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l. Resumen

CheckWow es una plataforma de marketing digital que busca revolucionar la interaccion
en la industria de restaurantes, ayudando por un lado a las marcas a llegar de forma
efectiva a sus potenciales clientes y por otro lado capturando y procesando data desde
los clientes que visitan los restaurantes, de forma no invasiva, para asi transformarla en
informacion relevante que permita el mejoramiento de la gestion y calidad de servicio.
Esto se realiza a través de un portacuentas digital para restaurantes de gama alta, el
cual se presenta al momento del pago, y tiene una pantalla integrada, mostrando
banners publicitarios interactivos y una encuesta se servicio del restaurante.

La plataforma fue probada primero en un piloto que duré dos meses, donde se
corroboré su impacto e interaccion con los clientes. En relacidn a la publicidad, se
obtuvieron 950 exposiciones, 450 clicks y 45 promociones enviadas en un mes, junto a
470 encuestas de servicio contestadas. Ademas se logré recibir la retroalimentacion
necesaria para la creacioén de una version 2.0, con la cual se hizo un lanzamiento en 15
restaurantes, buscando clientes y capturando nuevos insights.

El modelo de negocios se basa en la venta de espacios publicitarios a marcas
anunciantes, quienes promocionan a un publico especifico que visita restaurantes de
gama alta, de una forma directa e innovadora. Hoy en dia éstas marcas gastan millones
en publicidad fisica, que muchas veces pasa inadvertida, sin demostrar su efectividad.

CheckWow busca posicionarse como expertos en el area de restaurantes, analizando la
data generada en los multiples locales. Para esto, se espera tener una red de 75
restaurantes instalados al tercer afio y 120 al quinto afno, cifras que van de la mano con
la demanda estimada de espacios publicitarios vendidos.

Si bien hay competencia en el rubro de encuestas de servicio en restaurantes,
CheckWow se diferencia por ofrecer un servicio similar en calidad, sin cobrarle a los
restaurantes, siendo estos el canal para llegar a los usuarios que interactuen con las
promociones que ofrecen las marcas.

Para el analisis de rentabilidad del negocio se utilizd la informacion obtenida en la
experiencia demostrativa, junto a un benchmark con otros medios similares. En base a
esto, junto con la demanda estimada, se fijaron los objetivos y se calcul6 la inversion
necesaria para financiar el negocio, resultando ser $28.799.890 en el afio 0 y
$14.571.192 en el mes 12. Se analizaron los escenarios de inversion con capital propio
o tomando un crédito bancario.

Se estimo la tasa de descuento del mercado utilizando el modelo CAPM, obteniendo un
10,25% para la industria de publicidad en Chile, siendo este un emprendimiento y con
este dato se calculd el VAN, el cual entregd un valor de $51.298.109 para los 3 afios y
$171.624.570 para los 5 afos, lo que significa una TIR a tres afios del 84% y una TIR a
cinco afos de 118%. Estos datos validan la rentabilidad del negocio y los beneficios
reales para los inversionistas.
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1. Planteamiento de Memoria
1.1 Objetivos
* Objetivo General
Desarrollo de modelo y plan de negocios de CheckWow, una plataforma de

marketing digital al momento del pago en restaurantes de gama alta, basandose en
la experiencia demostrativa.

* Objetivos Especificos

1. Determinar el atractivo de la industria de restaurantes y publicidad, analizando el
mercado de restaurantes y mercado publicitario en Chile y el mundo.

2. Generar un plan de marketing que muestre un analisis de la demanda, objetivos
comerciales y un plan para lograr estos objetivos.

3. Definir agenda estratégica y planes funcionales para la ejecucion de esta,
determinando como se genera desarrolla, entrega y captura valor.

4. Evaluacion economica y oferta, especificando plan financiero del negocio con
aspectos como inversion, costos e ingresos, flujos de caja, entre otros. Estos
aspectos se analizan en base a indicadores, obteniendo proyecciones, las cuales
llevaran a la validacion del negocio.



1.2 Alcance del Tema a Abordar

Este plan de negocios pretende describir el negocio de CheckWow en Santiago de
Chile, utilizando como eje central la experiencia demostrativa realizada en el afio 2015.
Se da un enfoque en restaurantes de gama alta y media alta, buscando clientes
anunciantes en rubros financieros, de productos de lujo o alto valor y productos de
consumo en restaurantes.

Los temas que NO contemplara el plan de negocios son:

* La ubicacion inicial del negocio sera Santiago de Chile, dependiendo del éxito de
este se pensara en su expansion hacia otras ciudades o paises.

* El plan de negocios se basa en su totalidad en el modelo de venta de publicidad
en restaurantes de gama alta, no se analizaran otros posibles modelos.

* El modelo de negocios se basa en una inversidn posible por inversionistas en
Chile y para su desarrollo en ese pais, sin considerar un mercado mayor como
podria ser EEUU.

* No se contempla la puesta en marcha del Plan de Negocios.

1.3 Antecedentes Generales

CheckWow es una plataforma innovadora que busca revolucionar el punto de
interaccidon en la industria de hospitalidad (restaurantes, hoteles, bares) capturando la
atencion de los consumidores, creando un nuevo canal de comunicacion y activacion de
consumidores para marcas y anunciantes e incrementando las ventas y la informacion
que reciben los restaurantes participantes.

En una primera etapa, CheckWow es un porta-cuentas digital que se presenta al
consumidor en restaurantes al momento del pago. La plataforma tiene la habilidad de
capturar informacion para el restaurante acerca de su servicio, y presentar informacion
adicional al consumidor sobre productos y ofertas relevantes sobre las marcas y
anunciantes participantes.

Con este producto y servicio asociado se busca poder cubrir dos grandes
oportunidades que muestra el mercado, ambas con una necesidad latente y en
aumento.

Por un lado las empresas invierten millones en publicidad. Segun el informe de la
asociacion chilena de agencias de publicidad, en el afio 2014 la inversion publicitaria en
medios alcanzé un total de $691.701 millones de pesos, equivalentes a US$1,213
millones de dolares. Se observa que la inversion en los medios tradicionales (television
abierta y diarios) decrece junto con las revistas y via publica en menor medida. Los



medios online muestran todo lo contrario, teniendo un aumento el cual representa a la
fecha el 10% del total de inversién publicitaria®.

Muchos de estos medios de publicidad son muy dificiles de medir, en especial para la
publicidad en restaurantes tales como branding en las mesas o billboard dentro de
grupos gastronomicos, ya que si bien se conoce el flujo de personas aproximado que
hay en el lugar, no se sabe el impacto real que se esta generando, a diferencia, los
medios digitales son completamente medibles, aspecto que explica en parte el
crecimiento de este formato en publicidad.

Segun Randall Rothenberg, Presidente y CEO de la IAB: “El apetito de los
consumidores por experiencias online no tiene limites, a medida que la innovacion
tecnoldgica y la creatividad dan pie a nuevas formas de entretenimiento e informacion
en la era digital. El Internet Advertising Revenue Report destaca la continua adopcion
de los profesionales del Marketing de los medios interactivos para construir marcas, y

eso es algo que va a continuar”.

Por otro lado la industria gastronémica en Chile, en los ultimos afios ha incrementado
su actividad, volviéndose este mercado cada vez mas competitivo y relevante.

Esto se ve reflejado con el florecimiento de nuevos centros gastrondmicos. Los mas
grandes que se han construido a partir del 2010 son El Mirador Alto las Condes, el 5to
piso del Costanera Center, Boulevard Plaza Nufioa, entre decenas de otros similares y
mas pequenos. Asi mismo han surgido calles de restaurantes como paseo el Mafiio o
Nueva Costanera®y los clasicos barrios de restaurantes tales como Bellavista y
Lastarria dia a dia abren nuevos locales incrementando su tamafio y oferta, asi mismo,
se habla de un nuevo centro gastronémico en Bellavista®.

Es por esto que CheckWow entrega una oferta relevante para ambos segmentos
(restaurantes y publicitario), sin dejar de lado a los clientes que consumen en el local,

! [Inversion publicitaria Achap 2014 [en linea]
<http://www.achap.cl/documentos/Inversion_Publicitaria_Achap_2014.pdf> [consilta: 03 Marzo
2016]

2 An Industry Survey Conducted by Pricewaterhouse Coopers and Sponsored by the Interactive
Advertising Bureau, New York, Estados Unidos. [en linea]
<http://www.iab.net/media/file/IAB_report_1H_2010_Final.pdf> [consulta: 03 Marzo 2016]

3 Dario Zambra, Diario La Tercera (22/06/2013), Los restaurantes que renovaran la oferta de
avenida nueva costanera [en linea] <http://www.latercera.com/noticia/santiago/2013/06/1731-
529507-9-los-restaurantes-que-renovaran-la-oferta-de-avenida-nueva-costanera.shtml> [consulta:
06 Marzo 2016]

4Julidn Mazzuco, revista pulso (2013), cimenta planea construir el segundo centro en Bellavista [en
linea] <http://www.plataformaurbana.cl/archive/2013/04 /23 /cimenta-planea-construir-el-
segundo-centro-gastronomico-de-bellavista/> [consulta: 06 Marzo 2016]



quienes también salen beneficiados, accediendo a ofertas y descuentos, y optando a
expresar su buena o mala experiencia en el local.

Para los restaurantes, la plataforma permite capturar reportes de satisfaccion que
ayudan a mejorar el servicio y el futuro desarrollo del restaurante. Al mismo tiempo
permite hacer venta cruzada e incentivar la frecuencia de visita al restaurante por medio
de la comunicacion de ofertas, eventos, platillos especiales, etc. Ademas entrega
automatizaciones asociadas a las respuestas de la encuesta, si el cliente contesta de
forma positiva, se le envia un email automatico para re-direccionarlo a redes sociales
(TripAdvisor, Facebook) y si la respuesta es negativa se le envia un email diferente, con
una encuesta que da la opcion de contestar las razones de su mala experiencia.

Para las empresas participantes (anunciantes) CheckWow provee una plataforma
interactiva en la cual las marcas aprovechan un momento, en el que el comensal esta
cautivo, para distribuir mensajes, ofertas, promociones interactivas, acordes a los
intereses de los clientes de cada restaurante. Estas ofertas tienen alto nivel de
interactividad e involucramiento con la marca al poder ser enviadas y guardadas
inmediatamente en un mévil a través de la plataforma de email de CheckWow. La
plataforma se actualiza en tiempo real y tiene un robusto "back-end” que rastrea toda la
interaccidn entre el comensal y las marcas y genera reportes por restaurante,
marca, promocion, dia, hora, entre otros.

Si bien hay empresas que ofrecen encuestas de servicios para restaurantes®, estas
buscan un modelo de negocio en el que le cobran al restaurante por sus servicios, a
diferencia de CheckWow que busca financiarse con publicidad en el punto de venta. Asi
mismo también existen opciones alternativas a CheckWow para hacer publicidad en el
restaurantes, como branding en local y mesas, o billboards, sin embargo estas opciones
no son medibles, son indirectas, teniendo un menor impacto y siendo menos confiable.

La experiencia demostrativa en la que se sustenta esta memoria comenzé en Marzo del
2015 con un piloto que duré 2 meses y entregd suficiente informacion para mejorar la
plataforma lanzando su version 1.2 la cual se utilizé por 7 meses, validando asi la
rentabilidad del negocio. Durante este periodo se alcanzé a vender espacios
publicitarios y lleg6 a trabajar con 15 restaurantes en forma simultanea y con 7 marcas
ademas de otros prospectos de marcas que se mostraron muy interesados en contratar
el servicio. Lo anterior permiti6 obtener informacidén crucial para la validacion del
negocio y desarrollo de esta memoria.

5 La voz del servicio y QUEOP en Chile.
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1.4 Metodologia

La metodologia propuesta para la elaboracién del Plan de Negocios esta contemplada
en 6 etapas principales, cada una de las cuales tiene sus actividades correspondientes.

Etapa 1: Planteamiento del Trabajo de la Memoria

Objetivo: Elaborar el plan de la memoria que servira de guia y mapa para la elaboracion
y disefio de la memoria final.

Es aqui donde se plantea el tema a abordar en la memoria, se hace una aproximacion
general a este tema y se plantean los objetivos esperados en el trabajo. Junto a esto se
definen los limites de la memoria, especificando lo que no se abordara en el trabajo
desarrollado.

Para el desarrollo de esta etapa se usara como guia el documento entregado en el

curso “Gestion Integral de Negocios” dictado en la FCFM, Universidad de Chile: “Guia
Plan de Negocios, FIA Junio 2014”.
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Etapa 2: Mercados Relevantes

Objetivo: Analizar los mercados relevantes que dan paso a las oportunidades de
negocio de CheckWow.

En esta etapa se analizan los mercados de restaurantes y publicidad que muestran la
oportunidad que se aborda en el modelo de negocios. Se analiza el crecimiento y
rivalidad de la industria de restaurantes, el volumen que tiene y se estudian aspectos
como la relevancia de circuitos gastronémicos, turismo y tipos de restaurantes para
luego realizar la segmentacion de los restaurantes.

Por otro lado se estudia el mercado de publicidad, dando a conocer el gran desarrollo
que esta gozando la publicidad digital frente a otros medios por sus beneficios medibles
y de impacto.

Etapa 3: Oportunidades y Experiencia Demostrativa

Objetivo: Definir las oportunidades de negocio existentes en los mercados relevantes,
segmentos de clientes que abordan esta oportunidad, propuesta de valor hacia estos
segmentos y una descripcion de la experiencia obtenida durante el afio 2015 con el
piloto y operacién de CheckWow, la cual sirve como guia para el desarrollo de la
estrategia del negocio.

Este capitulo entrega los antecedentes necesarios para el desarrollo de gran parte de la
memoria, aportando en base a una experiencia positiva, informacién, data y validacion
del negocio planteado en la memoria. Los aspectos abordados en este capitulo
muestran la existencia de proveedores, tecnologia, clientes, canal y un fuerte interés del
mercado tanto de restaurantes como de marcas anunciantes.

Para el desarrollo de este capitulo se utilizaron los registros de las multiples reuniones
gue se concretaron durante la experiencia demostrativa.

Etapa 4: Agenda Estratégica

Esta etapa es la mas extensa de la memoria y aborda 4 sub temas relevantes que se
analizaran de forma independiente.

Sub etapa 4.1: Estrategia General

Objetivo: Definir aspectos claves para el entendimiento del negocio y estrategia a
seqguir.
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En esta etapa se definen aspectos como son la vision, misién, meta, estrategia y
tactica.

Sub etapa 4.2: Modelo de Negocios
Objetivo: Definir como se genera, desarrolla, entrega y captura valor

Aqui se estudia el modelo de negocios utilizando la metodologia Canvas,
desarrollada por Alexander Osterwalder, que ayuda a resumir en 11 puntos los
aspectos mas relevantes del negocio y junto a Lean Canvas, una adaptacion de
Eric Ries al modelo Canvas, que integra otros puntos mas enfocados en
emprendimientos.

Con la iteracion de este modelo de negocios se llega a concretar como se lograra
el éxito del negocio, qué y quiénes se necesitan para esto, todo girando en torno
a la propuesta de valor que ofrecemos.

Sub etapa 4.3: Estrategia de negocio y largo plazo

Objetivo: Definir qué se quiere lograr y codmo se va a lograr, con vision a largo
plazo (5 anos).

Se hace un analisis del mercado utilizando las cinco fuerzas de Porter, lo que
ayuda a generar la estrategia competitiva. Luego se analizan las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenaza en base al analisis FODA, se busca
entender diferentes opciones de estrategia con el Modelo Delta y finalmente se
realiza un Rooting map Framework para definir los objetivos y estrategia para
lograrlos.

Sub etapa 4.4: Plan de Marketing

Objetivo: Identificar el mercado y la demanda para poder segmentar clientes y
diferenciarse de la competencia en base a una estrategia y objetivos.

Se busca primero identificar y analizar la competencia tanto en el rubro de
encuestas de servicio como en el de publicidad dentro de restaurantes. Luego se
analiza y segmenta el rubro de anunciantes y restaurantes, identificando los
segmentos a atacar, junto con una definicion de la demanda esperada en cada
rubro, con lo que se logra definir objetivos comerciales y estrategia publicitaria
para lograr estos objetivos. Finalmente se plantea un presupuesto de marketing.

13



Para el desarrollo del plan de marketing se utiliz6 la “Guia Plan de Negocios Fia
Junio 2014” que define los aspectos mas relevantes para un plan de marketing.

Sub etapa 4.5: Planes Funcionales

Objetivo: Generar la informacion necesaria para el completo entendimiento
funcional del negocio.

Es en este capitulo, donde se busca definir el producto y servicio en su totalidad
para el entendimiento de quien quiera o deba operar el negocio. Se explica el
producto y servicio al detalle, especificando actividades, proveedores, agentes y
usuarios, entre otros, con lo que se puede llegar a un completo entendimiento del
funcionamiento y operacién. Para facilitar aun mas la gestion se desarrollaron
manuales de uso y operacion de cada aspecto relevante.

Para el desarrollo de los planes funcionales se utilizé toda la informacién
recopilada en la experiencia demostrativa, registrando todos los procedimientos
que se realizaron para generar el producto y entrega del servicio de forma
optima.

Etapa 5: Evaluacién Econémica o Plan Financiero

Objetivo: Determinar la viabilidad financiera y operacional de CheckWow en base al
modelo de negocios planteado, en Santiago de Chile.

A través de esta etapa se determinara la necesidad de recursos para la puesta en
marcha del plan de negocios, asi como un analisis que definira la demanda y con esto
el flujo de cajas, y asi se podran generar indicadores de rentabilidad como lo son VAN y
TIR.

Para este desarrollo primero se estimara el Break even, luego se definira la tasa de
descuento correspondiente a la industria utilizando el modelo CAMP, tasa que se
utilizara para encontrar el VAN.

Etapa 6: Conclusiones

En esta etapa se tomaran los aspectos fundamentales concluyendo la idea de negocio
y viabilidad de esta.

14



2. Mercados Relevantes

2.1 Mercado de Restaurantes en Santiago de Chile

En este trabajo se analizara el mercado gastrondmico en Chile, principalmente en
Santiago, con foco en los aspectos relevantes para el negocio CheckWow, que generen
respaldo para el desarrollo del Modelo y Plan de negocios.

Principalmente se busca entender como funcionan los restaurantes en Chile, en
relacion a qué mercado los visita, con qué frecuencia y qué atributos busca la gente al
momento de decidir donde ir.

2.1.1 Participacion y volumen del mercado

Primero, es relevante entender la participacion relativa del sector gastronémico en la
economia chilena, ya que esto nos muestra la importancia que le da el chileno a salir a
comer a restaurantes, aspecto que indica la frecuencia y porcentaje de ingresos que le
asignan, en diferentes segmentos socioeconomicos.

Grdfico I: Ingresos por ventas sector alimentacion, grupo actividad
552 (miles de U.T. de cada ano)

120.000

100.000
80.000
60.000
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20.000

0

Fuente: INE, Subdepto. Estadisticas Econdmicas Estructurales de Comercio y Servicio

En el grafico 1°, se puede ver que los ingresos por venta en miles de UF cada afio entre
el 2001-2010 muestran un crecimiento exponencial, unicamente afectado entre el afio
2002 y 2004, debido a una desaceleracion de la economia.

6 Informe anual de comercios y servicios del Instituto Nacional de Estadisticas (INE) del afo 2010,
grupo de actividad 552, “Restaurantes, bares, cafés y otros establecimientos que expenden bebidas y
comidas” [en linea]
<http://www.ine.cl/canales/menu/publicaciones/calendario_de_publicaciones/pdf/comercio_serv
icios_2010.pdf> [consulta: 15 Marzo 2016]
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En el ano 2009, si bien hubo aumento, éste no se acopla a la tendencia exponencial
debido a la crisis econdmica, la cual no afectd fuertemente a estos comercios.

Aqui es donde comenzo el fuerte incremento de volumen del mercado gastrondmico en
Chile, impulsado por el dinamismo del consumo, sustentado en el mayor ingreso de las
personas, producto de aumentos en el empleo y remuneraciones, sumado al cambio en
el estilo de vida de los santiaguinos y en conjunto con un aumento de turistas
extranjeros, lo cual ha mostrado una ampliacion y diversificacion en la oferta
gastrondmica del pais.

Entre el 2010 y 2015 el aumento de oferta en restaurantes ha continuado. Esto se ve
reflejado en los diferentes proyectos inmobiliarios de centros gastronémicos
inaugurados en esos afios ’, junto con el crecimiento de las zonas y centros
gastronomicos mas relevantes de la capital, como Bellavista y Lastarria o Nueva
Costanera y Paseo El Maiio.

En Agosto del 2014 la empresa Zomato realizé un censo de restaurantes en Santiago
de Chile®. Para esa fecha habia un total de 7.343 restaurantes en la capital, los cuales
van desde restaurantes de comida rapida hasta locales con un menu para 2 personas
sobre los $100.000 pesos. Para Junio del 2016 se pueden encontrar 8.850 restaurantes
en la plataforma de Zomato.

Los restaurantes de alto costo (menu para 2 personas sobre $30.000 pesos) en
Santiago se encuentran principalmente en 3 comunas, Las condes, Vitacura y
Providencia, con un total de 218 restaurantes (77, 72 y 70 locales respectivamente),
mercado objetivo de CheckWow. Hoy en dia en la plataforma de Restaurantes de
Zomato se encuentra un total de 550 restaurantes en Santiago con un valor de menu
para 2 personas superior a $30.000 pesos.

Es importante considerar el ticket promedio de restaurantes en Santiago el cual es de
$11.678, por lo que estos locales cobran casi el triple que el promedio de la capital,
aspecto que nos segmenta al publico que visita estos locales.

En Zomato hay 3.313 restaurantes clasificados con menu para dos personas entre
$10.000 y $20.000 pesos, de estos no clasificarian y eliminamos de este analisis los de
comida rapida, que son 1.354 restaurantes y Clubs (discoteques) que son 29 locales.
Con esto se tiene un total de 1.930 restaurantes de gama media-alta.

7 El Mirador Alto las Condes (2011), 5to piso del Costanera Center (2012), Boulevard Plaza Nufioa
(2012), circuito gastronémico del parque araucano, Mall Plaza Egafia (2014), “De Pablo a Violeta” (
2015), entre otros.

8 Diego Villegas. 2014. Los resultados del primer “censo” de restaurants en Santiago. [en linea] La
Tercera en Internet. <http://diario.latercera.com/2014/08/04/01/contenido/pais/31-170162-9-
los-resultados-del-primer-censo-de-restaurantes-en-santiago.shtml> [consulta: 16 Marzo 2016]
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Analizando la oferta gastrondmica en Santiago, se destaca una mayor concentracion en
la comuna de Santiago con 1.793 restaurantes, 988 en la comuna de Providencia y 736
en la de Las Condes .

Por otro lado un aspecto relevante es la existencia de 20 etnias de comida, donde el
sushi es el lider, con un total de 663 locales, seguido por la comida china con 647
locales y la peruana con 402. Estas cifras nos llevan a pensar en la posibilidad de
especializar el producto para estos 3 segmentos de restaurantes, ya que sumados
concentran casi un cuarto del total de restaurantes en la capital.

De la misma manera, es importante conocer las cadenas de restaurantes mas grandes
en Santiago, estas son Castafio con 69 locales, Telepizza con 48 locales y Starbucks
con 46 locales. Estos modelos de restaurantes tiene un estilo de atencion en caja
diferente al de los restaurantes tradicionales, enfocandose en una atencion rapida, lo
cual requeriria una oferta a medida si se quiere trabajar con ellos.

2.1.2 Circuitos Gastronémicos

Otra forma de entender y clasificar a los restaurantes es a través de los circuitos
gastrondmicos. Cada circuito gastrondmico ataca un segmento y publico objetivo en
particular, lo cual por un lado homogeneiza la oferta, haciendo mas sencillo hacer
campanas en el punto de venta. Por otro lado entrega mejor posibilidad de analisis de
la informacién recopilada en las encuestas de servicio, gracias a que cada centro
gastrondmico tiene restaurantes del mismo nivel, los cuales se pueden comparar entre
si y mostrar si el local esta bajo la media de calidad de servicio, junto con poder dar
informacion a la gerencia del centro gastronomico en general o de qué locales estan
bajando su calidad y servicio.

Los centros gastronomicos mas grandes y relevantes de Santiago. Enfocados en un
publico de gama media-alta y alta son:

Mirador Alto Las Condes
Boulevard Parque Arauco
Borde Rio

Nueva Costanera
Costanera Center (piso 5)
Patio Bellavista

Barrio Lastarria

O O O O O O O

17



En Anexos se puede ver un analisis detallado de la oferta gastrondmica en cada
circuito, clasificando los locales por su calidad, desde restaurantes de lujo, hasta
economicos o cafeterias.

La mayoria de los circuitos gastrondmicos son administrados por una comitiva y
directorio quienes toman decisiones transversales al circuito gastronomico, como lo es
el caso de Patio Bellavista y Borde rio. Esto trae consigo ventajas y desventajas para el
negocio, ya que por un lado se tiene posibilidad de cerrar contrato directamente con el
centro gastrondmico y asi tener una posibilidad de operar en multiples locales a través
de esta comitiva, sin embargo esto también puede ser un problema, ya que al haber
pocos centros gastrondmicos relevantes, de existir competencia se puede generar una
guerra para obtener los contratos con estos pocos clientes, para lo cual se requiere dar
los mejores beneficios a los restaurantes y asi ser competitivamente relevantes.

2.1.3 Turismo
En la zona de Patio Bellavista, en base a entrevistas con duefios de importantes

restaurantes del circuito®, se pudo estimar que entre un 50% y 80% del publico son
turistas, variando este rango de acuerdo a la estacion.

Grdfico 2: {legadas internacionales de turistas por mes aio 2014
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Fuente: Estadisticas de llegadas de turistas extranjeros, web SERNATUR.

En el grafico 2 se puede ver que las oleadas de turistas se concentran entre diciembre y
marzo, siendo el 44% de los arribos al pais.

Se sabe que las vacaciones son el principal motivo de viaje declarado por los turistas'°
(52%), lo que en términos absolutos significa 1.910,1 mil turistas de vacaciones en Chile

9 Duefio de Tambo, duefia de Como Agua para Chocolate, Administrador de Mr. Jack, gerente de
Barrica 94, gerente de Dublin y Gerente de La Perla del Pacifico.
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durante el 2014, generando divisas de US$1.177,4 millones. Por otro lado, en base a la
estructura de gastos total del turista que ingresa via aeropuerto se sabe que entre un
20% y 25% de los gastos (dependiendo del pais de origen) estan destinados a
restaurantes y similares.

Todo esto nos da un claro indicio de que el publico objetivo que visita estos
restaurantes, en especial durante el verano, son turistas, por o que hay que adecuar el
negocio publicitario y enfocarlo al turismo en estas fechas, para asi entregarle valor
tanto al avisador como al cliente que visita el local.

Siguiendo este punto, para agregarle mas valor al local, basado en la cantidad de
visitas de turistas, se debe aprovechar las encuestas de servicio positivas para re
direccionar al cliente a plataformas que atraigan a mas turistas, dandole buen ranking e
imagen internacional, es por esto que surgen ideas como integrar TripAdvisor o Zomato
en la plataforma.

2.2Mercado Publicitario en Chile y el mundo
2.2.1 Publicidad General en Chile y el mundo

En el afo 2014, la inversion publicitaria en medios alcanzé un total de $691.701
millones de pesos, equivalente a $1.213 millones de ddlares. Los medios incluidos en
este monto abarcan television abierta, television de pago, radio, diarios, revistas, via
publica, cine y medios online."

En el 2014 se vio una disminucidn en la inversidn publicitaria, debido a la disminucion
de dos grandes medios, televisidn abierta y diarios, sumado a la reduccién de revistas y
via publica. Por otro lado los medios online tuvieron un crecimiento notable por sobre
todos los otros medios, representando mas del 10% de la inversion en publicidad, y se
estima que siga creciendo con el tiempo.

10 Informe Comportamiento y Perfil del Turismo Receptivo 2014 [en linea]
<http://www.sernatur.cl/wp-content/uploads/2015/12/Informe-Comportamiento-y-Perfil-del-
Turismo-Receptivo-2014.pdf> [consulta: 16 Marzo 2016]

11 [nforme Inversion Publicitaria ACHAP 2014 [en linea]
<http://www.achap.cl/documentos/Inversion_Publicitaria_Achap_2014.pdf> [consulta: 20 Marzo
2016]
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Tnwersién por Medio (Real) Chile 2014

2004 (MM$)  280.837 156.185 52407 13461 61437  2.201 43.686 81487 | IE(]

2014 (MMUS3) 493 204 92 24 4 v 143 1.213

Variacién feal (%) 105 - . . 59

Fuente: Informe Inversién Publicitaria ACHAP 2014 - Inversion por Medio

En el grafico podemos ver como los medios mas fuertes son la television y diarios,
medios tradicionales que llevan afios liderando entre los medios de publicidad, sin
embargo estos son los con mayor decrecimiento, junto a las revistas, cifras negativas
que se vienen observando desde el 2012, por lo que se espera que los medios online
vayan desplazando a los tradicionales, principalmente en prensa (diarios y revistas),
quienes han tenido que migrar a plataformas digitales para mantenerse fuertes en el
mercado.
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Fuente: Informe Inversién Publicitaria ACHAP 2014 - Inversion per capita

La inversion de publicidad per capita en Chile en el 2014 fue de $68,1 ddlares, siendo la
mas baja en los ultimos tres afos. Si la comparamos con la de Estados Unidos es sdlo
la sexta parte, la cual supera los $400 doélares por habitante.

