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Resumen Ejecutivo

El presente plan de negocios (Parte |) obedece a una oportunidad observada en la necesidad
de duefios de restaurantes, bares y cafés, de contar con una alternativa efectiva para resolver
los problemas de demora en la atencion a sus clientes en sus locales y mejorar con eso la
experiencia y la calidad del servicio. Demuestran también disposicion a implementar
tecnologia y pagar por el uso de las mismas si los ayuda realmente en la calidad, velocidad de
atencion y contar con visibilidad en linea de la informacién para mejorar la gestion y el control

en su negocio.

Es por esto que nace Comanda App, una solucién tecnoldgica ideada para ser utilizada en
restaurantes, cafés o bares, que permite a un comensal hacer solicitudes a un mesero
simplemente escaneando un codigo QR disponible en cada mesa y desde la cual podra pedir
el menu, pedir la cuenta, indicar que se quiere pagar la cuenta recibida, pagar la cuenta desde

la APP y otras solicitudes.

Analizando los competidores y la industria, que es relacionada a tecnologia para la
comunicacion entre clientes y meseros en restaurantes, se detectan posibilidades interesantes

para un ingreso en el mercado, de acuerdo al analisis de las fuerzas de Porter.

De hecho, se implementa una clara y sélida estrategia de enfoque con diferenciacién en el
mercado, porque se ofrecen funcionalidades diferentes a la competencia, y no se quiere
competir por costo. Ademas, otro punto fundamental es la estrategia de crecimiento, enfocada
principalmente a un aumento de volumen en el mercado, que permite en el tiempo una

reduccion del precio del servicio solicitado a los clientes.

El mercado objetivo corresponde a restaurantes, bares y cafeterias de las 10 comunas de la
RM que concentran el mayor nimero de locales con un universo segmentado de méas de 4.300
clientes potenciales. Mientras respecto a la estrategia de marketing de Comanda App se ofrece
una flexibilidad del pago, relacionado principalmente a un cobro fijo mensual por QR 0 a un
cobro variable ligado a la cantidad de uso hecho por parte de los usuarios. Por otro lado, la
distribucion de la aplicacion es principalmente online y la promocién incluye un periodo de

prueba gratuito, capacitaciones y visitas promocionales.
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1 Oportunidad de Negocio

Muchas veces cuando se esta en un restaurante, café o bar y se requiere de la presencia de
un mesero para, por ejemplo, conocer la carta, pagar la cuenta o simplemente una
recomendacién, existe una larga espera por atencién (y en algunos casos nula respuesta),
cuya causa puede escapar de la gestion o desempefio del personal. Esta situacion puede traer
como consecuencias desde generar una mala reputacion hasta la pérdida de un cliente,
situacion que adicionalmente muchas veces es desconocida por el duefio o administrador del

local.

A razon de lo anterior, los duefios de restaurantes, bares y cafés, necesitan y muestran una
fuerte intencion en buscar en el mercado alternativas efectivas para resolver estos problemas
recurrentes y mejorar la calidad del servicio. Ademas, tienen una interesante disposicion a
implementar nuevas soluciones tecnoldgicas y a pagar por el uso de las mismas en sus propios
locales si los ayuda realmente en la calidad y velocidad de atencion y, sobre todo, en el deseo
que manifiestan de contar con visibilidad en linea de la informacion para mejorar la gestiéon y

el control en su negocio (Anexo 15, Investigacion de mercado - Conclusiones).

Dada esta necesidad, hace Comanda, una aplicacion que propone una mejor y nueva forma
de comunicacién entre los clientes y el personal de servicio en restaurantes, cafés o bares, ya
gue incluye al comensal en un proceso tecnoldgico de operacién, mejorandolo y con ello elevar
el nivel de atencién. Comanda es una solucién tecnolégica que permite a un comensal hacer
solicitudes a un mesero simplemente escaneando un cédigo QR disponible en cada mesa. Es
un software que no requiere instalacion de dispositivos adicionales, intuitivo y de bajo costo,

dando acceso tanto a pequefios como a grandes locales.
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1.1 Tendencias del mercado y tamafio

En el mercado chileno, por un lado, sigue el aumento del uso de smartphone en la vida
cotidiana, donde las conexiones 4G alcanzaron a 13 millones a junio de 2018, con un
crecimiento de 56,9% en los Ultimos 12 meses y de 5,4% el dltimo trimestre. Ademas, el 84,7%
de los accesos a Internet son maviles, destacando el crecimiento de los smartphones (24,8%

de crecimiento en el dltimo afio) (Anexo 1).

En la definicion del tamafio de mercado, se hace referencia al rubro de restaurantes, bares 'y
cantinas (excluyendo las actividades no relacionadas). Mediante una extrapolacion con datos
del Sl se estima que al afio 2019 existira un potencial de mercado objetivo de 34.700 locales
(4,2 MM USD) nacionales. Datos de la encuesta de innovacion en empresas realizada por el
Ministerio de Economia, reflejan que la tasa de innovacién en empresas a las que el mercado
pertenece asciende a 16.9%, es decir, un potencial aproximado de 5.860 locales del rubro que

estan dispuestos a aplicar la innovacion tecnolégica en sus procesos.

Por otro lado, respecto al tamafio de mercado de los potenciales clientes, durante la primera
semana de octubre del 2015, Zomato, el portal web de busqueda y opiniones de restaurantes,
inform6 en su segundo censo de restaurantes en Santiago, que a esa fecha existian 8.500
establecimientos que sirven comida en la capital. Esto representa un crecimiento de 13,3%
comparado al afio anterior cuando la cifra lleg6 a 7.500. En el 2017, Segun las ultimas cifras
publicadas por el Servicio de Impuestos Internos (Sll), actualmente estos negocios generan
ingresos por US$ 4.700 millones al afio, lo que representa un incremento de un 42% con
respecto al panorama que vivia la industria hace 10 afios, cuando sus ventas totalizaron US$
3.300 millones. (Anexo 2)

En la industria sigue en fase de aumento la digitalizacién para mejorar la atencion al cliente,
por ejemplo, McDonald's sigue en la Ultima fase de su proyecto "Experiencia del futuro”, que
contempla la incorporacién de quioscos digitales de autoservicio, que permiten personalizar
las opciones de mena y realizar los pedidos de manera mas agil. De hecho, como comenta el
gerente general en Chile, Carlos Gonzalez, destacé que esta inversion esta enfocada “En
incorporar mucha tecnologia, lo que es acorde con las exigencias, necesidades y tendencias
del mundo. La pantalla es de facil acceso, muy légica y sera facil para los que estén
familiarizados con la tecnologia”. Los clientes podran armar su propio producto a través de

estas pantallas y podran incluir o eliminar los ingredientes que deseen. (Anexo 3)
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En resumen, en los temas relacionados al negocio, existe un aumento del uso de Smartphone
y de cobertura internet, ademas de un aumento de posibles clientes de la App por el aumento
de restaurantes, y por ultimo un aumento de implementacién de la tecnologia para mejorar la

atencion al cliente de los restaurantes o bares.

