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1- Caracteristicas Principales

Nombre: Quopil, S.L.

Sede: Av. San Francisco Javier, 20, 41018 Sevilla

Afo de constitucion: 2018

Sector de actividad: Comercio minorista de moda

2- Idea de negocio: jqué es Quopi!?

Quopi! es el primer servicio para medir la satisfaccion de cliente que persigue no solo el beneficio

del comercio por la obtencidn de informacién si no también el del consumidor recompensando su

participacion. Un beneficio mutuo y practicamente en el momento de la compra.

Vamos a crear una comunidad de consumidores que a través de una App rellene las encuestas de

satisfaccidon de sus comercios habituales.

Una vez recibidas las encuestas, Quopi! las procesara y enviara a los comercios la informacién que

precise. El consumidor que participe recibira un porcentaje de reembolso sobre la compra realizada.

3- El Equipo

Pablo Gil

CEO/CFO

Apasionado de las
Finanzas y la Gestién de
Proyectos sera el capitan
del barco para dirigirlo a
Buen puerto

M2 Teresa Gutiérrez

COO0/CTO
El control de la Calidad
es su vida, serda |la

encargada de que nada
falle en Quopi!

Fco José Alemdn
cmo

Experto en Marketing y
entusiasmado
emprendedor
encargara de
crecer la marca

se
hacer

Antonio Filguera

CPO

Amante de las personas
y de los RRHH serd el
encargado de atraer y
retener el talento
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4- Aspectos Legales

Para la creacién de la empresa se opta por la figura societaria de Sociedad Limitada (S.L.) por

entenderla la mas adecuada en funcién del capital social y el nUmero de socios.

Se establece en cuatro el nimero de socios fundadores que poseeran cada uno el 25% de la

sociedad.

5- Vision, Mision y Valores

Vision: Ser referencia de acercamiento entre consumidores y comercios, haciendo cada dia mds

agradable el proceso de compra.

Misidn: Dar a conocer la opinién de los consumidores para que se les pueda brindar la mejor

experiencia de compra.

Valores:

Adaptacidn: para ofrecer siempre lo que el mercado necesita.

Superacion: llegando cada vez a mas consumidores y comercios.

Colaboracion: trabajo en equipo de consumidores, comercios y colaboradores para lograr la

mejora continua.

6- DAFO

Debilidades:

- Desconocimiento del sector

- Carencia técnica en Apps y Finanzas
- Marca desconocida

Saturacion de Apps

Apego al uso de métodos tradicionales
Necesidad no prioritaria

Productos sustitutivos

Coste integracién con el backend

Ley RGPD

Incertidumbre en los resultados

Fortalezas:

- Equipo altamente cualificado

- Primera App con doble beneficio
- App gratuita,

- Ofrece ocio en lugar de trabajo

- Innovacién

Oportunidades:

Opinar y compartir experiencias en RRSS
Idea sin competencia

Uso de internet y dispositivos moviles
Idea escalable

Auge de la gamificacion.

Big Data
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7- Cuota de Mercado

El sector minorista es un importante motor econdmico en Espafia. Supone el 5,5 % del PIB espaiiol
y lo constituyen casi 757.537 establecimientos, es decir mas del 16% del total de establecimiento
en la economia espanola. Ademas, el retail representa cerca del 20% del empleo de nacional y

alberga al 26% de los auténomos.
Fuente: Estudio de la Confederaciéon Espafiola del Comercio (CEC). Afio 2016

¢ 15 clientes 2021 * 150 clientes 2023 * 500 clientes
« 100.000 usuarios *60 C“E‘HTES « 1.800.000 clientes * 300 chentes * >4.000.000 clientes
* 500.000 usuarios * 3.600.000 clientes
2020 2022 2024

8- Segmentos de mercado

Tras valorar el atractivo de los distintos subsectores del comercio minorista en cuanto a Facturacion,
Innovacion y Numero de empleados decidimos enfocar Quopi! al comercio minorista de moda (o
retail moda), por ser este ultimo el mas atractivo para nuestra idea de negocio inicial.

De todos los comercios fisicos que existen, los dedicados a la moda son los mds propensos a
gestionar las emociones de sus clientes, ademas de ser un segmento lucrativo y escalable, lo que lo
hace perfecto para lanzar una herramienta innovadora dedicada a conocer al cliente.
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9- Diferenciacion y propuesta de valor

Después de analizar el mercado no encontramos ningin competidor directo que utilice a los clientes
habituales de un comercio, sin forzarlos a efectuar la compra como una tarea y en un momento
determinado, como medio para analizar la experiencia de cliente.

74) 8(‘f1|y

FIELD

AGENT G T
Innovador
Rapido
Sencillo

Economico

Para el Comercio

Q< £ X x
X < X X X X892
L& XX X xE

Del Cliente

Coste Directo

C LD

X XX LKA

X
X
X

La situacién actual del mercado es propicia para fomentar una gran comunidad de usuarios, jévenes,
innovadores e implicados con el cambio, que ayuden a los comercios a mejorar las sensaciones que
pueden llegar a generar.

10- Modelo de ingresos

Existen dos vias de monetizacion:

1. Comisidn en las transacciones: Es la fuente principal de ingresos. Se cobrard un porcentaje
de las compras efectuadas por los usuarios que acaben en encuesta. Este dependera del
numero de operaciones que se realicen, siendo mds bajo cuanto mds se hagan. De media
estimamos un 3%.

2. Cuotas: Consiste en un pago mensual en concepto de mantenimiento. Hay tres posibilidades:
Dispondria de campafias ilimitadas de captacion y un informe de mercado al mes.

Su precio es de 60€ al mes.

Tendria derecho a 10 campafias de captacion al mes y a un informe de mercado
cada dos meses. El precio esta en 40€ al mes.

Bronce: Finalmente, la cuota mas econémica no incluye campafias de captacidn, y se

podra recibir informes solamente cuando hayan pasado 4 meses. Tiene un precio de 20€
al mes.
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1.- PLAN DE NEGOCIO
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Quopi es una herramienta que surge para mejorar la experiencia de cliente, lo hace midiendo su

satisfaccion con la calidad del servicio recibido en el momento de la compra. Estd enfocado al sector
del comercio minorista de moda.

Nace para satisfacer una doble necesidad de informacion detectada, por un lado, la necesidad de los
clientes de hacerse oir y expresar su opinion acerca del servicio/producto recibido. Y también por la
necesidad de los comercios de conocer la percepcion de sus clientes y potenciar su captacion y
fidelizacidn. Planteamos una plataforma de flujo de informacién entre cliente y comercio.

1- Precedentes y alternativas

Cliente: hasta ahora cuando ibamos a comprar a un comercio y necesitdbamos dar nuestra opinion
al respecto teniamos estas vias:

- Encuestas de satisfaccion

- Foros en RRSS

- Quejas/reclamaciones formales

- Boca-oreja
Comercio: para conocer a sus clientes, captarlos y fidelizarlos los comercios utilizaban:

- Encuestas de satisfaccion

- Mystery Shopper

- Ofertas

- Sistemas de fidelizacién. Tarjetas, puntos...
Quopi pretende dar un nuevo y revolucionario uso a esos medios para conseguir aportar beneficio
tanto al comercio como al consumidor.

2- Nuestra propuesta

Queremos que los comercios puedan obtener informaciéon sobre la percepcion de sus
productos/servicios de sus clientes habituales que son los que se llevan la experiencia real. Y al
mismo tiempo recompensar esa opinion dada en forma de reembolsos directos sobre las compras
efectuadas.

La idea es crear una app donde los clientes puedan valorar la experiencia de compra rellenando una
encuesta hecha a la medida de las necesidades de informacion del comercio. Una vez recibida y
procesada la encuesta, el cliente/usuario recibiria un reembolso por un porcentaje de su compray
el comercio recibiria la informacién que necesita.

11
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3- Analisis Externo: PEST

A continuacioén, presentamos el analisis de distintos factores del entorno general, a través del andlisis
de PEST, que van a afectar al funcionamiento de la empresa y condicionar de alguna forma la toma
de decisiones.

3.1 Factores politicos y legales

En este sentido, cabria destacar la importancia de las leyes y normativas relacionadas con la
proteccion de datos (RGPD), fundamentales para la informacién personal que nos proporcionan
tanto comercios como usuarios.
La nueva RGPD incluye novedades interesantes que aplican al comercio electrénico y que debemos
valorar, son principalmente:

1. Incorporar la figura de DPD (Delegado de Proteccion de Datos)

2. Notificacién de las brechas de seguridad.

3. Nuevos derechos de los usuarios.

4. El consentimiento del usuario.

3.2 Factores economicos

La idea de Quopi no es afnadir un coste mas a los comercios que quieran evaluar la experiencia de
sus clientes si no aportarles una herramienta que les proporcione la misma informacién
aprovechando mejor un gasto que ya tienen y un presupuesto que suelen invertir en otros sistemas
como:

Programas de Mystery Shopper

Encuestas de satisfaccion a través de correo o web

Ofertas

- Programa de fidelizacién mediante tarjetas. tokens, puntos

El recurso econémico existe y forma parte del presupuesto anual de Marketing de la empresa,
nosotros pretendemos reorientarlo para rentabilizar este coste al maximo.

3.3 Factores sociales

Nuestra idea aprovecha el incremento del uso del moévil actual, la explosion de las Apps y la
necesidad natural del ser humano de contar sus experiencias a través de la red.

Actualmente solo en Espaiia el 80% de la poblacion lleva al menos un terminal movil en el bolsillo
con conexion de internet, eso es todo lo que nosotros necesitamos para funcionar.

3.4 Factores Tecnoldgicos

- Nuestra idea como hemos comentado anteriormente se sostiene en el uso diario y cada vez mds
frecuente de la tecnologia mévil para casi cualquier tipo de actividad.

- Para nuestro negocio necesitamos desarrollar una App atractiva que permita la interactividad
entre consumidores, comercios y Quopi. Creariamos distintos perfiles para usuarios y
comerciantes donde cada uno pudiera consultar en tiempo real la informacién que necesita.

- Otro factor tecnolégico fundamental para nuestra idea de negocio es la proliferacion de los e-
commerce, segln un estudio de Online Business School con datos del Eurostat, el nUmero de

12
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espafioles que compra a través de Internet ha aumentado un 12,5% respecto al 2010 y un 50%
respecto a 2007.

4. Analisis del Entorno Especifico: 5 Fuerzas de Porter

4.1 Barreras de entrada

Las principales barreras que podriamos encontrarnos y que tendriamos que superar para lograr una

ventaja competitiva y diferenciacidon respecto a la competencia serian:

- Sobreexplotacion de las Apps

- Que los comercios no entiendan como prioritaria la necesidad que nosotros hemos detectado

- Desconfianza en los resultados por desconocimiento

- Apego al uso de métodos tradicionales

- Desarrollo de una App que permita la tramitacion del reembolso y otorgue confianza a los
usuarios

- Desarrollar procesos propios de fidelizacion enfocados tanto a comerciantes como a usuarios

- Ser una medida prescindible

4.2 Analisis de la Competencia/Sustitutivos

No existe ninguna herramienta en el sector retail que proponga el mismo sistema de intercambio de
informacién.

Hay ideas parecidas, como las llamada “apps de recompensa” que suelen utilizar las marcas de
alimentacion para averiguar el posicionamiento de sus productos en los lineales de las tiendas,
recompensando a los usuarios que hacen fotos con pequefias aportaciones econdmicas.

También podemos encontrar en el mercado formatos como el de Market Force, plataforma de
cliente misterioso que asigna tareas/misiones a sus usuarios para obtener una recompensa a
cambio, se ofrecen como un trabajo que sirve como “complemento perfecto a tu némina”.
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Para el Comercio

Del Cliente

Coste Directo

A& G seee 0 &
Innovador X X v v
Répido X X v/
Sencillo v/ X v/
Econémico v, X v
v Vv v
v X v
X X v
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v
v/
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X
X
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Figura 1: Benchmarking

Después de analizar el mercado no encontramos ningin competidor directo que utilice a los clientes

habituales de un comercio, sin forzarlos a efectuar la compra como una tarea y en un momento

determinado, como medio para analizar la experiencia de cliente.

4.3 Poder negociador de usuarios (clientes) y comerciantes
Los factores que favorecen el incremento de este poder negociador son los siguientes:

Importancia relativa del servicio que ofrecemos: El servicio ofrecido esta encaminado
principalmente a acercar a los comerciantes a sus clientes y le ofrece una informacion fiable y
contrastada por nuestro equipo técnico.

Diferenciacion: Como hemos comentado previamente, el aspecto fundamental con el que
pretendemos diferenciarnos de nuestros competidores es que Quopi no es un trabajo ni un juego
de recompensa, nosotros pretendemos aprovechar las compras de los clientes habituales para
que la tienda obtenga la percepcién de la experiencia de su cliente sin forzar este flujo de datos.
Disefiando una app facil, dindmica y divertida para que el usuario sienta que ponemos un canal
directo de comunicacion a su disposicion.

En este sentido, tras obtener la encuesta rellena analizaremos los datos, si consideramos que la
encuesta ha sido rellenada convenientemente se efectuard el reembolso de parte de la compra
al usuario. Este reembolso estara previamente pactado entre el comercio y Quopi.

Si el usuario muestra desinterés al rellenar la encuesta o detectamos que la ha rellenado de
forma malintencionada procederemos a darlo de baja en nuestro sistema y comunicarle al
comercio la invalidez de la encuesta. Con este control pretendemos llegar a alcanzar la maxima
fiabilidad en nuestros resultados reforzando la imagen de la empresa ante el cliente.
Rentabilidad: Como hemos comentado anteriormente Quopi pretende redirigir el presupuesto
habitual que los comercios invierten en campafas de fidelizacidén, encuestas, webs de opinién,
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etc en nuestro sistema. De esta forma no supondriamos un gasto afadido si no un coste

rentabilizado.

- Comunidad: El objetivo a medio largo plazo de Quopi es crear una red de tiendas que se
posicionen por su preocupacién por el cliente y que porten nuestro distintivo para marcar la
diferencia. Y a su vez crear una comunidad de usuarios satisfechos que no hallen barreras para
expresar su opinion y perciban que estan siendo escuchados.

- Informacién de los comercios sobre sus clientes: Tendran una mayor ventaja competitiva
aquellos comercios que cuenten con los mejores canales para entender a sus clientes, saber lo
que el cliente quiere y necesita es fundamental para que orientar el negocio y maximizar las
ventas. Nuestra herramienta va a permitir entre otras cosas:

e Mejorar el diseio de las tiendas

e Seleccionar al mejor personal para que atienda nuestro negocio
e Conoceryaumentarel TM

e Hacer mapas de calor

En la era del Big Data la obtencion de informacion directa y real supone una herramienta muy

poderosa para nuestros clientes.

0 Importancia de la calidad del servicio prestado: Ayuda a retener un mayor numero de
clientes, convirtiendo la calidad en fuente de ventaja competitiva, mejora la imagen de la
empresa y el conocimiento, captando nuevos clientes, y favorece también a los usuarios, ya
que se sentiran mads valorados y fidelizados.

0 Importancia de Quopi: Necesidad de posicionarnos en la mente de los comercios y de los
usuarios, que nos vean como un referente en la prestacién de nuestro servicio y confien en
nuestra gestion, creando valor y ofreciéndoles el servicio/la informacién que satisfaga sus
necesidades.