A nivel global la inversion publicitaria en el 2015 fue de $592,43 billones de dodlares. El
total de inversion publicitaria moévil fue de $170,5 billones de dodlares, los cuales
representan un 29% del total de inversion en publicidad a nivel global. Las cifras indican
que es creciente en el tiempo, siendo los medios digitales quienes aportan mas
crecimiento publicitario global.

La regién que mas crecio en inversion publicitaria total el 2014 fue América Latina, con
un 13%, encontrandose sobre el promedio junto con Europa Central y del Este, Africa y
Asia-Pacifico’".

2.2.2 Publicidad Digital

La inversion publicitaria online consolida el tercer puesto en el ranking de medios a nivel
global, por segundo afio consecutivo, atras de la televisién y diarios'?.

12 Informe inversién publicitaria IAB Julio 2015 [en linea] http://www.iab.cl/wp-
content/themes/IAB/download.php?archivo=19470%7Cinformeinversi%C3%B3npublicitariajulio
2015.pdf [Consulta: 20 Marzo 2016]
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Desde el 2011 a 2014, la publicidad online ha crecido mas de 36 mil millones de pesos,
en el 2014 crecidé un 18,5% respecto al 2013, en pesos reales, llegando a mas de 81 mil
millones de pesos en el 2014.

Segun ZenithOptimedia, la publicidad en Moviles aportara un 51% al crecimiento de la
inversion total en el periodo 2014-2017, seguido se la publicidad digital no mévil la cual
aporta un 25%.

Por otro lado los paises que mas porcentaje de publicidad digital tienen sobre el total de
inversion en otros medios son el Reino Unido (50%), Noruega (45%), Australia (43%),
Dinamarca (43%) y China (42%)".

Es importante analizar que las regiones de menor participacion de publicidad digital,
fueron las de mayor crecimiento el afio 2014. Africa con un 39% y América Latina con
un 29%, mientras que los mercados mas maduros presentaron tasas menores de
crecimiento, lo que nos muestra que si bien Africa y América Latina estan retrasados
con otros mercados, las tendencias dicen que se emparejaran con el tiempo'2.

En Norteamérica y Europa Occidental se tiene la mayor inversién por usuario de
internet, con $192,95 y 108,3 ddlares respectivamente.

Si analizamos el medio de los diarios, podemos ver como todos los diarios estan
migrando fuertemente a los medios digitales, como necesidad para no desaparecer en
un futuro. En Estados Unidos, el New York Times fue de los pioneros en preocuparse
del paso al mundo digital, manteniendo un gran trafico de personas en su sitio web y
aplicaciones moviles, sin embargo entre el 2014 y 2015 el Washington Post aument6 su
trafico online en mas de un 50% sobrepasando al NY Times, con 71.6 millones de
visitas Unicas acuerdo a ComScore data'. Esto nos muestra como los medios se estan
moviendo a lo digital para competir y el porque se ve un crecimiento fuerte de estos.

13Alianza Perfomance Digital [en linea] Andlisis del estado de la inversién en la publicidad digital en
Chile <http://alianzacom.com/2015/05/22 /analisis-del-estado-de-inversion-en-publicidad-digital-
en-chile/> [consulta: 20 Marzo 2016]

14 Jordan Valinsky. 2015. Digiday [en linea] Washington Post widens online lead over New York

Times in November <http://digiday.com/publishers/washington-post-widens-online-lead-new-
york-times-november/> [consulta: 20 Marzo 2016]
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Métricas de uso digital en el mundo, 2015 & 2019

% de poblacidn

‘Usuarios de teléfonos moviles

61,1%

Usuarios de internet
43,0%

Usuarios de internet en teléfonos moviles

31,1%
0,2%

‘Usuarios de smartphones
254%
34,6%
Usuarios de tablet
13,9%

2015 W 2019

Fuente:eMarketer, Abril 2015 - www.emarketer.com

Analizando el mercado internacional movil en el 2015, podemos ver que un 43% de las
personas en el mundo eran usuarios habituales de internet, a través de computadores,
laptop o moviles, siendo este ultimo el mas relevante, ya que un tercio de la poblacion
es usuario de internet a través de teléfonos mdviles.

Si vemos las tendencias de publicidad en moviles podemos apreciar dos grandes
cambio:

1. La inversién en anuncios de buscadores en moviles superara por primera vez a
la busqueda en computadores de escritorio.



Gasto en publicidad de busquedaUs, por dispositivo

2014 & 2017, billones
312,85 $17,87 $21,73
812 $10,
- = $9,12

2014 2015 2016 2017
I Escritorio* B Movir**
Incluye enlaces de texto conlextual, inclusion pagada, listados de pago y SEO

*Incluye el gasto principalmente en anuncios basados en compulador de escrilorio
**Incluye el gasto en publicidad en tablet

Fuente:eMarketer, Marzo 2015 - www.emarketer.com

Estas cifras se deben a multiples razones como que los motores de busqueda han
hecho mas facil la publicidad movil y que los anunciantes logran fijar mejor los objetivos
para las campafas de busqueda en Smartphone.

2. Lainversion publicitaria “Display” también se inclinara hacia el mévil.

Gasto en publicidad de “Display”US, por dispositivo

2014 & 2017, billones

$25,69
$20,80
$11,59
2014 2015 2016 2017
I &ceritorio* W Movit**

Tncluye enlaces de texto conlextual, inclusion pagada, listados de pago y SEO
*Incluye el gasto principalmente en anuncios basados en compulador de escrilorio
**Incluye el gasto en publicidad en tablet

Fuente:eMarketer, Marzo 2015 - www.emarketer.com
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Esto se debe principalmente al rapido crecimiento de la inversion publicitaria en redes
sociales moéviles como Facebook, Instagram, entre otros.

Por otro lado se tiene el aumento de la disponibilidad de “rich media” y de inventario de
videos moviles.

También se pueden analizar las diferencias entre la publicidad en moviles y en
computadores.

Tenemos que la inversion de publicidad en mdévil incluye dos categorias que no se
encuentran en los computadores de escritorios, estas son Inversion por canal (inversion
en aplicacion vs. web) e Inversion por instalacion de una aplicacion.

Gasto en publicidad movil US, fiplicaciones vs. Web Movil

2014 & 2016
2014 2015 2016

&nfipp (billones) $13.67 $20.79 $29.66
----% de cambio 88.2% 52,1% 42.6%
----% dlel lotal 71.4% 72.4% 73.2%
Web Mévil (billones) $547 $7,93 $10,84
----% de cambio 61,0% 44,8% 36,8%
% del tolal 28,6% 27.6% 26.8%
$19,15 32872 $40,50

Incluye publicidad que aparece en dispositives moviles y tablels, y incluye lodos lo
Jormalos variados de publicidad en estas plalaformas;

Fuente:eMarketer, Marzo 2015 - www.emarketer.com

Para este afio se estimé que un 73% del total de la inversion publicitaria en moviles
sera en aplicaciones, sin embargo ambas opciones tienen un gran crecimiento.

25



Gaalo en publicidad en inslalacién de aplicaciones moviles
2018 2014 205

Enipp (billones) 30,77 31,67 $3,00
---% de cambio . 155%  80,0%
—--% del total 7.3% 87% 10.4%

Incluye publicidad que aparece en dispositives moviles y tablets, y incluye todos los
Jormalos variados de publicidad en eslas plataformas; excluye publicidad de re-compromiso

Fuente:eMarketer, Marzo 2015 - www.emarketer.com

También se puede ver el fuerte crecimiento que tiene la inversion por descarga de
aplicaciones, sin embargo solo representa un 10,4% del gasto total de publicidad movil
en el 2015.

Ingreaos publicitaros moviles segiin formalo

Video
18%
‘Banner
52%
Rich Media
30%

Fuente:eMarketer, Marzo 2015 - www.emarketer.com

Si analizamos los ingresos segun formato podemos ver que el lider en dispositivos
moviles esta en los Banners publicitarios con mas de la mitad.

Algunos datos de interés pueden ser que el 65% de las vistas de videos de Facebook
se producen en maviles a nivel mundial™® y que en YouTube, los ingresos asociados a
vistas en méviles han aumentado un 100% en el 2014°.

Segun un estudio realizado por Marin Software en Q4 2014, las tendencias de la
publicidad en méviles muestra que los anunciantes en Estados Unidos y Reino Unido
buscan crear campanas basadas en un entendimiento profundo del target.

Podemos concluir que los anunciantes quieren saber mas de sus clientes y asi hacer
campanas basadas en este entendimiento. Esto genera un desplazamiento de

15 Sheryl Sandber, COO en Facebook - Facebook’s Q4 2014 earnings call
16 Omid Kordestani, Google’s interim chief business offices and special advisor to the CEO - Google’s
Q4 2014 earnings call
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Facebook a la publicidad que esta basado en las personas, junto a los inicios de sesion
en redes sociales, lo cual mejora los perfiles de audiencia, permitiendo a los editores
anexar informacion robusta del consumidor para las impresiones publicitarias. Por otro
lado también se esta utilizando la geolocalizacion para saber los lugares que el publico
visita.

En relacion al comercio en dispositivos moviles, se espera que en EEUU un 61% de las
ventas sean a través de Tablets. Esto se debe a que los usuarios de Tablet
porcentualmente tienen mas compradores, con mejores tasas de conversion (casi tres
veces mas altas).

A su vez, las ventas con Smartphone estan creciendo mas rapido que otros medios, por
lo que se espera que para el 2019 lleguen a representar el 41% de las ventas en
comercios moviles.

Dentro del comercio movil, los Ebooks son el principal producto vendido por descargas
o aplicaciones moviles, representando un 43,5% en el 2015. Las ventas de juegos van
en aumento pasando de un 26% en el 2013 a un 31% en el 2015.

Respecto a las transacciones en el comercio movil, la moda y articulos de lujo son los
principales, con un 33% de acuerdo al estudio realizado por Criteo (Marzo 2015). A
estos les sigue las multi tiendas (27,7%), empresas de viajes (27%), articulos deportivos
(25,4%), belleza y salud (22.5%) y articulos de hogar (17%).

Hay tres grandes tendencias en los dispositivos mdviles que estan haciendo aumentar
el comercio movil.

La primera es el aumento del tamafo de las pantallas, el cual tiene correlacién lineal
con las tasas de conversion. Un estudio mundial de enero de 2015 hecho por Flurry
Analytics encontro que las sesiones de las phablets habian crecido un 148% en relacion
al ano anterior, mientras que los dispositivos de pantallas medianas crecieron so6lo un
38% vy los dispositivos de pantallas pequefias, menores a 3.6 pulgadas cayeron un
16%.

La segunda es la optimizacion de sitios web moviles. Segun un estudio realizado en
Estados Unidos por eTail and WBR Digital en Noviembre del 2014, un 59% de los retail
habia puesto en alta prioridad la mejora de sus sitios moviles.

Segun un estudio de Branding Brand en los ultimos 2 afos las paginas han
incrementado en un 70% el tamaho promedio, generando un aumento en la
insatisfaccion de los usuarios con la lentitud de carga, produciendo mayor frustracion en
los usuarios al usar sitios web de compra (Mobiquity 2014).
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Por ultimo, pero no menos relevante, se tienen las mejoras de medios de pagos,
haciéndolos mas faciles y seguros.

En un estudio realizado en Septiembre del 2014 por e-tailing group, la mitad de las
personas mencionaron que la mayor facilidad de pago es el factor principal para llevar a
la gente a comprar mas a través de un dispositivo movil.

La seguridad va de la mano de esto, siendo un aspecto clave. Mas de la mitad de los
entrevistados en un estudio realizado en febrero del 2015 por Walker Sands, sefalaron
que las preocupacion en relacion a la seguridad los han hecho resistirse a comprar a
través de dispositivos moviles.
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3. Oportunidades y Experiencia Demostrativa
3.1 Oportunidad de Negocio — Marcas Anunciantes

Diversas empresas, en especial tarjetas de crédito, invierten millones de pesos en
publicidad y descuentos dentro de restaurantes como plan de marketing, a pesar de
que muchos de estos anuncios no estan realmente respaldadas con datos y métricas
de impacto”.

Si analizamos la industria de restaurantes, podemos ver que las marcas buscan estar
presentes en los locales a toda costa. Desde los vinos hasta las bebidas, tarjetas de
crédito o marcas de auto estan interesadas en tener presencia, de la forma que sea, en
la mayor cantidad de restaurantes, en especial si estos son de gama alta'®.

Los medios de publicidad mas usuales en los restaurantes son billboards, pendones,
piramides de mesa, branding que va desde individuales hasta muros, quitasoles o sillas.
Esta publicidad y posicion de marca en el local tiene un alto costo para las marcas y es
constantemente renegociada, siendo una guerra entre marcas para posicionarse, en
especial en los mejores restaurantes o los mas concurridos'®.

Si bien hay multiples formas de estar presentes en el local, ninguna de estas tiene un
impacto realmente medible o un seguimiento de si gener6 o no consumo, siendo un
medio de escasa validacion para una generacion digital donde cada vez se tiene mas
numeros e informacion del impacto de la publicidad y donde existe cada vez mas
integracion con el usuario.

Analizando esta idea de oportunidad de negocio, se entiende que hay una fuerte
necesidad de tener presencia en restaurantes, especialmente de gama alta y media-
alta, con un publico objetivo con alto poder adquisitivo, pero a través de un medio que
entregue informacidon de impacto medibles.

En los ultimos cinco afos, la sociedad Chilena ha ido cambiando sus simbolos de
status y cada vez mas busca tiempo libre y disfrutar. De acuerdo a los resultados de
Chile 3D?° 2016, “salir a comer” es la opcién mas mencionada ante la pregunta de qué
actividad realizan para premiarse. Asi mismo cuando se le pregunta por los ultimos

17 Entrevista a Diego Szteinheindler, Ex VP Business Development MasterCard y José Luis Celorio, Ex
VP Loyalty Solutions MasterCard, New York

18 Mario Riveros. 2011. Economia y Negocios [en linea]
<http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=82732> [consulta: 25 Marzo 2016]

19 Entrevista a Yonathan Malis, Tambo Bellavista; y Mauro, Taringa Restaurant

20 La Tercera. 2016. La Tercera Internet [en linea] Estudio de hébitos y estilo de vida en Chile, GfK
Adimark <http://www.latercera.com/noticia/tendencias/2016/04/659-678645-9-el-chile-que-
somos.shtml> [consulta: 25 Marzo 2016]
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lugares de esparcimiento visitados en el ultimo mes el restaurante ocupa el segundo
lugar.

Es por esto que las tarjetas de crédito, como MasterCard, estan muy interesadas en
que los usuarios paguen con sus marcas y es por esto que ofrecen diferentes
descuentos en restaurantes, tal como se puede ver con American Express y sus
promociones del Club de Lectores en mas de 85 restaurantes, Visa con sus campafias
de Noches Visa en Patio Bellavista y MasterCard con descuentos en mas de 30 locales
de la capital.

En los restaurantes de gama alta, al tener ticket promedios mas elevados?', permite
segmentar a un publico objetivo claro, con un mayor poder adquisitivo. Asi mismo se
puede identificar a los turistas que visitan circuitos gastrondmicos como vimos en el
capitulo anterior. Cada uno de estos clientes es de gran interés para diferentes marcas
y sabiendo donde esta cada uno, se puede incentivar con publicidad dirigida a consumir
un producto especifico para ellos.

En entrevistas con la Gerente de Marketing en MasterCard?* y con el Director de
Marketing Cono Sur de Visa®, se transmitié su interés por potenciar sus camparias de
descuentos y promociones para restaurantes, directamente en el punto de venta, ya
qgue si bien muchos de sus clientes van a los restaurantes en promocién buscando el
descuento, hay muchos otros que si bien tienen tarjeta asociada a la promocién, no
utilizan esta ya que no saben que hay descuento con ella y dado que el restaurant
incurre en el costo del descuento® no le informa a los clientes de esta promocién.

Por otro lado, en reuniones con marcas que ofrecen productos de consumo en el local,
tales como Heineken y Concha y Toro, se vio una necesidad de incentivar el consumo
en el punto de venta, con un medio diferente al actual, ya que estos presentan un alto
costo y baja efectividad.

En esta misma linea se encuentran los articulos de lujo o alto valor, como los autos,
cuyos patrocinadores también saben que quien consume en un buen restaurante, gasta
mas en lujos®.

21 550 restaurantes con ticket promedio sobre $30.000, Zomato 2016

22 Patricia Merino

23 Juan Ignacio Troncoso

24 En Chile, en general los descuentos los paga el local y no la marca, ésta gasta en marketing para
llevarle maés clientes a su local

25 Entrevista a Jean Anwandter, Gerente de marketing en Minvest
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3.2 Oportunidad de negocio — Servicio en restaurantes

El gran numero de restaurantes en Santiago y el incremento en la oferta de circuitos
gastrondmicos en la capital han generado que estos se preocupen mas de su calidad,
tanto en servicio como en la comida. En base a una entrevista realizada a Benjamin
Solar, ex consultor de Borde Rio, los circuitos gastronomicos estan renovando
constantemente su oferta de entretenimiento y preocupandose de subir el nivel para
mantenerse en competencia, en especial lugares como Borde Rio que no tienen
atracciones anexas de la oferta gastrondmica, a diferencia de los Malls, por lo que
tienen que forzosamente diferenciarse en calidad y exclusividad.

En el rubro de los restaurantes se pueden identificar sociedades que tienen multiples
locales, tanto cadenas como diferentes marcas. Al manejar y administrar varios locales
de forma simultanea, se les hace muy dificil mantener la calidad en todos sus locales y
poder ofrecer servicio de buen nivel en forma transversal®.

En reuniones con duefios de locales de centros gastronémicos relevantes®, se
comprendio la necesidad que tienen los locales que se encuentras en zonas turisticas
de poseer un buen Ranking en sitios de internet y redes sociales. Paginas como
TripAdvisor y Zomato son la principal herramienta de busqueda de donde salir a comer,
para gran parte de los turistas que visitan nuestro pais.

3.3 Segmento de clientes

Se pueden apreciar dos segmentos de clientes, si bien solo uno de ellos paga y el otro
funciona como canal, en base a la experiencia demostrativa se aprende que, al menos
en este caso, se debe tratar al canal como cliente para lograr el éxito.

3.3.1 “Marcas anunciantes con publico especifico de alto poder adquisitivo,
productos que se consumen en restaurantes o medios de pago”

Se pueden apreciar tres tipos de marcas que van a tener un mayor interés en utilizar a
CheckWow como plataforma de marketing. Primero tenemos a marcas que venden
productos de altos costos, por lo que las campafas mas efectivas son las que van
dirigidas a un publico segmentado por su alto poder adquisitivo. Estas marcas publicitan
en restaurantes de gama alta, como los locales de Borde Rio o Nueva Costanera.
Algunos ejemplos de estas marcas son las de autos de lujo, inmobiliarias y joyerias.

26 Entrevista Paul Kisiliuk, duefio de la cadena de sushi, NIU Sushi, 12 locales y Andrés Turski, duefio
de Grupo Gastronémico S.A, 8 locales
27 Patio Bellavista, Barrio Lastarria y Boulevard Parque Arauco
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Por otro lado se tienen las marcas de productos que se venden en el local, aqui un
claro ejemplo son las vifias, quienes quieren incentivar el consumo de sus marcas y
vinos, con lo que se pueden hacer campafas de premiar a quien consumid su vino o
invitarlos a una préxima visita con alguna cortesia o promocion. También aqui se ven
las marcas sponsor de restaurantes, como lo es Heineken con sus “Locales Verdes” los
cuales incentivan con activaciones y promociones de la marca y su consumo.

Los medios de pago, ya sean tarjetas de crédito, débito u otro medio son uno de los
clientes mas fuertes, ya que estos son pocos y compiten agresivamente entre ellos.
Como ya se mencion0, promociones de descuentos en restaurantes con tarjetas de
crédito hay en cientos de locales y el mostrarse al momento del pago puede hacer un
significativo incremento en la decisién del medio de pago al momento de pagar la
cuenta.

3.3.2 “Restaurantes de gama alta y media alta”

Si bien en el modelo utilizado en la experiencia demostrativa el restaurant cumplia el rol
de Canal, ya que este no pagaba, siendo el vehiculo para poder vender la publicidad,
para lograr el éxito es necesario considerar al restaurant como cliente y ofrecerle una
propuesta de valor robusta. Por otro lado, existe la posibilidad de cobrarle al restaurant
por servicios complementarios, abriendo nuevas posibilidades. Este ultimo punto se
refleja en la competencia mas directa, quien le vende un servicio muy similar al
restaurant, sin embargo no vende publicidad.

Se limita a restaurantes de gama alta y media alta debido a que, por un lado, los
restaurantes de comida rapida no entregan cuenta en la mesa y los locales mas
econdmicos al cobrar menos ofrecen per se un servicio de menor calidad, por lo que no
tienen la misma preocupacién por la buena comida y servicio, ademas implica un mayor
riesgo para los dispositivos de sufrir robo o mal uso. Por otro lado, la publicidad
mostrada en un restaurante de gama alta segmenta a los clientes de la forma
mencionada anteriormente, 1o que hace que este publico sea mas atractivo.

3.4 Analisis de Oportunidades para Generacién de Propuesta

La propuesta de valor esta divida en dos, la propuesta para las marcas anunciantes y la
propuesta para los restaurantes, siendo ambas fundamentales para el éxito del negocio.
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3.4.1 Propuesta de Valor Marcas Anunciantes

“‘Ayudamos a las marcas, que buscan clientes de alto poder adquisitivo, a realizar de
forma efectiva su marketing a través de portacuentas digitales para restaurantes de
gama alta y media alta”

A las marcas anunciantes se les ofrece la posibilidad de aparecer en alguno de los
banners publicitarios para asi poder presentar informacion y ofertas en el punto de
venta, a través de publicidad interactiva, ya que cuando el cliente toca un banner, este
despliega una imagen mayor que entrega mas informacion de la misma oferta y da la
posibilidad de enviarsela a su email.
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Esto les genera presencia de marca, influencia al momento del pago y lealtad de los
clientes frente a la marca.

Cada vez que un portacuentas es entregado, se toca una imagen o se envia un email
se registra en una base de datos en tiempo real, con lo cual se obtienen resultados

comprobados y se ofrece un precio basado en estos resultados.

Una prueba piloto en México demostré un incremento del 14% en los pagos hechos con
las tarjetas del banco participante.

3.4.2 Propuesta de Valor Restaurantes
“‘Capturamos y procesamos data desde los clientes que visitan los restaurantes, de

forma no invasiva, para transformarla en informacion relevante que permita el
mejoramiento de la gestion y calidad de servicio en los locales”
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A los restaurantes se les presenta una oferta innovadora, a través de una encuesta de
servicio digital y rapida, con retroalimentacion inmediata acerca del servicio, la cual
viene junto con la cuenta y se le entrega al cliente de forma no invasiva, en un momento
cautivo, asi éste puede decidir si quiere o no contestarla. Esto con una presentacién de
primer nivel, a través de un portacuentas de eco cuero con un dispositivo tactil en su
interior.

Imagen muestra Version 1.0 para piloto en Tambo Bellavista

Esta encuesta aparece en la primera pantalla, justo cuando abre el portacuentas y tiene
la opcidn de tener entre 1 y 4 preguntas, las cuales se contestan de forma rapida,
tocando el numero de estrellas que el cliente le quiere asignar a cada item. Esta
informacion se registra en tiempo real en la base de datos, tabulando las respuestas de
los clientes por local, numero de equipo, fecha, hora, turno del dia, email del cliente,
numero de pregunta y numero de estrellas asignadas. Esta tabla luego genera data
agregada, la cual se entrega al local en formato de reporte, con la cantidad de
respuestas positivas y negativas, cada dia y en cada turno.

Dentro de la encuesta también se encuentra un espacio para que el cliente escriba el

email, dato que se anexa a las respuestas y se genera una base de datos de los
clientes que visitan el local, pudiendo analizar a clientes recurrentes. Esta base de
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datos sirve para poder llevar un correcto manejo de CRM (customer relationship
management).

Este email también es utilizado para enviar dos correo automaticos, uno a los clientes
que evaluaron de forma negativa el servicio, enviandoles las pertinentes disculpas y
pidiéndoles que por favor expliquen su mala experiencia para asi poder mejorar el
servicio. Por otro lado esta otro email automatico el cual se le envia s6lo a los clientes
que evaluaron de forma positiva al restaurant, pidiéndoles que por favor compartan su
buena experiencia en las redes sociales, con links directos a sus paginas de Facebook,
TripAdvisor u otro sitio que crean relevante. Esto es fundamental para asi poder
profundizar en las fallas del local, mejorar el servicio de la mano poder aumentar el
numero de comentarios positivos en las paginas de restaurantes como lo son
TripAdvisor y Zomato.

A esto se le suma un espacio de publicidad para el restaurant, con el cual puede hacer
promociones de lealtad para sus clientes utilizando el mismo formato de las marcas ya
mencionado.

3.5 Experiencia CheckWow

La experiencia demostrativa tuvo como objetivo validar el negocio descrito en la
presente memoria, esta experiencia se puede dividir en 4 etapas claves que se basan
en los hitos importantes del proceso de estudio y ejecucion del negocio. Las etapas que
se analizaran de forma independiente son:

Viabilidad del negocio

Desarrollo del producto

Prueba Piloto

Lanzamiento version 2.0 y operacion
Planes futuros versién 3.0

aobkown =

2.6.1 Viabilidad del Negocio
Esta etapa se desarrollo entre Agosto y Diciembre del afio 2014.

El primer analisis que sustento el desarrollo del negocio fue el obtenido desde México
con una empresa similar?® que en el afio 2011 ofrecia un servicio publicitario en
portacuentas, mostrando una imagen en una pantalla LED, en el frontis e interior del
portacuentas. Los principales logros de esta empresa fueron:

28 SH2 - Innovative Solutions in Media Advertising, Alejandro Renteria, México 2011
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- Desarrollo de software para manejo remoto de
publicidad.

- Mas de 70 restaurantes operando

- Grandes marcas como AmericanExpress,
MasterCard y Mercedes Benz

- Premio a mejor Pyme por Gobierno de México

Cobro mensual por restaurante de $700 ddélares

Junto a esto, la empresa hizo un analisis de impacto de la plataforma para American
Express considerando la cantidad de transacciones y monto de estas, antes de
publicitarse y después.

Volumen de Transacciones Monlo de Transacciones
‘Niimero de lransacciones (clienles) USDs
281 205 36 25
fectivo 23% 23%
Otras 47% 429
Tariel
T m
AMEX
Sin Con Sin Con
Newbill Neubill Neubill Neubill

Como se puede apreciar en el grafico, la publicidad aumentdé el numero de
transacciones en un 33%, lo que significé un aumento del monto total en transacciones
con tarjeta de crédito American Express en un 14%.

Un aspecto relevante que llevo al cierre del negocio, fue que la empresa SH2 considero
solo a las marcas como su cliente y no le entregé ningun valor agregado a los
restaurantes, por lo que estos comenzaron a exigir comisiones por venta de publicidad,
las cuales con el tiempo fueron aumentando, haciéndolo cada vez menos rentable.

Esto generd el interés de desarrollar un pivoteo o spin off del negocio, adecuado a la

tecnologia actual, considerando lo aprendido con la empresa anterior, se genero la idea
del producto minimo viable (MVP).
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El MVP o version 1.0 consistio en un portacuentas de eco cuero con un Tablet
incorporado el cual ejecutaba una aplicacion movil que ofrecia publicidad interactiva y
una pregunta que se contestaba con 5 estrellas clickeables. Toda la interaccion se
registraba en el servidor y las imagenes eran actualizables remotamente.

Con el MVP se efectuaron diversas reuniones con personas relevantes a la industria
publicitaria y de restaurantes, obteniendo los siguientes insights o comentarios:

- “La informacion que se puede recopilar con la plataforma es muy valiosa y tiene
mucho potencial a futuro a medida que la red de restaurantes crece” - Tomas
Bercovich®.

- “Mejor no desarrollar un medio de pago para la plataforma, solo ver posibilidad de
integrar uno. PayPal y muchos otros estan desarrollando medios de pagos para
restaurantes, a esto se le suma el monopolio existente en Chile con Tansbank” — Diego
Szteinheindler®.

- “Los valores cobrados por SH2 son valores reales y factibles para el mercado
publicitario Chileno” - Rubén Caro®".

- “En mis 4 restaurantes pedimos junto con la cuenta una pequefia encuesta de servicio
en papel valorando a modo general el servicio y pedimos el email. Esto es muy
importante para nosotros ya que nos da una aproximacion de la calidad del servicio y
los buenos comentarios tratamos de derivarlos a TripAdvisor, asi logramos el primer
lugar del ranking con Panko Lastarria” — Gabriel Gurovich®

Este sistema de papeles junto a la cuenta se observo también en multiples locales de
Chile como Zanzibar de Borde Rio y Uncle Fletch en Bellavista, ademas también se
detecto esta tendencia en Estados Unidos y Colombia.

2.6.2 Desarrollo del Producto
Para el desarrollo de la plataforma se le ofrecié a un estudiante de Ingenieria Civil en

Computacion ® formar parte del equipo en base a un vesting®, oferta que fue
rechazada.

29 Tomas Bercovich, Fundador y CCO de Cuponatic, Fundador y CEO de ZhetaPricing, Co fundador de
IZYTECH, Co fundador de zimplePR, Director de Capitaria y Director de Privilege

30 Diego Szteinheindler, Ex Global Business Development en Paypal

31 Rubén Caro, Ex Gerente General grupo Edwards: Revista Paula, Revista Practica, Turistel,
Turiscom, Musicar, entre otros

32 Gabriel Gurovich, duefio de Panko y Tambo sede Bellavista y Lastarria, Fundador y CFO de Snapp
mobile, Socio de DreamLine y Director de Cuponatic

33 Javier Liberman, fundador de Biwi Commercial Group Inc
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Se cotizd6 a diversos programadores externos para el desarrollo de la plataforma,
utilizando sitios web de trabajadores freelance®, decidiendo contratar a un programador
Argentino36, en base a sus buenos comentarios de trabajos previos, precios e idioma
nativo.