1.2 Capacidad de llevar a cabo el proyecto
Por tratarse de una nueva manera de ofrecer un servicio, que cambia las costumbres en la
forma de relacionamiento entre comensal y el mesero, al principio es necesario dedicar la

mayor parte del esfuerzo a explicar como funciona la aplicacion y mostrar sus beneficios.

El objetivo fundamental es mostrar a los clientes (el duefio o0 socios responsables del
restaurante o bar) cuanto mejora la experiencia del comensal en usar la aplicacion respecto a
como funciona tradicionalmente. Esto se puede lograr destinando la mayor parte de los
recursos disponibles para capacitar a los posibles clientes, meseros y usuarios, ofreciendo

pruebas gratuitas de la aplicacion.

Ademas, que ofrecer al usuario la posibilidad de pago a través de POS, y la posibilidad de
descargar la aplicacion con facilidad desde Google Play son implementaciones que facilitan el

utilizo y la difusion del servicio.

Por ultimo, teniendo en cuenta la facilidad y el conocimiento en temas informaticos de los
duefios de la App, los costos de gestion y desarrollo del software no seran elevados, de
manera de poder concentrar los esfuerzos en los temas de publicidad y marketing y facilitar la

difusion de la App.



2 Andlisis delaIndustria, Competidores, Clientes

2.1 Industria

La empresa y aplicacion Comanda App hace parte de la industria relacionada a las
aplicaciones y software para restaurantes y bares, donde actualmente se encuentran algunos
softwares muy utilizados en el mercado para la gestion y operacién de un restaurante, como
por ejemplo Resto o Fudo. Estos softwares podrian ser posibles huevos competidores a futuro,
porque el objetivo actual de Comanda App, es ofrecer un otro tipo de servicio, relacionado a

la comunicacion directa entre el restaurante y sus clientes.

Actualmente en el mercado existen solo alternativas con botones para las llamadas a los
garzones, como por ejemplo Quickbell, Skytech, Mmcall y Botondellamado, pero no se han

encontrado soluciones integradas como las que ofrece Comanda App.

A continuacioén, se muestra un analisis de la industria, a través de los andlisis Pestel y Porter,
seguida por un analisis de los competidores y su posicionamiento respecto a Comanda App,

y al final un analisis de los clientes de acuerdo a los resultados de la encuesta de mercado.

2.1.1 Andlisis de riesgos y exigencias

En la tabla adjunta a continuaciéon se presenta el resumen del analisis PESTEL que incorpora

los riesgos, exigencias y oportunidades para la industria.
El detalle se encuentra en Anexo 5: Analisis PESTEL.

Del andlisis efectuado, se determina que el riesgo de la industria es bajo y que es factible de
implementar el negocio. En un periodo politico y econémico en Chile favorable para las
inversiones y las Pymes, con poca reglamentacion para las aplicaciones y un uso cada vez
mas masivo de internet y de los pagos a través de las aplicaciones, se pueden detectar

oportunidades interesantes en el mercado.

Los problemas ligados a los temas laborales y su efecto a nivel social son comunes a todos
estos tipos de aplicaciones, pero se cree que seran aceptadas en el tiempo. El riesgo a nivel
tecnolégico, sobre la facilidad de implementar aplicaciones similares, se puede limitar

implementando siempre innovaciones al producto o estrategias de marketing mas agresivas.
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Tabla 1: Riesgos — Exigencias y Oportunidades analisis PESTEL

Variables Riesgos Exigencias Oportunidades
Bajo. Nuevas leyes
: y i En el 2019 aumenta el
laborales y tributarias .
o, Impuesto de Primera
Politica favorables a las Pymes. . No se detectan.
. . Categoria al 27%.
Incierto impuesto a
servicios digitales.
. . En periodo de
Bajo. En el 2018 mejor p .
. N crecimiento, aumenta
aumento del PIB desde el Buscar un financiamiento .
L . . el niumero de
Economica 2013. Buenas expectativas | interesante para el
o . restaurantes y los
de crecimiento para el 2019 | desarrollo del negocio. ) .
posibles clientes y
y el 2020. .
usuarios.
Intermedio. Aplicaciones Mostrar a los meseros . .
. L Mejorar la calidad del
que pueden crear conflicto que la aplicacién no es - -
. . servicio y la relacion
Social a causa de eventuales una competencia, es un

pérdidas de empleos, con
huelgas y manifestaciones.

apoyo para mejorar la
calidad del servicio.

entre los clientes,
meseros y usuarios.

Tecnolégico

Elevado. Las aplicaciones
se pueden copiar con
rapidez, y nuevos entrantes
pueden ofrecer un servicio
similar.

Seguir invirtiendo en 1+D
para que la aplicacién se
mantenga atractiva en el
tiempo.

Crear fidelidad con
promociones para
clientes y usuarios
para limitar el riesgo.

Bajo. La aplicacién no tiene

Utilizar la mayor cantidad

Ecoloégico efectos directos o indirectos | de elementos reciclables | No se detectan.
con el medio ambiente. y biodegradables.
. La falta de
Bajo. Se conversa sobre ley i
. reglamentacion puede
que puedan reglamentar las | Cumplir con los derechos .
. . . dar més libertad de
Legal aplicaciones, pero del consumidor segun

actualmente sin ninguna
informacion concreta.

Ley N° 19.496.

desarrollo e
implementacion de
nuevas ideas.