5. DAFO y CAME

5.1 DAFO

Vamos a utilizar esta herramienta de estudio para analizar las caracteristicas internas y externas de
nuestra idea. Creando un buen mapa DAFO podremos definir las estrategias a corto, medio y largo
plazo de nuestra empresa con el fin de mejorar la rentabilidad, funcionamiento y posicionamiento
en el mercado.
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Debilidades:
- Desconocimiento del sector - Saturacion de Apps
- Carencia técnica en Apps y Finanzas - Apego al uso de métodos tradicionales
- Marca desconocida - Necesidad no prioritaria

- Productos sustitutivos

- Coste integracion con el backend

- Ley RGPD

- Incertidumbre en los resultados
Fortalezas: Oportunidades:
- Equipo altamente cualificado - Opinar y compartir experiencias en RRSS
- Primera App con doble beneficio - ldea sin competencia
- App gratuita, - Uso deinternet y dispositivos moviles
- Ofrece ocio en lugar de trabajo - ldea escalable
- Innovacién - Auge de la gamificacion.

- Big Data

Figura 2: DAFO
Debilidades

Desconocimiento del sector retail, los miembros del equipo de proyecto no pertenecemos al
sector en el que vamos a desarrollar nuestra idea de negocio y este hecho en cierto modo puede
limitar nuestra competitivad.

Falta de personal especializado en desarrollo de Apps y Finanzas, analizando los perfiles del
grupo estas dos disciplinas serian las que mds incertidumbre nos ocasionan

Marca desconocida, somos nuevos. Es una de las primeras barreras del marketing, lo primero
qgue hay que introducir en el mercado para empiecen a considerarte es la marca, nosotros somos
nuevos en el mercado.

Amenazas

Saturacion de Apps en el mercado, hoy dia existen millones de Apps y los usuarios empiezan a
mostrar cierto rechazo a instalar mas y mas Apps en sus dispositivos porque limitan el espacio
Apego al uso de métodos tradicionales, nuestro método es novedoso y debemos valorar el

miedo al cambio y el rechazo que podria producir simplemente por el miedo a utilizar algo
novedoso

Necesidad no prioritaria para los comercios, entendemos esta amenaza como minima ya que la
principal prioridad de un comercio debe ser satisfacer las necesidades de sus clientes y obtener
informacién de los mismos para hacerse mas competitivos pero debemos incluirla porque existe
la posibilidad de que algunos comercios no prioricen este servicio.

Productos sustitutivos (MarketForce), valorar el alcance de una posible competencia y buscar el
factor diferenciador es fundamental para lograr el éxito de la compaiiia

Coste integracion con el backend de los comercios, la integracién con el backend de las empresas
es fundamental para gestionar los pagos y comprobar la veracidad de las encuestas recibidas. La
integracion se lleva a cabo mediante la creacién de APIs y no basta con una para integrarte con
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todas las tiendas, habrd que crear una por sistema y adaptarla de comercio a comercio. Esto
supone un desembolso inicial importante para una Start up.

Ley de proteccion de datos, como hemos visto antes la nueva RGPD incluye novedades que
tratan de mejorar la proteccidn de los datos de los usuarios y lo hace enfocandose al mundo
digital, que serd nuestro habitat.

Incertidumbre en los resultados, tenemos que lograr dar veracidad a nuestros resultados y
realizar analisis profundos de los resultados, entregando informes de alta calidad a nuestros
clientes para ganarnos su confianza desde el primer momento.

Fortalezas

Equipo altamente cualificado, todos los profesionales que formamos el equipo de Quopi!
tenemos una alta cualificacion, con perfiles que van desde el Marketing a los RRHH pasando por
el control y aseguramiento de la calidad de los servicios y productos. Estos conocimientos unidos
a la proactividad y el dinamismo que nos caracterizan nos van a resultar muy Utiles para lanzar
nuestra idea.

Primera App con doble beneficio, somos los primeros en ofrecer una recompensa a cambio de
la opinion de los usuarios, es uno de nuestros principales factores de diferenciacion con
productos similares.

App gratuita, el hecho de que la App sea gratuita y facil de manejar alienta a la descarga. Como
ya hemos dicho hoy dia hay una sobresaturacién de App en la red y los clientes no toleran
encontrarse con Apps que en lugar de facilitarles la tarea se la compliquen

Ofrece ocio en lugar de trabajo, nuestra idea se asocia a los momentos de ocio, no ofrecemos un
trabajo complementario a tu nédmina si no una actividad complementaria a tu ocio y diversion,
para sacar el maximo partido a tu opinién.

Innovacion, como ya se ha dicho anteriormente se trata de una idea innovadora que surge para
cubrir la doble necesidad de opinar y que te escuchen aportando beneficios a los dos actores
principales que participan del proceso de compra.

Oportunidades

Tendencia a compartir opinidon y experiencias en RRSS, el auge de las Redes Sociales, de los
influencers, de la moda por internet, etc nos ofrece un nuevo medio de expresion y Quopi!
provecha ese canal para implantar su idea.

Idea sin competencia, no existe ninguna herramienta en el sector retail que proponga el mismo
sistema de intercambio de informacién

Uso de internet y dispositivos moviles

Idea escalable a otros sectores. Nuestra idea es totalmente escalable ya que se puede aplicar en
todos los intercambios comerciales, no solo en el sector retail si no en cualquier otro sector como
alimentacion, electrénica, etc. Y no solo es escalable a todos los sectores comerciales sino
geograficamente, el limite es el mundo.

17



a UOPI! El Cliente siempre tiene... una Opinion! -

- Tendencia en auge de la gamificacion. Gartner, empresa estadounidense de consultoria e

investigacidn en nuevas tecnologias, ya anuncié que en 2015 mas del 40% de las multinacionales

utilizarian la gamificacién como mecanismo para transformar las dindmicas empresariales.

Interés a lo largo del tiempo @ Busqueda del término “Gamification” desde el afio 2009 hasta el 2017 =

Figura 3. Gamificacion 2009-2017. Google Trends

- Big Data, segun la OBS Business School, en 2020, mas de 30 mil millones de dispositivos estaran

conectados a Internety las soluciones tecnolégicas Big Data aportaran 206.000 millones de euros

a la economia de Europa. Nosotros vamos a recibir gran cantidad de informacién tanto de los

comercios como de los usuarios, podemos ofrecer servicios de Big Data complementarios a

nuestra actividad principal.

5.2 CAME

Debilidades >
Amenazas >
Fortalezas -

Oportunidades »

Corregir
Afrontar
Mantener

Explotar

La identificacion a través del Andlisis DAFO de los factores criticos de nuestra empresa nos va a

ayudar a marcar las directrices de la organizacién. Con el Analisis CAME vamos a desarrollar las

estrategias que nos permitan corregir las debilidades y afrontar las amenazas, manteniendo nuestras

fortalezas y explotando al maximo las oportunidades que nos presenta el entorno.
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Directrices para corregir las Debilidades

Analizar y estudiar la evolucién del sector retail tanto a nivel nacional como internacional para
familiarizarnos con las tendencias y el uso de la tecnologia digital en el sector.

Contratar personal especializado en Finanzas y Control Econdmico y externalizar el desarrollo y
mantenimiento de la Web y la App para ahorrar costes y garantizar la maxima calidad en el
servicio

Realizar campafias de Marketing para dar a conocer nuestra marca en RRSS y contratar fuerza
de venta para captar comercios

Realizar un control exhaustivo de las encuestas y los perfiles de los encuestadores para detectar
respuestas malintencionadas o desinteresadas.

Directrices para afrontar las Amenazas

Desarrollar una App gratuita que resulte atractiva y de facil manejo al usuario, asegurando
ademas un analisis agil de la informacidn obtenida para que las dos partes interesadas reciban
el beneficio esperado en el menor tiempo posible.

Elaborar completos y bien estructurados informes para que los comercios nos distingan por la
calidad de los resultados

Nuestra fuerza de venta debe estar completamente alineada con la idea de negocio y convencida
de su importancia y extrema necesidad para que asi lo transmita a los comercios, necesitamos
colaboradores entusiastas.

Diferenciarnos de otros productos similares dejando claro que Quopi! no supone un trabajo ni
una mision casi imposible de conseguir. Queremos fomentar y complementar los momentos de
ocio de los clientes habituales de un comercio, convertirnos en la plataforma de unién entre
ellos, crear una comunidad de compradores satisfechos y comercios plenamente conscientes de
las necesidades y preferencias de sus clientes.

Para diluir el coste de integracién de nuestro sistema con el backend de los comercios vamos a
desarrollar estrategias de expansidn a grandes cadenas de tiendas

Desarrollaremos un exhaustivo control de los datos de caracter personal que tanto comercios
como usuarios depositen en Quopi! cumpliendo con la legislacidn aplicable en todo momento.

Directrices para mantener nuestras Fortalezas

Contamos con un equipo altamente cualificado con amplio conocimiento en disciplinas
fundamentales para el desarrollo de negocio como son el Marketing y el Control y
Aseguramiento de la Calidad. Ademds, uno de nuestros socios fundadores es especialista en el
area de RRHH lo que nos garantiza la seleccidn de los mejores profesionales.

Después de un profundo estudio del mercado se desvela la gran ventaja diferencial de nuestra
idea, somos el Unico servicio de Andlisis de la Satisfaccidn del Cliente que no propone un trabajo
si no un entretenimiento. Y lo que es alin mas destacable es que somos los Unicos en ofrecer un
doble beneficio practicamente en el momento de la compra.
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Directrices para explotar las Oportunidades

En el mundo actual las personas se relacionan cada vez mas a través de sus dispositivos
electronicos, todos estamos continuamente conectados y compartiendo en tiempo real nuestras
experiencias y opiniones. En Quopi! queremos aprovechar esa tendencia natural sacando el
maximo partido a esas opiniones y empoderando al consumidor. Queremos que no identifiquen
como un canal de comunicacidn directo con los comercios.

Vamos a lanzar la marca como la idea sin precedentes ni competencia que es, recalcando nuestro
valor diferencial con los métodos tradicionales que existian antes.

Al tratarse de una idea escalable tanto a nivel geogréfico como a otros sectores hemos
desarrollado un ambicioso plan de expansion e internacionalizacion a corto medio plazo que se
desarrolla en el Plan de Marketing contenido en este documento.

Como ya hemos comentado anteriormente estamos en la era del Big Data y nosotros vamos a
generar cantidades ingentes de informacidn que convenientemente gestionada va a aportar a
nuestros clientes la ventaja competitiva definitiva en su sector.
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Comparativa:

Debilidades:

- Desconocimiento del sector

- Carencia técnica en Apps y Finanzas
- Marca desconocida

Corregir:

Estudiar profundamente el mercado y su
evolucion.

Contratar personal especializado en
Finanzas y desarrollo software.

Lanzar campafias de marca

- Saturacion de Apps

- Apego al uso de métodos tradicionales
- Necesidad no prioritaria

- Productos sustitutivos

- Coste integracion con el backend

- Ley RGPD

- Incertidumbre en los resultados

Afrontar:

App gratuita, atractiva y de facil manejo
Priorizar la CALIDAD de los informes
Contratar fuerza de venta potente vy
persuasiva.

Vender nuestro principal factor
diferenciador, somos los Unicos en ofrecer
recompens a cambio de opinion.

Ganar masa critica para diluir costes
Blindaje de datos.

Fortalezas:

- Equipo altamente cualificado

- Primera App con doble beneficio
- App gratuita,

- Ofrece ocio en lugar de trabajo

- Innovacién

Mantener:

Areas de Marketing, Calidad y RRHH muy
fortalecidas, aseguramos la contratacion de
los mejores profesionales.

Somos los Unicos en ofrecer un doble
beneficio practicamente en el momento de
la compra.

Oportunidades:

- Opinar y compartir experiencias en RRSS
- Idea sin competencia

- Uso de internet y dispositivos méviles

- ldea escalable

- Auge de la gamificacion.

- Big Data

Explotar:

Aprovechar la tendencia natural sacando el
maximo partido a esas opiniones y
empoderando al consumidor.

Vamos a lanzar la marca como la idea sin
precedentes ni competencia que es
Ambicioso  plan de expansion e
internacionalizacién a corto medio plazo
que se desarrolla en el Plan de Marketing.
La informacién convenientemente
gestionada que Quop! aporta a sus clientes
la ventaja competitiva definitiva en su
sector.

Figura 4: Comparativa DAFO-CAME
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2. PLAN ESTRATEGICO
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1- Modelo de Negocio

Desde Quopi! creemos que la mejor forma de mostrar nuestra propuesta de valor es tal y como
nosotros la concebimos, con el lienzo Canvas:

Key Partners Cp Key Activities ° Value Propositions ﬁ Customer Relationships ' Customer Segments ’

Relacidn
lizada,
intensa e inmediata
por redes sociales

Channels ,0

Compradores

’
Key Resources li

Descuentos
Compradores

Empoderamiento

Influencers

Estatus

Cost Structure @ Revenue Streams é

Figura 5: Canvas Modelo de Negocio

El modelo de negocio de Quopi! parte de que el cliente de un establecimiento debe de ser tenido en
cuenta para garantizar una éptima experiencia. Esto que parece tan obvio, no lo es, ya que los
establecimientos se crean, en el mejor de los casos, en base a estudios de mercado en los que no
participa el cliente del dia a dia. Posteriormente estos establecimientos son evaluados por empresas
externas que mandan a un consultor que no tiene por qué pertenecer al publico objetivo del
establecimiento que va a evaluar.

Otro de los valores que ofrece Quopi! es el proporcionar datos a pequefios comercios que por su
volumen de ventas no pueden permitirse contratar a empresas externas.
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La propuesta de valor que Quopi! le trae al usuario es la del empoderamiento en una de las
actividades mds recurrentes de las personas, la adquisicion de bienes. Ademas este
empoderamiento gozara de unos reembolsos y de la pertenencia a una comunidad. Por lo tanto se
podria decir que el usuario gana en tres ocasiones: empoderamiento, reembolso y pertenencia a
una comunidad.

2- Estrategia:

En Quopi! nos consideramos una familia moderna y creemos que la mejor forma de cumplir nuestros
objetivos de desarrollo es mediante la creacion de una comunidad de usuarios a través de las redes
sociales que fomente la opinion.

Es por ello que nuestra estrategia sera:

2019 I 2020 | 2021 | 2022 | 2003 | 2024

CONSTRUIR COMUNIDAD EN RRSS

Desarrollo APP, WEB y Test ! i

———>{Sevilla y Malaga : EMEA
| | Madrid, Ben, Bilbao y Valencia
P 2| Espana

>| Italia y Francia

> Europa '

3!

Figura 6: Estrategia Quopi! a cinco aios
3- Indicadores:

Desde Quopi! hemos definido un cuadro de mando para controlar el primer afio de operacién (2020).
Como somos una empresa de nueva creacién somos conscientes que habra KPls que debamos de
medir y que es probable que descubramos en la operacidn diario, por eso este cuadro de mando
contara con dos revisiones a lo largo del afio 2020. En estas revisiones se vera si es necesario incluir
algun KPl mas.

