia de compra!

¢Cudl es tu edad? IO copiar

126 respuestas

@ Menor de 18 afios
® 18-24 afios

© 25-34 afios

@ 35-44 afos

@ 45-54 afios

® 55 afios 0 mas

50,8%

LD Copiar

¢Cual es tu género?
126 respuestas

® Masculino

47,6% @ Femenino

@ otro

@ Prefiero no decirlo

® ¢
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|D Copiar

¢Qué tipo de dispositivo movil utilizas?

126 respuestas

@ iPhone
@® Android
@ Otro

|D Copiar

¢Utilizas aplicaciones moviles para gestionar tus compras o recibir descuentos y
promociones?

126 respuestas

@ si, frecuentemente

@ Si, ocasionalmente

@ No, pero estaria interesado en hacerlo
@ No y no estoy interesado

‘

|_|:| Copiar
¢Cual es tu opinidn sobre la gestién de tickets de compra en papel?
126 respuestas
@ No los conservo, los tiro
34,9% @ No me importa conservarlos
@ Me resulta molesto, pero no veo otra

opcién
@ Preferiria una solucion digital
@ Ya utilizo una solucién digital
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¢Estarias interesado en una aplicacion que te permita gestionar tus tickets de

|_|:| Copiar

compra de forma digital, recibir promociones personalizadas y reducir el consumo

de papel?

126 respuestas

Si utilizaras LeafPass, ;qué caracteristicas serian mds importantes para ti?

(Selecciona todas las que quieras)

126 respuestas

Organizacion digital de tickets de
compra (con sus garantias y d...

Promociones y descuentos
personalizados

Integracién de programas de
fidelizacién de comercios

Privacidad y seguridad de mis
datos

Sostenibilidad y reduccién del
consumo de papel

0 20 40

36 (28,6 %)

@ Si, definitivamente

@ Tal vez, dependiendo de su facilidad de
uso y caracteristicas

@ No, no me interesa

¢En qué tipo de comercios te gustaria utilizar LeafPass? (Selecciona todas las que

quieras)
126 respuestas

Supermercados
Tiendas de ropa
Restaurantes y bares
Gasolineras

Ocio y entretenimiento (cines,...

—4 (3,2 %)
Electrodomésticos e informatica|—1 (0,8 %)
Estaria bien poder usarlo para...|—1 (0,8 %)
Bricolaje y electrénica|—1 (0,8 %)
0 25 50

|_|:| Copiar
—98 (77,8 %)
76 (60,3 %)
—69 (54,8 %)
—68 (54 %)
60 80 100
LD Copiar
108 (85,7 %)
—94 (74,6 %)
82 (65,1 %)
75 (59,5 %)
—75 (59,5 %)
75 100 125
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¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por utilizar una aplicacién como LeafPass?

126 respuestas

(8

Copiar

@ Nada, deberia ser gratuita
@ Hasta 1€ al mes

@ Entre 1€ y 3€ al mes
@ Mas de 3€ al mes
@ No estoy seguro

¢Qué factores podrian influir en tu decisiéon de adoptar o no una aplicacién como
LeafPass? (seleccion multiple)