Fuente: Elaboracion Propia

2.1.2 Anadlisis Competitivo

Industria: Tecnologia para la comunicacion entre clientes y meseros en restaurantes

(Analisis en el Anexo 6)

10
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Atractivo de la Industria

Si bien la industria presenta un atractivo medio, se decide entrar porque hasta hoy no existe
en el mercado una aplicacién que ofrece el mismo servicio de Comanda App y que apoya de
manera eficaz a resolver los problemas de mala calidad de servicio en restaurantes y bares.
Las bajas barreras de entrada para nuevos competidores son un riesgo presente para todo el
mundo de la tecnologia, en particular para el mundo de las aplicaciones, a pesar de los muchos
ejemplos de éxito en el sector. Ademas, se estima que el riesgo de inversion en el proyecto es
bajo, porque la estructura de costo de la empresa es liviana y las barreras de salida no son
elevadas. Otra ventaja es que no se necesita mantener costosos puntos de venta fisicos o

mucho personal contratado.
Factores que aumentan el atractivo

e Hoy en dia no existe una oferta similar de tener una aplicacion gratuita para el usuario
gue permite de hacer pedidos y pagos en bares y restaurantes.

e Bajo nivel de rivalidad actualmente en el mercado que pueda ofrecer un servicio
interesante como el de Comanda App.

e Crecimiento de oferta de bares y restaurantes en Santiago.

e Aumento de la disponibilidad de internet y de su uso para hacer pagos.

e Bajo poder de negociacion de los proveedores, debida a la elevada oferta actual en el
mercado y de las pocas personas que se necesitan para la gestiéon de la App.

e Buenas posibilidades de encontrar en el mercado empresas complementarias en el
rubro de los restaurantes o para el pago a través del software.

e Bajas barreras de salida.
Factores que disminuyen el atractivo

e Bajas barreras de entrada.

e Bajo costo de cambio por parte de los clientes.

e Facilidad de ingreso de nuevos competidores ya existentes en el mercado en otros
sectores, como por ejemplo software de gestion de restaurantes (Resto.cl) o de entrega
de comida a domicilio (Uber Eats, Rappi, etc.).

e Bajo nivel de identificacion de los clientes a la marca.

11
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Identificacion actores claves industria

Para el rubro de la tecnologia para la comunicacion entre clientes y meseros en restaurantes,

se han identificado los siguientes actores claves o stakeholders:

Clientes: Personas que tienen una demanda insatisfecha. Corresponden a los duefios
o0 administradores de los restaurantes y buscan un servicio para controlar y mejorar sus
niveles de atencion y satisfaccion a los comensales (clientes finales usuarios del
Servicio).

Comensales: Usuarios del sistema y quienes interactuaran directamente con él para
comunicarse con el servicio del restaurante (Meseros y Cajeros) y obtener una mejor
experiencia de servicio

Empleados: Meseros, cajeros y administradores, quienes seran los otros usuarios del
sistema y contraparte de los comensales.

Proveedores: Empresas autorizadas de productos y servicios (Tl, RRHH, servicios
basicos, etc.) que entreguen precios competitivos, alta disponibilidad y la calidad de
servicio requerida.

Accionistas: Personas que estén dispuestos a invertir en la iniciativa de negocio
Comunidad: Todo el entorno donde la solucién genere algun impacto, incluyendo el
entorno y comunidad relacionada a los restaurantes clientes (entorno y empleados) y
a los comensales o usuarios finales.

Reguladores: En este punto se enmarcan todas las instituciones y autoridades
responsables en este negocio, donde por la naturaleza del servicio, es principalmente
el Servicio de Impuestos Internos, CCS, y cumplimientos regulatorios respecto a la

posibilidad de pago a través de la App (Adquirentes prestadores del servicio o SBIF)

2.3 Competidores

Los competidores actuales en la industria, relacionados a la llamada de atencién a los meseros

por parte de los clientes de los restaurantes se pueden resumir y acotar a las diferentes

empresas gue ofrecen botones de llamado. En la tabla siguiente se muestra el nombre de la

empresa, una breve descripcion, sus fortalezas y sus debilidades.

12



Tabla 2: Competidores - Fortalezas y Debilidades

Competidores Descripcién Fortalezas Debilidades
Solo llamado, no deja
registro de las acciones,
tiempos de respuesta,
. identificacién de usuario ni
Al ser una solucion simple de | . . L
. . . ninguna otra informaciéon que
Un kit de sé6lo llamado, es aplicable no

Quickbell

Skytech

avisadores que
incluye 10 botones
de mesay 1 reloj
de pulsera. Ofrece
aumentar la
satisfaccion de los
clientes, la rotacion
de mesasyy el
volumen de
facturacion.

Existen dos series
de sistemas de
llamado garzén. La
serie F-A que es
una serie de alto
rendimiento,
resistente a
derrames de
liquidos, de
mayores distancias
y la serie W-L
teniendo las
mismas
funcionalidades de
llamado, tienen
algunas diferencias
a menor costo.

solo a la industria de
restaurantes sino también la
misma tecnologia se utiliza
en hoteles, casinos,
seguridad, comercios,
industria, clinicas y
hospitales, etc.

So6lo basta con comprar los
equipos y activarlos, sin
mayores configuraciones ni
capacitaciones

Es una gran empresa con
multiples soluciones
tecnoldgicas que abordan
otras soluciones para
restaurantes como cartas
electrénicas, impresion de
comandas y control de
bodega.

Al tener mas soluciones para
el rubro, permite la
integracion con los otros
maédulos y tener una
trazabilidad mas detallada

permita tomar decisiones en
la mejora de los procesos.
Usuarios describen como
incomoda la interaccién con
relojes que vibran (molesto)
ademas que una mesa
puede llamar muchas veces
sin control

Modelo de negocio no
contempla mas alla de la
venta de los kits y su
mantencion y no se
diferencia mayormente de
otros actores como Boton de
Llamado y Skytech

Es més costosa y sélo
ofrecen descuentos al
integrar y contratar sus
demas soluciones.

Al contar con solo el botén
de llamado, al igual que los
otros actores, no cuenta con
registro ni logs de
seguimiento e
individualizacion de las
atenciones excepto que se
haga una integracién con
otras soluciones de la misma
empresa

Solucién de botén de
llamado en particular no
aporta mayor diferenciacién
de los otros actores del
mercado.
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Botén de
llamado

También
corresponde a una
solucién de boton
de llamado. Ofrece
a los clientes un
servicio integral
gue parte con el
analisis de los
problemas de
comunicacién
internos, la
propuesta de una
solucion
personalizada, la
instalacion de los
productos y el
mantenimiento del
sistema en su
totalidad para su
buen
funcionamiento.

Cuando un cliente
requiera servicio o
solicitar su cuenta,
solamente bastara
con presionar el
boton, para que el
llamado sea
informado al
Garzoén o Cajera en
una Pantalla LED
de Alto brillo, y este
se dirigira a brindar
la atencién al
cliente.