Afinales de enero de 2021 se realizara una reunidn para la revisidon anual de los resultados obtenidos
del cuadro de mando, ademas de las reuniones necesarias para aquellos KPls que no sean anuales.
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El cuadro de mando definido es el siguiente:

Persectiva Objetvo Estratégico  Indicador  Uridad de Medida Objetivo Frecuenda Optimo Tolerable ---

Financiera Garantizar la rentabilidad EBITDA Porcentaje 30% Anual 30% 20% 10%

Financiera Disponibilidad de efectivo Ratio Efectivo Porcentaje 60% Mensual 60% 50% 30% CFO
Usuarios  Garantizar adquisicion usuarios Usuarios Registrados Nimero 120.000 Anual 120.000  100.000 90.000 cMO
Uso APP Garantizar uso de la app Transacciones Nimero 150.000 Anual 150.000  100.000 80.000 cMO
Encuestas Recopilar encuestas Encuestas contestadas Nimero 120.000 Anual 120,000  80.000 70.000 (10

ApP Disponibilidad APP Tiempo disponible Porcentaje 98% Anual 98% 93% 90% 10
Clientes Subscribir clientes Clientes Nimero 17 Anual 17 15 13 CEO/CMO

Valor  Maximizar retorno por usuario CLv £ 9 Anual 9 7 5 cM0

Datos Proteccion de datos Cumplimiento RGPD Porcentaje 100% Mensual 100% 98% 95% CPO
Clientes Satisfaccion clientes Valoracion Quopi! Porcentaje 100%  Trimestral  100% 95% 88% CMO

Figura 7: Cuadro de Mandos
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3. PLAN DE MARKETING
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1- Mercado

El sector retail es un importante motor econdmico para cualquier pais. Solo en Espafia supone el
5,5 % del PIB espaiol y en él existen mas de 750.000 establecimientos fisicos conforme a los
datos aportados en 2016 por la Confederacién Espafiola del Comercio.

Aunque el crecimiento de las compras por internet sea imparable y se considere una amenaza
para muchos comerciantes, es indudable que el retail fisico seguira siendo durante mucho tiempo
la eleccion preferida del consumidor para la mayoria de sus compras.

En los ultimos tres afios, el porcentaje de consumidores espafioles que acude a las tiendas fisicas,
al menos una vez a la semana, ha crecido del 40% al 46%:

P. éCon qué frecuencia compra productos (libros, comida, electrénica...) a través de los siguientes
canales de compra? Evolucién de 2016 a 2018 con periodicidad minima semanal ")

n u

Il il

m l

Il = i 0

il il 5%y | Il I 09 il
il I N i i U ] B
| i} a i @ g i 5|

Tienda fisica PC Tablet Smartphone  Tienda fisica PC Tablet Smartphone

Figura 8: PwWC. Global Consumer Insights Survey, 2018

Empieza a parecer claro que buscan algo mas que solo el producto, y esperan una experiencia de
compra sensorial y social. Por tanto, la tienda fisica se ve en la necesidad, ahora mas que nunca,
de gestionar la experiencia del consumidor, y esto parte de la informacion.

1.1 Segmentacion

Para valorar que segmento del retail offline presenta una mayor oportunidad para Quopi!
primeramente consideramos que los ejes de segmentaciéon mas decisivos son el subsector retail
y el tamaio por facturacidon. Por encima de otro como son el numero de establecimiento, el
grado de innovacion, etc.

27



@ |
UOPI! El Cliente siempre tiene... una Opinién! _‘1'

Subsector retail

Facturacion

Numero de establecimientos
Grado de Innovacion
Tamaiio por empleados
Zona geografica

Tipo de Ubicacién

Formato de comercio

Ml

Figura 9: Segmentacion

Los subsectores que consideramos son, de por si, los que mas facturan, que son el de la
alimentacidn, el de la moda vy el de la electrénica. Por otra parte, los hemos clasificado como
grandes, pequefios y medianos segun su nivel de facturacion.

Pequena (P) < 5M

Mediana (M) 5 - 100M

Grande (G)> 100M
Facturacion

Subsector

Figura 10: Sectores

Para saber el atractivo de los segmentos, nos fijaremos en tres factores

1. Innovacion: lo dispuesto que estan a implementar herramientas innovadoras como la
nuestra en su dia a dia. Lo podemos valorar por observacion cualitativa de las acciones y
elementos en los que invierten, dandole una puntuacién de uno a 10.

2. Facturacidn: El volumen de ingresos del que disponen nos dira la capacidad que tienen de
aportarnos valor econdmico. Se puede medir con datos cuantitativos obtenidos en
plataformas como SABI.
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3. Empleados: El niumero de trabajadores que tienen contratados es directamente
proporcional al nUmero de clientes que pueden atender, teniendo en cuenta la gran
participacidn que significa el equipo de venta en las empresas del sector retail fisico.

Innovacion Facturlic'ién Empleados DET‘:AS':QOR

O 9 9.074,24 59805 137
D s 11.220,68 8164 1100

o 4 1.916,29 21646 (35
@D 57.613,76 296135 117
@ 60.522,85 19473 622
@D 4.895,21 9415 012
3 7 385,89 922 2,03
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Figura 11: Valoracion de sectores
Segun estos tres factores obtenemos una tasa de valor por cada uno de los segmentos, teniendo
como resultado una clara diferencia de valor el sector moda de tamaiio medio.

Figura 12: Sector moda M
Con respecto al encaje competitivo, hay que tener en cuenta que, actualmente, en la zona donde

gueremos actuar no existen competidores a nuestro producto, con lo cual, para valorar el encaje
competitivo observaremos la necesidad de los clientes potenciales con cuatro factores:

1. Gestion de la opinidn del cliente: como usan las opiniones de los consumidores para
implantar medidas de mejora.

2. Uso de herramientas de recopilacion de datos: Como es la cantidad y calidad de esas
herramientas.
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3. Cercania gerencia cliente: Que facilidad tienen los que toman decisiones de descubrir la
opinion del cliente mediante el trato personal.

4. Necesidad de agradar al cliente: La importancia tiene que el cliente tenga una buena
experiencia de compra.

Gestion de la opinion del
cliente

Uso de herramientas de
recopilacién de datos

Cw v »©

Cercania gerencia cliente

Necesidad de agradar cliente

Figura 13: Encaje competitivo
Segln esto, sacamos en conclusién que el segmento con mayor encaje competitivo es el de la
moda de tamafio medio.
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Relacionando los dos ejes anteriormente expuestos, en una fase inicial vemos claramente que
tenemos que dedicar nuestro esfuerzo a conquistar el segmento de la moda de tamaiio medio.
Estas marcas no son grandes cadenas, pero si tiene varios establecimientos donde los beneficios
de contratar Quopi! pueden ser muy valiosos dado que normalmente no tiene desarrollados
sistemas de recopilacion de opiniones.

Atractivo del
segmento

<>
@

Encaje
competitivo

Figura 14: Atractivo del segmento
1.2 Alternativas

Actualmente en Espafia existen varias soluciones para recopilar informacidn del cliente, para
realizar estudios de comportamiento, para lanzar promociones de captacion y para desarrollar
sistemas de fidelizacidn. En cambio, a dia de hoy no existe ninguna solucién que integre todos
esos beneficios en un mismo servicio. Ese es el espacio que va a ocupar Quopi!

Solo en relacién con las soluciones para recopilar y analizar la percepcion del consumidor
tendriamos que diferenciar entre sustitutivos a nuestro producto, a productos similares, aunque
dirigidas a otro tipo de cliente, y a lo que se podrian llamar realmente competidores.

1.3 Sustitutivos

Aqui podriamos englobar las soluciones tradicionales que se han usado desde muchos afios atras
y que ha posibilitado a las empresas retail tomar decisiones segun la informacién recogida del
cliente. Basicamente no referimos a:

- Encuestas propias
Es la manera mas sencilla y econédmica de recopilar la informacion del cliente por medio de los

comercios. En cambio, debido a la falta de especializacién, no se suele realizar de la forma
correcta y tampoco se aprovecha con un buen analisis e interpretacién de los datos. Ademas
implica disponer del tiempo necesario para desarrollarla.
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- Estudios de mercado cuantitativos
Esta herramienta intenta predecir el comportamiento del consumidor basandose en encuestas
masivas por teléfono, email o en linea, permitiendo obtener una gran cantidad de informacidn
en poco tiempo. Se tiene que contratar a una empresa especializada y supone un coste elevado
para el comerciante.

- Estudio de mercado cualitativos
Con estos estudios de mercados se puede llegar a entender al consumidor mas profundamente
dado que se realiza de una manera mas personal y distendida. La informacion es de mucha
calidad, pero la metodologia no permite entrevistar a un numero grande de sujetos, por lo que
corremos el riesgo de dejar de lado otras percepciones que pudiesen ser interesantes.

- Mystery Shoppers
Dentro de las soluciones tradicionales puede ser la mas parecida a Quopi! en el sentido de que el
evaluador ya estd predeterminado a observar los detalles que en el momento quieren ser
analizados. Sin embargo, estamos tratando con la opinidon de un sujeto que no tiene porque
pertenecer a nuestro publico objetivo.

1.4 Similares

En los ultimos anos, se han desarrollado algunas aplicaciones basadas en el crowdsourcing, con
las cuales se conecta con usuarios para que estos, a cambio de una recompensa, realicen un
trabajo de investigacion. Resulta ser una herramienta sencilla y econdmica para conseguir una
informacién muy capilarizada mediante un grupo amplio de estos usuarios que actuan
practicamente como Mystery Shoppers. No obstante, no podemos considerar estas apps como
competidores puesto que su cliente es la industria. Las marcas contratan el servicio para saber si
los comercios estan trabajando bien sus productos, por ejemplo, con una buena colocacion en
los lineales.

Algunos de estas aplicaciones son: MobEye , BeMyEye, Roamler y Field Agent (esta ultima
todavia no funciona en Espafia).

1.5 Competidores

La amenaza que hemos podido encontrar que se equipare a Quopi! en relacion a la recopilacién
y andlisis de la informacidn del cliente es EyesOn. Consiste en una aplicacion desarrollada por una
empresa de mystery shoppers llamada Market Force que ha tenido la iniciativa de utilizar esta
herramienta tecnoldgica para intermediar entre los posibles investigadores y los comercios
interesados en el servicio. Sin embargo, su sistema esta orientado a personas que quieren ganar
dinero mas que a clientes reales de una marca que ven la oportunidad de ganar un rembolso de
lo comprado.
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1.6 Usuarios

Cualquier persona que vaya de compras puede usar Quopi! y disfrutar de las ventajas que ofrece.
No obstante, los esfuerzos de marketing se centraran en un target formado por nativos digitales
gue tengan menos de 35 afios, pero que al mismo tiempo puedan tener una cierta independencia
financiera y de consumo (mas de 18 afios). Aunque con respecto al genero la mujer puede ser
mas interesante en su comportamiento de compras, en relacién a la publicidad no se hard
distincidn en ese sentido.

Algo también importante es que nuestros usuarios iniciales se generaran a raiz de una comunidad
creada en las redes sociales dispuesta a opinar para mejorar su experiencia de compra.

2- Marketing Mix

2.1 Producto

Nuestra propuesta es la de ser la herramienta definitiva para entender al cliente y asi darle la
mejor experiencia de compra. Mediante una App podemos unificar la opinion de los
consumidores con lo que pueden ofrecer los comercios como recompensa a los que le dan la
informacidn de la experiencia generada en su establecimiento. A raiz de ahi, se va generando una
base de datos de comportamientos y opiniones de consumidores que nos permitira generar
informes y ayudar a nuestros clientes mejorar su posicionamiento en la mente del usuario.

Lo que ofertamos a nuestros clientes consiste en cuatro elementos.

1. App: Es la herramienta tecnoldgica que permite vincular al cliente con el comercio para
gue se realice el intercambio de informacién por reembolso.

2. Campaiias: Mediante la aplicacion, el comercio puede lanzar promociones de captacion a
usuarios que cumplan el perfil de su cliente objetivo.

3. Informes: Se trata de la forma en la que se presentan los datos obtenidos. Puede ser a
tiempo real, mediante la app, pero también existe un informe de un periodo a evaluar
donde la informacién obtenida se contrasta con datos del mercado gracias al Big Data.

4. Consultoria: El servicio de consultoria tiene una doble funcién. Por un lado generar ideas
y consejos para realizar promociones de captacion, y por otro, ayudara a interpretar los
informes periddicos para asi sacar las conclusiones mas acertadas.
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2.2 Precio

En esta drea tenemos que distinguir entre el usuario y el cliente.

- Para el usuario, la aplicacion es totalmente gratis. Para descargarse la App Quopi! y asi
beneficiarse del ahorro en sus compras solo tiene que aportarnos la informacién
requerida en el momento oportuno.

- Para el cliente, los ingresos vienen completamente por parte de los comercios
participantes. La decision de los precios se determina mediante el método de Cost+.

Existen dos vias de monetizacion:

3. Comisidn en las transacciones: Es la fuente principal de ingresos. Se cobrara un porcentaje
de las compras efectuadas por los usuarios que acaben en encuesta. Este dependera de
el numero de operaciones que se realicen, siendo mas bajo cuanto mas se hagan. De
media estimamos un 3%.

4. Cuotas: Consiste en un pago mensual en concepto de mantenimiento. Hay tres
posibilidades:

Jro: Dispondria de campafias ilimitadas de captacién y un informe de mercado al mes.
Su precio es de 60€ al mes.
ata: Tendria derecho a 10 campafias de captacién al mes y a un informe de mercado
cada dos meses. El precio esta en 40€ al mes.
Bronce: Finalmente, la cuota mas econdmica no incluye campafias de captacién, y se
podra recibir informes solamente cuando hayan pasado 4 meses. Tiene un precio de
20€ al mes.

Hay que tener en cuenta que la percepcidn que tiene la cuota para el cliente es mas negativa
que la comisidn, debido a que esta ultima depende integramente del éxito del servicio ofrecido.
Al mismo tiempo, para nosotros lo que nos reporta verdaderamente el beneficio es precisamente
la comisién.

+

Cuota /\ )

O

% Transaccion

Importancia percibida por el cliente

+ Margen del componente (€) =

Figura 15: Percepcion del cliente
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Debido a la molestia que genera para el cliente la cuota y la poca importancia que tiene para

nosotros la misma, estamos dispuestos a ofrecer un periodo de prueba libre de cuota mensual
para disminuir la percepcion de riesgo.

Por otra parte, a partir de un numero elevado de transacciones, se podria suspender el cobro de
la cuota mensual.

También nos planteamos, como estrategia de captacion a clientes muy interesantes, el ahorro en
los primeros meses de una parte de nuestra comision, siendo ese ahorro como mdaximo un 1% de
la transaccion.

2.3 Canal
El contacto con el cliente se puede dar en varios canales. Estos son:

App

Es el medio natural de Quopi! y el que, tanto usuarios como clientes, podran usar todas las
prestaciones que ofrecemos. Es un canal totalmente transaccional. En las zonas de descarga de
aplicaciones gratis de los diferentes sistemas operativos el cliente y el usuario pueden encontrar
a Quopi! Con esta app también se realizan las transacciones y promociones donde se monetizan
nuestros servicios, y es también donde nuestros clientes obtienen la mayor parte de la
informacién que ofrecemos. Debido a su uso continuo, debe ser de facil manejo para cualquier
persona.