El Tablet es uno de los costos mas relevantes y es la parte mas importante del
hardware, es por esto que se realizé un analisis exhaustivo® de qué tipo de Tablet usar
y de donde y cémo comprarlo, llegando a la conclusion de utilizar un Tablet de 7
pulgadas, con pantalla de resolucidn y calidad no menor a 1024x600 TFT. Se
compraron lo primeros Tablet para la prueba piloto en Chile y para el lanzamiento al
mercado se importaron directamente desde China.

2.6.3 Prueba Piloto

La prueba piloto se realizé en Tambo Bellavista, ubicado en Patio Bellavista, entre el 23
de Marzo y el 27 de Abril del 2015. El objetivo de esta prueba piloto era poder ver la
interaccion de los usuarios con la aplicacién, desde su usabilidad hasta el impacto
generado. Para esto, se trabajo con cinco marcas®, quienes desarrollaron una
campafia de prueba, la cual se publicé durante el mes del piloto.

Primero se analizé el impacto de la plataforma en relacion a la interaccion de los
usuarios con la publicidad en el HomePage (banner de la pantalla principal), la
publicidad del Carrusel (banner luego de contestar la encuesta) y la publicidad del
restaurant (banner gratuito para publicitar y fidelizar clientes al restaurant).

Las sesiones corresponden a las veces que se entregd un portacuentas a un cliente,
Clicks son las veces que el cliente di6 click en el banner publicitario y envios son las
veces que el cliente envio la campana u oferta a su email. Con esto se pudo obtener
una tasa de click sobre las sesiones y una tasa de envios sobre los clicks.

34 Propuesta Socio CheckWow spa en Anexos 1

35 E-lance (www.elance.com), Freelancer (www.freelancer.com), Gurd (www.guru.com).
36 Alejandro Payer, Fundador de Magicoders

37 Andlisis de Tablet y compra en Anexo

38 Avis, BlueSmart, StudentUniverse, Santander y Heineken
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Tambo Bellavista

Student Universe - Home Page

Inicio Fin Sesiones Clicks Envios
3/23/15 3/29/15 199 92 8
3/30/15 4/5/15 181 82 12

4/6/15 4/12/15 159 84 7
4/13/15 4/19/15 173 84 4
4/20/15 4/27/15 227 113 9

939 455 40
Click-through 48.5%
Envios 8.8%

Tambo Bellavista

Student Universe - Carrusel

Inicio Fin Sesiones Clicks Envios
3/23/15 3/29/15 181 18 2
3/30/15 4/5/15 144 15 2

4/6/15 4/12/15 110 7 0
4/13/15 4/19/15 102 10 0
4/20/15 4/27/15 206 15 2

743 65 6
Click-through 8.7%
Envios 9.2%

Tambo Bellavista

Tambo Bellavista - Carrusel

Inicio Fin Sesiones Clicks Envios
3/23/15 3/29/15 181 40 22
3/30/15 4/5/15 144 30 20

4/6/15 4/12/15 110 21 10
4/13/15 4/19/15 102 24 12
4/20/15 4/27/15 206 42 27

743 157 91
Click-through 21.1%
Envios 58.0%
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Comparando las tablas, se puede apreciar primero que el numero de sesiones difieren
entre la primera y las otras tablas, esto se debe a que las imagenes del carrusel sdlo se
ven luego de contestar u omitir la encuesta, por lo que las exposiciones del carrusel
siempre seran mas bajas que las de Home page, en aproximadamente un 20%.

Por otro lado, las tasas de Click through de la publicidad en Homepage con relacion a
carrusel fueron 5,5 veces mas bajas para la publicidad y 2,3 veces mas baja para la
campanfia del restaurant.

Sin embargo, de las 3 campanas, la que tuvo mas cantidad de ofertas enviadas via
email fue la campafa del restaurant, la cual a pesar de tener menos exposiciones y
menos clicks que la de Homepage tuvo finalmente mas del doble de envios. Esto se
debe principalmente a que el 100% de los usuarios que interactuan con la campana es
el publico objetivo del restaurant, por lo que muestran mas interés en campafnas del
mismo local.

Por otro lado estan las encuestas de servicio, las cuales se analizaron en base a la
cantidad de personas que se les presenta la encuesta, luego quienes responden o
solicitan continuar sin responder y finalmente quienes registran su email con la
respuesta. Esto se resume en la siguiente tabla,

Se les presento la encuesta 939
Interactuaron con ella 541
Respondieron 468
Omitieron 71

Registraron email con la encuesta 314
Registraron su email solo con| 264
promocién

Analizando esto porcentualmente, tenemos que un 57,6% de las personas que se les
presentd el portacuentas, decidieron interactuar con la encuesta. Un 86,5% de las
personas que interactuaron con la encuesta, decidieron contestarla y no omitirla, y un
67,1% de estas personas registraron su email junto con la encuesta.

La prueba piloto entreg6 junto con los datos, informacion relevante sobre el uso de los
equipos y funcionamiento. En primer lugar esta la importancia de los garzones y
administradores del local, de quienes depende que los portacuentas se entreguen a los
clientes. En la prueba piloto se logré apreciar que muchas cuentas no llegaron con los
portacuentas a las mesas. Para esto se reunio con los garzones y administradores, con
lo que se logrd ver que aun estaban disponibles los antiguos portacuentas, por lo que
habian ocasiones en que se utilizaban estos, en lugar de los nuevos.
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Otro aspecto que se observd, fue que habian pequenos lapsus en que los equipos no
se conectaban a internet, por lo que esa informacién se perdia o algunos emails no se
enviaban, lo que genero la necesidad de poder, en caso de perder conexion, que la
informacion permaneciera en cola y una vez que el equipo se volviera a conectar, fuera
enviada.

También se logré observar que habian dificultades para escribir en el teclado, con las
teclas de los costados de la pantalla, lo que hizo necesario dejar mas espacio entre
portacuentas y el teclado.

El restaurant donde se hizo el piloto quedé6 muy satisfecho con la plataforma e
informacion recopilada, solicitando para el lanzamiento la instalacion en sus otros
locales. Algunas solicitudes que hicieron fueron:

- Simplificar los reportes, solo informacion relevante
- Enviar bases de datos acumuladas y mensuales para poder enviarles emails
solicitando comentarios en TripAdvisor

2.6.4 Lanzamiento Version 2.0 y Operacion

Previo a la version 2.0 se tuvo nuevamente reuniones con restaurantes y marcas
anunciantes, en las cuales se les presentd la plataforma, junto con la informacion
recopilada en el piloto. De estas reuniones se obtuvieron los siguientes comentarios:

- Borde Rio solicité la posibilidad de que la encuesta de servicio capturara la
misma informacion que sus encuestas basadas en TripAdvisor, es decir, capturar
el email, valorar 5 atributos y pedir mas comentarios de su evaluacion®.

- Borde Rio estaba en conversaciones con otra empresa, una de consultoria en
calidad de servicio, para instalar un sistema similar desarrollado especialmente
para ellos.

- NIU Sushi tiene una tasa de conversion de un 17% en encuestas de servicio
para pedidos por la pagina web. Interesados en instalar en sus 12 locales™.

- “Nos interesa participar con publicidad dentro del Patio Bellavista, ya que nuestra
campana Noches Visa la realizamos sélo dentro de este circuito gastronémico,
asi la gente sabe mejor donde utilizar la promocién” — Juan Ignacio Troncoso®’

39 Susana Schnell, duefia y gerente de Zanzibar, Borde Rio y representante de los restaurantes frente
al directorio de Borde Rio.

40 Paul Kisiliuk, Duefio de NIU Sushi y gerente del area tecnoldgica

41 Francisco Milian y Juan Ignacio Troncoso, encargados de Marketing en Cono Sur Visa
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- MasterCard queria participar con promociones en 10 de sus 30 locales con
descuentos MC o agregar restaurantes CheckWow a su red de descuentos*?

- Minvest logra generar una cotizacion de un auto y una venta, con un costo de
inversion de marketing digital de $3.600 y $40.000 respectivamente. Tienen
técnicas de seguimiento para saber origen de cotizacién y venta®.

- “CheckWow es un medio nuevo, por lo que una buena opcion es hacer alianzas
con agencias de medios” — Jonathan Pollak*

Para el lanzamiento de la versién 2.0 en Julio del 2015 se trabajé con 15 restaurantes®
y se dejaron 19 locales en carpeta para una proxima etapa®®. Se realizé una carta de
compromiso®’, la cual firmaron todos los locales que mostraron interés en trabajar con
CheckWow, para asi formalizar el futuro trabajo en conjunto.

Esta versidn 2.0 incorporoé a la plataforma una encuesta de servicios con 4 atributos a
valorar, automatizacion de envio de email a clientes que dieron una buena valoracién
de los atributos, pidiéndoles que comenten en redes sociales su experiencia,
automatizacién de emails a clientes que dieron una mala valoracion de atributos,
pidiéndoles mas informacion de porqué tuvieron una mala experiencia, cdédigos unicos
redimibles junto a la promocion enviada y aumento de espacio en teclado para mayor
facilidad de escritura.

Durante los siguientes meses se realizaron reuniones con 10 marcas*, de las cuales se
alcanzé a hacer prueba piloto con 2 de ellas* y luego se implementé una campaiia real
solo con la marca Heineken en 5 locales.

Los espacios libres se cubrian con materiales de ofertas y contenido generado por una
disefadora contratada por CheckWow, para asi mantener siempre la plataforma
actualizada e interesante para el usuario.

42 Patricia Merino, Gerente Marketing MasterCard Chile

43 Jean Anwandter, Gerente de marketing en Minvest

44 Jonathan Pollak, Duefio de Grupo Formax

45 Oporto, Finitezza Vitacura, Finitezza La Dehesa, Mr. Jack Bellavista, Tambo Bellavista, Panko
Lastarria, Tambo Lastarria, Dublin Bellavista, NIU Sushi Omnium, NIU Sushi La Dehesa, NIU Sushi
Vitacura, NIU Sushi Tabancura, Sushi Deli, Uncle Fletch y Mondo Lounge

46 8 locales de NIU Sushi, 3 locales de Sushi Green, Sport Café, Tattoria Rita, Barrica 94, 3 locales de
Fukai, Cosmopolitan y Baires

47 Adjunta en Anexo 2.

48 Santander, LAN, Concha y Toro, MasterCard, Visa, Cuponatic, Minvest, Turistik, Easy Taxi,
Intercontinental.

49 Heineken y Cuponatic.
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En esta version también se hizo un analisis similar al realizado en el piloto pero en el
restaurante Puerto Bellavista, también ubicado en el Patio Bellavista. Los datos
recopilados se ven reflejados en las siguientes tablas.

Puerto Bellavista

Turismo - Home Page

Inicio Fin Sesiones Clicks Envios

10/5/15 10/11/15 166 77 6
10/12/15 10/18/15 278 150 15
10/19/15 10/25/15 284 143 7
10/26/15 11/1/15 336 142 11
11/2/15 11/8/15 334 154 12
1398 666 51

Click-through 47.6%

Envios 7.7%

Puerto Bellavista

Vinos - Carrusel

Inicio Fin Sesiones Clicks Envios

10/5/15 10/11/15 177 9 2
10/12/15 10/18/15 205 12 4
10/19/15 10/25/15 284 22 1
10/26/15 11/1/15 299 30 2
11/2/15 11/8/15 277 19 7
1242 92 16

Click-through 7.4%

Envios 17.4%
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Puerto Bellavista

Puerto Bellavista - Home Page

Inicio Fin Sesiones Clicks Envios

10/5/15 10/11/15 166 53 9
10/12/15 10/18/15 278 113 16
10/19/15 10/25/15 284 97 14
10/26/15 11/1/15 336 93 16
11/2/15 11/8/15 334 91 13
1398 447 68

Click-through 32.0%

Envios 15.2%

Se puede apreciar que en este local, con la version 2.0 se lograron capturar alrededor
de un 50% mas de sesiones y las tendencias observadas en el piloto se repiten,
validandolas.

Otro aspecto relevante fue el incremento que mostré Puerto Bellavista en el ranking de
TripAdvisor luego de un mes de implementar la plataforma en el restaurante. Este subi6
del puesto 846 al 353, lo que implica una escalada de alrededor de 500 lugares.

2.6.5 Planes Futuros Version 3.0
Para una posible version 3.0 se dejaron pendientes mejoras tanto para restaurantes
como para marcas, priorizando a las marcas ya que la oferta para restaurantes ya es
robusta.

La principal caracteristica a desarrollar es la creacidén de una interfaz web para
restaurantes y marcas en donde puedan ver interaccion en tiempo real, descargar
bases de datos e informacion recopilada.

Por otro lado, se mantuvieron reuniones con El Club de Lectores El Mercurio®, con
quienes se reviso la posibilidad de generar una alianza para la cual se debia integrar la
validaciéon de RUT de socios en la plataforma, abriendo puertas a entrar a sus 85
restaurantes afiliados y hacer un trabajo de ventas conjuntos en base a Share Revenue,
explicado en una propuesta comercial®' realizada por CheckWow.

50 Maria Cristina Bardavid, Coordinadora de Desarrollo Comercial del Club de Lectores El Mercurio
51 Adjunto Propuesta Modelo Comercial El Mercurio en Anexo 3
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4. Agenda Estratégica
4.1 Vision

CheckWow busca revolucionar la industria de hospitalidad, generando una red de mas
de 100 restaurantes los cuales muevan miles de promociones y ofertas relevantes para
los clientes, junto con la recopilacion y analisis de datos, para asi generar métricas e
informacion que logre impactar positivamente la industria gastronémica del pais.

4.2 Mision

La mision de CheckWow es ayudar a las marcas a llegar de forma eficaz a sus
potenciales clientes a través de publicidad interactiva, medible y segmentada, en
restaurantes de gama alta y media alta de Santiago de Chile. Junto a esto, CheckWow
busca ayudar a los restaurantes, recopilando data y entregandoles informacion
relevante para mejorar su calidad de servicio dia a dia. Todo esto ofreciendo una
plataforma entretenida e interesante para todas las personas que visitan la red de
restaurantes CheckWow, quienes siempre tendran ofertas y promociones de su interés,
junto a un espacio para comentar como fue su experiencia.

4.3 Meta

Lograr tener mas de 100 restaurantes instalados en menos de 5 afios, con una tasa de
utilizacién superior al 80%. Esto significa tener mas de 60 marcas en la red de clientes
CheckWow, con al menos 40 de ellas activas y mas de 550 espacios publicitarios
vendidos mensualmente. Junto a esto, ser una plataforma apreciada por los clientes
que visitan los restaurantes.

4.4 Estrategia

- Posicionar a la marca como un experto en el rubro de restaurantes.
- Generar una red dinamica de promociones y ofertas de interés de los clientes.
- Darse a conocer fuertemente en el segmento ABC1

4.5 Tactica

- Tener analistas quienes constantemente estan analizando los datos recopilados
y generando informacion relevante para el mercado.

- Tener un Community Manager que comparte la informacion generada en medios
del nicho de restaurantes.

- Tener vendedores en la calle ampliando la red de marcas y restaurantes.
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- Generar contenido interesante para los clientes de restaurantes, buscando
ofertas e informacion de interés en medios abiertos y creando graficas atractivas.

- Ir actualizando constantemente las ofertas, promociones y contenido en locales,
logrando que el cliente siempre encuentre nuevas ofertas en sus visitas.

4.6 Modelo de Negocios

En este punto, utilizando el Business Model Canvas de Alex Osterwalder, e integrando
aspectos de la metodologia Lean Canvas de Eric Ries, se desarrollara el modelo de
negocios, apoyandose de las oportunidades de negocio, segmentos de clientes y
propuesta de valor vistas en el Capitulo 3, Oportunidades y Experiencia Demostrativa.

4.6.1 Estructura de Ingresos y Costos

La estructura de ingresos y costos_se revisara mas en detalle en el capitulo de
Estructura Econdmica o Plan de Negocios. A grueso modo se pueden revisar los costos
de inversion y operaciones que tiene el negocio, junto con los ingresos por venta de
publicidad, sin embargo muchos de estos costos varian mensualmente en base al
crecimiento de la empresa, por lo que son solo valores referenciales considerando 15
locales.

Todos los valores ingresados aqui son en su mayoria costos e ingresos reales de la
experiencia demostrativa.

4.6.1.1 Estructura de Costos

Los costos operacionales del negocio se dividen 4, costo operacional fijo, costo de
oficina, costo operacién en restaurantes y costo de sueldos personal.

Costos de Operacion (Mensual)

Costos de Banco $25,352
Sitio Web $6,113
Maillet $6,766
Costos varios oficina (papeleria y comunes) $250,000
Marketing $420,000
Contador $200,000
Total Costos Operacién $908,231

Los costos de operacion fijos son independientes del crecimiento de la empresa.
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Costo de Oficina (sector oriente) $312,000

Los costos de oficina varian dependiendo del numero de empleados. 15 restaurantes
implican 3 empleados en oficina y se asocia el valor definido en la tabla.

Costos de Operacion en Restaurantes (Mensual)

Internet Chips Virgin $37,500
Estacionamientos Visita Restaurantes $15,000
Incentivos Meseros $20,400
Total Costos Operacion Restaurantes $72,900

Los costos de operacion en restaurantes son fijos por local, pero van variando a medida
que se instala un nuevo local. A estos costos se le suman los costos por reparacioén o
reemplazo de portacuentas, monto que representa un 2% del precio de los equipos en
uso mensualmente. Para el caso e 15 restaurantes equivale a $134.568.

Costo Personal (Mensual)

Sueldo Gerente General S 500,000
Sueldo Admin, Rest. S 500,000
Fuerza de Ventas S 250,000
Abodago / Asesoria Legal S 50,000
Disefiador Grafico S 100,000
Analista de datos S 200,000

# Restaurantes por Empleado 15
Total Costo Personal $ 1,400,000

La cantidad de empleados y sueldos de estos van variando dependiendo del numero de
locales que se han instalado y de los ingresos que se estan obteniendo. Estos valores
son los que se asocian a 15 locales funcionando, sin embargo a medida que se realizan
ventas o se aumenta el numero de local, por un lado se contratan mas empleados y por
otro varian sueldos en base a porcentajes de ingresos y cantidad de trabajo asociada.

El total de costos operacionales mensuales para 15 restaurantes es de $2.827.699.
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4.6.1.2 Fuentes de Ingresos

La principal y en un comienzo, unica fuente de ingreso es la venta de publicidad en
restaurantes. Cada restaurante ofrece 2 Banners de Homepage y 4 Banners de
Carrusel, los cuales tienen diferentes valores. En la siguiente tabla se resumen los
valores de ingreso y el ingreso mensual y anual que se tendria con 15 locales. En el
cuadro se considera un 100% de utilizacion.

Ingresos (Pesos Chilenos $)

Income

Ingresos por mes por Restaurante $544,000

# de Restaurantes 15

Banner Home Page S 136,000

# de Banners Home Page 2

Banner Carrusel 68,000

# de Banners carrusel disponibles 4

Mensual Anual
|Tota| de Ingresos $8,160,000 $97,920,000
4.6.2 Canales

Considerando a los anunciantes como clientes, ya que son quienes compran espacios
de publicidad a CheckWow con el objetivo de que los clientes de los restaurantes
interactuen con estos, el canal es claro, siendo los restaurantes.

La relacion con los garzones y restaurantes debe ser impecable, y asi mismo el servicio
entregado a ellos debe ser de primer nivel, manteniéndose actualizado a las
necesidades de ellos y manteniendo a los garzones motivados, para que los equipos
efectivamente lleguen a los clientes.

Es por esto que la propuesta para los restaurantes es tan robusta, al punto que la
competencia cobra por este servicio. Por otro lado se tiene un plan de incentivos para
los garzones asi estos se mantienen motivados con utilizar la plataforma, formandola
parte de su rutina y trabajo.
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4.6.3 Relacién con los Clientes

La relacion entre CheckWow vy los clientes es una relacion cercana, pero a la vez
indirecta, ya que se hace a través de la plataforma y emails. El usuario luego de
interactuar con el equipo recibira las promociones y una invitacion a compartir su
encuesta de servicios en las redes sociales, estos emails utilizan un lenguaje cercano e
intentan ser lo menos invasivo posible.

4.6.4 Actividades y Recursos Claves
Primero es necesario analizar los factores criticos de éxito que generan estas
actividades claves, las cuales a su vez definen los recursos claves. Es por esto que se
defini6 como factores criticos de éxito, el que los clientes, marcas y restaurantes,

quieran estar en la plataforma.

Con esto claro se puede proceder a definir las actividades claves que logran este éxito:

Procesamiento de la data que genere informacion relevante para el mercado de
restaurantes.

- Mejoramiento constante de la plataforma que logre mayor conversion de clicks y
envios de publicidad.

- Posicionamiento en el rubro de analistas del mercado de restaurantes,
mostrando parte de la informacion generada en articulos publicos.

- Publicaciones publicas de mejores restaurantes sustentado en la data recopilada
en la plataforma para atraer mas clientes a estos locales de la red de
restaurantes CheckWow.

- Facilitar la redencion de cupones y promociones publicadas en la plataforma a
través de generacion de hardware y tecnologia, para generar un mayor impacto
de la publicidad de CheckWow

En base a estas actividades los recursos claves para lograr el éxito son:

- Analistas de datos e informacion recopilada en al plataforma

- Programadores para mejorar la plataforma y generar tecnologia que facilite la
redencion de campanas
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- Community Manager que genere contenido en base al analisis de la data y lo
publique en redes relevantes al rubro posicionando la marca como experto en el
tema

4.6.5 Alianzas Claves

- TripAdvisor, Zomato y similares: Lograr integracion o alianza con sitios de
restaurantes, genera nuevas posibilidades que agreguen mas valor aun a este
segmento.

- Club de Lectores ElI Mercurio y similares: Clubes de descuentos para
restaurantes nos abre puertas a instalar locales mas facilmente y a encontrar
clientes publicitarios.

- Circuitos de Gastrondmicos: El poder hacerse socio de circuitos de restaurantes
completos nos da una entrada y fuerza de negociacion con las marcas para
publicitar sus productos o servicios dentro de todo un cluster gastrondmico. Asi
mismo la data generada dentro de un circuito entrega mejores posibilidades de
analisis y comparacion, haciendo mas valiosa la informacion.

- Agencias de medios: Asociarse a agencias de medios es fundamental para
capturar mas clientes y clientes mas grandes.

4.6.6 Problema

1. Problema para Marcas anunciantes: Tienen la necesidad de aparecer en el punto
de venta de restaurantes por el volumen de personas que consumen ahi,
pudiendo influenciar en la decision del consumidor, sin embargo no hay una
oferta que entregue métricas de impacto y relacidn directa con el cliente.

2. Problema para Restaurantes: Les es dificil medir la calidad de su servicio,
existen sistemas en papel que tienen una baja tasa de recepcién y son invasivos
para el usuario. No tienen base de datos de clientes, tampoco tienen como
generarla, para asi enviarles ofertas y promociones. Al no tener base de datos
tampoco tienen como invitarlos a comentar en redes sociales como TripAdvisor y
Facebook, lugares en donde los turistas y usuarios buscan a que restaurante ir.

4.6.7 Solucion
1. Plataforma de Marketing digital para restaurantes de gama alta que interactua

con el cliente al momento del pago, registrando en tiempo real exposiciones, click
y emails enviados.
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2. Portacuentas digital que presenta una encuesta de servicio con hasta 4
preguntas al momento del pago, generando bases de datos de emails de clientes
y respuestas de encuestas, junto con una automatizacion de envio de emails
derivando a usuarios contentos con el servicio a comentar en redes sociales y
disculpa/solicitud de mas informacion a usuarios no conformes con el servicio.

4.6.8 Meétricas Clave

Interaccién de portacuentas con clientes por restaurant: Cantidad de portacuentas
entregados a clientes en el dia, semana y mes. Cantidad de click en banners de home
page y carrusel. Cantidad de emails enviado/registrados en la base de datos.

Esta métrica entrega el impacto que tiene la publicidad de la plataforma e informacion
del funcionamiento de los garzones/administradores en los restaurantes en relacion a
los equipos.

Cantidad de utilizacién de banners publicitarios: Muestra la demanda que se tiene.
Cantidad de restaurantes operando: Muestra la capacidad de oferta que se tiene.
4.6.9 Ventaja Competitiva

El negocio ex antes no tiene ninguna barrera de entrada clara ni ventaja competitiva
frente a un posible competidor que vea el atractivo de la industria y decida copiar el
modelo de negocio. Es por esto que lo fundamental es crear estas barreras de entrada.
Primero se debe crear la mayor cantidad de alianzas estratégicas posibles con
agencias de medios, circuitos de restaurantes, empresas del rubro de restaurantes
como Zomato y TripAdvisor, entre otros, para asi dificultarle la posibilidad a un posible
competidor de replicar el negocio.

Por otro lado, con el crecimiento de la empresa y rentabilidad del negocio se debe ir
bajando el precio de venta de publicidad paulatinamente, para complementar
rentabilidad del negocio con una barrera de entrada por precio para competencia.

Finalmente, como la data recopilada e informacion generada son un eje importante del

negocio, con el tiempo y crecimiento de la empresa se tiene mas datos para analizar y
generar informacion relevante.
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4.7 Cinco Fuerzas de Porter

r—— —- — — — —

Entrada a nuevos participantes alta

Barreras de entrada:
| -Identificacion de marca
- Precio al ganar volumen
I Recoleccion de datos en el tiempo
| - Posicionamiento de marca como
experto en la industria

- - - - — — /A

Poder de negociacion medio |

- Marcas quieren estar en restaurantes y |
hay pocas alternativas medibles

- Para marketing es muy bueno presentar |
impacto medible de la publicidad hecha.
-Todas las marcas son importantes ya que
cada una genera un ingreso relevante |

Poder de negociacién bajo
I Importacién de China muy competitivo
| - Mdltiples carpinteros
- Confeccién local en ecocuero amplia y
I opcién de importar
| - Programacion tercerizada |
fuera de Chile, amplia disponibilidad En Avisadores - media

En Restaurantes - media
- Hay servicios y opciones sustitutas pero |
ninguno a costo cero y menos de la calidad |
que se ofrece.

en sitios Freelance - Los mend digitales son un sustituto, los otros |

medios publicitarios son sustitutos pero no
medibles, ventaja competitiva de CheckWow

L - - - - — -

4.8 Estrategia Competitiva

Como se puede ver en el cuadro anterior, en la fuerza de Porter asociada a la entrada
de nuevos participantes, se tiene una entrada alta, debido a las pocas barreras de
entradas inherentes al negocio, por lo que hay que enfocar esfuerzos y recursos en
generarlas.

Es por esto que por un lado se busca un enfoque en costos, a medida que se ganan
clientes y restaurantes, se tiene mayor poder para bajar los precios de las campafias
publicitarias, ofreciendo mayor cantidad de interacciones y exposiciones por precios
mas bajos que el mercado, pudiendo generar una primera barrera de entrada, la cual
con el tiempo va aumentando.

Por otro lado se busca enfocarse en el segmento de restaurantes, generando un
posicionamiento de expertos en el rubro, proveyendo informacion relevante en base a
los datos recopilados por la plataforma. El objetivo es ser la plataforma que recopila y
genera mas y mejor informacion para restaurantes, a diferencia de otros competidores
que se enfocan en variados mercados con encuestas de servicios. Un punto claro de
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diferenciacién es la exclusividad para el rubro de restaurantes. Asi mismo se busca
poder concentrarse en los mejores restaurantes del pais, estando fuertemente presente
en centros gastronémicos relevantes, lo cual sube el estatus de la marca frente a
anunciantes y otros restaurantes, logrando que CheckWow sea una plataforma de
publicidad interactiva y medible importante y distintiva para publicitar en restaurantes.

4.9 Analisis Estratégico FODA

o Fortalezas

- Contactos con restaurantes y grandes marcas

- Crecimiento en base a resultados, paulatino

- Conocimiento del mercado por experiencia
demostrativa

- Ofrecemos servicio a restaurantes a precio $0

Amenazas o

- Aparicién de nuevos medios de pago en el celular
que pueden ofrecer encuestas de servicio y publicidad
- Generacién constante de diversas aplicaciones
maviles nuevas que pueden ofrecer publicidad por
localizacién, pagos u otro en restaurantes

Oportunidades

- Fécil ampliacion de red de restaurantes
-No existen competidores iguales y los
similares ain son muy débiles

- Marcas necesitan presencia en restaurantes
- Posibilidad de internacionalizacion por
conocimiento y contactos en México, Pert y
Colombia

Debilidades

- Foco en restaurantes y marcas, divide esfuerzos,
mejoras y especializacion en dos segmentos

- Fuerza de interaccion en la plataforma depende
de terceros (garzones y administradores)

- Cuidado de equipos depende de terceros (garzones y
administradores)
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4.10 Roadmapping Framework

550 visitados - 60 capturados - 48 retenidos
800 visitados - 66 capturados - 52 retenidos

10 nuevas - 6.5 activas] [ 12 nuevas - 15 activas 12 nuevas - 22 activas 13 nuevas - 30 activas 13 nuevas - 40 activas

Servicio gncuensta servmo + plataforma reporte
eportes semanales

Emails aupomancos tiempo real y bases

Bases de datos de datos

+ mejoras
+ visibilidad porapp
*Integracnén medios

Eanners publlcltanos + plataforma reporte | | + Baners videos/GIF

g[:gtréergggg:lana & tlempo real ybases | |+ Ofertas en Passbook

+ otros req. por marcas

+ mejoras
+ exosnclén pOT app

Bases de datos de datos

Aplicacién Version 2.0 Version 3.0 Version 4.0
Tecnologias Plataforma HTML [ AppCheckWow ] [ App CheckWow 2.0
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4.11 Modelo Delta: Tres Estrategias Diferentes

Consolidacion del Sistema

Exclusién de competidores:

Enfoque en restaurantes genera que competidores de encuestas
de servicio genericas tengan incentivo en buscar mercados menos
competitivos

Enganche de restaurantes:
Buen servicio en base a entregables
(reportes y bases de datos) a costo $0 genera fidelizacién.