La empresa es parte de una
la red de distribuidores lider
en América Latina, Europa y
Asia

Tienen soluciones para
distintas industrias y rubros:
Gastronomia, Industria,
Retail, Salud y Seguridad
Permite hacer llamados
internos y masivos, como por
ejemplo el gerente o
administrador a todos los
garzones con un mensaje
personalizado

Solo basta con comprar los
equipos y activarlos, sin
mayores configuraciones

Cuentas con soluciones de
botén de llamado aplicables
a otras industrias,
principalmente en el rea de
seguridad y el uso de
botones de panico, También
tienen soluciones para
comercios, colegios, clinicas
y hospitales.

So6lo basta con comprar los
equipos y activarlos, sin
mayores configuraciones

&

Si bien esta solucién deja
algunos registros, solo son
cantidad de llamados
recibidos y respondidos, pero
no deja registro de las
demas acciones. tiempos de
respuesta, identificacion por
garzon, y tiempos generales
de uso, pero no otra
informacion que permita
tomar decisiones en la
mejora de los procesos.
Usuarios describen como
incomoda la interaccién con
relojes que vibran (molesto)
ademés que una mesa
puede llamar muchas veces
sin control

Servicio més costoso que
otras alternativas similares y
los equipos deben ser
comprados

Solo llamado, no deja
registro de las acciones,
tiempos de respuesta,
identificacion de usuario ni
ninguna otra informacioén que
permita tomar decisiones en
la mejora de los procesos.

Al igual que todas las
soluciones de reloj de
pulsera, lo describen como
incébmoda la interaccion con
relojes que vibran (molesto)
ademas que una mesa
puede llamar muchas veces
sin control

Su solucidn no se diferencia
mayormente de otros actores
como MMCall y Quickbell,
siendo la alternativa mas
cara de las tres

Fuente: Elaboracion Propia

14



2.3.1 Mapa de posicionamiento

Figura 1: Mapa de posicionamiento en el mercado

A Reduccion
Tiempo
Espera

-
y

Servicios y
Valor agregado

TN k| MIMICIa)|

SKYTECH

bot-andelamado.cl(:]%‘\

Fuente: Elaboracion Propia
En el mapa de posicionamiento de los competidores se trabaj6 en 2 ejes:

- El eje horizontal: se relaciona al Servicio y Valor Agregado que entrega a los procesos del
cliente, mas alld de un simple producto de “Botén de llamado”, donde a mano derecha
aumentan los servicios y funcionalidades que presenta cada uno respecto a registro,
seguimiento y posibilidades de gestion con la informacién que proporciona cada uno. Como
se muestra en general, los competidores no presentan un servicio o funcionalidades mas alla
de realizar el llamado al personal de servicio de manera genérica y sin dejar registro de cada
una de las acciones y tiempos de respuesta, usuarios registrados etc. Dentro de las
alternativas del mercado, solamente MMCall presta mas servicios y funcionalidades, ya que
permite diferenciar el tipo de llamado (llamar al garzén o indicarle a éste que el cliente quiere
pedir la cuenta) y deja algunos registros basicos como son la cantidad de llamados recibidos
y respondidos, pero sin llegar a entregar otra informaciéon que permita tomar decisiones en la

mejora de los procesos.
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- El eje vertical: se refiere a la reduccion del tiempo de espera de los usuarios de la App,
los clientes de los restaurantes. En este sentido y en general, entre las 3 app que ofrecen la
misma funcionalidad de solo llamado genérico, los resultados son similares, y si bien algo
aportan, no marcan una diferencia real. En este caso, es también MMCall, al identificar si la
llamada es para llamar al garzén para una solicitud o especificamente para pedir la cuenta,
quien entrega mejor desempenfo ya que solo esa diferencia permite optimizar los tiempos de

respuesta y por consecuencia en la espera general del usuario.

2.4 Clientes

Comanda App esté dirigido a los duefios, socios y/o administradores de restaurantes, bares y
cafés que buscan un servicio para controlar y mejorar sus niveles de atencién y satisfaccion a
los comensales, que estan utilizando un producto de la competencia y no estan satisfechos o
no estan utilizando este tipo de soluciones y quieren incorporar tecnologia a su operacién. En
el 2017, Segun las ultimas cifras publicadas por el Servicio de Impuestos Internos (Sll), estos
negocios generan ingresos por US$ 4.700 millones al afio, con un incremento de un 42% con
respecto al panorama que vivia la industria hace 10 afios, cuando sus ventas totalizaron
US$3.300 millones. Los clientes a quienes esta dirigido el producto y servicios que ofrece
Comanda, son establecimientos gastronémicos que buscan mejorar su operacion interna y
con ello la experiencia de servicio del cliente, pero ademas tienen otras caracteristicas que
pudieron ser descubiertas como resultado de la encuesta parte del estudio de mercado
realizado a 40 locales ubicados en diversas comunas de la regiébn metropolitana. Entre las

caracteristicas principales de los clientes se pueden identificar:

e Son clientes que estan dispuestos a aplicar la innovacion tecnolégica en sus procesos

e La mayoria indica tener un publico joven entre 25 y 40 afios, lo que se corresponde a
personas digitalmente activas y usuarios de la tecnologia.

e No cuentan con equipos sofisticados o especializados para este fin y no estan
dispuestos a invertir en la compra de equipamiento

e Han utilizado otras soluciones de botén de llamado (principalmente MMCall) pero no
estan satisfechos con los resultados principalmente por no contar con informacion
estadistica de la velocidad y calidad de atencion y las mejoras que esto les trae

consigo.
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e Tienen o han tenido reclamos por una mala o lenta atencion (Un 60% de los locales
indic6 que dan un valor de Alto o Muy Alto a un producto como Comanda y un 73%
estaria dispuesto a contratar el servicio.) (Ver Anexo 12: Investigacion de Mercado —
Resultados y Analisis)

e Los establecimientos indican verse muchas veces sobrepasados en la disponibilidad
de personal de servicio en horarios peaks.

e Clientes que utilizan como medios principales para darse a conocer las redes sociales
y el Boca a, por lo que la buena atencion y relacién con los comensales es clave para
buenas recomendaciones.

e Mas de un 40% de los encuestados indica que ofrecer un servicio eficiente y tiempos
de espera reducidos son claves para la buena atencién y fidelidad de los clientes.

e Buscan tener un mejor control, gestién y orden en los procesos, velocidad, agilidad y
rapidez en la atencion, que fueron los conceptos asociados a la solucibn mas

destacados y valorados por los encuestados.