RRSS

Es el canal de comunicacidon de mayor importancia, sobre todo en la fase inicial. Por este medio
llegamos a la mayor parte de los usuarios. Los cuales, juntos, crean una masa critica que nos da
fuerza ante nuestros potenciales clientes. El éxito radica en la creaciéon de una comunidad de
consumidores dispuestos a tener un papel proactivo en su experiencia de compra.

Estimamos gastar el comienzo 6000€ en una captacién de usuarios inicial y después una media
de 1500€ por campaiia.

Web

La web da solidez a la marca y sirve de punto de informacién detallada de nuestra actividad. En
ella también es posible acceder a la descarga de la App v solicitar una cita con el departamento
comercial.

Fuerza de ventas/ Consultores
Son los encargados de encontrar oportunidades, contactando y captando clientes por tres vias
fundamentalmente:
e RRSS: Se entra en contacto con los responsables de clientes potenciales mediante a
plataformas como Linkedin. El objetivo es dar a conocer el proyecto y solicitar datos de
contacto para concretar una reunion.
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e Teléfono: Es el siguiente paso al primer contacto. Su objetivo es cerrar una reunion
presencial con el responsable pertinente.

e Reunion: En esta ocasién el consultor explica con detalle y datos lo que consiste Quopi! y
firma el contrato con el cliente.

El coste de este recurso se considera fundamentalmente proporcional a la actividad del cliente
captado, siendo una comision del 0,05% de las transacciones que se realicen mediante nuestro
sistema.

PLV en Comercios

Se acuerda con los comercios, por beneficio mutuo, la colocaciéon de material de comunicacién
en el punto de venta. En este material aparee un cédigo QR que da acceso a la descarga directa
de la aplicacidn. Sus objetivos son, por una parte la captacion de usuarios, y por otra, la invitacion
del uso de la app.

Para los establecimientos bien valorados por los usuarios, existe un sello de garantia que es visible
desde fuera. Asi el usuario sabra que establecimiento se preocupa por el consumidor.

Por cada tienda nueva se prevé un coste de 500€ en PLV.

Asociaciones

Una manera de darnos a conocer y captar clientes en mayor escala es contar con las asociaciones
de comerciantes. Nuestro departamento de ventas son los encargados de contactar con las
autoridades de las asociaciones interesantes para la marca. El coste serd igualmente es de las
comisiones de los comerciales.
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2.4 Comunicacion

Branding

La estrategia de la marca Quopi! se enfoca principalmente en los usuarios, ya que mediante ellos

vamos a conseguir el volumen deseado de clientes.

Existen varios atributos que giran en torno a nuestra marca:

Intangibles

Simpatia
Colaboraciéncon tiendas
Mejorar el sistema

Ser moderno
Ser responsable
Sentirte Importante

e,
O,
%
S
<

%

Beneficio
Identidad

Tiendas modernas

Diversién

Influencers
Facilidad Getite loven
Ahorro ente]

Opiniones

Tangibles

Figura 16: Atributos de marca

Entre todos ellos, hay un atributo que es el mas relevante y al mismo tiempo el mas diferenciador:

RELEVANCIA

Ser moderno
Ahorro Opiniones Mejorar el sistema
Influencers
Facilidad
Diversién Tiendas modernas Colaboracioncon tiendas
Simpatia Gente joven Ser responsable

DIFERENCIACION

Figura 17: Atributo diferenciador

Por encima de todo lo que puede transmitir para el usuario la marca Quopi! se encuentra el

sentirse importante ante una situacion que siempre se asumio con un papel pasivo por parte del

consumidor.

El empoderamiento del cliente final que ofrece nuestra marca a los usuarios es lo que va a hacer

que crezca la comunidad Quopi! y hacer que usen la aplicacion con orgullo de marca.
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Por otro lado, es precisamente el otorgar este poder lo que nos diferencia de los posibles

sustitutivos y competidores.

Barreras

La estrategia de comunicacién tiene que considerar previamente las barreras por las que
pasaremos antes de consolidarnos ante nuestros clientes.

1. Conocimiento
El primer obstdculo que tenemos que solventar es el hecho de que, simplemente, nuestros
clientes potenciales nos conocen. Ademas, los usuarios estan saturados nuevas aplicaciones que
dia tras dia van surgiendo al mercado.
La manera con la que queremos darnos a conocer parte de la esencia. Gracias a las redes sociales
como Facebook e Instagram, podemos generamos una comunidad de personas interesadas y
capacitadas para cambiar el rol del consumidor de retail, posicionando la marca Quopi! como
empoderadora del cliente final.
A raiz de esa comunidad, también usando las redes sociales, tenemos que llamar la atencién de
las marcas para que sepan de la existencia de este fendmeno revolucionario.

2. Consideracion
El siguiente de las trabas en el mercado sera la desconfianza por parte de los comercios de que
nuestra herramienta pueda generar una mejora en la experiencia de sus consumidores, con la
consecuente mejora de las ventas, y al final, si no se consigue esto ultimo el coste de contratarnos
sera una perdida.
La manera de enfrentarnos con esta aversion al riesgo serd ofreciendo unas condiciones iniciales
gue no supongan ninguna inversion. Solo pagara por las ventas que les aporte Quopi! Para ello
basicamente se descontaran las cuotas de mantenimiento mensual, que de por si, son las que
menos nos benefician.

3. Compra

Llegado al punto en el que el cliente ha pensado en contar con nosotros, surge la duda de si
realmente es algo necesario. éPorque implementar algo que nunca me ha hecho falta?
Seguramente, para el cliente en esta fase, el disponer de una herramienta como Quopi! no se
considera prioritario. Es por eso que para cerrar la venta, antes nos hace falta demostrar de la
importancia que puede llegar a tener para los comercios una fuente de informacion tan directa 'y
valiosa. Es donde hay que aplicar la venta consultiva de nuestra fuerza de ventas, apoyada por
datos del mercado que indiquen casos reales.
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4. Fidelidad
El problema de la retencién del cliente se gestiona también con el trabajo de consultoria. A la

hora de analizar los resultados de la informacién y de sacar conclusiones, nuestro equipo tiene
que estar junto a el cliente para que se puedan implementar las mejoras orientadas a la
experiencia del consumidor. Asi es como nuestro cliente mejorara sus ventas.

3- Plan de Accion

En todo momento se diferencian dos tipos de acciones de marketing, la orientada al usuarioy la
orientada al consumidor. Ambas con el objetivo claro de captacion.

3.1 Plan Usuarios

Es la principal de las acciones de marketing, ya que si los usuarios no podemos ser interesantes
para el cliente. De forma regular se realizara una campaiia de dos meses de duracion con la cual
captaremos nuevos usuarios para ir alimentando nuestro crowdsourcing.

En el primer afio centraremos nuestros esfuerzos en las ciudades mas importantes de Espafia
para en los préximos afios, expandirnos mas alla de nuestras fronteras.

Accion en RRSS
Las diferentes campafias irdn cambiando segln el momento de realizacién y la zona a trabajar,

pero la campana en RRSS se prevé constante estructuralmente. Esta accidén en redes consta de
cuatro fases:

Fase 12: interaccidn en Instagram

Lo primero es darnos a conocer y hacer un llamamiento a posibles usuarios de la aplicacién para
qgue nos muestren su interés.
- Definicion: Conseguir captar la atencion y conocer quién puede estar interesado en
participar en la comunidad.
- Publico: Hombres y mujeres de 18 a 30 afios en un radio de 17km (minimo por ciudad)
desde el centro de Madrid, Barcelona, Sevilla y Valencia, interés en compras.
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Compras

Segmentacion
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Figura 18: Captura instagram

Ppto: 100€/dia x 30 dias = 3000

En Instagram solo movil

Potencial: 1.700.000 personas

Alcance diario: de 28.000 a 140.000 (M=84.000)

Interacciones dia: 1.300 a 7.800 (M=4.550)(0,27% del potencial) ( : CPl= 1/13 a 1/78€ =

0,076 a 0.013 (M=0,022)

Presupuesto y calendario
Define cuanto guieres gastar y cuando quieres que se muestren fus anun
Presupuesto @

Presupuesto diario » €100,00

€100,00 EUR
El importe real gastado por dia puede variar €

Calendario © Poner mi conjunto de anuncios en circulacion

continuamente a partir de hoy

= Definir una fecha de inicio y de finalizacion

(U12:28

fd 1112019

Fin @ 31/1/2019

Inicio

(O12:28

gastaras mas de €3.000,00.

Tus anuncios se pondran en circulacion durante 30 dias v no

Tamaiio del publico

Ak

Tu publico esta
definido.

Alcance potencial:1.700.000 personas €

Resultados diarios estimados
Alcance

28.000 - 140.000 (i)
Interaccién con la publicacién
1.300 - 7.800 i ]

* Al eliminar Facebook y Audience Network,
es posible que los resultados de Interaccion
con la publicacion disminuyan un 12%, en
funcion del rendimiento de tus campafias
anteriores. Recomendamos elegir las

Figura 19: Captura Instagram. 22

Estimacion 1mes= 136.500 interacciones. CPI= 0.

022€. Gasto= 3.000
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que va a cambiar la
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Mas informacién

@

Mas informacion

Figura 20: Captura Instagram. 32

41



@ UOPI! El Cliente siempre tiene... una Opinién!

Fase 22: Trafico de nuestros seguidores a Landing Page

Después de haber encontrado ese nimero de personas interesadas, lo siguiente sera llevarlos a
nuestra web (en un comienza landing page) para que puedan tener mas detalles de en qué
consiste el proyecto Quopi! y en qué le podemos ayudar.

Definicion: Conseguir que los que interaccionaron entren en nuestra landing page.
Publico: 136.500 personas que interaccionaron (Redondeando 130.000)

Ppto: 100€/dia x 30 dias = 3000

En facebook, instagran y otros

Potencial 130.000

Alcance diario: 11.000 a 51.000

Trafico diario (clicks): 300 a 1.700 (M1000) (21,97% del potencial) CPC=0,1€

Presupussto y calendario

Estimacion 1 mes: M=30.000, CPC=0,1, gasto=3000
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TU DECIDES COMO COMPRAR

PARTICIPA EN EL CAMBIO

TU DECIDES COMO COMPRAR

QuUoPLCOM
PARTICIPA EN EL CAMEIO

Figura 21: Captura Instagram

Fase 32: Conversidn en landing page
Estando en nuestra web, el usuario puede mostrar su intencidon expresa de participar en el
proyecto, dejando los datos de perfil, en el cado de los comienzos, o descargandose la app y
registrandose, cuando este el sistema desarrollado.
Definicion: Conseguir que se registren como usuarios Quopi! los que entran en nuestra
landing page, y/o descargandose la App
Durante 30 dias (coincidiendo con la fase 22)
30.000 interesados estimados que acceden a nuestra web.
Necesidad de cumplimentar formulario.
Teniendo en cuenta el interese ya mostrado, estimamos una tasa de conversién minima
del 25%
Inversion: 6.000€ (3.000 de interaccién + 3.000 de trafico)
Leads: 25% de 30.000 = 7.500 (en un mes)
CPL=6.000/7.500 = 0.8€
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Fase 42: Usuario efectivo

Ya sea porque disponemos de sus datos, o porque ya se ha descargado la aplicacidn, en esta fase
le mandaremos diferentes promociones de marcas y comercios que sean de su interés para
incentivar el a usar el sistema.

Definicion: Hacer que el usuario interesado se convierta en usuario efectivo

descargandose la app, y que la utilice.

Duracion indefinida

Envio de ofertas interesantes segun perfil indicado en formulario. (en esta fase ya tenemos

comercios clientes)

Teniendo en cuenta el interese ya mostrado, estimamos una tasa de conversion minima

del 70%

Inversidn: 6.000€ (3.000 de interaccion + 3.000 de trafico)

Conversién: 70% de 7.500= 5.250

CPA=6.000/5.250 = 1,14€

Otras Acciones
Mas adelante, iremos implementando campafias mas potentes e innovadoras:

Showrooms interactivos
Se trata de invitar a los usuarios interesado a un evento en una de las tiendas colaboradoras para
gue puedan dejar su percepcidn critica al mismo tiempo que reciben unos descuentos y un trato
privilegiado.

Street Marketing
Saldremos a la calle en busqueda del perfil de usuario para proponerles desafios a cambio de
descuentos en las tiendas colaboradoras.

Eventos
En el momento en que la comunidad Quopi! cobre importancia, realizaremos actos sociales en
lugares relacionados con la moda con la sponsorizacién de nuestros clientes mas importantes.

3.2 Plan Clientes

Como se dijo anteriormente, la publicidad fundamental cara a nuestros clientes potenciales sera
la propia comunidad de usuarios. Por lo demas, la captacion de clientes se realizara totalmente
de la mano de la fuerza de ventas.
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Operativa
Los pasos necesarios para la captacion de clientes son:

1. Toma de contacto:

Descripcidn: Se entrara en contacto con los responsables pertinentes de los
comercios target mediante rrss (linkedin) explicando brevemente el proyecto, invitando a
conocer nuestra comunidad y solicitando el nUmero de teléfono y/o email para solicitar
reunion y entrar en detalles

Medio: rrss

Recursos: Comercial, PC, Internet...

Cte medio=0 (Ctes fijos)

2. Llamada telefénica y/o email:

Descripcidn: Para concertar la cita con los responsables interesados y/o resolver
las primeras dudas que pueda haber surgido.
Proponer promocién 6 meses “gratis”

Medio: teléfono o email

Recursos: Comercial, Teléfono, linea...

Cte medio=0 (Ctes fijos)

3. Reunion inicial:

Descripcidon: Encuentro con el cliente potencial para daros a conocer
personalmente, entrar en detalles, resolver dudas e intentar cerrar un compromiso y si
fuese posible una venta.

Venta consultiva y datos de mercado.

Medio: presencial

Recursos: Comercial, material de venta, transporte, posible invitacion

Cte. Medio = 50€ (diferente segun la distancia)

4. Reunidn estratégica:

Descripcidn: Probablemente sea necesaria una segunda reunién después de que
el responsable interesado haya meditado la propuesta o la haya expuesto a sus superiores.
El objetivo es firmar el contrato.

Medio: presencial

Recursos: Comercial, material de venta, transporte, posible invitacion

Cte. Medio = 50€ (diferente segun la distancia)

5. Implantacion:

Descripcion: Consultoria inicial, explicacion de procesos a responsables vy
integracién del sistema Quopi! con el del cliente.

Medio: Presencial

Recurso: Técnico, transporte, software, plv (publicidad fisica en la tienda)
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Cte. Medio: 3100€ (50€ de transporte + 3000 de integracion + 50 de plv) (El coste
de la integracién varia segun el erp del cliente y a mayor volumen de clientes mayores son

las probabilidades de bajar su coste debido la similitud)

Conversiones

“Toma de contacto” = Llamada/Email = 20% (de 100% con los que contactamos)
Llamada/Email = 12Reunion = 10% (del 100%)

12Reunion = 22Reunion = 3% (del 100%)

22Reunion = Implantacion = 2% (del 100%)

Teniendo en cuenta las repeticiones necesarias para captar un cliente:
100 tomas de contacto para 2 implantaciones 2 2%
20 Llamadas/email para 2 implantaciones 2 10%
10 primeras reuniones para 2 implantaciones =2 20%
3 segundas reuniones para 2 implantaciones = 66,66%

CAC= cte1x(100/2) + cte2x(20/2) + cte3x(10/2) + cte4x(3/2) + cte5=

CAC=0+0+ 250+ 75 + 3100 = 3425€
Estimamos que nuestros clientes de media tienen 3 tiendas, el coste por establecimiento seria
1.141,66€

Descuentos

- Meses gratis: Como se menciond anteriormente, para reducir el miedo a equivocarse
antes de firmar, se ofrecera a los clientes iniciales una prueba de 6 meses sin pagar suscripcion.
En este periodo solo pagara por las transacciones realizadas gracias a Quopi!