Servicio Integral al Cliente Mejor Producto
Mejoras en plataforma y servicio entregado todos Liderazgo en costos gracias a volumen ganado
los afios. en afios iniciales sin competencia en publicidad
Reduccion de costo publicitario todos los Enfoque en restaurantes y expertos en anélisis de
afios y aumento de exposicion por mejoras. informcién de restaurantes, diferenciacion a otras

encuestas de servicio y publicidad
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4.12 Plan de Marketing
4.12.1 Analisis Competitivo
En la siguiente tabla se hara un analisis de la competencia nacional e internacional,

viendo similitudes y diferencias con CheckWow y algunos comentarios relevantes para
su comparacion.

Competencia en el Rubro de Restaurantes

Queop: ;Que opinan tus clientes?

TR T R

56




{a Voz del Servicio

i G
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Rail TableSafe: Pay at the table

DT T R
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Ziosk (Estados Unidos)
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e

Competencia en el Rubro de finunciantes

Mennus Digitales: e-merut y Reworkpad

DT T KT
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Otros medios de publicidad en restaurantes: branding, bilboards, eic
i

® Muestran la marca en el No tiene métricas de ®La fuerte existen-
restaurante pudiendo influ- impacto en base a interac- cia de este formato
enciar en las desiciones de cion de publicidad
compra de los clientes muestra la necesi-

Son muy costosas y las
marcas compiten fuerte-
mente entre ellas por estar
en los restaurantes

dad de las marcas
de estar presente
en los restaurantes

Por lo general se limitan
al awareness ya que no
interactoan con el usuario

En relacidn a la competencia en el rubro de restaurantes, se ve a Queop como el
competidor mas fuerte, ya que entrega una oferta muy similar a la de CheckWow, sin
embargo CheckWow no cobra al restaurante, si no que pide el permiso para ofrecer
publicidad, lo cual es una fuerte ventaja competitiva.

Asi mismo CheckWow quiere ir constantemente mejorando la plataforma y con ello la
oferta tanto para restaurantes como marcas.

En relacion a la entrada de un nuevo competidor que copie el modelo de CheckWow,
no se tienen fuertes barreras de entradas, por lo que se quiere ir reduciendo el precio
de venta publicitaria en la plataforma a medida que se va ganando mercado, utilizando
esto como una estrategia competitiva de barrera de entrada.

4.12.2 Analisis de Demanda y Fuerza de Venta

Para analizar la fuerza de ventas necesaria para la instalacion de la plataforma
CheckWow en los restaurantes y la venta de los espacios publicitarios disponibles, se
analizé la demanda del mercado de restaurantes y anunciantes, definiendo la
expansion optima de la empresa en su canal y las metas necesarias de visitas a
restaurantes y marcas, diarias y mensuales, para lograr los objetivos comerciales.
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Como se vio en el primer capitulo, el mercado de restaurantes de gama media-alta 'y
alta se puede resumir en la siguiente tabla.

Mercado de Restaurantes

Prioridad # restaurantes Menu para dos

1° gama A+ 550 >$30.000

2° gama A 1028 $20.000 - $30.000

3° gama M-A 1930 >$10.000
3508

En base a la experiencia demostrativa, se sabe que un vendedor puede visitar
facilmente 10 restaurantes al dia, con una tasa de conversion de un 7,5%, lo que
significaria lograr 200 visitas mensuales, logrando capturar 15 restaurantes.

Por lo general en las visitas no siempre se logra hablar con la persona a cargo de tomar
la decision de instalar una plataforma como CheckWow, por lo que se necesita de una
segunda visita en el horario para poder encontrar al gerente del local, duefio o gerente
de marketing. Es por esto que se estim6 que un 50% de las visitas pueden volver a
visitarse.

Con esta informacion se puede estimar que en 5 meses de visitas a restaurantes se
puede cubrir por completo el mercado de gama A+ y comenzar a cubrir el mercado de
gama A. Luego de 12 meses de visitas a restaurantes se podria llegar a tener 152
restaurantes activos, considerando que luego del primer mes de funcionamiento, un
20% de los restaurantes cerrados se bajan debido a que la plataforma no se logré
incorporar correctamente al local por diversas razones ya mencionadas en la
experiencia.

Por temas logisticos y de produccién, junto con el analisis previo, se decididé que lo
optimo es instalar de lotes de a 15 restaurantes.

La cantidad de restaurantes a instalar debe ir asociada a la demanda de publicidad que
se puede lograr capturar para hacer uso de los espacios publicitarios disponibles en los
restaurantes ya instalados. Es por esto que se debe hacer un analisis en conjunto de
ambas industrias.

La industria publicitaria a cubrir se puede clasificar en 3 grandes mercados: El de
medios de pago como tarjetas de crédito, el de productos de lujo o de alto costo, como
autos o inmobiliario y el mercado de productos de consumo en restaurantes, como
bebidas alcohdlicas.
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En base a la experiencia se plantea como objetivo visitar al menos una marca al dia,
logrando visitar 10 marcas nuevas al mes. Para lograr cerrar con una marca, se debe
hacer un trabajo conjunto que dura aproximadamente 3 meses y tiene una tasa de
conversion aproximada del 10%, es decir, si se visitan 10 marcas en un mes, luego de 3
meses se logra cerrar con una de ellas.

Por otro lado, se estim6é que se reduce un 10% mensual los espacios comprados,
debido a que la campafa puede haber terminado, la marca publicita estacionalmente,
por otras causas probables. Asi mismo como la demanda se reduce en un 10%
mensual se estima que de estas marcas que dejaron de publicitarse, un 15% de ellas
se reincorporan mensualmente, haciendo un ciclo de salida y entrada constante de
marcas, el cual comienza en el segundo afo cuando ya existen en cartera 10 marcas
diferentes con las que ya se ha trabajado.

Cada marca en promedio solicita un espacio en 15 diferentes locales. Cada restaurante
cuenta con 6 espacios disponibles, por lo que si se instalan 15 restaurantes se tienen
90 espacios disponibles.

Con esta informacion se estimé que el tiempo para cubrir la oferta de espacios
publicitarios de los primeros 15 restaurantes es de 9 meses, luego varia entre 6 y 7
meses cubrir la oferta de espacios publicitarios de los siguientes 15 nuevos locales
abiertos. Siempre se debe estar abriendo locales antes de llegar al 100% de utilizacién,
para no quedar sin stock de espacios publicitarios.

En la siguiente tabla se pueden ver los objetivos comerciales definidos en base al
analisis previamente mencionado.

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Rest. 30 60 75 105 120
Instalados
Rest.
24 48 60 84 96
Operando
Marcas 10 22 34 46 58
conectadas
Marcas 6.5 14.8 22 29.2 36.4
Operando

Los restaurantes operando son los instalados menos el 20% de caida que se produce a
partir del primer mes. Lo mismo sucede con las marcas operando que son las marcas
conectadas menos el 10% de caida de estas y que luego del primer afio se tiene una
recuperacion del 15% de las marcas caidas.
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La fuerza de ventas necesaria para cubrir el mercado objetivo de restaurantes es una
persona cada 15 locales, quien luego de cerrar e instalar estos, es el contacto, y debe
monitorear su optimo funcionamiento, asignandole un sueldo mensual fijo.

En relacion a la venta de publicidad, se estim6 tener una dotacion, similar a los
restaurantes, de una persona cada 15 locales, quienes se preocupan de cubrir los
espacios publicitarios que representan 15 restaurantes.

Si bien se podria instalar y tener fuerzas de ventas en paralelo abriendo
constantemente nuevos locales, se consider6 como mejor opcion tener un crecimiento
paulatino, en donde se trabaje con un vendedor y un responsable de restaurantes en un
comienzo y cuando se logra cubrir esta oferta de espacios se comienza a instalar 15
nuevos locales, contratando una segunda persona de ventas y responsable de los
nuevos locales. La idea de esto es que el vendedor cubra sus metas y luego mantenga
las marcas en funcionamiento y trate de recuperarlas luego que una campana finaliza.
Si pierde marcas debe buscar marcas nuevas, pero no se genera una competencia tan
fuerte entre vendedores de CheckWow buscando marcas y se puede tener un mejor
trabajo conjunto. La paga para vendedores seria un sueldo fijo mensual y un porcentaje
variable en relacion a la publicidad vendida en ese mes.

4.12.3 Estrategia publicitaria

Como se vio en el punto anterior, la venta tanto para restaurantes como locales se
genera en mayor medida por vendedores quienes tienen reuniones con marca y visitan
restaurantes diariamente.

En primer lugar, se tendra publicidad propia en todos los portacuentas de CheckWow,
dejando disponible un banner publicitario del carrusel en donde se intenta capturar a
marcas y restaurantes con un mensaje similar a: “;Quieres CheckWow en tu
restaurante?, ¢Quieres tu marca en CheckWow?, Ingresa tu email para recibir mas
informacion” Aprovechando nuestro propio medio para capturar nuevos clientes.

i liLl AUNNOTIENES GHEGKWUOW
ENJTU RESTAURANT?

Anunciate

Con noaotros [

i wOw

& Futuro del Punto de Ventas en Restaurantes
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Por otro lado se tendra un Community Manager quien manejara las redes sociales
como Facebook, Twitter e Instagram, mostrando informaciones relevantes del mercado
de restaurantes, con data recopilada en la plataforma, potenciando a los locales que
trabajan con la empresa y haciendo visible la relevancia de la informacion capturada por
CheckWow.

En paralelo se trabajara con la empresa Posicionamiento.cl quienes realizan el manejo
del posicionamiento del sitio web y redes sociales en Google de forma organica y en
base a palabras clave. Las palabras clave principales para busquedas de la empresa
son:

* Encuestas servicio * Publicidad Santiago Chile

* Publicidad punto de venta * Servicio restaurante

* Publicidad restaurante * Medio digital Santiago

* Publicidad restaurant * Publicidad cuenta restaurant

Se invertiran $50.000 mensuales en Google Adwords entre las 8am y 8pm durante la
semana, ya que se busca atacar el horario laboral donde las empresas buscan donde
publicitarse y los restaurantes buscan ayuda para mejorar sus servicios.

Otro aspecto relevante son las alianzas estratégicas con agencias de medios, las
cuales pueden abrir las puertas a grandes marcas de dificil acceso. Es por esto que los
vendedores mantendran una constante relacion con estas y se les ofrecera una
propuesta conjunta en donde ambos salgan beneficiados.

Toda esta estrategia previamente mencionada tiene costos asociados. Los costos de
ventas son intrinsecos del negocio, sin embargo tanto el Community Manager como el
posicionamiento Web son items que se consideraran como inversion de marketing.
Ademas se debe agregar costos operacionales por marketing como tarjetas de
presentacion, chaquetas, entre otros.

Marketing mensual

Posicionamiento Google $170,000
Community Manager $100,000
Google AdWords $50,000
Tarjetas de presentacion, $100,000
carpetas, etc

Total Costos Marketing $420,000
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Es relevante mencionar el rol que tiene el analista de datos en la estrategia publicitaria.
Toda la data analizada y la generacion de informacion para publicar, es el eje central
para lograr posicionar a la empresa como experta en la materia. Este aspecto es una de
las actividades claves para el éxito del negocio.

4.13 Planes Funcionales

Para entender el funcionamiento del negocio primero se debe entender el producto
(Hardware y Software) y el servicio que ofrece CheckWow, para asi poder profundizar
en como se llega a este producto, la gestion y la operacion necesaria para lograr una
exitosa oferta de servicio.

4.13.1 Producto: Hardware

Primero se analizara el hardware que se entrega e instala en cada restaurant que se
suma a la cadena de restaurantes CheckWow.

El kit consta de los siguientes productos:

- Estacion de carga

- Portacuentas digitales
- Router movil

- Manuales de uso

Cada uno de ellos tiene diferentes partes que iran asociadas a diferentes proveedores,
los cuales tienen caracteristicas relevantes como tiempos de produccion, precios,
garantias, entre otros, que seran relevantes para definir estrategia, planes y operacion
de la empresa, es por esto que analizaremos cada producto de forma individual.

4.13.1.1 Estacion de Carga

La estacion de carga es una caja hecha a medida para los portacuentas cuya funcion
principal es que estos sean guardados luego de cada turno y se conecten para cargar
su bateria. Esto presenta diferentes beneficios como hacer mas facil la tarea de carga y
orden en el restaurante, ya que se guardan todos los equipos y se conectan
rapidamente, ocupando solo un enchufe del local y teniendo todos los componentes
que lo componen dentro de la caja. Por otro lado asegura la proteccion contra robos,
golpes o elementos liquidos que pueden dafarlos cuando estos no se estan usando,
adicionalmente obliga a tener un conteo de los equipos luego de cada turno.
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(AL Gente

Eewcesc

Como podemos ver en la imagen anterior, la estacién de carga esta compuesta por una
caja con separadores y tapa, una zapatilla y los cargadores de los equipos.

Las dimensiones de la caja son de 40 centimetros de ancho por 30 centimetros de largo
y 29,5 centimetros de alto. Se utilizaron las medidas exactas para que queden los 6
dispositivos que se entregan por local dentro de la caja junto con los cargadores. Es
fundamental hacerla lo mas pequefia posible ya que en los restaurantes no hay mucho
espacio para dejarlas.

Vista Superior Vista lateral 1 Vista lateral 2
x2
30cm 2
29,5¢m ® 0 0 O 29,5cm
6,25¢cm 637 cnf | 14cm
40cm 40cm 275cm

La produccioén de las cajas de carga se externaliza a un taller de carpinteria ubicado en
Pirque, llamado “Taller Carpintero”, el cual es dirigido por Pablo Salomon.

Se realizan en lotes de a 10 cajas, con un costo por caja de $12.000 IVA incluido mas el
costo de las zapatillas de carga. Se eligid el alargador marca Halux de 6 tomas y 3
metros de largo, con interruptor iluminado y alveolos protegidos. Este tiene un costo de
$3.490 IVA incluido en cualquier tienda Sodimac.

El tiempo de produccion promedio de cada lote es de 10 dias habiles con posibilidad de
pedidos express con un costo extra asociado y conversable.
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4.13.2 Portacuentas Digitales

Los portacuentas digitales constan de dos partes, el portacuentas de ecocuero y un
Tablet en su interior del cual solo se ve la pantalla.

4.13.2.1 Portacuentas Ecocuero

El portacuentas es hecho a medida para el Tablet especifico a utilizar en base a las
dimensiones de la pantalla y distribucion de los botones de este. En la experiencia
demostrativa de CheckWow se utilizaron dos Tablet con las mismas dimensiones y
distribucion de botones, unos comprados en Chile y otros importados de China.

— 143mm

Huecos para botones
Sélo en la parte inferior

245 mm

20mm 36 mm 24mm 16mm  16mm
112 mm

——56mm —

112mm
_—— al medio

Alto de la caja 11 mm

11 mm 192 mm

192 mm 1 mm

13 mm

13 mm botén

25 mm

11 mm

IDEM arriba

Para el disefio del portacuentas se consider6 como referencia los portacuentas
utilizados en restaurantes de gama alta, ofreciendo un disefio elegante y practico a la
vez.

Sobre el cuero se realizaron dos cufios diferentes. El primero es el del lado izquierdo
sobre la solapa para dejar los pagos en efectivos, con la marca de la empresa
CheckWow. EIl otro cufio es uno en la parte superior del Tablet el cual indica que el
sistema esta protegido por GPS para asi disuadir el robo de los equipos.

Como se puede apreciar en la imagen, el portacuentas tiene la estructura base similar a

cualquier otro portacuentas, hecha de lefa y moltopren, cosida y forrada en ecocuero, y
la caja que sostiene al Tablet, la cual tiene una abertura al lado izquierdo con dos
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botones por donde se introduce el Tablet, el cual queda perfectamente calzado para
que solo se vea la pantalla del equipo. Los agujeros son dispuestos para que no haya
necesidad alguna de sacar el Tablet a menos que se necesite realizar alguna
actualizacion de equipo o reemplazo de este.

La produccion de los portacuentas se externalizé a una empresa de articulos de cuero y
ecocuero llamada ProMarket, quienes cobran $7.780 por portacuenta mas IVA. Cada
cufo tiene un costo de $35.000 pesos el cual se realiza una sola vez.

El tiempo de produccién es de alrededor de 15 dias habiles, dependiendo de la carga
de trabajo que tenga en el momento el proveedor. El volumen del pedido no hace que
varie mucho el tiempo de producciéon. En el primer pedido realizado por CheckWow se
pidieron 20 portacuentas y en el segundo 110 portacuentas, teniendo ambos un tiempo
aproximado de 15 dias habiles.

En base al piloto realizado en Marzo del 2015 se modificé el ancho del espacio de
pantalla, debido a que si este era del mismo ancho de la pantalla, dificultaba la escritura
en los botones que estan a los costados, por lo que se agrando en 3 milimetros totales.

4.13.2.2 Tablet

Para la seleccion de Tablet se hizo un exhaustivo analisis de la industria nacional e
internacional.

Los Tablet son el costo mas alto de inversion que tiene el negocio, por lo cual la
decision de qué equipo usar debe ser bajo un largo y constante analisis en la medida
que avanza la tecnologia.

Para la experiencia demostrativa, se planteé invertir $12.000 délares en equipos, lo que
significaba una inversion inferior a $100 ddlares por equipo para asi lograr cubrir entre
15 y 20 restaurantes. Esta decision fue tomada en base a la capacidad de inversion
propia de los socios, quienes no querian inversion de terceros, ya que el negocio sigue
siendo viable con equipos de mayor precio.

Los Tablet s6lo utilizarian una aplicacion corriendo, CheckWow App, por lo que las
caracteristicas de RAM, CPU, almacenamiento no son muy relevantes, mientras la
aplicacién no se trabe y corra correctamente. Asi mismo caracteristicas como GPS,
Bluetooth, sensores, entre otros tampoco son relevantes, por lo que se tomaron en
cuenta como los atributos necesarios, el sistema operativo Android, WIFI, resolucién de
la pantalla, tamafio/duracion de bateria, tamafio de la pantalla de 7 pulgadas o similar,
peso del equipo y reproduccion de video (para fase 3 se esperaba que la aplicacion
pudiese mostrar imagenes GIF o videos).
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Se decidio utilizar un Tablet Android de pantalla TFT de 7 pulgadas, resolucion
1024x600, formato 16:9, procesador dual core 1.0 Ghz con 1 GB DRAM y 8GB de
memoria interna, con un peso de 0.27 Kg y bateria de duracion hasta 12 horas
(2400mah).

En base a la experiencia demostrativa, se recomienda utilizar un equipo similar al
previamente mencionado, pero incorporando una pantalla IPS, también llamada retina,
la cual tiene un costo superior, pero entrega una mejor calidad de imagen. El analisis
financieros se realizara considerando el doble del costo estimado en la experiencia
demostrativa para asi asegurar un 6ptimo funcionamiento de los equipos.

4.13.3 Router Movil

La plataforma CheckWow necesita conexion a internet constante para envio de datos
desde y hacia el servidor. El envio mensual de datos por restaurant varia entre 50MB y
200MB. Al inicio de cada dia, por la mafiana, se descargan las imagenes de campafas
y durante el dia, cada interaccion cliente-equipos registra informacion y la envia a los
servidores. Se prioriza velocidad de descarga y conexion continua, ya que si se satura
el ancho de banda o se pierde la conexién, con ello se pierden datos.

La mayoria de los restaurantes cuentan con red WIFI propia, para la administracion y
algunas para clientes, sin embargo la calidad de la conexién depende de multiples
factores, como la ubicacién del restaurant, por ejemplo el barrio Bellavista por la
antigiedad y densidad de este, constantemente satura el ancho de banda del cableado,
por lo que los restaurantes pierden su conexion en forma frecuente. Asi mismo otro
factor a considerar es que si el personal o los clientes tienen acceso a la red, da la
posibilidad de que en momentos del dia se pierda la conexién por saturacion. Es por
esto que no se debe “externalizar” la administracion de internet, ya que se estaria
descuidando un recurso clave par el funcionamiento del negocio.

En base a esto, factores econdmicos y a la facilidad de instalacion/desinstalacion, se
tomd la decision de trabajar con router méviles.

Se seleccion6 el router Huawei E5220, el cual permite conexion de hasta 10
dispositivos simultaneamente, el cual acepta conexién a través de un lector de tarjeta
SIM de cualquier compafia. En base a su pantalla frontal se puede apreciar desde la
calidad de conexion satelital (3G), calidad de emision de WIFI y bateria, aspectos que
facilitan guiar a administradores del restaurante ante una posible falla.

En base a la experiencia demostrativa, los equipos son de alta calidad, ya que muy
pocas veces perdieron sefial o tuvieron algun inconveniente. Estos funcionaron las 24
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horas del dia y s6lo cuando se realizaba una visita al local se hacia un reset de los
estos para prevenir alguna falla. El mayor problema que se tuvo fue el factor humano,
ya que algunas veces los garzones desconectaban los equipos para usar la entrada a
la corriente, por lo que se conectd en lugares poco asequibles para el personal y de
forma fija.

En Chile, el router Huawei E5220 se puede comprar en Movistar a un costo de $14.990
contratando un plan BAM 1,2GB de $9.990, sin embargo CheckWow los compré en
Estados Unidos a un costo de $30.000 libres para cualquier compaiiia.

Se cotizaron diferentes opciones de compaiias de telefonia mévil como proveedor de
Banda Ancha Movil. La mayoria de las compaiiias ofrece planes mensuales o paquetes
con duracion limitada para montos bajos de Megas de descarga, por lo que se optd por
contratar a Virgin Mobile, quienes ofrecen prepago con duracién mensual de hasta 1GB
de descarga por $5.000 pesos, 100MB por $2.500, con duracion de hasta 1 mes,
renovables por el sitio web y al comprar el Chip a costo $4.000 pesos y tiene 1GB con
duracion de 3 meses.

4.13.4 Manuales de Uso

El kit provisto a cada restaurant incluye tres manuales de uso. El primero es el manual
de funcionamiento de la aplicacion®, para que los garzones puedan asesorar al usuario
ante dudas en la utilizacion de la aplicacion. En segundo lugar se tiene el manual de
entrega al cliente®®, el cual recalca el encender la pantalla antes de entregarlo y luego
apagar la pantalla cuando se devuelve a la zona de caja. Finalmente esta el manual de
carga de los equipos y recarga de imagenes™, este manual va dirigido al administrador
y principalmente se preocupa tanto de que los equipos se hayan conectado
correctamente, como que cada mafana se carguen las nuevas imagenes debido a que
las campafias pueden haber sido modificadas la noche anterior.

Todo esto es explicado de forma presencial y practica cuando se capacita al personal,
utilizando como guia de apoyo estos manuales y los que se entregan para su revision
ante cualquier duda o consulta.

4.14 Producto: Software

El software de CheckWow consiste en una aplicacion movil Android la cual se ejecuta
en un Tablet. Esta aplicacion va conectada a un servidor en el cual registra la

52 Manual de uso aplicacién adjunto en Anexo 4
53 Manual de entrega adjunto en Anexo 5
54 Manual de carga adjunto en Anexo 6
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interaccidn, ejecuta envios de emails y descarga imagenes asociadas a las campanas
para el local.

4.14.1 Front End

La primera pantalla que se presenta muestra 3 recuadros:
Banner superior e inferior, junto con una encuesta de servicio.

wOw

EASY(B TAXI
10U ‘SHorem . _ . _
Los banner tienen dimensiones de 560x221 pixeles y muestran
Tu opinidn es importante paranosotroy  TamMb® ., . , .
una oferta o promocioén de interés del cliente.

ambione S S 0 77 57 La encuesta de servicio, tiene una dimension de 560x404
e pixeles y esta dividida en tres partes. En su parte superior dice:
R “Tu opinién es importante para nosotros”, junto al logo del

i ,ﬂ«/&{ restaurante. Luego bajo esta pregunta ofrece la seleccién de 4

atributos, que por lo general son: General, Servicio, Comida y
Pantalla Principal ~ Ambiente, junto a 5 estrellas que al tocarlas cambian de color
mostrando la apreciacién frente a cada uno de los atributos.

Luego se presenta un espacio donde dice: “Ingrese su email”, junto a un boton de
enviar. Bajo esto en letra pequefia sale un mensaje legal que dice: “Al presionar enviar
esta aceptando recibir informacién sobre este restaurante”.

Luego de enviar la encuesta pueden suceder tres cosas. Primero, si la persona no
contesto la encuesta le saldra un mensaje que dice: “Por favor conteste la encuesta de
servicio”. Por otro lado, si el email ingresado no cumple con el formato de email o no se
ingresd ningun email, se desplegara una imagen que dice: “Por favor ingresar un email
valido” y junto a esto aparecera un nuevo boton que da la opcion de continuar sin
ingresar el email, siempre y cuando se haya contestado previamente la encuesta. Si
tanto la encuesta como el email son correctamente ingresados, se desplegara una
imagen que dice: “Su encuesta fue ingresada exitosamente” y se pasara a la segunda
pantalla.
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EASY @ TAXI
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(cuek awi)

| FREE WALKING TOURS OF SANTIAGO b &

TOURS GRATUITOS POR SANTIAGO.

GANA HASTA
50.000 KMS.

LANPASS

Segunda Pantalla

=
EASY g TAXI

INGRESA TO EMAIL Y RECIBE

10 US GRATIS

PARA LA PROXIMA VEZ QUE

USES EASY TAXI

Esi‘

jQuiero esta ofertal

Tercera Pantalla

La segunda pantalla es similar a la primera, pero al desaparecer
la encuesta de servicio, libera un carrusel de promociones y
ofertas con las mismas dimensiones que la encuesta (560x404
pixeles). Este carrusel se va moviendo automaticamente,
mostrando diferentes imagenes por 3 segundos, usualmente se
muestran hasta 6 imagenes las cuales van rotando. Si el usuario
desliza el dedo sobre el carrusel para mover las imagenes,
estas dejan de moverse de forma automatica y cambian si el
usuario lo hace manualmente.

Todas las imagenes, tanto banner superior e inferior, como las
del carrusel son imagenes clickeable al tocarlas, desplegando
una nueva imagen que contiene mas informacion sobre la
misma promocion antes mostrada.

Si la oferta es del interés del cliente, esta la opcion de que el
ingrese su email y se envie la promocién a su celular, en el
espacio de la parte inferior donde dice: “jQuiero esta oferta!”. Al
igual que en la pantalla principal, junto a la encuesta, esta un
espacio donde dice “Ingrese su email”’, un botdn de enviar y un
texto legal que dice: “Al oprimir enviar, esta aceptando recibir
informacion sobre esta empresa”.

Si el cliente decide no enviarse la oferta puede presionar el
botén superior derecho donde aparece una equis o tocar fuera
de la publicidad y se vuelve a la pantalla anterior.

Luego de esta etapa, la interaccion con el usuario pasa al
Smartphone o computador.

Cuando la pantalla es bloqueada o apagada y luego desbloqueada o prendida, la
aplicacién parte de nuevo, en la pantalla principal, lista para un nuevo cliente.

Al usuario le pueden llegar tres tipos de emails diferentes luego de interactuar con la
plataforma CheckWow.
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envio@chwow.com

WOw

El primer caso es cuando el usuario da una respuesta
positiva en la encuesta de servicio (queda a eleccion de
cada restaurant qué elijen por positiva, se les recomienda
que sea cuatro o cinco estrellas en el atributo General y

Gracias por su visita!

sobre tres estrellas inclusive en los otros atributos), recibe
un email agradeciéndole su visita y pidiéndole que
comparta su buena experiencia en las redes sociales tales

minuto, por favor deje su comentario en nuestras paginas.

como TripAdvisor, Facebook, Zomato u otra a eleccién.

Deje su opinion en Trip Advisor Deje su opinion en Facebool

i s En el otro caso esta cuando el cliente da una respuesta
negativa a la encuesta de servicio (nuevamente el

00006 restaurante elije cuales son respuestas negativas, se

Email respuesta recomienda una o dos estrellas en cualquier atributo), en
positiva donde recibe un email disculpandose y solicitandole mas

email avisandole de la

informacion de su mala experiencia para asi mejorar.
Cuando esto sucede se dispara una alerta automatica al
administrador, a quien le llega un

mala evaluacion en tiempo real. Si la evaluacién no cumple los

parametros para calificarla como positiva o0 negativa, no se envia ningun email al

cliente.

EAsY (@) TAXI

HAZ CLICK AQUI
PARA DESCARGAR
LA APLICACION DE

EASY TAXI

CHBOOETESENTD B0 Y

O 40
C0DIGO UNICO: XRT567

99009
—

~

Email promocién

Por otro lado estan los emails asociados a las banners
publicitarios. Como se mencion6 anteriormente, si al usuario le
interesa una oferta o promocién puede enviarselo a su email,
recibiendo una imagen nueva explicativa de la promocién, la
cual al darle click re direcciona al sitio web de la promocion.
Ademas el email puede tener adjunto un codigo unico redimible
al momento de validar su descuento o promocién.

Ademas la aplicacion cuenta con otras funcionalidades
necesarias para un optimo uso en restaurantes. Primero cuento
con una bateria dentro de la pantalla visible la cual muestra a
garzones y administradores si los equipos estan cargados o no.