3 Descripcion de laempresay propuesta de valor

La propuesta de valor de Comanda App es de proveer una herramienta de facil acceso y uso
que proporciona informacién de valor al cliente (Restaurant) a través de la cual puede obtener
un mejor conocimiento de sus procesos internos (atencion de mesas, proceso de cobro y pago)
y de sus clientes (comensales), permitiendo entregarles a éstos Ultimos una mejor experiencia

y servicios de mejor calidad.

En el Anexo 7, se muestra la propuesta de valor que esté dirigida a los clientes y a los usuarios.

Respecto a la propuesta de valor, tiene las siguientes caracteristicas:
e ;Qué vender?

Un servicio a través de una aplicacion movil que permite a clientes de restaurantes, bares y
cafeterias hacer pedidos, llamar al mesero, pedir la cuenta o pagar directamente a través de
la aplicacion mejorando los tiempos de atencién y la experiencia final del usuario. Los
principales beneficios que reciben los clientes son de obtener un registro y trackeo completo
de todos los llamados y atenciones efectuados de los usuarios que los realizaron y los
colaboradores del local que los atendieron, registrando el resultado, fecha y hora y los tiempos

de demora de cada respuesta y atencion, lo que genera una valiosa base de informacién que
17
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puede ayudar a identificar problemas de operacion en el proceso de atencién, lo que tratado
correctamente se traduce en una mejor atencioén y experiencia al comensal con los beneficios
que esto conlleva. La base de clientes que se genera para cada establecimiento, dado que los
usuarios estan registrados, junto con los comentarios y recomendaciones que realizan del local
y Su experiencia en él, es otra fuente valiosa de informacion que puede servir a identificar el o
los segmentos que son mas activos y al cruzarlos con la facturacion y venta diaria, cuales son

los mas rentables para el establecimiento, generar promociones dirigidas, entre otros.
e (/A quién o quiénes?

Los clientes son duefios, socios y/o administradores de restaurantes, bares y cafés escogidos
en la segmentacion, que estan utilizando un producto de la competencia y no estan
satisfechos, y a la mayoria de posibles clientes que no estan utilizando este tipo de soluciones
y quieren o necesitan mejorar los niveles de atencién. Los usuarios de la aplicacién son los

mismos clientes de bares y restaurantes y el personal de servicio que interactta con ellos.
e ;Cbmo vender?

Ofreciendo un servicio sin costo de instalacién para el cliente y el usuario, donde se cobra un
bajo valor fijo mensual y otra modalidad que depende de la cantidad de uso efectivo de la

aplicacion por parte de los clientes comensales.
e ;Db6nde vender?

Inicialmente en la Region Metropolitana, en las comunas con la mayor concentraciéon de bares

y restaurantes y con una mayor cantidad de posibles usuarios.
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3.1 Modelo de negocios

Figura 2: Modelo Canvas

Socios Claves

e Empresas de
desarrollo
tecnoldgico

e Empresas de
disefio

e Empresas de
asesoria en
Marketing,
comunicacién e
imagen corporativo

e Asesoria legal,
administrativa y
contable

e Alianzas con
expertos o
personas con
experiencia en el
rubro de
restaurantes, cafés
o bares (para
asesorias)

Actividades Claves

e Desarrollo, soporte y
mantencion evolutiva de
la App

¢ Investigacion de
satisfaccién de clientes en
el uso de la App para
implementar cambios y
mejoras

e Difusién y venta del
producto y servicio

o Desarrollo de Bl sobre la
data obtenida y
generacion de reportes
con informacién de valor
sobre la misma

Recursos Claves

e Bases de datos de
informacién generada

e Capital humano

¢ Metodologia de desarrollo
de SW

¢ Alianzas con socios
claves

e Financiamiento (Capital
semilla, concurso a
capitales de
financiamiento de
tecnologias e innovacion)

Propuesta de valor

Herramienta de facil
uso y acceso que
proporciona
informacién util y de
valor al cliente
(Restaurant) a través
de la cual puede
obtener un mejor
conocimiento de sus
procesos internos
(atencion de mesas,
proceso de cobroy
pago) y de sus
clientes
(comensales),
permitiendo
entregarles a éstos
Gltimos una mejor
experiencia y
servicios de mejor
calidad.

Relacion con los
clientes

o Redes sociales

e Medios
electrénicos
tradicionales
(péagina web
propia, email)

o Relacién directa /

Indirecta en el local

e Servicio al cliente

e Servicio de soporte

o Referencias

Canales

e Ventasy atencion

Presencial y Online

e La misma App
e Otras aplicaciones

e AppStores (Android

e 10S)

Segmento de clientes

e Restaurantes, Cafés, Bares o
cantinas de atencion directa
en local (se excluyen
autoservicios y locales de
solo delivery)

¢ Inicialmente ubicados en la
RM en las comunas de
Santiago Centro, Nufioa,
Providencia, Las Condes,
Vitacura, Recoleta, Lo
Barnechea, La Reina,
Huechuraba, Colina (Sector
Chicureo-Chamisero)

e Que apunten a un segmento
de clientes entre 20 y 50
afos, hombre/ mujer

e En blsqueda continua de
innovacion para el servicio y
Su negocio que incentiven el
uso permanente de la App
entre sus clientes y sus
colaboradores para obtener
el maximo beneficio por
captura de informacion

e Frecuencia de compra
mensual, con pago a final de
mes, con la cantidad
relacionada al nimero de
cliente del restaurante

Estructura de Costos

e Costo Fijo: Personal (soporte, desarrollo, ingeniero
Bl, comercial y MKTG), servicios de internet y
comunicaciones, equipos y licencias para

desarrollo de SW

e Costo Variable: Costo de venta (servicios externos
como asesoria legal, disefio, marketing, publicidad,
comunicacién e imagen)

Estructura de ingresos

e Tarifa fija mensual, por tramos, por QR entregado (1 por mesa)

o Tarifa variable por uso del aplicativo, incluye acceso a reportes basicos

e Cobro mensual por médulo adicional de menu interactivo

e Plan Anual, mensual por acceso a Bl de la informacion generada con reportes
avanzados y/o personalizados

e Venta por envio de publicidad dirigida a usuarios de la App (clientes, no
clientes, georreferenciacion, promociones generales, etc.)

e Cobro a demanda por asesorias en el uso de la informacién generada

o Cobro a demanda en asesoria para mejorar sus procesos internos (atencién de
mesas, sistema de pago, distribucién y cantidad de mesas, confeccion de
menus, otros.) dados los resultados obtenidos de la informacién generada

Fuente: Elaboracion Propia
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Respecto a la propuesta de valor que se muestra en el capitulo anterior y en el modelo Canvas

es importante mencionar que Comanda App cuenta con los dominios comandaapp.com,

commandeapp.com y clienteapp.com suscritos hasta mayo de 2020. Ademas, se cuenta con

obtener a la brevedad el registro de las marcas COMANDA (Servicios Clase 42 y 43) y
COMANDA APP (Servicios Clase 35, 42 y 43) en la INAPI. (Ver Anexo 16 con mas detalles).