- Comisién Inicial: También, para algunos clientes, se puede ofrecer una comisién menor
durante un periodo inicial para incentivar contratacién.

- Solo Comision: A partir de un cierto volumen de transacciones, las cuotas mensuales se
eliminarian.

- Comision Preferente: También, para clientes que nos aporten un volumen considerable de

transacciones, se ofreceria una comision reducida.
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4- PREVISION DE COSTES

4.1 Usuarios

El coste de adquirir usuarios sube a causa del encarecimiento de las interacciones, ya que:

1.

El potencial de nuevos usuarios baja en las mismas zonas. Para compensar necesitamos
expandirnos y asi alcanzar nuevos posibles usuarios. De todas formas, se considera una
perdida de potencial del 10%.

Debido a la expansidn y a la ineficiencia de los medios ya usados para el nuevo publico,
habrd que invertir mds en publicidad para buscar interacciones. Se contempla la
realizacion de eventos, PLV en las tiendas clientes colaboradoras y Street marketing.
Supone un aumento del 20%.

Las otras fases para la adquisicion de usuarios se consideran igual de efectivas.

USUARIOS
Interaccion Trafico Lead Descarga/uso TOT.
cte/dia 100€ 100 € - € - € 200€
Afio 1 potencial 1.700.000 4.550 1.000 250
Conver/dia 4.550 1.000 250 175 175
Cte. Conver. 0,02€ 0,10€ - € - £ 1,14 €
cte/dia 120€ 100 € - £ - £ 220€
ARo Potencial 1.530.000 4.095 900 225
Conversion 4.095 900 225 157 157
Cte. Conver. 0,03€ 0,11€ - £ - £ 1,40€
cte/dia 144 € 100€ - € - € 244€
ARo3 Potencial 1.377.000 3.686 810 202
Conversion 3.686 810 202 142 142
Cte. Conver. 0,04€ 0,12€ - € - € 1,72€
cte/dia 173 € 100€ - € - € 273€
ARoa Potencial 1.239.300 3.317 729 182
Conversion 3.317 729 182 128 128
Cte. Conver. 0,05€ 0,14 € - £ - £ 2,14€
cte/dia 207 € 100€ - € - € 307€
ARo5 Potencial 1.115.370 2.986 656 164
Conversion 2.986 656 164 115 115
Cte. Conver. 0,07 € 0,15€ - £ - £ 2,68 €
Figura 22: Coste de adquisicion usuarios
4.2 Clientes
Conforme pasan los afios, el coste de adquirir clientes baja debido fundamentalmente a:
1. Cuanta mas notoriedad tengamos, mejores ratios de éxito en cada fase. (+25%/afo)
2. Cuantos mas sistemas diferentes integremos mayor la probabilidad de integrar
coincidentes. (-20%/afio)
3. Cuanta mads notoriedad, mdas probabilidad de captar grupos con mayor nimero de

establecimientos. (+30%/afio)

Por el contrario, suben los costes de desplazamiento. (+40%/afio)
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rrss Ilamada 12reunion 22reunion [Implantacién
cte - £ - £ 50€ 50€ 3.100€
Aho 1 ratio 2% 10% 20% 67% 100% TOT. tiendas TOT. UNIT
CPA 1 - - 250,00 75,01 3.100,00 3.425,01 3 1.141,67
cte - € - £ 70€ 70€ 2.480 €
Afo 2 ratio 3% 13% 25% 83% 100% TOT. tiendas TOT. UNIT
CPA 1 - - 280,00 84,01 2.480,00 2.844,01 39 729,23
cte - € - £ 98 € 98 € 1.984 €
Ao 3 ratio 3% 16% 31% 100% 100% TOT. tiendas TOT. UNIT
CPA1 - - 313,60 98,00 1.984,00 2.395,60 507 472,50
cte - £ - £ 137 € 137 € 1.587 €
Aifo 4 ratio 4% 20% 39% 100% 100% TOT. tiendas TOT. UNIT
CPA1 - - 351,23 137,20 1.587,20 2.075,63 6,591 314,92
cte - € - € 192 € 192 € 1.270€
Afo 5 ratio 5% 24% 49% 100% 100% TOT. tiendas TOT. UNIT
CPA1 - - 393,38 192,08 1.269,76 1.855,22 8,5683 216,52
Figura 23: Coste de adquisicion clientes
COMERCIOS
USUARIOS @

(por 100}

Figura 24: Comparativa usuarios/clientes
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3.PLAN TECNOLOGICO
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En este apartado vamos a desarrollar cuales son los componentes tecnoldgicos que necesita Quopi!
Para desarrollar su actividad.

1- Pagina web

La pagina web va a ser la plataforma de contacto entre Quopi! y los comercios, a través de la web
vamos a ofrecer a los comercios nuestros diferentes servicios:

- elegir el plan al que se quieren adherir

- disefio de cuestionarios de satisfaccidon del cliente seleccionando las plantillas o

preguntas que deseen

- consultar los resultados en tiempo real

- consultar informes y estadisticas periddicos

- sistemas de soporte al servicio: asistente virtual, teléfono de contacto y CRM.

2- App

La App, que estard disponible para los sistemas operativos iOS y Android, sera la via de contacto con
los usuarios de los comercios. A través de la App nuestros usuarios podran:

@B ¢ .4 80% B9.58 =a ¢ .4 80% H5:58

@ Inicio

Paqui Martinez
Editar perfil

Your email

‘ LOGIN | Reembolso Favoritos

E— AJRT

Localizador QuopiPoints
de Ofertas

o

(
(
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I ardiiebri s

1. Localizar ofertas, reservarlas vy
rellenar la encuesta

2. Gestionar el cobro de sureembolso

[ ]

Localizador de
Ofertas
Paqui Martinez W‘

™ rrregle

ZARA
10% en
jeans

09

()

@ Reembolso

Pagui Martinez

Pagado 12,50€

Pendiente de pago 6,25€

Total 18,75€

7R
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3. Guardar sus comercios favoritos

4. Acumular QuopiPoints para conseguir las
mejores ofertas

@ Favoritos

Paqul Martinez

B> 7ARA
2

:

SILBON SCALPERS

9

/f'_‘\

50 QP

Con 100 QP pasaras
de nivel y podras
acceder a las
mejores Ofertas!

&

P
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3- BackEnd

Consideramos esta parte fundamental para nuestra actividad porque es donde se va a gestionar la
informacién recibida de los comerciantes desde la Pagina web y la que nos llegara de los usuarios
desde la App.

Desde el backend lanzaremos las campafias, analizaremos las respuestas de los usuarios,
gestionaremos los datos de comercios y usuarios, autorizaremos las transacciones, procesaremos
las respuestas a las encuestas para elaborar estudios e informes y los publicaremos para su consulta
por parte de los comercios.

4- APIs de acceso

Para validar los tiques de compra y gestionar el reembolso que recibira el usuario Quopi! necesita
conectar con el backend de los comercios y para ello se estudiard caso a caso el sistema que utiliza
cada cliente con el fin de adaptar/desarrollar la APl adecuada.

Comercio 1

Comercio 3

@UOPE
£

Comercio 4

ﬂg Comercio 5

Figura 25: Desarrollo de APIs
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5- Base de datos

Quopi! Necesita una potente base de datos para
guardar los datos de comercios y usuarios y todo
el histérico de transacciones que se lleven a
cabo. Para ello dispondremos de una serie de
servidores en la nube con gran capacidad.

Figura 26: Servidor cloud
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4 .PLAN DE OPERACIONES
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Como parte del plan de negocio de Quopi! se ha desarrollado un plan de operaciones
destinado a garantizar la excelencia del servicio.
Todos nuestros procesos estan disefiados para garantizar esta excelencia, con un enfoque de
mejora continua en el que el feed back de usuarios y comercios nos haga mejorar para optimizar
nuestro servicio y empoderar al maximo a los consumidores.

El siguiente mapa define los procesos estratégicos, operativos y de apoyo de Quopi! que
posteriormente se desarrollaran:

MAPA DE PROCESOS DE [}

PROCESOS ESTRATEGICOS

PLANIFICACION ADQUISICION o
ESTRATEGICA DE DATOS

PROCESOS OPERATIVOS

GESTION
CLIENTES

SOPORTE AL
— FUERZA VENTAS ==t IMPLANTACION = SERVICIO
| INFORMES i
MARKETING
GESTION USUARIOS

DESCARGAS S SOPORTE AL
SERVICIO

FORMACION

GESTION DE
DATOS

PROCESOS APOYO
=

Figura 27: Mapa de procesos

1- Planificacién estratégica

Este proceso engloba todas las actividades que el equipo directivo de Quopi! va a desarrollar
con el fin de garantizar que la empresa sigue el rumbo establecido.

Se mantendran reuniones mensuales para dar seguimiento, revisar e implementar las
principales lineas de accidon orientadas siempre a garantizar un excelente servicio y la
aportacién de valor afiadido.
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2- Marketing

Debido a que para el modelo de negocio planteado el Marketing es un proceso fundamental,
se ha decidido que este sea considerado como estratégico y que tenga un gran peso en el
desarrollo de la compaiiia. Por tanto, la finalidad de este proceso es generar las campafas
adecuadas que ayudaran tanto a la fuerza de ventas como a las campafas de captacion de
usuarios.

Dese Quopi! entendemos que tenemos que dar una imagen global que atraiga a todo el mundo,
comercios y usuarios, pero también tenemos que ser minuciosos y dedicar acciones individuales
a cada parte involucrada.

3- Adquisicion de datos
El modelo de negocio que Quopi! propone es un modelo de negocio por volumen de
transacciones, cuantas mds transacciones se generen a través de nuestra app mas dinero
generaremos.
Quopi!, al generar este volumen de datos puede también ser capaz de retenerlo y hacer
predicciones enfocadas a su area de negocios o bien, cederlos a un tercero (siempre cumpliendo
la legalidad vigente).
Es por eso que se plantea utilizar los datos para:

1- Conocer mejor al usuario y poder guiar al comercio para alinearle con lo que demanda
el usuario.

2- Poder hacer predicciones de gasto en ciertas fechas, zonas, por tipo de poblacidon, por
segmento...

3- Cederlos a un tercero, como ya se ha dicho siempre bajo el marco legal.

Este proceso se llevara a cabo mediante la App, todos los datos quedaran registrados en
nuestros servidores y posteriormente una persona (subcontratada o de plantilla) se dedicara a
obtener analisis de los datos generados por usuarios.

4- I+D
Quopi! es una empresa que llega a los usuarios por la creciente demanda de las nuevas
tecnologias en los hdbitos mas cotidianos. Por lo tanto, creemos que siempre tiene que existir
una componente de I+D para incluir cualquier nueva tecnologia que surja y que pueda ser
beneficiosa para seguir dando un excelente servicio y manteniéndonos como elemento
diferencial en el sector.
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5- Fuerza de Ventas
La Fuerza de ventas estara compuesta por:

e Comerciales: al principio los comerciales seremos los fundadores.
e Call center: al principio las personas encargadas de las llamadas seremos los fundadores,
posteriormente es un servicio que se puede externalizar.

La finalidad es identificar los leads que se generen por las acciones de marketing y darle
seguimiento:

1- Primero se identificara a la empresa que ha generado el lead.

2- Establecer contacto con algunos de sus miembros mas representativos para poder
efectuar una primera llamada y generar una visita.
Los puntos 1y 2 los deberad llevar a cabo el call center.

3- Posteriormente, si se ha conseguido acordar una reunién, uno de nuestros comerciales
acudird a la reunién y procedera a:
3.1- Hacer una breve introduccién de lo que es Quopi! y qué puede ofrecer.
3.2-  Preguntar al cliente qué necesidades tiene.
3.3- Si se puede, hacer una exposicién final como se podria adaptar Quopi! a su
empresa para resolver las necesidades expuestas por el cliente.
3.4- Cerrar un acuerdo o acordar mas visitas para presentar una solucion mas

detallada.

FUERZA DE
VENTAS

Figura 28: Fuerza de Ventas

58



@ UOPI! El Cliente siempre tiene... una Opinion!

6- Gestion de los clientes

6.1 Implantacion
La implantacién se pretende que sea lo mds sencilla posible para el cliente. Para ello siempre se

tomara el tiempo necesario para estudiar el sistema del cliente y evitar asi problemas
innecesarios durante la instalacion.
Como se explica en el punto de “1.8.2 Uso de la APP”, Quopi! necesita conectar con el backend
de la tienda para validar el ticket y poder asi gestionar el reembolso.
Por lo tanto, es necesario que identificar qué sistema estd usando cada cliente para poder
adaptar Quopi! sin que el cliente tenga que llevar a cabo un trabajo laborioso por su parte. Es
por ello que después de identificar el sistema usado por el cliente, se procedera a:

e Sjel Software que usa el cliente es usado por otros clientes = Adaptar las APIs.

e Si el Software que usa el cliente no es usado por otros clientes > Desarrollar APIs

nuevas.
Una vez las APIs estan listas para garantizar una correcta conexion con el cliente a la hora de

validar los tickets, se procede a la instalacidn en los establecimientos del cliente.
El proceso viene definido, de una forma mas visual, en el siguiente grafico:

ADAPTAR
APls

IDENTIFICACION ¢SW DE
SISTEMA GESTION USADO

BACKEND POR OTROS
CLIENTE CLIENTES?

Figura 29: Implantacién

6.2 Formacidn
Quopi! va a crear una web donde los clientes puedan:

e Crear sus encuestas.

e Lanzar promociones.

e Consultar los datos obtenidos de sus encuestas.

e Solicitar y consultar informes de marketing.
Para que los clientes se involucren con Quopi!, se sientan parte del proceso y sientan que aporta
valor afiadido se les proporcionard formacién acerca de como usar la plataforma online de

Quopil.
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6.3 Disefio de encuestas
Las encuestas que los clientes asocien a sus promociones seran disefiadas por el mismo cliente

a través de la web de Quopi!. Esto es debido a que son los clientes los que saben bien qué
preguntar exactamente y como preguntarlo para obtener un beneficio para su/s
establecimiento/s.

A medida que los clientes generen encuestas a través de nuestra web, desde Quopi! seremos
capaces de generar una base de datos con preguntas tipo segmentadas por el area del
establecimiento que se quiera mejorar (iluminacion, olor, disposicién de elementos en la
tienda, trato...).

6.4 Informes de Marketing
Uno de los servicios que Quopi! proporciona es el generar informes de Marketing mas

detallados que los resultados de las encuestas. Estos informes combinados con los resultados
de las encuestas de varias promociones serdn un arma muy poderosa a la hora de la toma de
decisiones por parte del cliente.