Por otro lado la aplicacion al estar funcionando bloquea la

posibilidad de salir de esta, teniendo que entrar a un menu de administracion

presionando 12 o 13
administracion.

segundos el boton “back” e ingresando la contrasefia de
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4.14.2 Back End

El back end de la aplicacién funciona en un comienzo basandose en parametros
ingresados en el menu de administracion de cada Tablet. Para entrar al menu se debe
presionar el botén “back” por 12 segundos. Este menu tiene cinco campos, Nombre
Local, donde se ingresa el restaurante asignado al Tablet, BASEURL, donde se ingresa
la direccion del servidor y carpeta donde se encuentra la informacion de ese local,
Tablet ID, un nombre y numero que se asocia al local y Tablet para identificarlo
remotamente, AdminPw, donde va la clave para quitar el bloqueo de la aplicacion y
spare, que es un campo libre para desarrollos futuros.

Con esta informacién ingresada se conecta al servidor y realiza las tareas respectivas.
Primero se encuentra la descarga de imagenes. La aplicacion ingresa al servidor, busca
la carpeta “images” y descarga las imagenes correspondientes a ambos banners, todas
las imagenes del carrusel y las ampliaciones de cada una de las imagenes anteriores.

Por otro lado la aplicacion envia informacion asociada a cada vez que se prende la
pantalla de un Tablet (inicio), cada vez que se clickea una imagen expandiéndola
(click), cada vez que se envia una promocion (send), cada respuesta de encuesta de
servicio separada por item (ingresa el numero de estrellas en cada pregunta), todos los
email asociado (si es que hay), indexando el local en que se realizd, Tablet desde el
que de realizd (con el Tablet ID), momento del dia, hora y fecha realizada. Esta
informacion se registra en una tabla con todos los parametros ya mencionados.

Local Tablet ID Fecha Hora Momento  Accién Email Imagen Cédigo redi.  FeedBack1 FeedBack2 FeedBack3 FeedBack4
Tambo_Bellavista TamboB1 7/20/15 23:45:19 N 3-Click belmarmazzo@gmail.com 4

Finitezza_La_Dehesa FiniD3 9/26/15 22:13:10 N 4-Send cdemendoza@grupogtd.com 1 8ZKFD404GBA

Tambo_Bellavista TamboB1 7/25/15 18:52:35 T 1-Inicio

Tambo_Bellavista Tambo3 8/8/15 15:47:37 T 2-Feed operaciones@innovaz.cl no set no set 5 5 4 5

Cuando los usuarios solicitan una promocion, la aplicacion envia la solicitud y el email
es armado desde el servidor, utilizando los parametros registrados en la tabla anterior
para armar el email. Para esto necesita acceder a un archivo llamado propiedades.xml,
el cual se encuentra dentro de la carpeta con el nombre del local, y este archivo sirve
para traducir los numeros de la tabla y los asocia al nombre de la promocién y enlace o
link necesario. Luego busca el archivo en formato “htm” con el nombre de la promocion,
y teniendo el email del usuario se genera el email a enviar. El numero de la promocion
va asociado a términos y condiciones de esta, los cuales se integran en el email antes
de ser enviado.
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Finitezza_La_Dehesa i

28 Emj ol B v |

Name ~ Date Modified Size Kind
¢ ;Aun_no_tienes_Ch..._tu_Restaurant?.htm Sep 8, 2015, 10:30 AN 44 KB HTML
¢ Anunciate_con_CheckWow.htm Sep 8 44 KB HTML
¢ Cuponatic.htm Sep 8 44 KB HTML
¢ Free_Walking_Tour_Santiago.htm Sep 8 44 KB HTML
¢ Frontera_Festival.htm Sep 8 44 KB HTML
> images Apr 12, 2016, 3:14 PN - Folder
| propiedades.xml Sep 8 1 KB TextWr...ument
terminos1.txt Sep 8 240 bytes Plain Text [
terminos2.txt Sep 8 250 bytes  Plain Text |
terminos3.txt Sep 8 4 KB Plain Text
terminos4.txt Sep 8 102 bytes Plain Text
terminos5.txt Sep 8 50 bytes Plain Text

Cuando el usuario envia su encuesta de servicio, se envia una sefal al servidor para
comparar los numeros asociados a la cantidad de estrellas asignadas en cada
pregunta, con los definidos por el local que se encuentran en el archivo
propiedades.xml. Si se cumplen las condiciones estipuladas, se activa un archivo php
gue se encuentra en la carpeta “Archivos Mail Utiles”, que se encuentra dentro de la
carpeta “control”, el cual genera los emails de encuestas positivas o negativas,
utilizando el logo del local y los links para redes sociales de ese local, en caso de
emails positivos, o el link para solicitar mas informacion. También en los casos de
respuestas negativas este archivo genera el envio de un email al administrador del
local, informacién que se encuentra en el archivo propiedades.xml, con un resumen de
las respuestas e informacion del usuario y Tablet.

4.15 Servicio CheckWow

El servicio se puede dividir en dos partes, el servicio para los restaurantes y el servicio
para las marcas anunciantes.

4.15.1 Servicio a Restaurantes

El servicio mas complejo del negocio va asociado a restaurantes, a pesar de que el
cliente es la marca anunciante, sin embargo al ser el restaurant el canal para llegar a
los usuarios es fundamental preocuparse de que el funcionamiento de la plataforma alli
sea lo mejor posible.

Como se especifica en la carta de intenciéon® que se solicita firmar al restaurante antes
de instalar la plataforma en su local, la empresa se compromete a entregar servicios

55 Carta de compromiso restaurante adjunta en Anexo 2
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(algunos asociados a la aplicacion y otros no), hardware, reportes, e implementacion,
solicitando a cambio un compromiso y ayuda en la gestion de este. Los aspectos mas
relevantes del servicio ofrecido son los siguientes:

* Operacion y servicio de la plataforma digital CheckWow

* Entrenamiento al personal de Los Restaurantes

* Un (1) espacio publicitario para cada restaurante participante

* Opcion de presentar al cliente de cada restaurante hasta cuatro (4) preguntas en
una encuestas digital de satisfaccion

* Opcidén de enviar un correo electronico de seguimiento al cliente cuando el
servicio es calificado como positivo.

o CheckWow cuenta con parametros pre-establecidos para la definicion de
“servicio positivo”. Los requerimientos especificos y el formato del correo
electronico se implementaran siguiendo las mejores practicas que
CheckWow tiene establecidas

o Este correo puede contener ligas para direccionar al cliente a otras
paginas como TripAdvisor.

o Es responsabilidad del restaurante tanto la creacion y el mantenimiento
de sus propias paginas de TripAdvisor como la generacion de la liga
unica necesaria para direccionar al consumidor a estos servicios —
CheckWow no sera responsable de la creacidon o mantenimiento de las
paginas TripAdvisor o ninguna otra pagina fuera de la plataforma
CheckWow

* Opcidn de enviar un correo electronico de seguimiento al cliente cuando el
servicio es calificado como negativo.

o CheckWow cuenta con parametros pre-establecidos para la definicion de
“servicio negativo”. Los requerimientos especificos del restaurante para
definir el “servicio negativo” y el formato del correo -electronico
correspondiente se podran incorporar en la medida en que la plataforma y
los parametros pre-establecidos lo permitan

o Este correo puede contener una liga que envie al consumidor a un
cuestionario en linea para capturar la retroalimentaciéon mas detallada.

o CheckWow administrara las encuestas detalladas a través del servicio de
su eleccion

o Los requerimientos especificos del restaurante para definir las encuestas
detalladas se podran incorporar en la medida en que la plataforma y los
parametros pre-establecidos lo permitan.

* Opcion de enviar un correo electronico de seguimiento al manager del
restaurante en casos de encuestas negativas

o CheckWow cuenta con parametros pre-establecidos para la definicion de
“servicio negativo”. Los requerimientos especificos del restaurante para
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definir el “servicio negativo” se podran incorporar en la medida en que la
plataforma y los parametros pre-establecidos lo permitan
* Generacion de reportes de interaccidn/uso y encuestas de servicio
o Reporte de encuesta de satisfaccion (semanal)
o Reporte de emails capturados (semanal)
o Reporte opcional de retroalimentacion detallada (semanal)
* Instalacion y mantencion del producto en el restaurante
* Capacitacion al personal (garzones y administradores) sobre el uso y optimo
funcionamiento de la plataforma.

Por otro lado otro servicio que se ha prestado a los restaurantes con el propésito de
incentivar el optimo uso de la plataforma para campafas pre determinadas, son
campanas de incentivo para garzones y administradores, esto en base a concursos de
desempeno entre locales. Estas propuestas pueden venir desde CheckWow
unicamente o en un trabajo conjunto con el restaurante.

El servicio ya mencionado se ofrece de forma gratuita al restaurante quien a cambio se
compromete a cumplir las siguientes acciones o tareas:

* Implementar, utilizar, recargar y operar los portacuentas siguiendo las
indicaciones y especificaciones de uso de CheckWow

* Incentivar e impulsar el uso de los portacuentas cada vez que se entregue la
cuenta en cualquiera de sus restaurantes

* Proteger y resguardar los portacuentas y evitar robo o dafio

* Definir materiales creativos para el espacio publicitario que se le otorga a cada
restaurante y las respuestas automaticas de los mismos, siguiendo las mejores
practicas que CheckWow proveera

* Permitir a CheckWow la venta de espacios publicitarios en los portacuentas que
se usaran en los restaurantes que representa

* Definir y colaborar en el proceso de aprobacién para la publicidad que
implementara CheckWow (este punto va relacionado a que hay restaurantes que
trabajan con marcas de productos y que en esos contratos se exige exclusividad,
por lo que hay marcas que no pueden publicitarse en ciertos locales).

4.15.2 Servicio a Marcas Anunciantes

A las marcas anunciantes se les ofrece un espacio en la plataforma, ya sea banner
superior, banner inferior o banner carrusel. Para esto se les solicita las imagenes de
banner (si es superior de 221x560 pixeles y si es carrusel 404x560 pixeles), las
imagenes de expansion y envio (912x560 pixeles), las cuales deben estar en formato
JPG 6 PNG y deben tener un peso menor a 200KB cada una.
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PRECIOS COMPACTOS,
DIVERSION EN GRANDE

Al usar su tarjeta MasterCard®.
La mejor tarifa disponible + hasta un 20% de descuento.

RS RO > €2 | AVIS

HAZ CLICK EN LA IMAGEN E INGRESA

iQuiero esta oferta!

. STU CODIGO DE DESCUENTO UNICO

Banner carrusel Imagen Expansion Imagen Envio
Bow e En algunos casos también se solicitan cédigos unicos redimibles,
WOW los cuales deben entregarse en forma de listado en un archivo
Gracias por su Interée! Excel. Estos codigos se adjuntan a la imagen enviada.

A continuacién le enviamos la oferta que
usted solicito.

El servicio a las marcas incluye un compromiso de potenciar el uso
de la plataforma en los restaurantes para buscar una Optima
interaccion de los usuarios con las marcas anunciantes.

Asi mismo se les provee semanalmente de reportes de interaccion

los cuales incluyen numero de exposiciones, numero de clicks en

sus campafas, numero de promociones enviadas al email, base de

datos de emails que se enviaron la campafa y en caso de haberlo

solicitado, numero de codigos redimibles enviados. Toda esta

“;;”"‘“;"‘“;‘"‘; informacién es indexada por dia y se puede solicitar la informacion
desagregada.

Faceoook Twitter Pagina Emai

CheckWow recomienda las mejores practicas de poner la menor
informacion posible en las imagenes de banner, mostrando en
grande
la promocién o descuento, atrayendo al cliente a darle click al banner para obtener mas
informacion. Luego en la expansién poner la promocién completa y en la imagen
enviada las condiciones 0 pasos a seguir para hacerla valida, incentivando nuevamente
al click para re direccionar al sitio web de la marca.
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4.16 Agentes y Usuarios Involucrados
4.16.1 Agentes y Usuarios en la Cadena de Produccion

En la cadena de produccion del producto CheckWow se pueden identificar diversos
agentes involucrados.

Como se vio anteriormente el producto se puede dividir en Hardware y Software,
mientras que el Hardware se puede subdividir en estacion de carga, portacuentas de
eco cuero, Tablet, router movil y manuales, pudiéndose producir o adquirir en paralelo.

Hardware:

Estacion de carga
Agente 1
Empleado CheckWow
Responsabilidad:
a. Disefios y planos de estacién de carga en base a requerimientos
necesarios.
b. Envio a proveedores
Agente 2
Taller Carpintero
Pablo Salomon
Teléfono: +569 9815 1115
Responsabilidad: Compra de materiales, construccion de cajas de carga y
despacho de estas
Tiempo trabajo: 10 dias habiles cada 10 cajas.

Portacuentas de eco cuero
Agente 1
Empleado CheckWow
Responsabilidad:
a. Disefio y planos de portacuentas en base a requerimientos
necesarios.
b. Envio a proveedores

Agente 2
ProMarket
Maria José Charme
Teléfono: +562 2555 6223
Responsabilidad: Compra de materiales, armado de portacuentas en eco
cuero y despacho de estos
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Tiempo trabajo: 15 — 20 dias habiles por lote, variable en base a

disposicion
Tablet
Agente 1
ShenZhen Aivision Technology CO. Limited
Responsabilidad: Proveedor de Tablet en China, envio de carga FOB
Agente 2
Globalis Ltda.
Jorge Cabezas
Teléfono: +569 9885 3188
Responsabilidad: Importador de China a Chile, agente de aduana y
despacho
Router Movil
Agente 1
Empleado CheckWow
Responsabilidad:
i. Compra de equipos Huawei por Amazon o Ebay
ii. Contratar las lineas de internet mévil necesarias en cada local de
cada restaurante
Agente 2
Virgin Mobile 6 Movistar
Responsabilidad: Proveedor de servicios Banda Ancha Movil
Manuales
Agente 1
Imprenta digital varias
Responsabilidad: Impresion a color y plastificado de manuales CheckWow
Software:

Aplicacion Android
Agente 1
Empleado CheckWow
Responsabilidad: Disefio grafico de la aplicacion (botones, imagenes y

logos)
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Agente 2

Magicoders
Alejandro Payer y Tamara Margulis
Email: Alejandro@magicoders.com

Responsabilidad: Programacion de aplicacion

Agente 3
1and1

Responsabilidad: Proveedor de Hosting

Agente 4
MailJet

Responsabilidad: Proveedor de software email marketing

Agente 5

Google forms
Responsabilidad: Proveedor de formularios para consulta via email a
usuarios con mala experiencia en el restaurante

4.16.2 Agentes y Usuarios en Gestion y Operacion

La gestion y operacion de los servicios entregados por CheckWow van enfocados a
restaurantes y marcas anunciantes, teniendo que considerar desde la venta del servicio
hasta el funcionamiento diario de este. Por otro lado se encuentra la gestion y
operaciéon de la empresa fuera de los servicios ofrecidos.

Enfocado en Restaurantes

Agente 1

Empleado CheckWow

Responsabilidad: Identificacion, manejo y seguimiento con los
restaurantes

a. Seguimiento y manejo de restaurantes participantes

Preparar los tablet ®® con las cuentas y parametros
correspondientes de cada restaurante incluyendo imagenes y
settings mas actualizados

Generar las carpetas de informacidén para creacion de local en
hosting, subiendo y manteniendo actualizada la informacion'®
Asistir a los restaurantes en el entrenamiento de garzones e
instalacion del sistema (Tablets, estacion de carga, internet
movil)

56 Manual de instalacién y configuraciéon Tablet adjunto en Anexo 7.
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iv. Visitar a los restaurantes periodicamente (el primer mes 1 o 2
veces por semana y después cada 1 o 2 semanas segun sea
necesario) para platicar con los gerentes y los garzones y recibir
retroalimentacién sobre la plataforma y oportunidades de mejora

v. Asistir a los restaurantes ante cualquier eventualidad (ej. Los
tablet no funcionan, se los robaron, el internet no funciona, el app
se apaga, las tablet no tienen bateria, etc.)

vi. Preparar reportes de desempefio con base en los formatos pre-
establecidos obteniendo la informacion de la plataforma

vii. Preparar puntos clave y recomendaciones con base en la
informacion arrojada por los reportes

viii. Participar en reuniones presenciales (cara a cara) con los
restaurantes para presentar reportes y recomendaciones
b. lIdentificacién de oportunidades (leads) de restaurantes
i. Capturar datos de restaurantes que puedan ser buenos
candidatos para agregar a la red de CheckWow

ii. Clasificar restaurantes por tipo, localizacion, clientela, etc.

iii. ldentificar y documentar contactos en restaurantes para subirlos
al pipeline

iv. Participar en reuniones presenciales (cara a cara) con
restaurantes candidatos

c. Dirigir y coordinar el equipo local para seguimiento con restaurantes

Agente/usuario 2
Gerente o duefio de restaurante
Responsabilidad:
a. Decidir si aceptar plataforma en sus restaurantes
b. Gestionar con administrador de local instalacion, capacitacion y uso
de la plataforma.
c. Recibir informes de desempefio y encuestas semanales

Agente/usuario 3
Administrador Restaurante
Responsabilidad:
a. Recibir capacitacion
b. Preocuparse de la carga de equipos luego de cada turno en base a
manual de carga
c. Preocuparse del uso de los portacuentas en base a manual de uso

Agente/usuario 4

Garzoén Restaurante
Responsabilidad:
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a. Recibir capacitacion
b. Entregar de los portacuentas a los clientes del restaurante
basandose en el manual de entrega®
c. De ser necesario explicar el funcionamiento de la aplicacion al
cliente basandose en el manual de uso
Usuario 1
Cliente de restaurantes
Recibe e interactua con el portacuentas pudiendo responder una encuesta
de servicio y obtener promociones y descuentos ingresando su email.

Enfocado en marcas anunciantes

Agente 1
Empleado CheckWow
Responsabilidad: Manejo y seguimiento con las marcas anunciantes

d. Presentar los requisitos para participar en una campafa de
CheckWow
i. Participar en la definicion de los objetivos de la campana
en conjunto con la marca y el equipo CheckWow (ej.
Awareness, activacion de promocion, recordacién en punto
de interaccion)
i. Definir y presentar los requerimientos creativos a las
marcas:
* Imagenes — formato, tamafo de textos, “call to action”
con base en los objetivos
* Términos y condiciones de la promocion/campania
» Pagina web CheckWow (htm servidor)
* Link de la pagina de la promocion (landing page de la
marca)
e. Dar seguimiento a las marcas para recibir los creativos con base
en los requerimientos creativos y los objetivos de la promocion
f. Desarrollar, adaptar y subir a la plataforma los creativos de las
marcas (imagenes), paginas web, términos y condiciones, etc.
g. Preparar reportes de desempeiio con base en los formatos pre-
establecidos obteniendo la informacion de la plataforma®
h. Preparar puntos clave y recomendaciones con base en la
informacion arrojada por los reportes
i. Participar en reuniones presenciales (cara a cara) con las
marcas para presentar reportes y recomendaciones

57 Manual de entrega, carga y uso adjunto en Anexo 4,5y 6
58 Manual de generacién de reportes adjunto en Anexo 13
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j- Dirigir y coordinar el equipo local para seguimiento con
anunciantes

Agente 2
Gerente Marketing empresa anunciante
Responsabilidad:
a. Decidir si aceptar el servicio
b. Derivar con agencia de publicidad las campafias
c. Recibir reportes de desempefio semanales
Agente 3
Agencia de publicidad
Responsabilidad: Desarrollar campafia a publicitarse en plataforma
CheckWow

Enfocado en la empresa CheckWow

Agente 1
Empleado CheckWow (Country Manager)
Responsabilidad:
Ejecucion de la estrategia de Redes Sociales de Check\Wow
i. Participar en la formulacién de la estrategia de redes sociales
Que mensajes
Que fechas
A que hora se deben mandar
Creacién de creativo (imagenes)
ii. Ejecutar la estrategia de redes sociales
a. Ser el administrador en jefe de las cuentas de redes sociales
(Facebook y Twitter)
b. Postear los mensajes formulados en la estrategia
c. Manejar las preguntas que lleguen a las redes sociales,
manteniendo los niveles de servicio (ej. Tiempo de
respuesta, mensajes, etc.) establecidos en la estrategia de
redes sociales
d. Coordinar con ventas la forma de identificar y canalizar a
ventas usuarios que hayan pedido informaciéon sobre
espacios publicitarios (“Espacio disponible CheckWow”) en
las tablet — tanto los que dieron click como los que mandaron
email
e. Coordinar con ventas pedidos y mas informacion via el
formulario en la pagina WEB principal

aoop
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Responsable de cualquier asunto referente a la oficina
i.  Representante legal
ii. Contabilidad (Relacion con el contador, presupuesto, finanzas
locales, cobranza)
iii.  Gastos de administracion y caja chica
iv.  Dirigir y coordinar el equipo local
v. Oftros

86



4.17 Manuales Explicativos de Gestién y Operaciéon

Para una
manuales

optima gestion y operacion de CheckWow se estipularon los siguientes
de gestion y operacion donde se explica cdmo realizar las actividades mas

relevantes del negocio. Estos manuales son:

Vi.

Vii.

viii.

Generacion de nuevos locales en servidor y administracién de campafias®®
Generacion de reportes para restaurantes y marcas®

Garzones: Uso de plataforma CheckWow®'

Garzones: Entrega de portacuentas®

Administradores: Carga de equipos®®

Programacion equipos®
Implementacién nuevo restaurant®

Manejo de contenido por falta de marcas anunciantes®

Requerimientos de imagenes marcas anunciantes®’

Manejo y seguimiento a restaurantes®®

59 Anexo 12
60 Anexo 13
61 Anexo 4
62 Anexo 5
63 Anexo 6
64 Anexo 7
65 Anexo 8
66 Anexo 9
67 Anexo 11
68 Anexo 10
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5. Evaluaciéon Econémica

La evaluacion economica de la empresa tiene su eje central en el flujo de cajas, sin
embargo se analizara en su totalidad dividiéndolo en seis apartados donde se busca
lograr identificar la rentabilidad del negocio proyectandolo a cinco afios.

5.1 Inversion Inicial e Inversidn Necesaria para Instalacion en Locales

Para iniciar las actividades del negocio primero se deben considerar los aspectos
legales y los basicos para que una empresa funcione hoy en dia, los cuales son
independientes del negocio que se realice.

Luego se tienen los costos de inversion en el producto de CheckWow, que como ya se
vio, son su aplicacion web y el hardware en su totalidad (portacuentas, estacion de
carga, router, etc).

Inversion inicial

Costo Disefio Gréfico $61,200
Costo Constitucion de Sociedad $7,000
Licencia Municipal $22,000
Asistencia Legal $50,000
Inversion Inicial en Sociedad $79,000
Sitio Web & Dominios $390,120

La aplicacion web, si bien se analizara en este apartado, al ser una inversion dificil de
recuperar debido a que es a medida para este negocio, se considerara como un costo
operacional en los flujos que se veran mas adelante, el mismo criterio se aplicara a las
mejoras tecnoldgicas que se vieron anteriormente en el Rooting Map.

La inversion tecnologica se divide en tres versiones de la plataforma (Version 2.0,
Version 3.0 y Version 4.0) junto con una plataforma en HTML y dos versiones de una
aplicacidon movil para celulares. Los valores de la Version 2.0 son reales en base a la
experiencia demostrativa, mientras que los otros son estimados en base a cotizaciones
y estimaciones obtenidas del programador.
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Desarrollo app Versién 2.0

Costo Programador

ler Desarrollo $1,020,000

2do Desarrollo $668,440

3er Desarrollo $909,840
Creacién de Aplicacién Mévil $2,659,480
Otros desarrollos tecnolégicos
Plataforma HTML $1,020,000
Versién 3.0 $1,020,000
Versién 4.0 $1,020,000
App CheckWow $2,380,000
App CheckWow 2.0 $1,020,000

Adicionalmente tenemos la inversidn en activos necesarios para la operacion en los
restaurantes.

Como veremos mas adelante, en 1a [inversion variable por # restaurante
estimacion de la demanda, la | costo por Portacuentas
implementacion se realizara en tandas de Tablet (Compra + Importacién) $66,760
a 15 locales de restaurantes, debido a Portacuentas ecocuero $8,000
temas |OgI’StiCOS de importaCién Y |#Total de Portacuentas 90
proveedores, ademas debido a que €S Un || versién Inicial en PC $6,728,400
numero que facilita la venta a marcas
anunciantes y la instalacion es mas |costo por Estacion de Carga $18,000
eficiente, todo en base a la experiencia |scker sranding $1,000
demostrativa. Es por esto que el analisis |4 4e estaciones de carga 15
financiero de esta inversion tambi€én se ||, ersién Inicial en EC $285,000
realizara considerando 15 locales. Esta
inversion se va realizando durante el aNo | oo por Router Movil $44,200
depen_dlendo de la de_manda y qe_la Costo por Adaptador Router $2,000
n_eceSIqad de espacios pUbIICItarIOS Costo de Materiales Instalacion $1,500
dlsponlbles. # Total de Router Movil 15
o ) Inversién Inicial de RM $715,500
Por lo general se utilizan 6 equipos por
local, lo que significan 90 equipos en cada
. Manual $3,600
tanda de 15 locales. Cada local tiene 1
., L. # Total de Manuales 15
estacion de carga y 1 router movil.
Inversion Inicial en Manuales $54,000.0
Para este analisis se utiliz6 el dolar a
|Tota| Inversion restaurantes $7,782,900

$680 pesos chilenos.
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El costo considerado por los Tablet fue el doble del real en la experiencia demostrativa.
Esto se debe a que los equipos fueron funcionales como producto minimo viable, sin
embargo se necesita una pantalla IPS y mejor calidad para un 6ptimo funcionamiento.

5.2 Costos Operacionales

El primer item dentro de los costos operacionales es el costo operacional simple, el cual
se incurre mensualmente independiente del crecimiento de la empresa.

Costos de Operacion (Mensual)

Costos de Banco $25,352
Sitio Web $6,113
Maillet $6,766
Costos varios oficina (papeleria y comu $250,000
Marketing $420,000
Contador $200,000
Total Costos Operacion $908,231

Otro costo mensual es el costo de oficina. Para este costo se considerd un precio de
0.4 UF, con la UF a $26.000, por metro cuadrado de oficina. Por cada empleado
contratado se estimaron 10 metros cuadrados necesarios de oficina y la cantidad de
empleados va a ir dependiendo de la cantidad de restaurantes instalados, ya que esto
marca la cantidad de espacios publicitarios disponibles, locales que mantener, siendo
un buen parametro a considerar. Teniendo en cuenta 15 locales, el costo de oficina es
de $312.000.

También esta el costo operacional de reparacion / reemplazo de portacuentas, el cual
equivale a un 2% mensual de los portacuentas en uso.

Adicionalmente se tienen los costos operacionales en restaurantes. Para este analisis
también se consideré la operacion en 15 locales. Los dos primeros items son
multiplicacion lineal de local y costo, mientras que los incentivos son un premio por
tanda de 15 restaurantes, este premio lo obtiene el local con mejor desempefio.

Costos de Operacion en Restaurantes (Mensual)

Internet Chips Virgin $37,500
Estacionamientos Visita Restaurantes $15,000
Incentivos Meseros $20,400
Total Costos Operacion Restaurantes $72,900
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Finalmente se presentan los costos de personal. Los sueldos son en base al
desempefio de los empleados en su area o por cantidad de trabajo, por lo que los

valores van de la mano del crecimiento del negocio.

Costo Personal (Mensual)

Sueldo Gerente General S 500,000
Sueldo Admin, Rest. S 500,000
Fuerza de Ventas S 250,000
Abodago / Asesoria Legal S 50,000
Disefiador Grafico S 100,000
Analista de datos S 200,000

# Restaurantes por Empleado 15
Total Costo Personal S 1,400,000

El sueldo del gerente general
contempla un sueldo base de
$500.000 y se le suma un 8% de
los ingresos mensuales.

El sueldo de administradores de
restaurantes es de $500.000 y se
necesita 1 administrador cada 15
restaurantes.

Asi mismo el costo de disefiador
grafico y asesoria legal se estimo
como $100.000 cada 15
restaurantes.

El sueldo de vendedores a marcas anunciantes se fij6 como un sueldo base de
$250.000 y un variable del 10% sus ventas realizadas.

Finalmente el analista de datos tiene un sueldo proporcional a la cantidad de
restaurantes en los que se esta trabajando, ya que a mayor numero de restaurantes,
mayor es la cantidad de datos a analizar. Con 15 restaurantes son $200.000.

Por ultimo se tienen los costos operacionales asociados a Marketing ya revisados

anteriormente.

Marketing mensual
Posicionamiento Google
Community Manager

Google AdWords

$170,000
$100,000
$50,000

Tarjetas de presentacion, carpetas, etc  $100,000

Total Costos Operacion

$420,000

5.3 Analisis de Precio a Cobrar y Estimacién de Ingresos

Para la definicidn del precio a cobrar se utiliz6 como benchmark la experiencia de SH2
en México, ya que es lo mas similar existente en el mercado y una revista digital de
nicho llamada Ameérica Economia que tiene un publico especifico de mayor valor, al

igual que el publico de CheckWow.
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SH2 México (mensual) 2011-2012

Exposiciones p/r 8000
# restaurantes 70
Cobro por Restaurante S 476,000
Cobro por exposicion S 60

Como se puede ver en el cuadro, la unica interaccion de SH2 con el cliente era
exposiciones del anuncio al cliente. El numero de restaurantes (70) valida el que las
marcas anunciantes estaban dispuestas a pagar ese precio por exponer su marca en
los restaurantes.