El producto se diferencia respecto a la competencia porque ofrece a los clientes las siguientes

caracteristicas de producto:

e No requiere la compra de equipos ni la instalacion/implementacién de sistemas en

equipos del cliente

e Entrega informacion estadistica completa y detallada del todo el proceso de interaccion
con la aplicacién durante la atencion, incluyendo la identificacion del personal del

restaurante que particip6 de la atencién y el cliente comensal

e Ademas del pedido, ver el menu y ordenar, ofrece al usuario de ejecutar un pago a

través de la aplicacion, reduciendo los tiempos de espera.

Un tema fundamental para este tipo de negocio es una inversién constante en la investigacion
de mercado, el mundo tecnolégico y en la actualizacion del producto ofrecido. La idea es recibir
un feedback constante por parte de clientes y usuarios sobre las funcionalidades de la
aplicacion, y estudiar nuevas implementaciones que se estan utilizando en otros lugares del
mundo. Ademas, como punto relevante es implementar en la aplicacion los sistemas de
seguridad actualizados, para proteger la informacion estadistica de uso de la aplicacion y la

informacién de pago de los usuarios.

Una ventaja de este tipo de negocio es la posibilidad de no ser dependiente de los proveedores

y la posibilidad de encontrar nuevos méas competitivos y econémicos.

3.2 Descripcion de la empresa

El negocio se desarrollara en la industria de las Apps, con tecnologia para la comunicacion y
servicios efectivas entre clientes y personal de servicio (meseros, cajeros) en restaurantes,
cafeterias y bares, mediante una aplicacion que se puede descargar de forma gratuita, en la
cual los clientes de restaurantes y bares podran obtener un servicio mas rapido y eficiente.
20
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Mision

“Mejorar la operacion y resultados de nuestros clientes a través del acceso a informacion
relevante para su negocio, de manera clara y oportuna”

Vision

“Ser el servicio lider en acceso y gestion de informacién, reconocida por su calidad, excelencia
operativa y continua innovacion”.

Valores

Los valores de Comanda App son los que se sostienen la estrategia de crecimiento y

diferenciacioén en el servicio:

e Colaboracién: Integrarse con los proveedores y clientes para mejorar dia a dia la

calidad del servicio con los mismos para satisfacer sus necesidades.

e Transparencia: La implicacién y compromiso del personal no seria posible sin una
absoluta transparencia en los procesos, disponiendo el personal de la maxima

informacion de la empresa.

e Orientacion al cliente: creacion de una cultura dirigida a pensar en el bienestar del

cliente por encima de todo.
e Integridad y Etica: Promover un compromiso social y cumplir la normativa interna.

e Modelo de direcciébn participativo: ElI personal de la empresa asume

responsabilidades y participa en el proceso de toma de decisiones.
e Formacion: La empresa se preocupa de la formacion continua en todos los ambitos.

e Entusiasmo: relacion de respeto, empatia y alegria entre los empleados y por
consecuencia con el cliente.
3.2.1 lIdentificacion de las estrategias

De acuerdo al andlisis externo e interno de la compafiia, se construyd un andlisis FODA, que
consolida las amenazas y oportunidades mas relevantes del entorno, asi como, las fortalezas

y debilidades de la compafiia, permitiendo establecer alternativas estratégicas futuras como
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guia. Su propdésito central es identificar las estrategias para aprovechar las oportunidades
externas, contrarrestar las amenazas, acumular y proteger las fortalezas de la compafia, y
erradicar las debilidades. Se adjunta el analisis FODA en el Anexo 8. El andlisis de estos
factores estratégicos permite concluir que existe una necesidad de mejorar el servicio en bares
y restaurante en término de calidad y rapidez, que se puede satisfacer a través de la aplicacion.
Esta tiene que tener una marca reconocida, de manera que los usuarios confien en su servicio
y quieran utilizarla respecto a los sistemas utilizados tradicionalmente. Las principales
estrategias que se tendran en cuenta para el desarrollo del negocio seran profundizadas en el

siguiente capitulo de Marketing.

3.2.2 Estrategia de negocio

De acuerdo a los postulados de Porter y las estrategias propuestas, el objetivo de Comanda
App es ofrecer un servicio diferente en la industria donde se encuentra ubicado. Por tanto, el
plan de negocios propone que la compafiia compita con las principales empresas adversarias
ofreciendo un servicio diferente, por un nicho de mercado que puede satisfacer por encima de
las expectativas con actividades que “implican la capacidad de la empresa para proporcionar
al comprador un valor Gnico y superior con respecto a la calidad del servicio, caracteristicas
especiales y servicios después de la etapa de venta”. Dado lo anterior, la estrategia de este
modelo de negocios corresponde a una de enfoque con diferenciaciéon. (Ver Anexo 9 con

cuadro de Estrategias Competitivas Genéricas segun Porter)

3.2.3 Recursos, capacidades, competencias centrales y distintivas

De acuerdos a los recursos y las capacidades claves de Comanda App, que se muestran en
el Canvas, se puedes destacar las siguientes competencias centrales y distintivas respecto a

la competencia:

e Ofrecer un servicio integrado donde el cliente de un restaurante puede pedir el mena,
armar su pedido, pedir la cuenta, indicar que se quiere pagar la cuenta recibida, pagar

la cuenta y otras solicitudes.

e Ofrecer a los clientes la posibilidad de monitorear el uso de la aplicacion por parte de
sus clientes, enviar promociones, controlar de mejor forma los garzones y optimizar

sus costos operacionales sin necesidad de inversion en equipos especificos.

22



&

Con el fin de establecer si estas competencias centrales son distintivas se someten al analisis

VRIO el cual arroja el siguiente andlisis:

Tabla 3: Andlisis VRIO

item Resultado Explicacion
Ambas competencias proporcionan valor para el cliente y el usuario
Valioso Sl de la aplicacién, ofreciendo unas funcionalidades que mejoran la

calidad del servicio recibido.
Los competidores directos, que ofrecen el servicio de botones de
llamada de los meseros no pueden agregar las mismas

Raro S| funcionalidades que propone Comanda App, por los limites en la
tecnologia propuesta.