Quopi! sera capaz de generar estos informes gracias a su departamento de marketing
encabezado por su CMO (José Francisco Aleman).

6.5 Soporte al servicio
Desde Quopi! se prestard soporte ante cualquier contratiempo o duda que le puedan surgir a
nuestros clientes cuando usen Quopi!.
Para prestar este servicio se desplegara:

e Un asistente virtual en la web que guiara a los clientes en tiempo real para conseguir
solventar su contratiempo.

e Un teléfono de contacto donde podrdn solicitar ayuda para resolver cualquier duda o
inconveniente que les pueda surgir.

e Un CRM donde puedan lanzar sus preguntas graduandolas segun la importancia. Este
sistema permite que desde Quopi! podamos tener un registro de incidencias reportadas
por el cliente y poder dar solucidn a las cuestiones por orden de importancia y llegada.

Este soporte al servicio que Quopi! va a poner en marcha tiene como objetivo el seguir
garantizando una experiencia de cliente dptima, haciendo que el cliente siga sumergiéndose en
el mundo de la experiencia de cliente y, por lo tanto, convirtiéndole en un cliente convencido
de lo que Quopi ofrece.
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7- Gestion del Marketing

Los usuarios son el motor de Quopil, sin ellos y su capacidad para opinar Quopi! estd vacio. Esta

afirmacion es nuestro paradigma y tenemos que ser muy minuciosos a la hora de disefiar planes
para que la gente quiera ser usuario de Quopi!.

Es por esto que hemos planteado, como ya se ha dicho, una accién en torno a las redes sociales
que se desgrana en los siguientes puntos:

GENERAR

CAMPANAS FORO DE
RRSS INFEOENCERS OPINION EN

RRSS

Figura 30: Gestion del Marketing
8- Gestion de los usuarios

8.1 Descargas
Quopi! estara disponible en las dos plataformas de aplicaciones modviles mdas reconocidas

usadas a nivel mundial: App Store (iOS) y Play Store (Android).
El proceso se indica en el siguiente grafico:
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APP REGISTRO s::;:i USO APP
Quorl!

Figura 31. Descargas

8.2 Uso de la APP
Queremos que Quopi! se integre en el proceso de compra de todas las personas para que
puedan ser participes de las experiencias que ofrecen sus tiendas preferidas.
Una vez descargada la app y creado el perfil, Quopi! te acompafard en tus compras. Por eso
cada vez que salgas a realizar compras podrds consultar Quopi! y te dira las ofertas que hay a
tu alrededor, incluso podras segmentarlas por los gustos definidos en tu perfil o por tus
preferencias de ese momento.
También sera posible crear y configurar alertas push para nunca dejar pasar una oportunidad
de acceder a una de las promociones lanzadas.
El proceso es el siguiente:

1- Encuentra una promocion que se ajusta a lo que buscas en ese momento.

2- Inscribirte

3- Dirigirte a la tienda y realiza la compra con toda normalidad.

4- Una vez fuera del establecimiento o en un lugar mas tranquilo, realiza la encuesta. Si se
te olvida, no te preocupes a las 8h, que aun tengas tu experiencia en la mente, te
haremos un recordatorio para que contestes.

5- Escanea el ticket de compra para que lo comprobemos.

6- Obtén el reembolso de la promocidon en efectivo a través del método que tu elijas
(Paypal, tarjeta de crédito, Bizum...)

El proceso de uso de la APP de Quopi! se muestra en el siguiente grafico:
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USUARIO ¢RESPONDE RECORDATORIO

COMPRA
(PASADAS 8H)

Quorl! ENCUESTA?

CONTACTO

CON EL
USUARIO

INVESTIGACION

COMPROBAR
TICKET CON ¢COINCIDE?
BACKEND TIENDA

ESCANEO
TICKET

Figura 32. Uso de la App

8.3 Soporte al servicio
Como hemos dicho antes, los usuarios son el motor de Quopi! y queremos ser parte de sus

habitos de compras. Por eso, queremos ofrecer un soporte al usuario para que siempre se
sientan respaldados por Quopi!.

Por eso la APP siempre tendrd una base de FAQs (Frequently Asked Questions) destinadas a
resolver las dudas e inconvenientes mas comunes que puedan surgir durante el uso de la app.
También se dispondra de un email de contacto para informar de cualquier inconveniente que
no se encuentre en las FAQs y para realizar cualquier sugerencia u opinar de la app. Este email
serd registrado y tratado mediante nuestro sistema CRM y se dara respuesta desde el equipo
de Quopil.

La app de Quopi! pedira regularmente y de forma voluntaria la opinién de sus usuarios.

De este modo convertiremos a nuestros usuarios en nuestros mejores suscriptores.

9- Gestion de los datos
Quopi! va a gestionar una gran cantidad de datos durante sus operaciones diarias, por eso
desde la empresa creemos que es necesario contar con un proceso que garantice que los datos
de nuestros usuarios y clientes son tratados como deben. Esta parte mas legal es la definida en
el plan legal.
En este proceso vamos a explicar cdmo Quopi! va a garantizar que las encuestas recibidas sean
constructivas, es decir que aporten un valor aunque la critica sea negativa:
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e RECEPCION VERIFICACION T

ENCUESTA DE
POR EL CONSTRUCTIVAS
USUARIO EN QUOPI! RESPUESTAS

GENERACION DE
REPORTE PARA
EL CLIENTE

BASE DE DATOS
Quort!

Figura 33. Gestidon de los datos

10- RRHH

Quopi! es una empresa joven y dindmica que busca que sus empleados sean los principales
prescriptores de lo que hacemos. Es por ello que des Quopi! siempre seleccionaremos a gente
gue sea capaz de ilusionarse con un ambiente de trabajo moderno y cambiante en el que las
rrss y las nuevas tecnologias marquen el ritmo.

A medida que Quopi! crezca aumentaremos la familia para poder dar servicio a todos nuestros
clientes y usuarios. Queremos que cualquier miembro de nuestra familia puede levantar la
mano y avisar de la necesidad u oportunidad para generar un nuevo puesto.

Quopi! quiere que sus componentes siempre estén a la ultima. Por ese motivo, se va a
desarrollar un programa de formacién continda al que podran atender todos los compafieros
segun sus necesidades del momento.

11- Administracion
Los procesos de administracion de Quopi! incluyen:

e Compras de equipos informaticos.
e Compras necesarias para el desarrollo normal de la actividad.
e Facturacion a clientes.
Estas actividades vienen por las necesidades de apoyar en ciertas tareas al resto de areas.

12- Desarrollos técnicos
Quopi! es una empresa que tiene su base en la tecnologia y por lo tanto consideramos que esta
parte tiene que quedar recogida dentro de los procesos de la compafia para poder darle
seguimiento.
Los desarrollos técnicos seran:

e Desarrollo de la App.
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e Desarrollo de la Web.
e Desarrollo y adaptacidn de las APIs.
e Integracién del CRM.
e Otros (mejoras de la app...)
Los desarrollos tecnolégicos seran subcontratados a una empresa dedicada a este fin pero

siempre bajo un estricto seguimiento del personal de Quopi!. Con esto se pretende no tener
una estructura grande y sobredimensionada pero si ofrecer la ultima tecnologia con la mejor
calidad.
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5.PLAN JURIDICO
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Los aspectos legales que por su relevancia se deben tener en cuenta se presenta en este Plan
Legal, el sistema se compone de cuatro bloques interdependientes entre si:

1- Legislacion en materia de proteccion de datos

REGLAMENTO (UE) 2016/679 DEL PARLAMENTO EUROPEO Y DEL CONSEJO de 27 de abril de 2016
relativo a la proteccién de las personas fisicas en lo que respecta al tratamiento de datos
personales y a la libre circulacidon de estos datos y por el que se deroga la Directiva 95/46/CE
(Reglamento general de proteccion de datos)

Correccién de errores del Reglamento (UE) 2016/679 del Parlamento Europeo y del Consejo, de
27 de abril de 2016, relativo a la proteccidn de las personas fisicas en lo que respecta al tratamiento
de datos personales y a la libre circulacion de estos datos y por el que se deroga la Directiva
95/46/CE (Reglamento general de proteccion de datos)

Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccién de Datos Personales y garantia de los
derechos digitales

2- Legislacion para sector servicios Sociedad de la informacion y
telecomunicaciones.

Ley 34/2002, de servicios de la sociedad de la informacién y del comercio electrénico, eslanorma
reguladora del comercio electrénico y de otros servicios de internet cuando sean parte de una
actividad econdémica.

En ella se establecen determinadas obligaciones de informacion para aquellas empresas que
realicen comercio electrénico y, asimismo, se regula la actividad publicitaria por via electrdnica.

Estas obligaciones de informacién se ven ampliadas para aquellas empresas que celebren
contratos por via electrénica, con la finalidad de reducir la inseguridad juridica de la operacién.

Ley 9/2014, de 9 de mayo, General de Telecomunicaciones.

Ademas, hay otras normas que regulan la actividad comercial en internet. Son las siguientes:
Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenacion del Comercio Minorista.

Ley 7/1998, de 13 de abril, de Condiciones Generales de la Contratacion.

Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido de
la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias.
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3- Aspectos Societarios

Para la creacion de la empresa se opta por la figura societaria de Sociedad Limitada (S.L.) por
entenderla la mds adecuada en funcién del capital social y el nimero de socios, regulada por el
RDL 1/2010 de 2 de julio por el que se aprueba la Ley de Sociedades de Capital.

Como Ventajas sociedad S.L nos encontramos:

e Responsabilidad de los socios: solidaria entre ellos y limitada al capital aportado, de manera
que los socios no respondemos ante las deudas con nuestro patrimonio personal.

e Responsabilidad frente a acreedores limitada al capital social y a los bienes a nombre de la
sociedad.

e Divisién del capital social: en participaciones sociales, cuya transmision tiene ciertas
limitaciones legales, contando siempre los demds socios con derecho de preferencia frente a
terceros.

e Relativa sencillez en cuanto a tramites burocraticos, tanto en la constitucién como en el
funcionamiento, con una gestién mds sencilla que la de una sociedad andénima.

e Los costes de constitucion son asequibles.
e Con una sociedad, el autonomo puede fijarse un sueldo y desgravar como gasto.

e Las sociedades tienen mayor facilidad de acceso al crédito bancario ya que a los bancos les
ofrecen una mejor informacion sobre su funcionamiento y ademas el hecho de ser Sociedad suele
ofrecer una mejor imagen. Tal y como se expresa en el art. 5 de la Ley de Sociedades de Capital,
«el capital social estard dividido en participaciones indivisibles y acumulables», las cuales
«atribuiran a los socios los mismos derechos, con las excepciones expresamente establecidas en
la presente Ley» y «no tendran el caracter de valores, no podrdn estar representadas por medio
de titulos o de anotaciones en cuenta, ni denominarse acciones».
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4- Denominacion Social

Quopil, S.L.
5- Objeto Social

El objeto social de Quopi! Quedaria definido en el siguiente alcance establecido por ley:

Fabricacidn, distribucidn, representacidon, comercializacion incluso a través de comercio
electrdnico, y el almacenaje de juegos, objetos de decoracion, juguetes, productos de papeleria,
escritorio, regalos, adornos, enseres domésticos, prendas de vestir, complementos, deportes,
material para piscina y playa, acampada y camping, articulos publicitarios, productos de salud e
higiene, productos electrdnicos.

La titularidad, administracion y explotacidon de establecimientos de tiendas bien de titularidad
propia, o en régimen de franquicia, u otras férmulas como tiendas virtuales u otras formas de
colaboracién empresarial en las que se expendanlos articulos sefialados en el parrafo anterior.

La importacién y exportacién, en nombre propio o de terceros, de cualquiera de los productos
mencionados en los epigrafes anteriores.

La prestacién de servicios destinados especialmente a la infancia mediante realizacion de estudios,
investigaciones, cursos, conferencias, publicaciones, exposiciones y otras actividades culturales,
deportivas y ludicas.

La distribucién, comercializacién, cesién, produccion, importacion, exportacién, compra y venta
de derechos de propiedad industrial e intelectual, asi como su reproduccion y explotacién en
cualquier soporte y tipo de material adecuado para su difusion.

La grabacidn, produccion y edicidon de imagen y sonido a través de discos, casetes, CD, DVD o
cualquier otro soporte digital, incluidos los colgados en plataformas a tal efecto.

La realizacion de todas las actividades inherentes al negocio editorial entendido en su mdas amplio
sentido y, en especial, la edicion, comercializacion, y distribucién de toda clase de publicaciones y
la prestacion de servicios editoriales, culturales, educativos y de ocio.

El desarrollo de actividades y la prestacion de servicios de telecomunicaciones, informacion y
comunicacion; en particular, las actividades relacionadas con internet y otras redes, incluyendo
actividades de acceso, produccion, distribucion y/o exhibicion de contenidos propios o ajenos,
actividades de portal y actividades de comercio electrénico y la explotacion de los signos distintivos
de la Sociedad.

Se excluyen de este objeto todas aquellas actividades para cuyo ejercicio alguna ley exija requisitos
especiales que no queden cumplidos por esta Sociedad. Si alguna ley exigiera para el ejercicio de
todas o algunas de las actividades expresadas algun titulo profesional, o autorizacion
administrativa, o inscripcion en RegistrosPublicos, o, en general, cualesquiera otros requisitos,
tales actividades no podra iniciarse antes de que se hayan cumplido los requisitos administrativos
exigidos y, en su caso, deberdn desarrollarse por medio de persona o personas que ostenten la
titulacién requerida.
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La Sociedad podra desarrollar las actividades integrantes en el objeto social, especificadas en
los parrafos anteriores, total o parcialmente, de modo indirecto o mediante la titularidad de
acciones y/o participaciones en sociedades con objeto idéntico o anélogo.

6- Socios Fundadores

Se establece en cuatro el nimero de socios fundadores que poseerdn cada uno el 25% y que
desarrollaran las funciones abajo descritas dentro de la compaiiia.

o9

PABELO TERESA JOSE ANTONIO
CEDICFO COoVCTO CMO CRO
Apasionado de las Las auditorias de Experto en marketing Amante de las
Finanzas y la Gestion calidad son su vida ¥ entusiasmado personas y de los
de Proyectos serd el serd la encargada de emprendedor se REHH sera la el
capitin del barco para que nada falle en encargara de hacer encargado de atraery
dirigirlo a Buen puerto Quopi! crecer la marca retener el talento
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7- Capital Social

La empresa se constituird con un capital social de 40.000€, aportado de forma igualitaria por
sus 4 socios fundadores.

Se establecen 4.000 participaciones de 10€ cada una, con el objetivo de preparar la
estructura accionarial de la compania para que en futuras rondas de financiacion para atraer a
posibles inversiones futuras por parte de otros socios inversores.

8- Organos de la Sociedad

Junta General

Los socios de la sociedad de responsabilidad limitada adoptaran los acuerdos en Junta
General, a los que se llegara por mayoria. Es competencia de ésta deliberar y decidir sobre los
siguientes puntos:

o
o

@]

O O 0O O ©O

Censura de la Gestidn Social y aprobacidn de las cuentas anuales.
Nombramiento y cese de administradores.

Autorizacién o no a los administradores para el ejercicio, por cuenta propia o
ajena, del mismo.