AmericaEconomia (revista digital de nicho)

Banner 300x250 mensual (ubicacion rotativa)

Impresiones 100,000

Clicks 600

Precio S 1,000,000 +IVA
Precio por exposicion S 10

Precio por click S 1,667

Banner 728x90 mensual (ubicacion rotativa)

Impresiones 100,000

Clicks 600

Precio S 1,500,000 +IVA
Precio por exposicion S 15

Precio por click S 2,500

América Economia tiene ofrece dos opciones de banners publicitarios en su sitio,
asegurando impresiones y clicks. El cobro por exposicion es 6 y 4 veces menor que el
de SH2, sin embargo el click through es de un 0.6%. Es importante entender que la
exposicidn que ofrece SH2 es mas fuerte que la que ofrece América Economia, ya que
se pone en frente a cada cliente al momento del pago, teniendo mayor impacto que los
banners de sitios web, sin embargo al no ofrecer opcién de click tiene menor
continuidad para una posible venta.

La plataforma CheckWow ofrece 2 espacios de Homepage y 4 espacios de banners
Carrusel por restaurante. Se procedera a analizar el caso en que una marca comprase
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todos los espacios publicitarios de un restaurante, pagando el mismo valor que se paga
en SH2 para estar en un restaurante.

CheckWow contratando restaurant Full

# restaurantes 1
Exposiciones p/r 5400
Clicks p/r 1320
Envios 138

Precio por restaurant S 476,000 +IVA

Precio por exposicion $ 88
Precio por click S 361
Precio por envio S 3,449

Como se puede observar, utilizando los numeros de interaccion obtenidos en la
experiencia demostrativa, los valores por exposicion y por click son factibles
comparandolo con negocios publicitarios similares, agregando asi el beneficio de
posibilidad de envio y base de datos de quienes se enviaron la campania.

Con estos valores, juntos con los obtenidos en la prueba piloto, se realizd la siguiente

propuesta a Heineken, quienes la aceptaron y realizaron una campana, validando estos
precios.

Experiencia demostrativa Octubre 2015

# restaurantes 5
Exposiciones p/r 1000

Clicks p/r 500

Envios 45

Precio por Homepage S 136,798 +IVA
Precio por exposicion S 137

Precio por click S 274

Precio por envio S 3,040

Como se puede apreciar en la tabla, se valord el costo por exposicion en el doble que
SH2. Esto se debe a que la plataforma CheckWow tiene una gran tasa de click,
valorando el click entre 6 y 9 veces menos que la revista, sumandole el que los clientes
también se pueden enviar a sus emails las ofertas e informaciones.
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Ahora se puede proceder a analizar los ingresos y valores mensuales de la plataforma.
Similar a lo visto en la inversion y costos operacionales, se realizara el analisis de
ingresos en base a 15 locales con 100% de utilizacion de los espacios publicitarios.
Mas adelante en analisis de demanda y flujos de caja se vera la utilizacion real mensual
esperada, en base a una estimacion de la demanda, y la expansion en restaurantes
llegando a 5 afios tener alrededor de 100 restaurantes activos.

Ingresos (Pesos Chilenos $)

Income

Ingresos por mes por Restaurante $544,000

# de Restaurantes 15

Banner Home Page S 136,000

# de Banners Home Page 2

Banner Carrusel 68,000

# de Banners carrusel disponibles 4

Mensual Anual

|Total de Ingresos $8,160,000 $97,920,000

El valor mensual por restaurante es similar al de SH2 considerando que la diferencia se
prorratea entre los 6 espacios publicitarios que se ofrecen. Se utilizd el mismo valor
probado en la experiencia demostrativa para el espacio de Homepage y el carrusel a un
precio de la mitad, debido a su menor tasa de click through pero alta exposicion.

5.4 Analisis de la Demanda
En el capitulo de Plan de Marketing se muestra un analisis de la demanda tanto en
restaurantes como en marcas anunciantes. Es importante retomar algunos puntos para

entender el analisis de los flujos de caja.

Mercado de Restaurantes

Prioridad # restaurantes Menu para dos

12 gama A+ 550 >$30.000

22 gamaA 1028 $20.000 - $30.000
32 gama M-A 1930 >$10.000

3508

El mercado de restaurantes es suficientemente grande para cubrir la demanda
publicitaria de los primeros 5 afos solo considerando los restaurantes de gama A+ y A.
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La tasa de crecimiento en restaurantes se basé en la demanda de espacios
anunciantes, solo abriendo nuevos restaurantes cuando la utilizacién de los espacios
existentes se acerca al 100%, de este modo aseguramos nunca quedar sin stock. Es
por esto que no todos los meses se buscan nuevos restaurantes, si no sélo cuando se
necesita.

Fuerza de Venta Restaurantes

Visitas diarias 10
Visitas mensual 200
Convesion 7.5%
Visitas Recuperables 50.0% "
Cerrar 15
Tasa de caida nuevos 20%
Mantener 12

Los parametros de la tabla anterior muestran las visitas que se realizan en el mes que
se busca captar restaurantes, con una tasa que genera 15 nuevos restaurantes, basado
en la experiencia demostrativa. Se puede apreciar que si se visitan 200 locales, 100 de
ellos se pueden visitar de nuevo, ya que las razones que generaron el que no se
capturara ese local no fueron que el local rechazé la oferta, si no que no se realizaron
todas las gestiones necesarias para lograrlo.

El eje central del crecimiento es la demanda publicitaria, siendo este el cuello de botella
del negocio. Este consiste en visitas mensuales a 10 marcas, de las cuales se logra
cerrar con 1 de ellas, tomando 3 meses en concretarse la venta. Cada marca demanda
en promedio 15 locales, utilizando uno de los 6 espacios por local, lo que en forma
simple significa 15 espacios publicitarios por marca.

Parametros

Visitas diarias 1
Visitas mensuales 10
Conversion 10%
Meses de cierre 3
Locales x marca prom 15
Espacios por local 6
Caida mensual 10%"
Reincorporacion 1 0%
Reincorporacion 2 15%"

Si cada local ofrece 6 espacios publicitarios, se tienen 90 espacios con 15 locales, por
lo que se necesitarian 6 marcas activas para cubrir esa demanda. La tasa mensual de
caida de los espacios publicitarios es de 10%, durante el primer afio no hay
reincorporacion de marcas que ya se han publicitado con CheckWow pero que no se
encuentran activas, sin embargo ya desde el aiio 2 comienzan a reincorporarse el 15%
de las marcas que se encuentran inactivas cada mes.
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Con esta informacién se puede proceder a analizar la demanda de restaurantes y
marcas en conjunto.

Afo 1
| Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Visitadas 10 10 10 10 10 10
Cerradas 0 0 1 1 1 1
Marcas 0 0 1 2 4
Espacios usados 0 0 15 29 42 56
Cobertura 0 0% 21% 42% 63% 37%
Visitados 200 0 0 0 0 200
Cerrados 15 0 0 0 0 15
Acumulados 15 12 12 12 12 27
No visitado 350 442 442 442 442 242
Recuperan 92 0 0 0 0 92
Visitables 442 442 442 442 442 334
Estapacios disp. 90 72 72 72 72 162

En la parte superior de la tabla se analiza la demanda de marcas anunciantes, en
donde se puede apreciar que existe un lapso de 3 meses en concretarse la venta del
primer mes, y asi sucesivamente cada mes se logra concretar una venta relacionada a
las 10 visitas mensuales que se realizan. Junto a esto estan todos los parametros ya
mencionados involucrados, como la caida mensual, espacios demandados entre otros.

Por otro lado podemos ver que en el mes 6 se decide instalar la segunda tanda de 15
restaurantes. Esto se debe a que de no instalarse en el mes 6, se llegaria al 100% de
utilizaciéon ese mes y como ya fue mencionado anteriormente, por temas de logistica y
proveedores es necesario instalar de tandas de 15 restaurantes para asi hacerlo mas
eficiente.

Se comenzd considerando como mercado de restaurantes solo los locales del
segmento gama A+, los cuales corresponden a 550, se puede ver que en el primer afio
aun quedan restaurantes por visitar, los cuales para el segundo afo ya se terminan y se
procede a entrar al mercado de gama A.
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Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Visitadas 10 10 10 10 10 10
Cerradas 1 1 1 1 1 1
Marcas 5 6 7 8 9 10
Espacios usados 69 83 97 110 124 138
Cobertura 52% 63% 73% 51% 63% 69%
Visitados 0 0 0 200 0 0
Cerrados 0 0 0 15 0 0
Acumulados 24 24 24 39 36 36
No visitado 334 334 334 134 226 226
Recuperan 0 0 0 92 0 0
Visitables 334 334 334 226 226 226
Estapacios disp. 144 144 144 234 216 216

Asi se proyecta la demanda hasta el ano 5, llegando a tener 58 marcas que han
trabajado con CheckWow, de las cuales 36,4 estan activas cubriendo 546 espacios
publicitarios en 96 locales.

5.5 Flujos de Caja

Para el desarrollo del flujo de cajas se utilizaron los valores de todos los puntos vistos
anteriormente en este capitulo. Algunos de estos parametros, junto a otros relevantes
se resumen en el siguiente cuadro.

Parametros

Precio Banner Home CLP 136,000

# Banner Home 2
Precio Banner Carrusel CLP 68,000

# Banner Carrusel 4
Aumento anual de precios 2%
# Portacuentas por restaurant 6
Precio portacuentas CLP 74,760
Valor UF CLP 26,000
Valor Délar 680
% bajada precio barrera entrada 8%

El flujo de cajas se realiz6 mensualmente, con variaciones mensuales en diferentes
items a lo largo del flujo. Es por esto que los valores totales anuales no se pueden
calcular en forma directa, si no que son la sumatoria de todos los meses del afo.

La inversion en el afio 0 contempla la instalacion de los primeros 30 restaurantes que
se instalaran en el primer afio y los aspectos de inversion inicial vistos anteriormente.
En el mes 12 de cada afo se ve la inversion necesaria para la apertura de los nuevos
locales y se considera la depreciaciéon de los equipos a los cuales se les dio una
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duracion de 2 afos, por lo que para seguir operando, se debe volver a gastar en nuevos
equipos que se utilizaran el afio siguiente.

Todos los aspectos de inversion se dejan como gastos antes de impuesto, ya que no
son bienes durables. Sobre esta utilidad se generan los impuestos, obteniendo la
utilidad neta.

Total Afio 1

Inversion Ao 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Inversion inicial general ($311,120)
Inversién pack de restaurantes ($15,565,800) S0 30 S0 30 S0 30
# restaurantes instalados afio siguiente 30
Inversion por depreciacion de equipos

($15,876,920) $0 S0 $0 S0 $0 S0
Ingresos Ao 0
Espacios (Banners) comprados h 0 0 15 29 41 52
Bajada de precio barrera entrada 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
# Restaurantes 15 12 12 12 12 12
Ingresos Totales $0 $0 $2,040,000 $3,570,000 $4,396,200 $5,139,780
Egresos Afio 0
# portacuentas en uso 90 72 72 72 72 72
Tasa mensual de falla 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Total costo reparacién $134,568 $107,654 $107,654 $107,654 $107,654 $107,654
Internet por restaurante $2,500 $2,500 $2,500 $2,500 $2,500 $2,500
Incentivo meseros por restaurante $1,360 $1,360 $1,360 $1,360 $1,360 $1,360
Estacionamiento visita por restaurante $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000
Total costo restaurantes $72,900 $58,320 $58,320 $58,320 $58,320 $58,320
Costo gerente general h $500,000 $500,000 $663,200 $785,600 $851,696 $911,182
Costo ventas marcas (base+variable) $250,000 $250,000 $454,000 $607,000 $689,620 $763,978
Costo ventas y mantencion restaurantes $500,000 $500,000 $500,000 $500,000 $500,000 $500,000
Costo disefiador grdfico $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000
Costo Analista informacién $200,000 $200,000 $200,000 $200,000 $200,000 $200,000
Asesoria legal $50,000 $50,000 $50,000 $50,000 $50,000 $50,000
Total costo empleados $1,600,000 $1,600,000 $1,967,200 $2,242,600 $2,391,316 $2,525,160

h
Costos creacidn y mejoras App $2,659,480 S0 S0 S0 S0 S0
Costos de oficina $312,000 $312,000 $312,000 $312,000 $312,000 $312,000
9
Costos operacionales $908,231 $908,231 $908,231 $908,231 $908,231 $908,231
Total costo operacionales $3,879,711 $1,220,231 $1,220,231 $1,220,231 $1,220,231 $1,220,231
9

Costos financieros por crédito 1 $531,653 S0 i) S0 i) $1,411,583 $463,514
Costos financieros por crédito 2
Subtotal costos $531,653 $5,687,179 $2,986,206 $3,353,406 $3,628,806 $5,189,105 $4,374,880
Otros costos 10% 10% 10% 10% 10% 10%
Total costos $531,653 $6,255,897 $3,284,826 $3,688,746 $3,991,686 $5,708,015 $4,812,368
Costos + inversion I (516,408,573) ($6,255,897) ($3,284,826) ($3,688,746) ($3,991,686) ($5,708,015) ($4,812,368)
Utilidad antes de impuestos ($16,408,573) | ($6,255,897) ($3,284,826) ($1,648,746) ($421,686) ($1,311,815) $327,412
Impuestos (anual) 0%
Utilidad neta (anual) (516,408,573)

*Tabla de inversion, ingresos, egresos y utilidades de los primeros 6 meses
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Los flujos de cajas se analizaron considerando 2 escenarios, considerando
financiamiento propio y considerando un crédito, el cual alcance a financiar el proyecto
y a su vez mantenga los flujos mensuales positivos.

Para financiar el proyecto se debe hacer una inversion inicial, se deben considerar los
primeros 5 meses en los cuales la utilidad da negativa y se debe considerar la inversion
en equipos que se hace en el mes 12 del primer afio para utilizarlos en el afio 2, ya que
para esa fecha no se tiene caja suficiente que logre financiarlo.

Inversion Monto Fecha de inversion
Inversion inicial $15,876,920 Afo 0
5 meses de utilidad negativa $12,922,970 Ano 0
Inversion afio 2 $14,571,192 Mes 12
$43,371,082

Si se analiza la tabla se ve que en el afo 0 se invierten $15.876.920, durante los 5
primeros meses se necesitan $12.922.970 y en el mes 12 se invierten $15.565.800 de
los cuales se pueden financiar $994,608 por la caja existente a ese mes, necesitandose
solo $14.571.192. Con esto el total de financiamiento que se necesita es de
$43.371.082, en donde $28,799,891 se necesita en el afio 0 y $14.571.192 en el mes
12.

Estos son los montos necesarios de haber un inversionista o financiamiento propio, sin
embargo, de pedir un crédito, se suman gastos financieros y pagos de cuotas por lo que
el monto debe ser mayor para asi tener solvencia y los flujos den positivos mes a mes.

Para este analisis, se solicitaron 2 simulaciones de créditos comerciales al Banco de
Chile®®, una por un monto liquido de $34.500.000, 18 cuotas mensuales y otra por
$15.000.000, 12 cuotas y ambas con 4 meses de gracia. El primer crédito se debe
solicitar en el ano 0, mientras que el segundo en el mes 12 del primer afo.

El primer crédito tiene un costo en intereses total de $4.394.414, mientras que el
segundo crédito tiene un costo en intereses de $1.214.907. Estos al ser costos
financieros se ingresan como gastos, a diferencia de los pagos de cada cuota los
cuales solo afectan al flujo de caja acumulado.

69 Ejecutivo Guillermo Madrigal Vasquez, BanChile, Crédito Comercial, Seguros de Vida S.A, Fecha de
otorgamiento 11/08/2016, tasa de interés mensual de 1,19%. Adjuntas en Anexo 16.
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Total Total Total Total Total Total
Inversion Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Inversion inicial general ($311,120)
Inversion pack de restaurantes ($15,565,800) [ (515,565,800) F  (57,782,900) F (s15,565,800) FF  ($7,782,900) $0
# restaurantes instalados afio siguiente 30 30 15 30 15 0
Inversion por depreciacion de equipos 30 ($2,002,800) 4 ($2,002,800) 4 ($1,001,400) ($2,002,800)
[ (515,876,920) |7 (515,565,770) [ ($9,785,685) I ($17,568,570) |7 ($8,784,285) ($2,002,800)
Ingresos Afio 0 Ingresos 1 Ingresos 2 Ingresos 3 Ingresos 4 Ingresos 5
Espacios (Banners) comprados N 98 221 330 438 546
Bajada de precio barrera entrada 0.92 0.78 0.78 0.66 0.61
# Restaurantes 24 51 60 87 96
Ingresos Totales $61,853,769 $168,443,833 $253,904,505 $332,257,078 $378,951,999
Egresos Afio 0 Egresos 1 Egresos 2 Egresos 3 Egresos 4 Egresos 5
# portacuentas en uso 144 306 360 522 576
Tasa mensual de falla 2% 2% 2% 2% 2%
Total costo reparacion $1,776,298 $3,788,358 $5,964,194 $8,054,182 $10,400,176
Internet por restaurante $30,000 $30,600 $31,212 $31,836 $32,473
Incentivo meseros por restaurante $16,320 $16,646 $16,979 $17,319 $17,665
Estacionamiento visita por restaurante $12,000 $12,240 $12,485 $12,734 $12,989
Total costo restaurantes $962,280 $2,052,281 $3,231,004 $4,363,220 $5,634,124
Costo gerente general 3 $10,948,302 $19,475,507 $26,312,360 $32,580,566 $36,316,160
Costo ventas marcas (base+variable) $10,185,377 $25,851,271 $39,161,125 $50,646,903 $61,855,802
Costo ventas y mantencion restaurantes $8,000,000 $17,340,000 $25,489,800 $30,775,032 $41,673,638
Costo disefiador grdfico $1,600,000 $3,468,000 $5,097,960 $6,155,006 $8,334,728
Costo Analista informacion $2,920,000 $5,520,000 $8,520,000 $11,280,000 $14,280,000
Asesoria legal $800,000 $1,734,000 $2,548,980 $3,077,503 $4,167,364
Total costo empleados $34,453,678 $73,388,778 $107,130,225 $134,515,011 $166,627,692
s
Costos creacién y mejoras App $2,659,480 $1,020,000 $1,020,000 $3,400,000 $1,020,000
Costos de oficina $4,576,000 $8,486,400 $11,902,176 $14,126,801 $18,687,109
y
Costos operacionales $10,898,774 $11,116,750 $11,339,085 $11,565,867 $11,797,184
Total costo operacionales $18,134,254 $20,623,150 $24,261,261 $29,092,667 $31,504,293
y
Costos financieros por crédito 1 5486,831 $2,942,348 $1,452,066 i) S0 S0
Costos financieros por crédito 2 $180,782 $1,057,175 $157,732 $0 S0
Subtotal costos 5$486,831 $58,449,640 $102,361,808 $140,744,416 $176,025,080 $214,166,285
Otros costos 10% 10% 10% 10% 10%
Total costos $486,831 ($64,294,604) ($112,597,988) ($154,818,857) ($193,627,588) ($235,582,913)

Costos + inversion

($16,363,751) r

($79,860,374) r($122,383,673) r($172,387,427) r($202,411,873) I ($237,585,713) I

V V
Utilidad antes de impuestos (516,363,751) ($18,006,605) $46,060,160 $81,517,078 $129,845,205 $141,366,286
Impuestos (anual) 0% 22.5% 22.5% 22.5% 22.5% 22.5%
Utilidad neta (anual) ($16,363,751) ($18,006,605) $43,429,954 $63,175,735 | $100,630,034 | $109,558,871
Cuotas Crédito 1 $34,986,831 ($14,560,576) | ($20,426,255) $0 $0 $0
Cuotas Crédito 2 $15,180,782 ($9,873,281) ($5,307,501) $0 $0
Afo 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
| Flujo de caja Neto sin crédito ($15,876,920) ($14,571,162) $45,625,540 $63,313,751 $100,630,034 $109,558,871
| Flujo de caja acumulado con crédito $19,109,911 $1,723,512 I $14,853,929 $72,722,164 I $173,352,198 I $282,911,069 I
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5.6 Indicadores de Rentabilidad
5.6.1 Punto de equilibrio — Break Even

El analisis de Break Even se realizd considerando 2 escenarios, el primero sin
considerar costos financieros por intereses del crédito y otro considerandolos.

Si no se consideran los costos financieros, se determiné que cuando se logre vender 41
banners publicitarios, de los 15 primeros restaurantes instalados, se llegara al punto en
que los ingresos superan a los costos mensuales. Para llegar a vender este numero, se
estima que se necesitan al menos 3 marcas cerradas y operando. En base a las
estimaciones de demanda hechas, se espera lograr el break even en el mes 5 de
funcionamiento.

De considerar los costos financieros, los 5 primeros meses arrojan utilidades negativas,
y ya para el mes 6 se tienen utilidades positivas de $327.412. Estas ascienden a
utilidades de $1.841.315 para el mes 11.

En el mes 12, como se debe invertir en los equipos para el afio siguiente (inversién que
se considero como gasto por la rapida depreciacion), se tienen utilidades negativas. De
aqui en adelante, a pesar de las inversiones futuras, similares a la ya mencionada, las
utilidades dan siempre positivas. Esto se aplica para ambos analisis.

5.6.2 Tasa de descuento — Modelo CAPM

Para definir el costo de capital o tasa a la que seran descontados los flujos, se utilizé la
formula del CAPM: 7, =15 + B,(1, — 17). Para ésta se tomo6 como Tasa libre de riesgo
(7) la tasa de los Bonos Soberanos del Tesoro de Chile obtenida en Bloomberg y la
prima de mercado (r,,,) se determind a partir del rendimiento promedio del indice
Bursatil IPSA de los ultimos 13 afios. Para obtener el Beta, se hizo un calculo utilizando
primero la base de datos de Aswath Damodaran para el rubro de publicidad
(Advertising), luego como este valor es del mercado americano, se realizd una
aproximacion ajustandolo al mercado chileno. Para esto se tomaron los datos del IPSA
y los datos de S&P500 desde abril del 2000 hasta abril del 2016, obtenidos en
Bloomberg, con estos se realiz6 una regresién del indice IPSA ajustado por tipo de
cambio contra el S&P500 para asi obtener la sensibilidad del mercado accionario local
al mercado accionario estadounidense. Con esto se procedid a multiplicar el Beta
Damodaran con el valor obtenido y este se castiga en un 25% por tratarse de un
emprendimiento nuevo y el ser un medio digital nuevo.

rq =7y +Ba(rm — rf)
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Costo de Fondos Propios:

Tasa Libre de riesgo (ry) 4,40% Bono soberano del tesoro a 10 afios
Beta 1,06 Aswath Damodaran beta para Advertising
Ajusted Beta 0,721 Ajuste mercado accionario chileno frente a

estadounidense (IPSA vs. S&P500)

Correccioén Beta 25% Se castiga el beta por ser un
emprendimiento, por lo que es mas sensible

Prima de mercado (r,,) 10,52% | Rendimiento promedio IPSA ultimos 7 afios

r, =4,40% + (1,06 0,721 = 1,25) * (10, 52% — 4,40%) = 10,25%

El valor arrojado es bajo debido a que las tasas de mercado se encuentran en un
minimo histérico, en donde los ultimos 3 afios afectan fuertemente el valor r,,, junto a
gue es un emprendimiento.

5.6.3 VANyYTIR

El VAN a 3 y 5 afos arroja un resultado positivo, mayor a 0 y su valor es de
$51.298.109 y $175.624.570 respectivamente, lo que significa que el proyecto generara
beneficios reales para la empresa, mas alla del retorno del capital invertido en el
proyecto.

El VAN corresponde al retorno en términos absolutos, una vez sean descontados o
traidos al presente los flujos del proyecto a través de la tasa de descuento que para
CheckWow corresponde al 10% en base al analisis CAPM realizado anteriormente.

Con una tasa de descuento del 10%, el VAN es positivo, por lo cual es conveniente
realizar el proyecto ya que la rentabilidad de este es mucho mayor a la tasa de
descuento.

La TIR a 3 afos del 84% y la TIR a 5 afios del 118%, significa que la rentabilidad real
del proyecto de inversion sera del 84% y 118%, respectivamente, una vez descontado
los flujos. Estas TIR son la tasa de descuento que hace que el VAN sea 0 a 3 y 5 anos.
Son el porcentaje de retorno que genera el proyecto y la maxima tasa cuando el VAN
es 0.

Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
| Flujo de caja Neto sin crédito ($15,876,920) ($14,571,162) $45,957,954 $63,315,100 $100,630,034 $109,558,871
VAN - 3 afios (VAN al 10%) $51,298,109
VAN - 5 aiios (VAN al 10%) $175,624,570
TIR - 3 afios 84%
TIR - 5 afios 118%

102




6. Conclusiones

Existe una clara oportunidad de negocio y necesidad de las marcas de estar presentes
en restaurantes, debido a su relevancia en el consumo de las personas en este
mercado, necesidad que no ha sido cubierta de forma eficiente. Asi mismo el mercado
de restaurantes esta cada vez mas competitivo por lo que también hay una necesidad
de generar informacion que sirva para mejorar la calidad de servicio y experiencia del
cliente.

CheckWow es una forma viable y efectiva de cubrir estas necesidades. Por el lado
técnico se tiene la tecnologia necesaria, proveedores locales y extranjeros donde
desarrollar el producto y la evidencia de la experiencia demostrativa avalando que el
disefio del producto funciona tanto para los restaurantes como para marcas
anunciantes, cubriendo ambas necesidades.

Por el lado financiero, el negocio es rentable y puede ser financiado por un
inversionista, por algun fondo concursable o por un crédito bancario. EI monto
necesario para la inversion y funcionamiento, teniendo flujos positivos es de
$43.371.082, el cual en base a una demanda de marcas anunciantes en donde se
capture 1 marca nueva mensual, teniendo una desercion mensual del 10% (escenario
realista en base a la experiencia), entrega una TIR a 3 afnos del 84% y a 5 afos del
118%, mostrando la rentabilidad de la inversion.

Para lograr el éxito es necesario tener en cuenta la importancia de la data capturada,
analizandola constantemente y entregando informacion relevante que posicione a
CheckWow como experto en el mercado. Junto a esto se debe mejorar constantemente
la plataforma y oferta para marcas y restaurantes, agregando valor para el usuario
quien con el tiempo exija recibir la cuenta con CheckWow.

Si bien CheckWow cubre gran parte de las necesidades vistas en el mercado de
marcas y restaurantes, aun tiene un potencial de desarrollo muy grande, ya que al ser
una plataforma tecnoldgica que gira en torno a una aplicacion, se puede integrar con
diversos servicios, buscando rentabilidad en otras areas y agregando valor al producto.

Si se logra hacer alianzas claves, las ventas e instalacién en locales pueden dispararse
bruscamente, es por esto que constantemente se debe estar buscando aliados como
clubes de lectores, que tienen acceso a marcas y restaurantes, agencias de medios y
expertos en el rubro de valoracidon de restaurantes como TripAdvisor, quienes pueden
agregarle mucho valor al negocio.

Es importante recalcar que el analisis se realiz6 para el mercado chileno, un mercado
avanzado y competitivo en comparacion con otros paises Latino Americanos, por lo que
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con la evidencia de éxito en Chile, se demuestra un gran potencial de replicarse en
otros paises como Peru, Colombia o México.
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Anexos
Anexo 1. PROPUESTA SOCIO CHECKWOW SPA
Al 11 de Noviembre del 2014 se redacta el presente documento.
Se le propone a Javier Ignacio Liberman Salazar:
1. Opcidn de continuar en la sociedad, lo cual significa:

* Seguir integramente trabajando con el equipo, ya sea en el area de tecnologias
de la informacion o en gestion y administracion.
« Completar la Fase 17 lo cual implica:

o Hacer el cdédigo Android del producto minimo viable hasta el punto en que
este no muestra fallas y cubra todos los requisitos propuestos en el
documento MVP y cualquier alteracion necesaria para completar la fase 1.

o Completar el disefio de la aplicacion para que esta cubra las expectativas
del equipo en cuanto a la imagen y diseno grafico; trabajo a realizarse con
ayuda de un disefiador grafico de ser solicitado.

o En el lanzamiento de esta Fase, la cual tendra una duraciéon de 4
semanas, debe estar disponible para solucionar problemas de
programacion que afecten al servicio entregado.

* Desarrollar la Fase 2* o estar a cargo de quién la desarrolle, siendo tutor, apoyo
y teniendo bajo su responsabilidad el trabajo que este realiza.

* Ser el encargado del area de desarrollo tecnologico de la empresa mientras esta
siga operando.

* Formar parte de al menos el 75% de las reuniones de directorio.

* Ser un apoyo para el equipo en el trabajo y desarrollo de la empresa.

Tomar esta opcion significa obtener un 10% de la sociedad al finalizarse la Fase 1y
luego otro 10% al finalizarse la Fase 2.

- Cabe recalcar que luego de terminar la fase 2 los 3 ultimos puntos ya

mencionados siguen vigentes, lo que significa seguir trabajando con el equipo

70 Fase 1 se refiere a la prueba piloto del producto, para el cual se tiene que tener listo un prototipo
del producto (definido por el MVP) funcionando en al menos 12 tablets y 2 restaurantes por un
periodo de 4 semanas. Cualquier alteracidn del producto durante este periodo al igual que cualquier
servicio de sistemas requerido durante este periodo de tiempo, estan incluidos en la fase 1.

* Fase 2 se refiere a la segunda prueba piloto del producto, para la cual se mejora el prototipo de la
fase 1, mejorando las fallas e incluyendo nuevas funcionalidades que se definan acorde a los
resultados vistos en la Fase 1, funcionando en al menos 60 tablets y 5 restaurantes por un periodo
de 4 semanas. Cualquier alteracién del producto durante este periodo al igual que cualquier servicio
de sistemas requerido durante este periodo de tiempo, estan incluidos en la fase 2.
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en el funcionamiento operacional y estratégico de la empresa hasta que el
directorio lo estime conveniente.