Dificil de A pesar_(?le la pqsible entradz_:t _de nue_:vos competidores, la

Imitar SI innovacion cc_)r_ltmua y el_ p(_)Slc_lonamlento gue se quiere obtener en
el mercado dificultan la imitacion de terceros.
La empresa estara organizada para aprovechar estas competencias,

o y por eso sera de especial cuidado, la consecucion, entrenamiento y
Organizacion Si

capacitacion de las personas que van a estar en contacto
permanente con los clientes y los usuarios.

Ventaja Competitiva Sostenible
Fuente: Elaboracion Propia

3.2.4 Ventajas competitivas

En un mercado, donde de acuerdo a la encuesta efectuada y la busqueda en internet de los
reclamos, aparece una insatisfaccién de los clientes de bares y restaurantes respecto al
servicio de atencion, Comanda App se propone como una alternativa que actualmente no tiene

iguales.

Las principales ventajas competitivas de la aplicacion se basan en sus competencias
distintivas, que se muestran en el capitulo anterior, y son fortalezas especificas que le permiten
diferenciar el producto y el servicio. De hecho, la gran ventaja competitiva de Comanda App
es ofrecer un conjunto de funcionalidades a clientes y usuarios que no existen en el mercado,
transformandola en el producto con la funcionalidad mas completa del mercado al contar
con el registro total de las acciones, Servicio Post Venta, informacién estadistica
completa con revisiéon en linea por parte del cliente y la posibilidad de pago directo

desde la aplicacion.

Para mantener estas ventajas competitivas en el tiempo, es fundamental que la empresa

invierta en el mejoramiento continuo de sus recursos y actividades clave. En particular respecto
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a los recursos se mencionan la base de datos generada por el uso de los usuarios de la
aplicacion, el capital humano de la empresa y la alianza con socios clave. Respecto a las
actividades clave, las mas importantes son la inversion en el desarrollo continuo de la

aplicacion y un eficaz soporte del cliente en el tiempo.

Ademas, los comentarios y las sugerencias de usuarios y clientes sobre la aplicacién resultan
una fuente indispensable para poder mejorar el producto y los acuerdos comerciales en el
tiempo. Otro aspecto importante es crear en los usuarios una fidelizacion a la marca, teniendo

en cuenta la posibilidad que los competidores pueden copiar el servicio.

Debido al andlisis anterior, se concluye que las capacidades centrales y distintivas que
componen la ventaja competitiva de la empresa tienen un buen grado de sostenibilidad en el
tiempo, si son apoyadas también por un trabajo de mejora constante del producto y servicio,
ademas de un importante trabajo de marketing enfocado en promociones y fidelizacion de la

marca.

3.2.5 Factores Criticos de Exito

Los principales factores criticos de éxito, que definen y garantizan el desarrollo y crecimiento

de la empresa y su negocio, logrando sus objetivos son los siguientes:
e Fidelizaciones de los clientes
e Publicidad y Promocién de la Empresa
e Capacitacién para incentivar el uso
e Innovacion y Desarrollo continuo de la Aplicacion
e Participacion en el mercado

Siendo estos los principales factores criticos de éxito, seran un foco importante en la definicién
de la estrategia de entrada y de crecimiento en el mercado, ademas de ser puntos

fundamentales para el desarrollo de la estrategia de Marketing.
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3.2.6 Estrategia de Entrada

La estrategia de entrada de Comanda App esta principalmente enfocada en el marketing, en

el proceso de desarrollo e innovacion de la aplicacién y en la capacitacion de los usuarios. En

seguida se muestran los principales puntos que incluyen la estrategia de entrada en el

mercado:

Acuerdo con alguna empresa de publicidad externa para mejorar el disefio de la

aplicacion, sitio internet y folletos promocionales.

Contratar una persona que se ocupara del area comercial para promocionar la

aplicacion.

Dos personas de Comanda App tres veces a la semana por se ocuparan de hacer
capacitaciones a los usuarios de bares y restaurantes para que aprendan y se

acostumbren en usar la aplicacion.

Ofrecer un periodo de prueba de un mes sin costos para que lo utilicen y evalten el
producto para demostrar su facilidad de implementacion y uso, periodo en el que,
ademas, se recopilara el feedback de las experiencias de cada cliente para detectar
oportunidades de mejora y posibles nuevas necesidades de cada uno. En este periodo
de prueba, se realizara el envio de datos estadisticos disponibles, como por ejemplo
los platos favoritos de los usuarios, la frecuencia de compra, la hora de llegada, entre
otros, para que vean las posibilidades de informacién a la que tendrian acceso al contar

con el servicio.

Junto con lo anterior, el hecho que no es necesario comprar equipos y no implica
realizar ningun tipo de inversion inicial por parte de los establecimientos clientes, facilita

la entrada para su prueba y posterior penetracion.

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento - Vision Global

En una primera etapa, de creacion y entrada al mercado, tal como se ha indicado, Comanda

App comenzara aplicando una estrategia de penetracion de mercado, ofreciendo a los clientes

probar el servicio por un mes de manera gratuita para que evallen sus capacidades, tengan

acceso a la informacion estadistica y a los resultados, lo que permitira ingresar paulatinamente
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a un volumen importante de locales segmentados, sobre los cuales focalizar esfuerzos y

atencion.

La segmentacion de mercado fue realizada de manera principalmente geogréfica y por tipo de
restaurant, pero con una amplia variedad, lo que permitird concentrarse en los clientes
iniciales, reaccionar rapidamente y conocer mejor sus necesidades, problemas y deseos para

mejorar permanentemente el producto y su servicio asociado.

Una segunda etapa, ya de crecimiento y para potenciar el producto, consistira en expandir la
oferta a otras areas geogréficas, sin dejar de promocionar el servicio en el segmento inicial, el
que se dara de manera natural ya que técnicamente Comanda solo necesita de acceso a datos

méviles y ningln equipamiento en particular.

Adicionalmente, la incorporacion de funcionalidades adicionales como la carta virtual, pagos a
través de la misma App, herramientas de marketing y difusién para atraer comensales, entre
otros, permitiran aportar mayor valor a los clientes y potenciara la oferta ya que se cubriran

mas necesidades relacionadas.

La tercera etapa que busca la consolidacion de la marca y producto, sera enfocarse
fuertemente en la diferenciacién a través de un servicio de soporte y acompafiamiento, donde
no solo es la venta de un aparato de comunicacion, sino un servicio integral de comunicacion,
seguimiento e informacién para que los clientes puedan ofrecer un servicio de calidad superior
a sus clientes comensales y lograr su fidelizacién, preferencia y buenos comentarios que

atraeran a mas clientes.