La modificacidon de los estatutos sociales.

El aumento y reduccion del capital social.

Transformacion, fusidon y escision de la sociedad.

Disolucidn de la sociedad.

Cuales quiera otros asuntos que determinen la ley o los estatutos.

Consejo de Administracion

En la fase inicial, la administracién de la sociedad se confia a cuatro socios fundadores.
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9- Licencias y Derechos

Registro de marcas y patentes

Hemos decidido registrar la marca para tener los derechos de uso y de exclusividad de nuestra
marca y logo. La normativa aplicable se recoge en la ley 17/2001 de 7 de diciembre de Marcas
y en el Real Decreto 687/2001 de 12 de julio. Tras la pertinente comprobacion a niveles nacional
en la Oficina Espanola de Patentes y Marcas (OEPM) y a nivel europeo en la Oficina de
Armonizacion del Mercado Interior (marcas, modelos y dibujos — OAMI), hemos podido
comprobar que la marca no estd en uso y por tanto, procedemos a su registro. Nuestra actividad
se encuentra clasificada como “Intermediarios del Comercio 46.1“bajo el Real Decreto
475/2007 de 13 de abril.
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6.PLAN DE ORGANIZACION Y
RECURSOS HUMANOQOS
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1- Organizacion funcional de la empresa

En este apartado se abordan los elementos que definen los principales ejes de la politica de
capital humano y organizacién de la empresa, describiéndose lineas estratégicas, principales
perfiles, estructura organizativa y dimensionamiento, asi como el sistema retributivo, entre
otros.

Las distintas politicas de RRHH han de estar alineadas con los objetivos y estrategias definidas en
el Plan de Marketing y en el Plan de Operaciones y han de responder a las caracteristicas de
este negocio, de sus clientes y del contexto en el que se desarrolla. Es necesario tener en cuenta
que:

e Se ha concebido la empresa con la innovacién y la confianza como principales valores.

e Nuestros clientes son sofisticados, exigentes, valoran la experiencia de utilizacién de la
aplicacién y la experiencia de compra.

e La empresa se desenvolvera en un entorno de adaptacién continua a los gustos de los
consumidores en sus productos y servicios.

e Con un mercado inmaduro y evolucidon prometedora, lo que conllevara fuertes retos en
la comercializacidn, especialmente en su fase inicial.

En este contexto, se hace necesario contar con una estrategia compartida, que sea traducida
en objetivos en los distintos niveles, consiguiendo que sea asumida por todos, y haciendo de
ésta, de la estrategia, un proceso continuo.

Por ello, la empresa Quopi! S.L. define las siguientes lineas estratégicas en recursos humanos:

e Valores profesionales y personales que han de estar presentes en cada persona
incorporada a la empresa y ser reconocidos y potenciados en el trabajodiario:

e Compromiso e involucracion.

e Adaptabilidad.

e Proactividad.

e Honestidad

e Valor del esfuerzo y del trabajo.

e Estructuras planas, delgadas y flexibles orientadas a la generacion de valor

e Estructuras planas, para eliminar dependencias jerarquicas
innecesarias que compliquen la toma de decisiones y, a la vez,
favorecer la movilidad y comunicacién entre diferentes areas
funcionales y de especializacion.

e Dimension minima de la estructura y minimo costes de
estructura no productiva ni orientada a la venta.
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e Subcontratacidn del area de desarrollo y mantenimiento de la
aplicacion y pagina web

e Orientacion al mercado y a la generaciéon de valor para sus
clientes a todos los niveles.

e Gestidn basada en Equipos de Alto Rendimiento. El trabajo en Quopi! se desarrolla
en torno a tres grandes equipos: operaciones, marketing y tecnologia, asi como el
apoyo de sus socios fundadores como parte del consejo de administracién, que
podrd prestar asesoramiento. Se apostara por los principios de gestién de equipos
de alto rendimiento.

Las lineas estratégicas anteriores se implementardn a través de:

e El disefio organizativo, dimensionamiento y evolucién de su estructura.
e Las distintas politicas de RRHH, destacando la gestién de la comunicacién,
seleccion, gestidn del talento, formacién y la retribucion.

2- Necesidades de personal
2.1 Dimensionamiento de la empresa y evolucidn de la estructura organizativa

Con las previsiones actuales estimadas en este Plan de Negocio se describen a continuacién:

e Ao 1. Se parte de una estructura de cuatro personas sumandole un outsourcing que
daran apoyo como staff.

e Aiio 2. Se incorporan a la plantilla 4 Comerciales dividiendo su area de actuacion por los
diferentes puntos de la geografia.

e Ao 4. Se refuerza la capacidad productiva para ajustarla al crecimiento previsto, se
incorporaran a la plantilla un IT Project Manager y varios desarrolladores.

e Afio 5. Se refuerza el drea marketing, con motivo de la apertura de nuevos mercados.

2.2 Politicas de desarrollo de RRHH

El disefio de estas politicas deberd permitir cumplir las lineas estratégicas marcadas en la gestién
del capital humano, identificas al comienzo de este apartado. En base a dichas lineas estratégicas,
es necesario prestar especial atencion a aspectos como la comunicacién, formacion, desarrollo
de talento, retribucién y gestidon de equipos de alto rendimiento. Los principales aspectos que
caracterizaran la gestién de los RRHH en Quopi!, y que la particularizaran a las caracteristicas de
su negocio, son los siguientes:
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Desarrollo basado en el modelo de gestion por competencias

Este sistema permite orientar los esfuerzos en formacién y desarrollo hacia los conocimientos y
capacidades claves para la empresa (competencias). Este modelo aporta un lenguaje comun
comprensible por todos los profesionales de la empresa. Ademas, es un importante punto de
unidny la base para engarzar las distintas herramientas de recursos humanos. Es especialmente
adecuada para trabajar la polivalencia de perfiles. Asimismo, permite orientar a los
profesionales de la empresa hacia lo verdaderamente relevante, aspectos como los siguientes:

e Capacidad comercial de cada uno de los integrantes del equipo.
e Innovacion como filosofia de trabajo, no circunscrita a un perfil o funcién.

e Orientacién hacia la aportacién de valor a los clientes.

Gestion de Equipos de Alto Rendimiento

Se apostara por los principios de gestién de equipos de alto rendimiento, sobre todo a nivel de
equipo directivo y en el equipo comercial:

e Objetivos y propésitos claros y compartidos.

e Participacién. Cada miembro siente que, mas alla de las tareas asignadas, se le involucra
en la toma de decisiones.

e Complementariedad. Cada parte del equipo es responsable del resultado total.

2.3 Coordinacion, en la figura de un lider cooperativo que organiza.

e Comunicacion efectiva, abierta y transparente.

e Busqueda de la innovacién, asumiendo que la innovacién y la busqueda de nuevas
formas de hacer o mejorar pueden venir de cualquier miembro.

e QOrientacidn a la solucidn de problemas, no en la busqueda de culpables.

e Reconocimiento del logro, factor que contribuye a la motivacién de los integrantes del
equipo.

e Equipos multidisciplinarios para retos multidisciplinarios. Si una decision afecta a
distintos ambitos funcionales se abordara con equipo multidisciplinar.

e Compromiso. En el cumplimiento de los objetivos y metas fijados aportando lo mejor de
si mismos.

e Confianza. Todo resultado es consecuencia del esfuerzo de todo el equipo.
Algunos aspectos que caracterizardn el desarrollo de los RRHH:

Comunicacién interna.

Ademas de sus efectos sobre la motivacidon, sentido de pertenencia e involucracién, tiene por
finalidad conseguir objetivos compartidos, integracién en un proyecto comun, fomentando la
participacién y favoreciendo la confianza. La comunicacién en Quopi! se caracterizard por:

° Coherencia entre los mensajes internos y externos de la empresa.
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° Debe contar con los medios y los canales adecuados.
o Sin olvidar la comunicacidn bidireccional.
° Y serd gestionada de forma sistematica.

En cuanto a medios, reuniones periddicas por areas y de empresa, socio gestor y directores en
continuo contacto con cada componente de la empresa.

Seleccion de nuevos perfiles.

Para todas las selecciones se realizard una descripcién del perfil psicoprofesional deseado,
distinguiendo para cada uno de ellos:

o Formacién académica.

° Experiencia profesional.

° Formacién complementaria.
° Idiomas.

. Competencias Personales

En el proceso de seleccién:

o Los valores humanos y profesionales enumerados en las lineas estratégicas serdn objeto
de esta seleccion, a través de la realizacion de una entrevista por competencias o de incidentes
criticos.

° El proceso de seleccidn se dividira en tres fases una primera entrevista de competencias
profesionales y personarles que sera realizada por personal especialista en drea de seleccién de
personal, una segunda fase que consistird en la realizacién de un test psicotécnico y una tercera
entrevista que la realizara el responsable de drea funcional para valorar ambito técnico y
adecuacion al puesto.

Se contara con una base de datos de candidatos participante en los procesos de seleccidon

Formacion.

Se realizara anualmente el disefio de un plan de formacién adaptada a las necesidades
personalesde funcién profesional, y con competencias troncales en el que se incluya a cada uno de
los perfiles integrantes de la empresa, también los eventuales. El enfoque de este plan para
cada grupo de perfiles:

° Perfiles directivos:

0 Desarrollo de competencias de direccidn y liderazgo efectivo.
0 Adquisicién de competencias clave para el negocio, tendencias.
O Participacién en foros de debate sectoriales.

° Perfiles staff:

0 Desarrollo de competencias profesionales identificadas para estos
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puestos como trabajo en equipo, orientacion comercial o mejora
continua.

0 Competencias técnicas asociadas a sus funciones y desarrollo de su
trabajo.

Gestion del talento.

La gestion del talento es un area de especial importancia en Quopi! De hay la importancia de
detectar perfiles con talento clave en la empresa para los que sera necesario disefiar politicas
de reclutamiento, retencién y de desarrollo.

Para ello se crearan programas de carrera profesional para jovenes recién titulados.

3- Politica de contratacion y retribucion
3.1 Organizacion: perfiles y evolucion de la estructura

Se plantea una organizacidon basada en division funcional cldsica, se seguird la gestiéon por
procesos, descritos en el Plan de Operaciones.

Como se indicaba en las lineas estratégicas, el equipo de la empresa estara formado por un
reducido numero de personas, siendo necesario asegurar un grado significativo de polivalencia
entre ellos, una estructura plana y delgada, con todas las actividades orientadas a la aportacién
de valor.

En la primera etapa de la sociedad la estructura de la plantilla de Quopi! estard compuesta por
un COO, CTO, CMOy CPO

Para desarrollar y mantener el aplicativo se externalizard el servicio con una compainia
especializada y que puedan aportar un valor afiadido dentro del proyecto.

Se describen los diferentes perfiles iniciales dentro de la estructura:

e CEO (Chief Executive Officer). El Consejero Delegado sera el maximo responsable de la gestidony
de la direccién administrativa de Quopil.

e CFO (Chief Financial Officer). El Director Financiero serd el encargado de la planificacion
econdmicay financiera de la compania. Entre sus responsabilidades se encuentra la de decidir la
inversidony financiacion mas conveniente para Quopi!

e COO (Chief Operating Officer). Director de Operaciones, encargado de supervisar coOmo esta
funcionando el sistema de creacion y distribucion de los servicios que ofrece Quopi!

e CTO (Chief Technology Officer). Sera el responsable del desarrollo y del correcto funcionamiento

78



@ UOPI! El Cliente siempre tiene... una Opinién!

de la solucidn software, desde el punto de vista del analisis, disefio, desarrollo e implantacion. Se

encargara de implementar la estrategia técnica y serd responsable de la estrategia tecnoldgica
orientada a mejorar el producto final.

e CMO (Chief Marketing Officer). Es el responsable de las actividades de Marketing, que incluyen
la gestion de ventas, el desarrollo de productos, la publicidad, estudios de mercado y servicio al
cliente. Su principal preocupacioén es conseguir que todos los departamentos se involucren en las
actividades de Marketing.

e CPO (Chief People Officer). Es el responsable de las actividades de Recursos Humanos, que
incluyen la gestion de las areas de Talento y Seleccion, Desarrollo, Formacidon, Compensacion y
Beneficios y Relaciones Laborales. Su principal preocupacién es conseguir que Quopi! sea
identificado en el mercado como una de las compaiiias con mayor employer Branding del Pais.

3.2 Politica Salarial

Para realizar una gestion mas simple y dindmica los primeros afios de funcionamiento de la
companfia y dada la estructura de esta, la politica retributiva de la empresa, en sus inicios, no
contemplard retribucidn variable sustentdandose en un sistema de retribucion fija exceptuando
el area comercial donde los empleados de dicha area percibiran un salario variable en funcion de
los resultados obtenidos.

Se apostara por un sistema retributivo por bandas, donde seran mas estrechas en los puestos
mas operativos y mas flexibles en posiciones directivas. Este tipo de sistemas permite incorporar
criterios de equidad interna, equidad externa y adecuacion a los recursos de la empresa.

4- Plan de Expansion

El equipo de Quopi! plantea un afio 2019 en el que, tras el lanzamiento del producto en la provincia
de Sevilla y dado que durante este aino se abordaran los principales costes operativos del lanzamiento
del producto. A partir de 2020 se ha planificado todo el desarrollo de producto y nuevas
funcionalidades, asi como la inversién en RRHH para marketing y desarrollo, con el objetivo de
consolidarse en el mercado nacional donde se hara foco en las principales ciudades de la moda en
Espafia (Malaga, Madrid, Barcelona, San Sebastian). En 2021 se pretende dar el salto a las principales
ciudades de EMEA, con un ajustando los contenidos a la idiosincrasia de cada pais. Es en este periodo
en el que se planteara un Quopi! mas ambicioso, apostando por nuevos productos que completen el
porfolio de productos Quopi!
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/. PLAN FINANCIERO
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En el plan financiero vamos a ir desgranando los numeros que Quopi! va a ofrecer, vamos a ver
como de rentable va a ser Quopi!

Es muy importante que entandamos primero como Quopi! va a gestionarse, es decir, qué
valores va a definir como punto de inicio para las previsiones que se van a realizar en este plan:

mmmm

Dias de Existencias

Dias de Cobro 30 30 30 30 30
Dias pago Proveedores 5 5 5 5 5
Dias pago Acreedores 30 30 30 30 30
Ratio de Efectivo 60% 50% 45% 45% 45%

Figura 34. Previsiones
Si vamos por puntos:

e Existencias: Quopi! no necesita materia prima para su producto, proporciona un servicio
por lo tanto las existencias se estiman en 0.

e Dias de Cobroy dias de pago a proveedores: Quopi! propone un servicio de intercambio
de informacidén rdpido y agil para los clientes. Esto requiere que se establezca una
politica de cobro no superior a los 30 dias y de pago de 5 dias.

e Dias de pago a Acreedores: en general Quopi! considera como acreedores sus
empleados, los cuales cobraran cada 30 dias.

e Ratio de efectivo: como Quopi! va a tener mucho movimiento de flujos de caja,
establecemos un ratio de efectivo alto.
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1- Inversién Inicial
Para poner Quopi! en marcha, se han calculado las inversiones iniciales necesarias a realizar
para desarrollar un producto de maxima calidad.
Durante el 2019, afo en el que se realizard la inversidn inicial, se va a desarrollar la plataforma
de Quopi! con el fin de poder poner en marcha a lo largo del afio la maquinaria que hara atraer
los clientes:

e Desarrollo de APP y Web de Quopil: desde Quopi! hemos barajado diferentes
presupuestos para desarrollar nuestra plataforma. Hemos decidido apostar por una de
las empresas que nos ha parecido mas innovadora y que nos ha presupuestado para
desarrollar la APP y la Web 40.000€.

e Inversidén en equipos informaticos: en el primer afio estaremos los socios iniciales
poniendo en marcha el engranaje que va a suponer Quopi!, para ello hemos decidido
gue cada socio cuente con un portatil y una tablet para poder desarrollar sus tareas y
garantizar el continuo contacto con posibles clientes.

e En Quopi! somos previsores, y sabemos que estamos ante un proyecto innovador que
puede tener algun que otro altibajo, es por ello que desde el principio queremos contar
con una reserva de efectivo para poder afrontar eventuales contratiempos.