Los porcentajes recibidos por la participacion en la fase 1 y 2 hacen vesting conforme a
la siguiente tabla:

Afo Fase 1 Fase 2

1 1% 1%

2 4% 4%

3 5% 5%

Total 10% 10% 20%

Donde el afio 1 se refiere al momento en el que se termina cada una de las fases y los
siguientes afios se refieren a 365 dias posteriores y 730 dias respectivamente.

- Estos porcentajes estan sujetos a la asociacidon de tiempo completo con la empresa y
compromiso con las responsabilidades descritas en los parrafos anteriores.

Si el duefio de estas opciones decidiera dejar sus responsabilidades en cualquier
momento antes del “vesting period” la adjudicacion de cualquier porcentaje de acciones
de la empresa quedara a la discrecion de los socios mayoritarios. Sin embargo, no
existe ninguna obligacion de adjudicar un porcentaje o de hacer pago alguno por el
trabajo anteriormente realizado.

109



Anexo 2. Carta Compromiso Restaurantes

CheckWow
Santiago, Chile

Asunto: CARTA DE INTENCION ENTRE XX'Y CheckWow.

En nombre del Restaurante XX- de aqui llamado “El Restaurante’ la Gerencia del
restaurante manifiesta su firme interés en recibir los productos y servicios de marketing
digital y encuestas de servicio presentados a través de la plataforma electronica de
CheckWow al momento de que los clientes realizan el pago de la cuenta en los
diferentes restaurantes.

Por medio de esta carta, CheckWow se compromete a proveer sus productos y
servicios digitales a Sushi Deli. Estos productos y servicios incluyen los siguientes
puntos:

1. Servicios

Operacion y servicio de la plataforma digital CheckWow

Entrenamiento al personal de Los Restaurantes

Un (1) espacio publicitario para cada restaurante participante

Opcion de presentar al cliente de cada restaurante hasta cuatro (4) preguntas en una
encuestas digital de satisfaccion

Opcidén de enviar un correo electronico de seguimiento al cliente cuando el servicio es
calificado como positivo.

CheckWow cuenta con parametros pre-establecidos para la definicion de “servicio
positivo”. Los requerimientos especificos y el formato del correo electrénico se
implementaran siguiendo las mejores practicas que CheckWow tiene establecidas

Este correo puede contener ligas para direccionar al cliente a otras paginas como
TripAdvisor.

Es responsabilidad del restaurante tanto la creacién y el mantenimiento de sus propias
paginas de TripAdvisor como la generacion de la liga unica necesaria para direccionar
al consumidor a estos servicios — CheckWow no sera responsable de la creacion o
mantenimiento de las paginas TripAdvisor o ninguna otra pagina fuera de la plataforma
CheckWow

Opcidén de enviar un correo electronico de seguimiento al cliente cuando el servicio es
calificado como negativo.

CheckWow cuenta con parametros pre-establecidos para la definicion de “servicio
negativo”. Los requerimientos especificos del restaurante para definir el “servicio
negativo” y el formato del correo electronico correspondiente se podran incorporar en la
medida en que la plataforma y los parametros pre-establecidos lo permitan
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Este correo puede contener una liga que envie al consumidor a un cuestionario en
linea para capturar la retroalimentacion mas detallada.

CheckWow administrara las encuestas detalladas via el servicio de su eleccidn

Los requerimientos especificos del restaurante para definir las encuestas detalladas se
podran incorporar en la medida en que la plataforma y los parametros pre-establecidos
lo permitan.

Opcion de enviar un correo electronico de seguimiento al manager del restaurante en
casos de encuestas negativas

CheckWow cuenta con parametros pre-establecidos para la definicion de “servicio
negativo”. Los requerimientos especificos del restaurante para definir el “servicio
negativo” se podran incorporar en la medida en que la plataforma y los parametros pre-
establecidos lo permitan

2. Hardware

Todo el hardware es propiedad de CheckWow y sera proporcionado al restaurante
durante la duracion de la relaciéon comercial. El hardware proporcionado incluye:

Seis (6) tablets/portacuentas por cada restaurante

Un (1) dispositivo de internet movil exclusivo para CheckWow por cada restaurante con
el cable cargador correspondiente

Una (1) estacién de recarga por restaurante con el numero de cables cargadores
necesarios

3. Reportes

Generacion de reportes de interaccion/uso y encuestas de servicio

Reporte de encuesta de satisfaccion (semanal)

Reporte de emails capturados (semanal)

Reporte opcional de retroalimentacion detallada (semanal)

4. Precio

Los servicios descritos previamente seran proporcionados por CheckWow sin costo
alguno para los restaurantes participantes. Cualquier servicio adicional o modificacion
de algun servicio descrito previamente sera sujeto a un cargo adicional previa
autorizacién de la cotizacidén de estos servicios adicionales por parte de los restaurantes
segun sea necesario.

5. Duracion

Los servicios descritos anteriormente se prestaran al restaurante por un periodo de 1
afo a partir de la fecha de lanzamiento (previamente acordada por las partes) Los
servicios podran ser renovados previa conversacion entre ambas organizaciones.

6. Implementacién

A partir de la aprobacién y firma de este documento, ambas empresas trabajaran en
conjunto para definir y acordar los detalles operacionales y las fechas y fases de
implementacion.

7. Compromisos

El restaurante, a cambio del servicio que ofrece CheckWow, se comprometen a:
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Implementar, utilizar, recargar y operar los portacuentas en todos sus restaurantes por
12 meses a partir de la fecha acordada, siguiendo las indicaciones y especificaciones
de uso de CheckWow

Incentivar e impulsar el uso de los portacuentas cada vez que se entregue la cuenta en
cualquiera de sus restaurantes

Proteger y resguardar los portacuentas y evitar robo o dafio

Definir materiales creativos para el espacio publicitario que se le otorga a cada
restaurante y las respuestas automaticas de los mismos, siguiendo las mejores
practicas que CheckWow proveera

Permitir a CheckWow la venta de espacios publicitarios en los portacuentas que se
usaran en los restaurantes que representa

Definir y colaborar en el proceso de aprobacion para la publicidad que implementara
CheckWow

A esta carta se le anexaran las definiciones de aprobacion de publicidad y una vez que
se tengan ambos documentos firmados se tomara este documento como el acuerdo
oficial entre ambas partes.

XX CheckWow
Nombre Nombre
Firma Firma
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Anexo 3. Propuesta Modelo Comercial CheckWow — Club de Lectores de EL
MERCURIO

La presente propuesta, es meramente un draft para poder discutir en una proxima
reunion. No pretende generar ningun tipo de compromiso para las partes involucradas,
las cuales de querer entrar en una negociacion formal, estableceran un contrato entra
las mismas.

1.- Base de Restaurantes instalados o en fase de despliegue:

CheckWow, he desarrollado un piloto con un numero limitado de restaurantes y ha sido
capaz de capturar otros debido a los buenos resultados de este piloto. Esta base inicial
compuesta en la actualidad de 34 restaurantes, es considerada por CheckWow su base
inicial y no es parte de esta negociacion.

2.- Oferta Comercial:

CheckWow, ofreceria al Club de Lectores de EL MERCURIO:

La plataforma actual de CheckWow y la continuidad operativa de la misma
La implementacion del sistema en los restaurantes afiliados al Club de
Lectores de EL MERCURIO, la que consiste en:

o 6 tablets por restaurant operativas con el sistema de CheckWow

o Cargador para las 6 tablets

o 6 porta-cuentas por restaurant

o Conectividad exclusiva para las 6 tablets via conectividad moévil

o Capacitacion inicial para cada restaurant
La administracion de las campanas publicitarias (no asi el disefio de las
mismas)
La posibilidad de comercializar en forma preferente 1 (un) espacio en el Home
y 3 (tres) espacios en el carrusel en un acuerdo de Revenue Share 50% -
50%.
1 espacio publicitario en el carrusel para que el Club de Lectores de EL
MERCURIO Ilo entregue en forma gratuita al restaurant afiliado a su
programa.
Un Revenue Share de 30% sobre la publicidad vendida en los espacios
preferentes de CheckWow (1 (un) espacio en el Home y 1 (un) espacio en el
carrusel).
Los mails de todos los clientes de restaurantes que rellenen la encuesta de
servicio sin distincién entre aquellos que son afiliados al programa de el Club
de Lectores de EL MERCURIO vy los que no.

A cambio el Club de Lectores de EL MERCURIO se comprometeria a:

Un pago mensual, el mayor valor entre un minimo de USD 500 por restaurant
/ mes o el resultado de los ingresos mensuales calculados por la venta de
publicidad en base a los Revenue Share correspondientes a CheckWow (50%
en los espacios de venta preferente de Club de Lectores de EL MERCURIO y
70% en los espacio de venta preferente de CheckWow).
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- Un contrato con CheckWow por 12 meses.
- Derecho sobre todos los mails capturados en la plataforma.

3.- Integraciones o Adaptaciones:
CheckWow esta abierto a estudiar posibles integraciones con el sistema de validacion
de los usuarios del Club de Lectores de EL MERCURIO. Cualquier costo asociado a
una modificacion del servicio actual de CheckWow solicitado por el Club de Lectores de
EL MERCURIO sera responsabilidad del Club de Lectores de EL MERCURIO.
En el caso de que el Club de Lectores de EL MERCURIO requiriera la personalizacion
del porta cuenta con sus logos y graficas, el costo asociado seria de cargo del Club de
Lectores de EL MERCURIO.
4.- Exclusividad:
CheckWow esta abierto a estudiar la posibilidad de entregar una exclusividad al Club de
Lectores de EL MERCURIO. Esta exclusividad no afectara de ninguna manera a la
Base de restaurantes instalados o en fase de despliegue (punto numero 1).
En caso de cerrar un acuerdo con el Club de Lectores de EL MERCURIO, CheckWow
se comprometeria a no crecer esta base instalada o en fase de despliegue en Chile por
un periodo de 3 meses desde la firma del acuerdo.
Por su parte el Club de Lectores de EL MERCURIO se comprometeria a:

- El pago de un fee unico a acordar por el derecho a esta exclusividad.

- Implementar el servicio en al menos el 85% de sus restaurantes afiliados en

un periodo no mayor a 2 meses desde la firma del acuerdo.
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Anexo 4.

Check

Manual de Uso CheckWow

..»;‘

Disfruta una experiencia inolvidable

Ta opinidn es importanle para nosotros Tambe

General AT VAU YT L7 o7
Servicio ﬁﬁ > ORORe

e LS
amtiote. S SR T7 57

Ingrese su email
s .

MARQUES
CASA CONCHA

Marques Casa Concha
te invita o una degustacion

de Vinos y Tapas Chilenas

jQuiero esta ofertal

-

—
Aol

Ingresa t email y
recibe una invitacion

Pantalla Inicial:

Incluye publicidad superior
e inferior, las cuales son
clickeables y te llevan a la
tercera pantalla.

También incluye una
encuesta, la cual se
complete seleccionando una
de las estrellas y escribiendo
su email, otra opciéon es
apretar el boton “No
Gracias”.

Segunda pantalla:

Tiene un carrusel en la
parte del medio el cual se
mueve mostrando
diferentes imagenes.

Estas imagenes también se
pueden cambiar
moviéndolas con el dedo.
Todas las imagenes son
clickeables llevandote a la
tercera pantalla.

Tercera Pantalla:

Aqui se ve la imagen que
fue clickeada expandida.

Si uno quiere salir de esta
pantalla y volver a la
anterior debe clickear la (x)
en la esquina superior
derecha.

Para enviarse el cupon debe
ingresar su email y clickear
en enviar.
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Anexo 5. Manual de Entrega

- - o o

El garzén prende el
dispositivo presionando
el botén ON/OFF

El garzén verifica que el
portacuentas muestre el
cuestionario con el
nombre del restaurante

wOw

El cliente pide la cuenta El garzén agrega la
boleta de papel

iy ey
s !cstllh%m

Si el nombre del

restaurante no aparece y cerrar la imagen Llevar la cuenta al Recoger la cuenta y
prender y apagar el presionando la (x) comensal apagar el dispositivo
tablet

Parte inferior

Parte inferior

Volumen
Carga
Cualquier duda, consulta o problema con los portacuentas llamar a Benjamin al +563 78099804
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Check

Anexo 6. W W

Manual de Carga CheckWow

Botén
encendido Como recargar los porta cuentas
carga

Cargadores
Enchufes

1) Proceso a realizarse 2 veces al dia, al término
de la jornada de almuerzos y cada dia al cerrar
operaciones (o0 si algun porta cuentas se
descarga durante el dia)

2) Limpiar la pantalla de cada equipo con un pafio

3) Insertar todos los porta cuentas en los espacios

de la estacion de carga con la parte inferior
hacia arriba

Portacuentas
cargando 4) Conectar los cargadores a los porta cuentas

Portacuentas Digital CheckWow 5) Fijarse que el botéon de encendido de la

estaciéon de carga este prendido
Bateria
6) Tapar la caja y cerrarla de ser necesario

7) Por la manana prender cada equipo, esperar 15
segundos (esto es para que alcance a
conectarse al WIFI) y luego presionar el botdn
‘recargar” en la pantalla

Espacio para Pantalla Digital
boleta Touch

8) Se recomienda recargar las imagenes de a
maximo 2 Tablet y esperar 5 minutos a que

recarguen, luego repetir con los otros (para no
saturar el internet y que recarguen mas rapido)
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Anexo 7. PROGRAMACION EQUIPOS CHECKWOW

Ir a Settings:

O O O O O O

O

Turn Bluetooth off

Sound =>» Notification sound none

Display = Brightness full, Sleep after 5 min, Screenmode dynamic
Screenshot button off (sometimes default)

Location off (sometimes default)

Security =» Screenlock none, Unknown sources check, Verify apps
uncheck

Lenguage =» Spell checker uncheck,

Date & time =» Automatic uncheck, set date today, set time today

Instalar app, version Wow60.apk

@)
@)
@)

0O O O 0O 0O O ©O

Entrar a Dropbox o email y descargar App

Conectar Tablet al PC con Tablet prendido

Ir a la parte superior del Tablet, a la izquierda y deslizar el dedo de arriba
hacia abajo =» aparecera un menu oculto

Presionar el boton que aparece el signo USB

Luego poner OK a modo USB

En el Escritorio/Finder aparecera el Tablet como pendrive
Ir a carpeta Downloads

Dejar el archivo Wow.apk en esa carpeta

Expulsar el Tablet

Apretar en Tablet “dejar de funcionar modo USB”

Correr app, presionar home, Wow always

o

Buscar Wow.apk usando el buscador de archivos del Tablet (Es un app
en el menu principal)

Entrar a carpeta y presionar la app e instalar

Luego poner “continuar” y presionar boton menu

Allways Wow

Admin app (password: adminpw)

@)
@)
@)

Activar Chip:

o

Local: Restaurante asignado
URL: Checkwow.net/\VV2
Tablet ID: Restaurante asignado + numero de Tablet

Virginmobile.cl
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o Account: bcaro361@gmail.com Password: rj1202
o Mi sucursal, Activar mi chip, Codigo y PIN

Routers:
o user: admin password: admin
o Cambiar clave: checkw@w
o Cambiar nombre: Red CheckWow + numero de local
o Quick settings: APN: virgin
Wifi:

Connect with router — Password: Checkw@w?2015
o Asignar 6 Tablet a 1 router.

Stickers en equipos con Restaurant + numero Tablet, Sticker en router con restaurant,
escribir en portacuentas Restaurant + numero Tablet.
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Anexo 8. IMPLEMENTACION NUEVO RESTAURANTE

Preparar Hardware:

1.

w

No s

Portacuentas de cuero:

- 6 portacuentas de cuero en buen estado (revisar que la caja esté bien
pegada, botones faciles de apretar, equipo entra correctamente)

- Numerar cada portacuentas con las iniciales del restaurant y numero de
Tablet

Tablets con Seteo correspondiente (ver manual de setting de Tablet)

Estacion de carga limpia, con stickers CheckWow y cargadores funcionando

correctamente

Conectar los equipos a cargadores para entregarlos cargados

Router Wifi con cable y enchufe.

Chip Activado y probado

Manuales: Uso, Carga, funcionamiento y mejores practicas. Plastificados en caja

2 por hoja.

Preparar Software:

1.

w

General folder a través de Filemaker

Para esto se necesita:

- Las campanas del local definidas

- La direccion de email de administrador para mal feedback

- Tener Encuesta de mal servicio google lista

- Direccién de FB y TripAdvisor (muchas veces no tienen una de las dos, pedir
que la hagan)

- Creativos del restaurant (Pedirlos con anticipacion, si no los entregaron para
la fecha de implementacién se instala con otra camparfa en ese espacio y
cuando lo entreguen se cambia.

Subir carpeta a SFTP

Cargar imagenes en Tablet

Probar todas las funcionalidades:

- Envio de cada campania

- Feedback positivo

- Feedback Negativo

Instalacion:

1.

2.

Coordinar con contacto fecha de instalacion, momento del dia que haya mayor
cantidad de garzones y administradores, probablemente cambio de turno.
Enviar invite google calendar para fecha
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Llevar el dia de instalacion:

- Doble contacto para router

- Tape negro aislador (para unir cables USB y pegar cables donde molestan)
- Agarra cables con pegamento para muralla

- Enchufe triple o zapatilla.

- Formulario de contacto en local impreso

Entregar equipos y hacer capacitacion (ver manual de capacitacion)

Instalar wifi en zona céntrica donde calcula llega el Wifi a todo el local, siempre
enchufado y donde no sea facil desenchufarlo.

Probar envio de camparfias en mesas mas alejadas del wifi (prender equipos post
prender wifi para asegurar conexion a este)

Pedir datos del contacto del local/ llenar formulario: Nombre admin y contacto,
teléfono administradores y contacto, emails

Confirmar con contacto que se capacitaron a todos los garzones, de lo contrario
fijar otra fecha de capacitacion.

Post Instalacion:

1.

Enviar email a contacto con copia a administradores dando anuncio del
comienzo de uso de sistema y explicando la importancia en la primera semana
de usar los equipos todos los dias y en todo momento para asi acostumbrar a los
garzones, enviar tips como quitar los portacuentas antiguos para presionar uso
de los nuevos a los garzones.

Revisar la primera semana todos los dias las interacciones (en las mafanas), de
haber baja o no haber interaccion el dia anterior, primero llamar al local, hablar
con administrador y preguntar si esta todo ok y que sucedi6 el dia anterior, luego
contactar al contacto del local y recalcarle la importancia de generar costumbre y
presionar los primeros dias el uso de los equipos en todo momento. Junto a esto
se puede visitar el local de ser posible.

Visitar luego de 3-4 dias al local, conversar con los garzones y pedir feedback.
OPCIONAL: cambiar una campafa la noche anterior a la visita, para luego
confirmar que recarguen imagenes todos los dias.
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Anexo 9. Manual de manejo de contenidos por falta de marcas anunciantes

Manejo de Contenidos de CheckWow

Editoriales

(espacios vacios)

Industria

- Autos

- Viajes

- Bancos
- Moda

- Culinario
Eventos
Teatro

- Musica
Ferias

- Museos
Demografic
- Nifos

- Mujeres
- Jovenes

Apps

- Nuevos clientes
- Compras

- Descarga / distribucion
Affiliate ecommerce links

Promociones

Marcas

- Cold Call
- Web SEO

- Agencias de Medios

- Cuponatic y otros socios
- Instagram / channel test

(venta)

Definicion de

espacios
vacios

Proceso de Publicacion de contenido
(nuevos contenidos cada se semanas)

Recolectar y
generar
informacion

Crear
imagenes

Aprobar
contenido

Inventarios de
espacios vacios por
mes (no vendidos)

Definicion de tipo,
numero de
restaurantes y
espacio vacio
(Home vs Carrusel)

Recolectar
informacion relevante
de las temas
definidos en
editoriales

Esta informacion
debe de ser:

- Relevante
- Sorpresiva o nueva

- Permite generar
Wow factor con el
banner

- Tiene un porque
mandarse al email

Banner: Teaser que
llama la atencion, corto
y con un “porque” dar
click

Expansion: Define el
teaser da mas
informacion pero deje
preguntas a la
imaginacion para que le
agente quiera enviarse
el email

Email: mas informacion,
fomenta una redencion,
visita a link, compra,
evento etc.

Una vez creadas las ;

imagenes se
mandan al comité
de aprobacion de
CheckWow

Publicar

Las imagenes se
publican una vez
cada dos semanas
los Lunes por la
noche

Ningun contenido
puede estar en la
plataforma por mas
de dos semanas
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Ejemplo Editoriales

Mdasica

Teaser: OneRepublic en
Chile 20% descuento
(informacion publica de la
pagina de Movistar Arena)

Expansion: Este 12 de
Septiembre OneRepublic en
Arena Movistar por primera
vez en Chile. Ingresa tu
COIreo para Conocer como
comprar tus boletos con
descuento

Email: Manda a la pagina de

Autos

Teaser: Quieres manejar un
BMW

Expansion: Ingresa tu
correo electronico y recibe
toda la informacion de como
hacer una prueba de manejo
del BMW de tu eleccion

Email: Da click aqui y
maneja un BMW en minutos

Moda

Teaser: Pasarela Latin
Trends Agosto 19 da click
aqui para participar

Expansion: Este 19 de
Agosto se parte del desfile
de modas latin trends en
parque arauco, ingresa tu
email para recibir toda la
informacion

Email: Pasarela Latin Trends
en Parquea arauco 19 de
agosto 8pm - participan

Viajes

Teaser: Quieres visitar
Nueva York? Da click aqui

Expansion: Visita la gran
manzana y aprovecha todas
las atracciones de este
destino turistico, 6 dias avion
y hotel por menos de 1400us
Ingresa tu email y recibe
mas promociones y tips para
tu viaje

Email: Otros paquetes
dependiendo el hotel

puntoticket.com que contiene XXXXX etc etc. {hitt;
el descuento y la compra de
boletos para este concierto http:/fwww.worldlatintrends.c rl paquet
om/ Ll 4 ) y algunas
recomendaciones de que
hacer en NYC
! ©2015 WOWEnterprise. June 4, 2016
W®W Proprietary and Confidential
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Anexo 10. Manual manejo y seguimiento a restaurantes

Manejo y seguimiento con los restaurantes

Implementacion

Mensual

Semanal

Diario

Actividades

Q Preparar porta-cuentas
Q Preparar los tablets
Q Preparar estacién de carga
Q Contratar intemet
Agendar Citas para:
O Recibir creativos para
campana del restaurante
O Instalar sistema
(cargador/intemet)
QO Capacitar garzones y
entregar manual
QO Recibir email gerente para
feedback
Q Preparar y subir carpeta del
restaurante al servidor

Q Actualizar la
promocién/campana del
restaurante dos veces al
mes - recibir dos
creativos cada mes

3 Actualizar el resto del
contenido con base en la
estrategia de contenido
dos veces al mes

Q Preparar Dashboard (en
FileMaker) semanal para el
gerente

Q Preparar Reporte Completo
(en FileMaker)

Q Confirmar que se esta

usando la plataforma con el
script automatizado

En caso de que no haya

sesiones en el dia anterior:

Q Paso 1: Llamar por teléfono
al gerente - si no contesta,
insistir y dejar mensaje

Q Paso 2: Visitar el local
dentro de las proximas 24
horas

Puntos Criticos

Q Llenar formulario: nombre,
email, cel, horarios, # de
turnos, personal clave, fechas

0 Mandar email TEMPLATE
confirmando citas definidas

Q Confirmar que se capacitaron
a todos los garzones/gerentes

O Obtener datos (email y celular)
de los gerentes / encargados

3 Asegurarse de recibir los
creativos a tiempo para
cambiar las promociones

QO Hacer una ruta para visitar los
restaurantes mas criticos cada
semana (escoger por lo menos
5 restaurantes cada semana
de acuerdo al desempefo
observado) y platicar con
gerente y garzones para recibir
retroalimentacion

Q No dejar pasar mas de 24
horas sin hablar con el
gerente del restaurante que
no esta teniendo
interacciones suficientes

w@w

©2015 WOWEnterprise.

4 de junio de 2016

Praprietary and Confidential
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Anexo para el contrato con restaurantes:
Formato para implementacién de restaurantes

* Nombre del contacto
» Contacto del local
+ Email
+ Celulares
» Horarios
+ # De turnos en el restaurante
« Personal clave
+ Fechas para
- Recibir Creativos
- Capacitar Garzones
- Instalar internet
- Entregar caja cargador

L2015 WOWEnterprise. June 4, 2016

W®w Proprietary and Confidential
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Anexo 11. Requerimientos marcas anunciantes

wOw

El futuro del punto de interaccion en restaurantes

A:r ChiVO S Re querido S Marcas Anunciantes

Aplicacion

Expansion Envio
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Archivos Requeridos

4 Imagenes: Home, Carrusel, Expansién y Envio
JPG 6 PNG peso menor 200KB cada una

Home: 560x221 px. Expansién: 560x912 px. Envio: 560x912 px.
RECIBE
t

<25US

\) en tu

StudentUniverse Consiga el descuento >

7 -

PRECIOS COMPACTOS,
DIVERSION EN GRANDE

Al usar su tarjeta MasterCard®.
La mejor tarifa disponible + hasta un 20% de descuento.

HAZ CLICK EN LA IMAG
MTU CODIGO DE DESCUE!

iQuiero esta oferta!

RSO €2 | AVIS Al clickear esta imagen en
el email se redirecciona al
sitio web de la campania

(inducir al cliente a clickear)

Debe dejarse un espacio libre

e en la parte inferior para
*Se utilizard una de estas dos ape It

SOt ”
por lo que pueden ser iguales en contenido barra “Quiero esta oferta

Codigos Unicos

Oferta solcitada via Var versién

CheckWow onine y
términos de la
olerta

wOw

Gracias por su interés!
A continuacién le enviamos la oferts que
usted solicito.

El email que se envia puede incluir un
cédigo tnico redimible.
Este c6digo va bajo la imagen, se obtiene
de un archivo con listado de cédigos
entregados por la marca.

Cédigo Unico: Shig7cdrvams

Facebook Twitter Pégina Emai

127



Anexo 12. Generacion de nuevos locales en el servidor y administracion de
campanas

Utilizando el archivo “Frontend.fmp12” se pueden generar y administrar de forma
sencilla los locales y campainas asociadas. Para poder utilizar este archivo es necesario
tener instalado el software FileMaker con una version superior a la 12.0.

Los pasos para generar un nuevo local son los siguientes:

1. Si el local es similar a otro (cadenas de restaurantes) conviene duplicar el local
existente y hacer los cambios correspondiente, si no, presionar el botén verde
que dice “Nuevo Local” (parte superior izquierda)

2. Llenar los recuadros con la informacién pertinente: Nombre del local, niumero de
preguntas, numero de promociones, email del gerente, links a redes sociales y
encuesta de formulario google para respuestas negativas.

3. Indicar cuantas estrellas indican un feedback positivo y cuantas indican uno
negativo

4. Crear las promociones a modo general:

- En la parte inferior apareceran las promociones.

- Alaizquierda hay una equis para eliminar una promocién

- Luego aparecera el nombre del local y el numero de la promocion en ese
restaurante

- En titulo se debe poner el nombre de la promocion

- Enlink se debe poner el sitio web de la campana que re direcciona al clickear
la imagen que se envia

5. Crear el detalle de cada promocion:

- Presionar el botén “Ver Detalles” que se encuentra al lado derecho de cada
promocién

- Enla parte superior derecha ingresar el nombre de la marca asociada a esta
promocién

- Deslizar sobre cada cuadro la imagen correspondiente (Banner superior,
inferior o carrusel; ampliacion y la imagen de envio) las imagenes deben
cumplir con el maximo de 200KB de peso de imagen y con las dimensiones
correspondientes (560x221 6 560x404; 560x912; 560x912 respectivamente)

- Enla parte inferior se debe escribir los términos y condiciones de la
promocién

- Presionar boton “Regresar a local” y repetir con la siguiente promocion

- Con todas las promociones listas presionar el botdn rosado “General Folder
del Local” que se encuentra en la parte superior derecha.

6. Con la carpeta ya generada se debe entrar a la cuenta SFTP de CheckWow (en
1and1.com) con un cliente SFTP (ej. CyberDuck) o directamente a través de la
pagina web de 1and1 y guardar la carpeta el local nuevo.
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S| SE REALIZA DE FORMA MANUAL SIN EL ARCHIVO FRONTEND.FMP12
Cada nuevo restaurante necesita 5 elementos:

1. Carpeta Nueva: Una carpeta en el hosting con el nombre del restaurant y dentro
una carpeta llamada “images” dentro de la carpeta del restaurant

2. Imagenes: que representan a las promociones disponibles para el restaurant
respectivo

3. Términos y Condiciones de la oferta

4. Propiedades de Campana: Un archivo llamado “propiedades.xml” dentro de la
carpeta del restaurante

5. Archivos HTM: Agregar archivos [promocion].htm a la carpeta del restaurante
qgue correspondan a la version web de cada uno de los emails que se envian

6. Cddigos Unicos: Una lista de “Cédigos Unicos” para cada promocion que asi lo
requiera

1.1. Crea folder en el hosting

7. Entrar a la cuenta SFTP de CheckWow (en 1and1.com) con un cliente SFTP (e;j.
CyberDuck) o directamente a través de la pagina web de 1and1

8. Crear la carpeta para el nuevo restaurante (ej. Template_Restaurant)

9. Dentro de la nueva carpeta para el restaurante, crear una carpeta para las
imagenes — siempre se debe llamar “images” (ej. Template_Restaurant/images)

Ejemplo
Template_Restaurant
> images
1.2. Imagenes
I. Imagenes de Promociones:
Cada restaurante contiene tiene DOS tipos promociones: Promociones visibles en el
Home Page (Header y Footer) y promociones en el Carrusel (que se visualizan después
de contestar la encuesta
Cada promocion necesita TRES imagenes: Home, Click/Expansion, Email
1. Promocion Visible (Header y Footer)

a. Imagen en Home Page: imgTmb1.png y imgTmb1.png (para header y
footer respectivamente) — Tamario: 560x221 pixeles
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b. Imagen en Click/Expansion: imgBig1.png y imgBig2.png (para header y
footer respectivamente) — Tamario: 560x912 pixeles total - 560x740
pixeles visibles

c. Imagen para email: imgSend1.png y imgSend2.png (para header y footer
respectivamente) — Tamano:560x912 pixeles

2. Promocién en Carrusel (imagenes 3-10) visibles después de contestar la
encuesta

a. Imagen en Home Page: imgTmb[3-10].png (560x404 pixeles)

b. Imagen en Click/Expansion: imgBig[3-10].png (560x912 pixeles total -
560x740 pixeles visibles)

c. Imagen para email: imgSend[3-10].png (560x912 pixeles)

II.  Imagen de la encuesta:

Cada restaurante muestra una encuesta al principio. La imagen de fondo de la
encuesta debe ser incluida en el folder del restaurante como “cuestionario.png”

IMPORTANTE se debe de utilizar la nomenclatura descrita para TODAS LAS
IMAGENES (incluyendo mayusculas y minusculas)

1.3. Subir términos y condiciones

Cada promocion tiene asociado un archivo de términos y condiciones. En el archivo
propiedades se le asignara un numero a cada promocion, este numero debe usarse en
el nombre del archivo “términos#.ixt” en donde en lugar de “#” va el numero de la
campanfa.