126 respuestas

|_D Copiar

- . l
Opiniones y recomendaciones... —70 (55,6 %)
. . - . L o
Calificacién y resefias en la tie... 39 (31 %)
Promocién y publicidad de la a... —24 (19 %)
Ofertas exclusivas y descuent... —75 (59,5 %)
La adopcién generalizada de |... —70 (55,6 %)
Sostenibilidad | —1 (0,8 %)
i [y
Facilidad de uso| —1 (0,8 %)
Numero de descargas| —1 (0,8 %)
ii) Detalle de las proyecciones financieras
Namero Cierre Usuarios 28.347 56.694 113.388 453.551
N° Medio Usuarios 500 700 980 1.372 1.921 2689 3.765 5.271 7.379 10.331 14.463 20.248 28.347 8.122 42.520 85.041 340.163
Frecuencia - 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 48 48 48
Entrada de Efectivo - € 12,95 € 18,13 € 2538 € 3553 € 49,75 € 69,65 € 97,51 € 136,51 € 596,59 € 401,34€ 116931 € 786,63 € 3.399,28 € 23.981,52¢€ 60.719,18€ 1 497.999,33 €
Ingreso ticket emitido - € 350€ 490€ 6,86 € 9,60 € 1345€ 18,82 € 2635€ 36,89 € 7748 € 108,47 € 151,86 € 21260€ 670,79 € 5.10245€ 10.204,90 € 20. 4081962 €
Nimero de tickets emitidos - 1.400 1.960 2.744 3.842 5.378 7.530 10.541 14.758 30.992 43.388 60.743 85.041 268.317 2.040.981 4.081.962 8.163.923 16.327.847
Ingreso promocién personalizada - € 525€ 735€ 1029 € 1441€ 2017 € 2824 € 3953 € 5534 € 116,22 € 162,71 € 227,79 € 31890 € 1.006,19 € 7.653,68 € 15.307,36 € 3061471 € 61.22943 €
Namero de promociones personalizadas ejecutadas - 420 581 823 1.152 1613 2.259 3.162 4.427 9.297 13.016 18.223 25512 80.495 612.294 1.224.589 2.449.177 4.898.354
Ingreso promocién establecimiento - € 420€ 588 € 823€ 1152€ 16,13 € 2259€ 3162€ 4427 € 92,97 € 130,16 € 182,23 € 25512 € 804,95 € 6.12294 € 12.24589 € 24.49177€ 48.983,54 €
Namero de promocion: stablecimiento ejecutadas - 840 1.176 1.646 2.305 3.227 4518 6.325 8.855 18.595 26.033 36.446 51.025 160.990 1.224.589 2.449.177 4.898.354 9.796.708
Ingreso por campaia general - € - € - € - - € - - € - € 309,92 € - 607,43 € - € 917,35 € 5.10245 € 22.961,03€ B86.74169€  346.966,74 €
ro de campaniias de promos generales - - - - - - - - 1 - 2 4 9 17 34
Salidas de Efectivo - 39.92500€ - 4.06833€ - 4.06833€ - 4.06833€ - 4.06833€ - 4.068,33€ - 4.068,33€ - 4.06833€ - 4.068,33€ - 4.06833€ - 4.06833€ - 4.068,33€ - 4.06833€ - 51.33500€ - 53.83500€ - 93.33500€ - 96.33500€ - 138.33500€
Coste Aimacenamiento (Bases de datos) - 360,00 € - 360,00 € - 360,00 € - 360,00€ - 36000€ - 36000€ - 36000€ - 36000€ - 36000€ - 360,00€ - 360,0 - 36000€ - 4.32000€ - 4.32000€ - 4.32000€ - 4.32000€ - 4.320,00 €
Coste mantenimiento & atencion cliente (salarios de los informaticos) Y- 37.000,00 €¥- 3.08333€ - 3.08333€ - 3.08333€ - 3.083,33€ - 3.083,33€ - 3.083,33€ - 3.083,33€ - 3.083,33€ - 3.083,33€ - 3.08333€ - 3.083,33€ - 3.083,33€ - 37.00000€ - 37.000,00€ - 74.000,00 € - 74.000,00 € - 111.000,00 €
Publicidad marketing 2.500,00 €Y - 416,67 € - 416,67 € - 41667 € - 41667€ - 41667€ - 41667€ - 41667€ - 41667€ - 41667€ - 41667€ - 41667€ - 41667€ - 500000€ - 7.50000€ - 10.000,00€ - 13.00000€ - 18.000,00 €
Coste cuenta de desarrollador - 2500€ - 833€ - 833€ - 833€ - 833€ - B833€ - 833€ - 833€ - 833€ - 833€ - 833€ - 833€ - 833€ - 100,00 € - 100,00 € - 1 € - 100,00 € - 100,00 €
Alquiler oficinas (espacio de coWorking) - € - 200,00 €"- 20000€ - 20000€ - 200,00€ - 20000€ - 20000€ - 20000€ - 20000€ - 20000€ - 20000€ - 20000€ - 20000€ - 240000€ - 240000€ - - 240000€ - 2.400,00 €
‘Gastos de notaria y gestion AN 400,00 € - € - € - - € - € - € - € - € - € - € - € - € - 240000€ - 240000€ - - 240000€ - 2. €
Costes de hosting y pagina web - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - 100,00 € - 100,00 € - - 100,00 € - 100,00 €
Costes de dominio - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - 1500€ - 1500 € - - 1500€ - 1500 €
Salidas de Efectivo para Inmovilizado - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - 2.000,00€ - € - 1.000,00 €
Equipos - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - € - 200000€ - € - 1.000.00 €
CF Total - 39.92500€ - 4.05538€ - 4.05020€ - 4.04295€ - 4.03280€ - 4.018,58 € - 3.998,69€ - 3.970.83€ - 3.931,82€ - 3.471,75€ - 3.666.99 € - 2.899.02€ - 3.281,71€ - 45.420,72€ - 29.85348€ - 34.61582€ 6592298 €  358.664.33 € | 1.434.657.31€
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