CAPITAL
CONCERTD NECESARIO

Desarrollo APP y Web 40.000 €
Equipos Informaticos 8.000 €
Efectivo 20.000 €

TOTAL 68.000 €

Figura 35. Reserva de efectivo
La APP y la Web de Quopi! son nuestro mayor activo y como tal vamos a amortizarlo a 5 aios
siguiendo el plan general contable espanol.
Estos fondos necesarios para arrancar el proyecto se van a obtener de la siguiente forma:
e Socios: Aportacion de 10.000€ cada socio. Total 40.000€.
e Préstamo: se pedird un préstamo bancario de 28.000€ a un interés del 6,5% y a devolver
en 5 afos.
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2- Inversiones Posteriores

Quopi! necesitard en el primer afo una aportaciéon en efectivo el afio 2020 para poder hacer
frente a los flujos de caja de las operaciones diarias de la empresa. Para hacer frente a las
operaciones diarias anteriormente mencionadas estimamos que Quopi! necesitara 300.000€.
Es por ello que desde Quopi! daremos entrada a un inversor que aporte la cantidad citada,
300.000€, a cambio de una participacién del 20% de la empresa y se le nombrara accionista
preferente donde recibira 100.000€ adicionales a los dividendos que la compaiiia repartira.
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3- Prevision de Ingresos

El objetivo de este punto es el de explicar la previsidon de ingresos que se estima Quopi! va a
generar en los primeros cinco afios de actividad (2020-2024) y es la siguiente:

INGRESOS & EBITDA

260.000.000,00
240.000.000,00
220.000.000,00
200.000.000,00
180.000.000,00
160.000.000,00
140.000.000,00
120.000.000,00
100.000.000,00
80.000.000,00
60.000.000,00
40.000.000,00
20.000.000,00

2020 2021 2022 2023 2024
H Ingresos| 5.565.252,00 32.523.332,69 | 112.140.451,11 | 224.280.902,22 | 235.494.947,33
& EBITDA 680.679,50 4.670.711,68 21,938.486,43 43.116.956,02 43.389.935,20

Figura 36. Prevision de Ingresos

Los ingresos de Quopi! procederan de dos ramas:
1- Transacciones: Esto es el numero de descuentos gestionados a través de nuestra

plataforma para nuestros usuarios.
Es por ello que, para el caso de los ingresos por transacciones, tenemos que definir mas
pardmetros de los ya definidos en el plan de marketing (nUmero de usuarios). Los
pardmetros que influirdn, conjuntamente con el nimero de usuarios, en la estimacion
de ingresos por transacciones son:

T T T T T

Descuento medio 15% 16% 16% 16%
Ticket Medio 35€ 35€ 35€ 35€ 35€
Transacciones 0 10 10 10  10*
usuario/afo

Descuentoqueveel g0 1300 14w 1a%  14%
usuario
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*En el aiio 2024 las transferencias por usuario son estimadas a través de la previsién de crecimiento del PIB mundial

y no por el aumento del nimero de usuarios.

Figura 37: Estimacion transacciones

2- Clientes: nimero de empresas que contrataran uno de los planes que Quopi! ofrece.

Es muy dificil estimar cuantos clientes contratardn un plan y cudntos clientes

contrataran otro. Por lo tanto, desde Quopi! hemos planteado diversos escenarios de

distribucién de clientes por tipo de plan y de numero total de clientes, descubriendo

que los ingresos por cuotas suponen de un 4,5% a un 9% de los ingresos totales.

4- Prevision de Costes

4.1 Costes Variables
Los costes variables son los mds importantes en volumen que vamos a enfrentar en Quopi! y estos

seran los siguientes:

o

0]

Descuentos a los usuarios: el modelo de negocio que Quopi! propone nos lleva

a gestionar los descuentos que las empresas ofrecerdn a los usuarios
colaboradores en encuestas. Quopi! recibird desde las empresas el importe
integro de los descuentos y bonificara al usuario con la cantidad
correspondiente.

Adquisicién de clientes: como ya se ha explicado en el plan técnico cada vez que

un cliente decida usar nuestro servicios, desde Quopi! procederemos a realizar
la integracion con sus sistemas. Estos costes de integracion se ha estimado que
se reduzcan a medida que crezcan los clientes ya que es altamente probable que
un gran numero de clientes usen sistemas parecidos.

Marketing: Desde Quopi! somos conscientes de la importancia que tiene para
nosotros el conseguir un gran volumen de usuarios y de empresas, para ello
consideramos una partida de marketing que sera variable en funcidon de cémo
evolucione el coste de adquisicion de clientes y usuarios.

Comisiones a la fuerza de ventas: creemos que las personas de Quopi!

encargadas de promocionar el proyecto entre las empresas deben de sentirse lo
suficientemente motivadas para realizar su trabajo. Es por eso, que ponemos en
marcha un sistema de comisiones que fluctuard segin el numero de
transacciones que la tienda sea capaz de generar y que al empleado de Quopi!
responsable de esa tienda le reportard un 0,05% de cada transaccion.
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4.2 Costes Fijos
Los costes fijos de Quopi! se estructuran de la siguiente manera:
e Salarios: Quopi! los salarios de los empleados de Quopi! han sido fijados en el Plan de
RRHH y creceran de acorde al IPC que se ha estimado en el 1,5% anual.
e Alquiler: Se destinara una dotacién para pagar el alquiler y los gastos asociados al
alquiler.
e Alquiler de servidores: Quopi! cree en las nuevas tecnologias y por eso va a apostar por

el alquiler de servidores virtuales para soportar su plataforma.
e Servicios externos: desde Quopi! Hemos creido necesario externalizar el mantenimiento

de la app y de la web a una empresa externa especializada en desarrollo y
mantenimiento de software.

5- Prevision de Cuenta de Resultados

En la siguiente tabla se muestra la cuenta de resultados prevista para los primeros afios:

Periodo 2020 2021 2022 2023 2024

Ingresos 5.252,00 32.523.332,69 112.140.451,11 224.280.902,22 235.49

Costes Variables S50 27.057.847,01 88.510

4.60 .

178.632.545,99

189.330.679,18

Margen Bruto 956.279,50

5.465.485,68

794.774,00

23.629.891,80

1.691.405,37

45.648.356,22

2.531.400,20

46.164.268,15

2.774.332,95

4.670.711,68

13.120,00

21.938.486,43

19.424,00

43.116.956,02

23.884,80

43.389.935,20

25.496,96

4.657.591,68

16.393,40

21.919.062,43

55.932,00

43.093.071,22

111.673,72

43.364.438,24

117.004,13

4.641.198,28

1.160.299,57

21.863.130,44

5.465.782,61

42.981.397,50

10.745.349,38

43.247.434,12

10.811.858,53

Costes Fijos 275.600,00
EBITDA 680.679,50
Amortizacion 10.800,00
EBIT (BAII) 669.879,50
Intereses 3.067,78
EBT (BAI) 666.811,72
Impuestos 166.702,93
Beneficio Neto 500.108,79

3.480.898,71

16.397.347,83

32.236.048,13

Figura 37: Prevision Cuenta de resultados

32.435.575,59

La evolucién de los ingresos es bastante prometedora como se puede observar, esto es debido
a que el modelo de negocio que Quopi! propone es muy activo y crece a medida que crecen los
usuarios.

Como ya se ha explicado en la descripcidn de costes, los costes variables del modelo de negocio
de Quopi! son altos debido a que desde la empresa gestionaremos los cobros y los reembolsos,
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por lo tanto una gran parte de nuestros ingresos van destinados a nuestros usuarios ya que en

ese sentido solo ejercemos como pasarela.

Se puede observar como el EBITDA de Quopi! crece, en los primeros afios, a un gran ritmo, el
segundo afio en torno al 600% vy el tercero en torno al 400%. Esto se debe al momento en que
la red se hace viral.

Posteriormente las previsiones crecen a un ritmo mas pequeiio ya que los planes y las acciones
de marketing deberan revisarse y ajustarse con las lecciones extraidas durante los primeros
afios, para poder mantener ese crecimiento.

Creemos que el beneficio neto que Quopi! va a generar es uno de los mayores atractivos que
ofrece la empresa ya que permitira un buen reparto de dividendos a los futuros accionistas.

6- Valor Previsto de la empresa
Desde Quopi! queremos ofrecer a futuros inversores una estimacion del valor de la empresa
para que puedan evaluar el potencial que tiene el proyecto.
Para ofrecer este dato hemos hecho un analisis de sensibilidad en el que se han proyectado mil
escenarios posibles en el crecimiento, o no, de ingresos. Estos escenarios han dado una serie
de valoraciones de la empresa, en funcidn de sus flujos de caja, que se puede apreciar en el
siguiente histograma:

EQUITY VALUE

—
—
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m
~
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Figura 38: Valor de la empresa
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7- Prevision de Balance

Tras realizar todas las previsiones financieras necesarias para evaluar la viabilidad del negocio,
en la siguiente tabla se puede ver la previsién de balance para los primeros seis afos de

actividad:

2019 2020 2021 2022 2023 2024

A. Inmovilizado
App y Web 40.000,00 42.000,00 42.000,00 52.000,00 52.000,00 52.000,00
Equipos infomdticos 8.000,00 12.000,00 23.600,00 45.120,00 67.424,00 75.484,80
Amortizaciones (10.800,00) (23.920,00) (43.344,00) (67.228,80) (92.725,76)
Total Inmovilizado 48.000,00 43.200,00 41.680,00 53.776,00 52.195,20 34.759,04
B. Activo circulante
Existencias
Clientes por ventas y prestacion servicios 457.417,97 2.673.150,63 9.217.023,38 18.434.046,76 19.355.749,10
Tesoreria 20.000,00 57.136,79 243.210,28 685.616,17 1.349.411,81 1.431.724,95
Total Activo circulantes 20.000,00 514.554,76 2.916.360,91 9.902.639,55 19.783.458,57 20.787.474,05

OTAL ACTIVO 9.956.416, 19.835.654, 20.822.233
A. Fondos propios
Capital social 40.000,00 40.000,00 40.000,00 40.000,00 40.000,00 40.000,00
Accionistas (415.339,30) (1.151.043,28) (8.592.917,57) (16.713.533,05) (16.175.004,29)
Pérdidas y ganancias 800.108,79 3.380.898,71 16.297.347,83 32.136.048,13 32.335.575,59
Total Fondos Propios 40.000,00 424.769,49 2.269.855,42 7.744.430,26 15.462.515,07 16.200.571,30
B. Acreedores a largo plazo
Prestamos a 5 afios 28.000,00 37.757,29 201.764,93 688.393,80 1.374.445,78 1.440.050,78
C. Acreedores a corto plazo
Deuda C/P 9.439,32 50.441,23 172.098,45 343.611,45 360.012,70
Acreedores 63.136,61 370.655,44 1.212.473,42 2.447.021,18 2.593.570,95
Proveedores 22.652,05 65.323,89 139.019,62 208.060,29 228.027,37
Total Acreedores a corto plazo 95.227,99 486.420,56 1.523.591,48 2.998.692,91 3.181.611,01
EOTAL PASIVO GS.DDDIQ 55?.?55,0d 2.@.041,@ 9.956.416,00 19.835.654,00

Figura 39: Prevision de Balance
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8- Cronograma

2 4 ] 8 10 12
Meses Meses Meses Meses Meses Meses
Marketing | Generacion Comunidad |

| Captacion early adopters
| Captacion primeros usuarios ]

Q

Aumento de la cartera de clientes

Operacional | Busqueda y seleccién de proveedores
@ | Desarrollo Mockup de la App y de la Web |
¥ Testeo de App y Web

Estructurar la comunidad

Finanzas Blsqueda de financiacion
Aportacion de capital social

Control Financiero

Fundar Sociedad
Asignacion de funciones

ok =

Seleccion perfiles

Contratacion de personal
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CONCLUSIONES

Estando reunidos al inicio del master los cuatro compafieros, conociéndonos y haciendo un

brain storming de cosas que alguna vez nos habian sucedido y en las que pudiésemos
desarrollar una solucién.

Descubrimos que los cuatro, y la inmensa mayoria de los espafioles, nos hemos sentido
desconectados, como si no se nos tuviese en cuenta, de los comercios a los que vamos en
muchas ocasiones. Es algo que nos hizo pensar lo descabellado que resulta que un cliente se
vaya de un comercio habiendo sentido tal cosa y que quien esta a cargo el de ese negocio, no
sepa lo que su cliente esta experimentando.

Puede parecer que haya establecimientos que no les importe saber qué experiencia ha tenido
su cliente a la hora de decidir comprarle, pero estamos convencidos de que para cualquiera que
sea responsable del buen funcionamiento de un comercio al por menor, el conocer que pasa
por la cabeza de su cliente en ese momento crucial, es de vital interés.

El problema es que a dia de hoy no existe un sistema sencillo, rdpido, fiable y econémico el
saber qué opina nuestro cliente de la experiencia vivida en nuestro negocio. Estamos seguros
de que si hubiese en el mercado una herramienta capaz de ofrecer eso, seria una revolucién en
el sector retail, haciendo que los comercios se adaptasen mas a lo que realmente quieren sentir
los clientes mientras compran.

A raiz de una idea innovadora en la que creiamos todos, comenzamos a indagar el interés que
puede existir en el mercado:

e Descubrimos mediante encuestas mds de 150 encuestas que el consumidor esta
deseoso de ser escuchado para que se tenga en cuenta su opinidn. Los resultados
mostraron que el 71,8% de los encuestados esta dispuesto o muy dispuesto a mostrar
su opinion, y que el 35% ademas lo haria por el mero hecho de que se tenga en cuenta
su opinion.

e Comprobamos, a base de diversas reuniones con responsables de cadenas retail, que
para los comercios conocer y mejorar la experiencia del cliente era algo de suma
importancia, y que ademds estaban dispuestos a pagar por algo que les informase de la
percepcion que los clientes tienen de ellos.

Con el proyecto Quopi! estamos seguros que se impulsara el cambio que necesita el mercado
con el acercamiento entre consumidor y comercio, creando asi una oportunidad Unica para los
inversores de rentabilizar su dinero de una manera segura con un negocio escalable a todo lugar
donde comercio necesita a cliente y cliente necesita a comercio, o lo que es lo mismo, al mundo
entero.
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