El archivo debe tener escrito los términos y condiciones de la campafia asociada.

1.4. Asignar Propiedades a la promocion

Cada promocion tiene asociada una serie dos propiedades: “Nombre de la Promocion”
y liga/enlace para la imagen principal que se envia con cada email.

Para asignar estas dos propiedades a cada promocion es necesario usar el archivo
propiedades.xml dentro de la carpeta de cada restaurant. El archivo propiedades.xml
tiene tres atributos

1. Numero de la promocion — corresponde al # de la imagen Send

2. Nombre de la promocion — indica el nombre de la promocion que servira para dos
cosas:
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a. Eltexto variable que aparece en el asunto del email
b. El nombre del archivo .htm que se usara cuando el usuario escoja “quiero
ver este correo en el navegador”
3. Link al que se envia al usuario cuando haga click en la imagen Send que se
manda en el email

1.5. Configurar archivos HTM

Como se indico en el punto anterior, cada promocion tendra un archivo htm asociado
con la promocion, ese archivo es el que se desplegara en el navegador cuando el
usuario de click en la liga “quiero ver este correo en el navegador”.

El nombre del archivo es EXACTAMENTE el mismo nombre de la promocién,
substituyendo cualquier espacio por el caracter de guion bajo (*_’)

Cédigos Unicos

Cuando exista una promocion donde al usuario se le tenga que enviar un cédigo unico
(por ejemplo, codigos unicos de descuento). Los codigos unicos se deben de dar de
alta en la tabla “Promociones” de la base de datos de 1and1

La tabla promociones tiene los siguientes parametros:

1. promo — Este parametro es el nombre de la promocion. Tiene que ser
EXACTAMENTE igual al nombre de la promocion declarada en el archivo
propiedades.xml

2. codigoUnico — Este paramento corresponde al codigo unico — el codigo unico
aparecera en el correo enviado justo debajo de la imagen imgSend. En caso de
que la promociéon NO TENGA coédigos unicos, no sera necesario registrar nada
en la tabla Promociones

3. disponible — es un switch que le indica a la plataforma cuales son los codigos
disponibles. Cada vez que uno de los codigos de envia a un correo electronico
este parametro se mueve a ‘0’ (cero) para indicar que no esta disponible.
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images
Promocion_1.htm
Promocion_2.htm
Promocion_3.htm
Promocion_4.htm
Promocion_5.htm
Promocion_6.htm
Promocion_7.htm
Promocion_8.htm
propiedades.xml
terminos1.txt
terminos2.txt
terminos3.txt
terminos4.txt
terminos5.txt
terminos6.txt
terminos7.txt
terminos8.txt

| | Template_Restaurant

/Templai
54 B
March 2
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Anexo 13. Generacion de reportes

1. Bajar datos del servidor
* Entrar a http://phpmyadmin.1and1.com/
* Login
* En la seccion de Hosting, seleccionar “MySQL Database:
* Dar click en el boton phpMyAdmin
* Seleccionar la base de datos “db558017441” en el panel del lado
izquierdo de la pantalla
* Dar click en el icono “Export” en la parte superior de la pantalla
* Seleccionar “Custom” para export Method
* Seleccionar las primeras cuatro tablas (click, cupon, expo, feedback)
* Seleccionar “CSV” en la seccion “Format”
* Dar Click en “GO” al final de la pagina

hpMyAdmi gl Server: db558017441.db.1and1.com » @ Database: db558017441
phpi min

Vi Structure  [] SQL 4 Search Query | 2 Export | =} Import | J* Operations = of Routines = Triggers
SO o
B . " "
T Exporting tables from "db558017441" database
~— | db558017441

| New
+- click
-3 cupon Export Method:
i
+-it expo Quick - display only the minimal options
i £t fesaback & Custom - display all possible options
4+~ local
-+ Promaciones
41 tablet Table(s):

Select All / Unselect All
click
cupon
expo
feedback
local
Promociones
tablet

Output:

o Save output to a file

File name template:

Character set of the file:
Compression:

View output as text

Format:

@DATABASE@abril15 w; use this for future exports

utf-8

None

csv

Format-specific options:

Columns separated with:

Columns enclosed with

Columns escaped with:

Lines terminated with:

Replace NULL with:

AUTO

NULL

Remove carriage return/line feed characters within columns

Put columns names in the first row

2. Preparar datos

133



Buscar el archivo que se acaba de bajar (generalmente se encuentra en
el folder de downloads)

Abril el archivo CSV

Abrir el archivo “Base de Datos — Template.xIs” Este archivo generara 'y
abrira una nueva copia llamada “Base de Datos — Template copy.xls”
Copiar los contenidos del archivo CSV en el archivo Base de Datos — Es
importante copiar todos los renglones que tengan datos y copiar todas las
columnas hasta la columna “J”

Borrar en el Excel los records que no corresponden a los restaurantes
activos:

o Filtar la columna “Local” y borrar todos los locales inactivos (por
ejemplo: admin)

o Filtrar la columna “Tablet” y borrar todos los tablets que no se
usaron en el restaurante (por ejemplo: aAfA+ejo o PepePrueba)
Guardar el archivo
Cambiarle el nombre al archivo recién guardado a “Base de
Datos.xls”

o Asegurarse que el archivo XLS este en el mismo folder que el
archivo “CheckWow Reportes” de FileMaker
Abrir el el archivo “CheckWow Reportes” en FileMaker
Dar click en el primer icono “Importar Datos de Hosting”

wOw

Importar Datos de Hosting

El archivo fuente se debe de guardar como "Base
de Datos.xIs" en el mismo folder donde esta el
programa de "CheckWow Reportes”

Ver Reporte de Promociones
Fecha de Inicio Fecha de Fin
3/23/15 4/14/15

Ver Reporte de Feedback

Fecha de Inicio Fecha de Fin
3/23/15 4/14/15

Guardar Lista de Emails por Local

tambo v

Guardar Lista de Emails por Marca

Avis v

De il
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3.

4.

5.

o~

o~

Generar Reportes por Promocion — interacciones de promocion

. Escoger las fechas de inicio y fin para correr el reporte por promocion y dar click

en el icono de “Ver Reporte de Promociones”

Una vez que se vean las graficas de los reportes de promociones (por
promocion) ir a File -> Print y escoger guardar el archivo como PDF

Generar Reportes por Restaurante — Feedback de clientes

. Escoger las fechas de inicio y fin para correr el reporte de feedback y dar click en

el icono de “Ver Reporte de Feedback”

. Una vez que se vean las graficas de los reportes de feedback (por local) ir a File

-> Print y escoger guardar el archivo como PDF

Generar lista de emails por local

Escoger las fechas de inicio y fin para correr el de emails por local

Escoger el Local para generar la lista de emails

Dar click en el icono “Guardar Lista de Emails por Local’

El programa generara un archivo XLS en el mismo folder con el nombre del local
que incluye todos los emails de ese local para las fechas indicadas

Repetir desde el paso #1 para los siguientes locales segun sea necesario

Generar lista de emails por marca

Escoger las fechas de inicio y fin para correr el de emails por marca

Escoger la marca para generar la lista de emails

Dar click en el icono “Guardar Lista de Emails por Marca”

El programa generara un archivo XLS en el mismo folder con el nombre de la
Marca que incluye todos los emails de esa Marca para las fechas indicadas
Repetir desde el paso #1 para las siguientes marcas segun sea necesario
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Anexo14. Analisis de Principales Centros Gastronémicos en Santiago de Chile

- Restaurantes de lujo: Servicio refinado y personalizado. Comida internacional y
carta de vino.

- Restaurantes de primera y tipo medio: Comida nacional o internacional limitada,
sin carta de vinos.

- Restaurantes de tipo econdmico: Preparacion sencilla, estilo americano.

- Cafeterias y otros: Comida sencilla, rapida y bebidas ligeras.

1. Mirador Alto Las Condes
Ubicado en Avenida Las Condes, dentro del Mall Alto Las Condes.

- Restaurantes de lujo: El Otro Sitio, Caprese, Majestic, Santa Brasa, Open Cage
Wine Bar, CAV, Tanta, Sushihana.

- Restaurantes de primera y tipo medio: Ruby Tuesday, Santa Brasa Grill &
Burger, Burger Truck.

- Cafeterias y otros: Juan Valdez Café, Starbucks, Yogurt Life.

2. Boulevard Parque Arauco
Ubicado en Av. Presidente Kennedy, Las Condes, dentro del Mall Parque
Arauco.

- Restaurantes de lujo: El Otro Sitio, Madam Tusan, Tanta, Tempura, Emporio
Armani Café, Santa Brasa, Rosso ltaliano, PF. Chang, La Perla del Pacifico,
Tattoria Ritta, Good Mood.

- Restaurantes de primera y tipo medio: Friday’s, Ruby Tuesday, Tony Roma’s, Mr.
Jack, Tip & Tap.

- Cafeterias y otros: Café Mokka, Dulce Luna, Starbucks.

3. Borde Rio
Ubicado en Monsefior Escriba De Balaguer 6.400, Vitacura.

- Restaurantes de lujo: La pescaderia de Walker, Zanzibar, Meson del Rio, El apero,
El otro Sitio, La Tabla, La Cascade, Le Due Torri.
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4. Nueva Costanera
A lo largo de la calle Nueva costanera entre Vitacura y Américo Vespucio.

- Restaurantes de lujo: Saffron Chile, Ox, Osadia, NOI Vitacura, Mezzanotte, La
Costanera Oyster Bar, Cumaru, Biergeist, La Mar, Puerto Fuy, Boragd, Rubaiyat,
Tramonto Terrace.

- Restaurantes de primera y tipo medio: Sensei Sushi.

- Cafeterias y otros: 7Alces.

5. Costanera Center (piso 5)
Ubicado en Avenida Andrés Bello 2425, Providencia.

- Restaurantes de lujo: Costamia, Madam Tusan, Santa Brasa, Senz, Sushihana,
Tanta.

- Restaurantes de primera y tipo medio: Applebee’s, Gatsby, Johnny Rockets, Tip y
Tap, Tony Roma’s.

- Cafeterias y otros: Chiaroscuro Café, Cinnabon, Deli Panns, Freddo, Palettas,
Starbucks, Yogen Fruz, Savory, Yogurtlife, Crepes & Waffles, The Crepe Café.

6. Patio Bellavista
Ubicado en el cuadrante delimitado por Bellavista, Pio Nono, Dardignac y

Constitucion.

- Restaurantes de lujo: Backstage Life, Barrica 94, Bellavista Grill, Fukai, Montana,
Panko, Puerto Bellavista, Red Luxury Bar, Tambo, Zocca, S33W70.

- Restaurantes de primera y tipo medio: 100 Montaditos, Dublin, La casa en el aire, Le
Fournil, MosaiCafé, Mr Jack, Open Box, The Pizza Factory

- Restaurantes de tipo econdmico: MCCafé.
- Cafeterias y otros: Casa Dulce, Cool Crepes, Il Maestrale, Starbucks.
7. Barrio Lastarria
Ubicado en la calle José Victorino Lastarria entre Av. Libertador Bernardo

O’Higgins y Merced.

- Restaurantes de lujo: Victorino, Tambo, Panko, Casa Lastarria, Quitral Fuego &
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Cava, Sur Patagonico, The singular, Mulato, Le Fournil, Chipe Libre, Bocanariz,
Zabo, Squadritto Ristorante, Urriola, Nolita, Lucia Bistrd, La Junta, Pez Toro.

- Restaurantes de primera y tipo medio: TorreMolino, El Diablito, Hooka Troopa,
José Ramon 277.
- Restaurantes de tipo economico: Hogs, Buffalo Waffles.

- Cafeterias y otros: Café Utopia, Doméstico, La Manzana Confitada, Colmado,
Emporio La Rosa.
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Anexo 15. Analisis de Tablet, mercado en Chile y mercado en el mundo
Para hacer publicidad, la pantalla es uno de los atributos mas relevantes.

Primero se tiene el tamafio de pantalla de 7 pulgadas, se eligié este tamafo porque asi
el portacuentas podia ser similar a los que ya existen en restaurantes de gama alta y a
su vez tenia espacio suficiente como para mostrar tanto encuestas de servicio y
publicidad.

Por otro lado habia que definir la calidad de la pantalla, ya que al estar vendiendo
publicidad se necesita la mejor calidad de pantalla posible, pero a su vez hay que tratar
de reducir lo mas posible el costo del equipo.

Para seleccionar una pantalla hay que entender cdmo se analiza una pantalla. Existen
dos medidas claves, estas son la resolucion y densidad. La resolucion significa el
numero de pixeles que se muestran en la pantalla, mientras que la densidad es la
relacion tamano pantalla con el numero de pixeles. Como ya se defini6 el tamafio de la
pantalla de 7 pulgadas, se puede analizar en base a la resolucion sin considerar la
densidad.

Otro aspecto relevante es el tipo de pantalla que se tiene, en el mercado de Tablet
existen las pantallas TFT, IPS (también llamado retina) y AMOLED. Las pantallas IPS
son mejores que las TFT debido a que los angulos de vision son mas anchos y se
puede ver el contenido de la pantalla sin tener esta de frente, junto con que el consumo
de energia es un poco menor. Las pantallas AMOLED no se ven mucho en Tablet y la
calidad es similar a las de IPS, por lo que no seran consideradas o se consideraran
como una pantalla IPS.

Las caracteristicas de pantallas de 7 pulgadas mas comunes que se ven en el mercado
son pantallas TFT de 800x480 pixeles, TFT de 1024x600 pixeles 6 IPS de 1280x800
pixeles.

Con esto ya en mente se procedio a analizar la industria de Tablet en Chile.

Las marcas de Tablet se segmentan por calidad y caracteristicas del producto. Las
principales marcas de tecnologia (Hp, LG, Samsung, Apple) ofrecen Tablet de un precio
elevado en relacion al estimado para el negocio, por lo cual se procedi6é a analizar las

marcas con equipos de un precio inferior a $100 dolares.

En el mercado de Tablet econémicos estan marcas como Master-G, Microlab, AOC,
Protab, Neulmage, Feel, MTV, Acer, Asus y Alcatel, las cuales se pueden encontrar
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directamente en multitiendas o contactar a proveedores y representantes de marca en
el pais.

Comprar en multitiendas tiene el beneficio que a veces se pueden encontrar
promociones muy convenientes, por lo que si no importara tener equipos de diversas
marcas, la mejor opcion seria estar atento a descuentos utilizando herramientas como
el sitio www.solotodo.com, con el cual se puede ver todos los tablets del mercado
ecomerce en una misma pantalla, filtrando por caracteristicas y viendo graficas de
variaciones de precios en el tiempo.

Para CheckWow, por disefio de los portacuentas, dimensiones y huecos de botones, no
se pudo usar este sistema, por lo que se contact6 a diferentes proveedores de equipo
para ver la posibilidad de comprar en volumen, obteniendo un precio preferencial.

En un comienzo no se tuvo éxito, ya que los proveedores que importaban los producto y
luego distribuian no vendian en cantidades pequefias (menor a 100 equipos), si no en
volumenes que manejan las multitiendas u otros proveedores secundarios. Trabajar con
estos proveedores secundarios tampoco era factible ya que los precios no eran
realmente convenientes. TecnoGlobal, importadora de la marca AOC, fue el unico
proveedor local que se logré tener, ofreciendo un precio del 75% del de retail,
equivalente a $35.000 por unidad. Esta empresa dejé de importar Tablet en Marzo del
2015.

Por otro lado esta el mercado internacional de Tablet. Para analizar este mercado se
utilizé la plataforma Alibaba, en donde se contactaron diversos proveedores, llegando a
ShenZhen Aivision Technology CO. Limited, quienes ofrecian un producto con las
mismas caracteristicas y disefio externo que AOC, a $28 ddlares la unidad
(aproximadamente 50% del precio de AOC) Free On Board, es decir hasta que el
encargo llegue al barco.

A este valor hay que sumarle el costo de importacion y aduana. Para este proceso se
trabajé con Globalis, empresa dedicada a la importacion de productos desde China,
quienes tienen personal que revisa la empresa a trabajar, recibe el encargo al subirse al
barco en China, recibe el encargo en Chile, lo lleva a Santiago y te lo entrega en la
direccién solicitada.

Con todos estos costos asociados, el precio de los equipos igualé al de Tecnoglobal,
teniendo un costo final por equipo de $50 dolares.
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Anexo 16 — Simulacion de Créditos Bancarios Banco de Chile

Banco de Chile

SIMULACION CREDITO EN CUOTAS

N°REQUERIMIENTO |

| FECHA[23108/2016

EJECUTIVO [GUILLERMO MAURICIO MADRIGAL VASQUEZ

TELEFONO |

MONTO ASEGURADO

FECHA INICIO

FECHA TERMINO

MONTO ASEGURADO

vovere e [

RESULTADO SIMULACION
ANTECEDENTES DEL CREDITO
TIPODE CREDITO|  CREDITO COMERCIAL
MONEDA PESOS
TIPO TASA FIJA
FORMA DE PAGO|  CUENTA CORRIENTE
PERIODICIDAD CADA 1 MES(ES)
MES DE NO PAGO 1 No aplica

SEGURO DE CESANTIA / INCAPACIDAD TEMPORAL

SEGURO DE DESGRAVAMEN

34.986.831

| OFICINA|OF. PLAZA IRENE FREI SERV.CLTE

|

TIPO CAMBIO |

FECHADE
OTORGAMIENTO

FECHA DE EXTINCION

FECHA PRIMER
VENCIMIENTO

NUMERQ DE CUOTAS

MONTO LlQuiDO

GASTONOTARIO §

MES DE NO PAGO 2

MONTO TOTAL PRIMA
$

MONTO PRIMA UF

COMPARIA

MONTO TOTAL PRIMA
$

23082016

2200212018

220812016

18

34.500.000

1.1

No aplica

205.825
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FECHA INICIO 2310812016 MONTO PRIMA UF 7,857
FECHA TERMINO 2200212018 COMPARIA BNNCHIE sesezaos EEYER
ASEGURADOS S. 1

DESGR.
SEGURO ACCIDENTES
MONTO ASEGURADO MONTO TOTAL PRIM.;
FECHA INICIO MONTO PRIMA UF
FECHA TERMINO COMPARIA
MONTOS DEL CREDITO
MONTO TOTAL 34.986.831 CUOTA 2.187.870
MONTO .
IMPUESTO $ 279,895 ULTIMA CUOTA 2.187.871
MONTO TOTAL COSTO TOTAL
PRIMA SEGURO $ 205.825 DEL CREDITO 30.381.661
CUADRO DE PAGOS
. FECHADE VALOR CUOTA
N°* CUOTA VENCIMIENTO | VALORINTERES | VALOR CAPITAL FINAL
1 220092016 440,834 1.747.036 2.1B7.870
2 2411002016 446.743 1741127 2.187.870
3 221112016 333,654 1.804.216 2.187.870
4 2211272016 374.150 1.813.720 2.187.870
5 23001/2017 4T 1.813.153 2.187.870
6 2200272017 328.451 1.850.419 2.187.870
7 2210312017 284 638 1.903.182 2.187.870
8 2410412017 309.147 1.878.723 2.187.870
9 2210512017 240.213 1.947.657 2.187 870
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NTCUOTA | e oo | VALORINTERES | VALOR CAPITAL i
10 2200612017 240501 1.947.270 2.187.870
1 240072017 222.181 1,965,689 2.187.870
12 2200802017 177.409 2010461 2187670
13 2200002017 163468 2,004,402 2187870
14 20102017 137111 2,050,759 2187870
15 2201112017 105,848 2.081.022 2187870
16 2211202017 80627 2.107.243 2187870
17 2200112018 55,878 2131992 2,187,870
18 2200212018 2120 2159751 2,167,871

LA TASA DE INTERES Y LOS GASTOS INFORMADOS SON REFERENCIALES Y ESTAN SUJETOS A
CONFIRMACION DE PARTE DEL BANCO. EL VALOR DE LA CUCTA Y EL COSTO TOTAL DEL CREDITO SON
IGUALMENTE REFERENCIALES Y SE HAN CALCULADO CONSIDERANDO TODOS LOS CONCEPTOS Y
MONTOS QUE CONSTAN PRECEDENTEMENTE EN ESTA SIMULACION.

LA PRESENTE SIMULACION SOLO ES DE CARACTER INFORMATIVA Y NO CONSTITUYE APROBACION DEL
CREDITO NI OFERTA DE TASA DE INTERES. EL OTORGAMIENTO DEL CREDITO, ASI COMO SUS
CONDICIONES DE PLAZO Y TASA DE INTERES, ESTAN SUJETOS A EVALUACION PREVIA DEL BANCO
CONFORME A SUS POLITICAS COMERCIALES Y DE CREDITO.

LOS CREDITOS COMERCIALES EN CUOTAS DEBEN CONTAR CON UN SEGURO DE DESGRAVAMEN DE
CARGO DEL CLIENTE, TANTO RESPECTO DEL DEUDOR PRINCIPAL PERSONA NATURAL COMO DE LOS
AVALISTAS PERSONAS NATURALES. EL CLIENTE PUEDE OPTAR POR CONTRATAR EL SEGURO OFRECIDO
POR EL BANCO O CONTRATARLO DIRECTAMENTE EN CUALQUIER COMPANIA DE SEGUROS. EN ESTE
ULTIMO CASO EL SEGURO DEBERA CONSIDERAR LO SIGUIENTE: ) DEBE TENER UNA COBERTURA MINIMA
QUE CONSIDERE MUERTE NATURAL Y MUERTE ACCIDENTAL, Y DEBE CUBRIR EL SALDO INSOLUTO DE LA
DEUDA AL MOMENTO DEL FALLECIMIENTO, Il) LA COMPARIA ASEGURADORA DEBE TENER UNA
CLASIFICACION DE RIESGO IGUAL O SUPERIOR A "AX", Y Ill) EL BENEFICIARIO DEL SEGURO DEBE SER
BANCO DE CHILE. EN NINGUN CASO EL OTORGAMIENTO DEL CREDITO NI SUS TERMINOS DE
CONTRATACION ESTARAN CONDICIONADAS A LA CONTRATACION DEL SEGURO OFRECIDO POR EL
BANCO. LA CONTRATACION DE OTROS SEGUROS ES VOLUNTARIALA CONTRATACION DEL SEGURO DE
DESGRAVAMEN A TRAVES DE LA COMPARIA OFRECIDA POR EL BANCO, ESTA SUJETO AL CUMPLIMIENTO
DE LOS REQUISITOS DE ASEGURABILIDAD EXIGIDOS POR ESA COMPARIA,

143




MBanco de Chile

N"REQUERIMIENTO | FECHA 2310812016 |

EJECUTIVO [GUILLERMO MAURICIO MADRIGAL VASQUEZ |

TELEFONO | ] OFICINA [OF. PLAZA IRENE FREI SERV.CLTE
nomere cLienTe [T |
wrcuere N o oo |
RESULTADO SIMULACION
ANTECEDENTES DEL CREDITO
FECHA DE
TIPO DE CREDITO|  CREDITO COMERCIAL OHOROREIT 230812016
MONEDA PESOS FECHA DE EXTINCION 220082017
FECHA PRIMER
TIPO TASA FIJA st 2200812016
TASA INTERES .
i 1,190 NUMERO DE CUOTAS 12
FORMADE PAGO|  CUENTA CORRIENTE MONTO LIQUIDO 15.000.000
PERIODICIDAD CADA 1 MES(ES) GASTO NOTARIO § 1111
MES DE NO PAGO 1 No apiica MES DE NO PAGO 2 No aplica
SEGURO DE CESANTIA [ INCAPACIDAD TEMPORAL
MONTO ASEGURADO MONTO TOTAL P R'Ws‘
FECHA INICIO MONTO PRIMA UF
FECHA TERMINO COMPARIA
SEGURO DE DESGRAVAMEN
MONTO ASEGURADO 15.180.782 MONTO TOTAL PR"‘”; 50439
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FECHA INICIO 230872016 MONTO PRIMA UF 2,260
FECHA TERMINO 22082017 compafila | BANCHILE SE:KROS B
ASEGURADOS §. ,

DESGR,
SEGUROQ ACCIDENTES
MONTO ASEGURADO MONTO TOTAL PR'“‘:
FECHA INICIO MONTO PRIMA UF
FECHA TERMINO COMPARIIA
MONTOS DEL CREDITO
MONTO TOTAL 15.180.782 CUOTA 1.366.307
MONTO ]
O ol 120232 OLTIMA CUOTA 1.366.312
MONTO TOTAL COSTO TOTAL
PRIMA SEGURO $ 50430 DEL CREDITO 16.3%5.680
CUADRO DE PAGOS
: FECHA OE VALOR CUGTA
Ncuota | | FECHACE | vaLoRNTERES | VALOR CAPITAL ik
: 220091016 180,851 1185656 1.366.307
2 24102016 177645 1.188.662 1.366.307
3 2211102016 147.317 1.218.990 1.366.307
4 2011212016 137.891 1228416 1.366.307
5 230112017 131.491 1.234 816 1.366.307
5 200200017 108.578 1.257.728 1.366.307
7 200302017 87371 1.278.9% 1.366.307
8 2410412017 86.231 1.280.076 1,366,307
9 22008007 58.949 1.307.356 1.366.307
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N FECHA DE VALOR CUOTA
N* CUQTA VENCIMIENTO VALOR INTERES | VALOR CAFITAL FINAL
10 2200602017 49,188 1.317.119 1.386.307
1 2400712017 34.057 1.332.250 1,366,307
12 22/08/2017 15538 1.350.774 1.366.312

LA TASA DE INTERES Y LOS GASTOS INFORMADOS SON REFERENCIALES Y ESTAN SUJETOS A
CONFIRMACION DE PARTE DEL BANCO. EL VALOR DE LA CUOTA Y EL COSTO TOTAL DEL CREDITO SON
IGUALMENTE REFERENCIALES Y SE HAN CALCULADO CONSIDERANDO TODOS LOS CONCEPTOS Y
MONTOS QUE CONSTAN PRECEDENTEMENTE EN ESTA SIMULACION.

LA PRESENTE SIMULACION SOLO ES DE CARACTER INFORMATIVA Y NO CONSTITUYE APROBACION DEL
CREDITO NI OFERTA DE TASA DE INTERES. EL OTORGAMIENTO DEL CREDITO, ASI COMO SUS
CONDICIONES DE PLAZO Y TASA DE INTERES, ESTAN SUJETOS A EVALUACION PREVIA DEL BANCO
CONFORME A SUS POLITICAS COMERCIALES Y DE CREDITO.

LOS CREDITOS COMERCIALES EN CUOTAS DEBEN CONTAR CON UN SEGURO DE DESGRAVAMEN DE
CARGO DEL CLIENTE, TANTO RESPECTO DEL DEUDOR PRINCIPAL PERSONA NATURAL COMO DE LOS
AVALISTAS PERSONAS NATURALES. EL CLIENTE PUEDE OPTAR POR CONTRATAR EL SEGURO OFRECIDO
POR EL BANCO O CONTRATARLO DIRECTAMENTE EN CUALQUIER COMPARIA DE SEGUROS. EN ESTE
ULTIMO CASO EL SEGURO DEBERA CONSIDERAR LO SIGUIENTE: ) DEBE TENER UNA COBERTURA MINIMA
QUE CONSIDERE MUERTE NATURAL Y MUERTE ACCIDENTAL, Y DEBE CUBRIR EL SALDO INSOLUTO DE LA
DEUDA AL MOMENTO DEL FALLECIMIENTO, Il) LA COMPARIA ASEGURADORA DEBE TENER UNA
CLASIFICACION DE RIESGO IGUAL O SUPERIOR A *AA", Y Ill) EL BENEFICIARIO DEL SEGURO DEBE SER
BANCO DE CHILE. EN NINGUN CASO EL OTORGAMIENTO DEL CREDITO NI SUS TERMINOS DE
CONTRATACION ESTARAN CONDICIONADAS A LA CONTRATACION DEL SEGURO OFRECIDO POR EL
BANCO. LA CONTRATACION DE OTROS SEGUROS ES VOLUNTARIA LA CONTRATACION DEL SEGURO DE
DESGRAVAMEN A TRAVES DE LA COMPARIA OFRECIDA POR EL BANCO, ESTA SUJETO AL CUMPLIMIENTO
DE LOS REQUISITOS DE ASEGURABILIDAD EXIGIDOS POR ESA COMPARIA.
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