Uno de los puntos relevantes, es que una de las estrategias es hacerse conocidos no solo a
los clientes directos del rubro (restaurantes) sino que difundir la marca, el servicio y sus
caracteristicas a todos los usuarios finales a través de distintos métodos, principalmente redes
sociales y las visitas del equipo a los locales clientes para ensefiar e incentivar su uso, de
manera que ellos al llegar a un local con Comanda ya sepan como usarlo y cuales son las
ventajas de tenerlo, de manera que con el tiempo, la marca se asocie a una garantia de
atencion expedita y de calidad, convirtiendo a los comensales usuarios en una especie de
embajadores de la marca con sus productos y servicios asociados, por lo que las inversiones

se haran principalmente en aspectos de marketing, difusion, capacitacion y servicio.
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Respecto a la Responsabilidad Social Empresarial, Comanda App alineara la vision y los

valores de la empresa con la creciente conciencia social de empresas que tienen un

compromiso ético y mejoran la calidad de vida de su entorno.

La propuesta se enfoca en generar valor compartido entre la empresa, los usuarios (tanto

demandantes como oferentes) y el Estado, a través de acciones concretas que se desprenden

naturalmente de la propuesta de modelo de negocio, tales como las que se enumeran a

continuacion:

Tabla 4: Objetivos de RSE

Fuente: Elaboracion Propia

Objetivos o Nivel de Interés Nivel de Estrategia
Resultados Influencia

@ Programa de capacitacion
5 | Crear fidelidad con los continua para los

}3 empleados para que el Alto Alto profesionales, proporcionar
8 equipo de trabajo tiempo libres para las

‘_g perdure en el tiempo. madres que trabajen en la
O empresa.

e]

©

3 No se detectan ) ) )

'g impactos significativos

N

Cumplimiento de o .

0 P Plazo maximo de 30 dias
e plazos de pagos en el

o . para los pagos, dando

- tiempo en la forma . o

@ . Alto Alto diferentes prioridades

o adecuada, en especial )

3 . (adelanto) dependiendo del
S | aempresas medianas )

o ~ tipo de proveedor.

y pequefias.

" Compromiso en la mejora
[ .. .

+< | Entregar un servicio continua en el proceso de
c g Alto Alto 1ep

2 de calidad. venta, servicio y postventa,
© de inicio a fin.

@ Reduccion del uso de
_g .g transporte privado o Alto Alto Promocién del Smartworking
g -g publico para dirigirse con los empleados.
<| al trabajo.
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4  Plan de Marketing

Este plan de Marketing desarrolla las estrategias a considerar para materializar el éxito del

proyecto.

4.1 Objetivos de Marketing

Los objetivos de Marketing definidos, asociados a los objetivos comerciales y actividades para

su concrecion en los plazos establecidos son:

e Llegar a tener presencia en 100 clientes al final del primer afio (2,3% aprox. del
mercado objetivo definido) de clientes contratados, con una tasa de uso de al menos
50% en promedio de la aplicacién por parte de los usuarios. 80 de los 100 clientes
activos y generando ingresos promedio de al menos USD 10.500 mensuales.

e Llegar a tener presencia en 225 clientes al final del segundo afio (5,2% aprox. del
mercado objetivo definido) de clientes contratados y subir a una tasa de uso de al
menos 55% en promedio de la aplicacién por parte de los usuarios. 190 de los 225

clientes activos y generando ingresos promedio de al menos USD 40.000 mensuales.

e Llegar a tener presencia en 290 clientes al final del segundo afio (6,7% aprox. del
mercado objetivo definido) de clientes contratados y subir a una tasa de uso de al
menos 60% en promedio de la aplicacién por parte de los usuarios. 250 de los 290

clientes activos y generando ingresos promedio de al menos USD 60.000 mensuales.

e Llegar a tener presencia en 320 clientes al final del segundo afio (7,4% aprox. del
mercado objetivo definido) de clientes contratados y subir a una tasa de uso de al
menos 65% en promedio de la aplicacion por parte de los usuarios. 290 de los 320

clientes activos y generando ingresos promedio de al menos USD 78.000 mensuales.

e Llegar a tener presencia en 350 clientes al final del segundo afio (5,17% aprox. del
mercado objetivo definido) de clientes contratados y subir a una tasa de uso de al
menos 70% en promedio de la aplicacion por parte de los usuarios. 320 de los 350

clientes activos y generando ingresos promedio de al menos USD 85.000 mensuales.
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4.2 Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento de este plan de negocios se basa en ubicar a Comanda App
como la mejor opcidn para los clientes, siendo la solucion mas efectiva en la reducciéon de

tiempos de espera y la que mas servicios y valor agregado entrega.

El objetivo es posicionar la solucién lejos de todos los competidores directos en los ejes, tal

como se muestra el siguiente mapa de posicionamiento:

Figura 3: Mapa de posicionamiento esperado en el mercado

A Reduccién Tiempo
Espera Posicionamiento Esperado
Comanda App
Servicios y
? ? Valor agregado
¥y = MMGall
botsndellamado.cl()’

Fuente: Elaboracion Propia

4.3 Estrategia de Segmentacion

La segmentacion fue realizada principalmente por aspectos geograficos considerando las
comunas de la regidon metropolitana con mayor cantidad de locales del rubro gastronémico.
Adicionalmente, se consideran elementos cualitativos como el tipo de cocina/comida que
realiza cada uno y el nivel de exclusividad de cada local en base al precio para considerar un
mercado mas objetivo y acotado. Como fuente adicional de informacion, y para confirmar la
segmentacion geografica, al consultar en tres de las principales paginas web con informacion

de restaurantes, bares y cafés (Zomato.com, restaurantes.emol.com y 800.cl), lo que permite
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tener un estimado de la cantidad de locales de este rubro, por comuna, para poder discriminar

por ubicacion cuéles seran las comunas que seran incluidas en el mercado objetivo.

Con esta informacion, fueron seleccionadas las comunas que presentan la mayor cantidad de
restaurantes en la Regién Metropolitana (Santiago Centro, Providencia, Las Condes, Nufioa,
Recoleta, Vitacura, La Reina, Huechuraba, Lo Barnechea, Colina), lo que entrega como
resultado un tamafio de mercado potencial de 5.800 restaurantes del rubro ubicados en las
comunas indicadas, las que ademas, al participar de estos medio digitales, por lo que se
asume como supuesto, que son empresas abiertas a la implementacion de tecnologias para

la innovacién y mejora de sus procesos.

Tabla 5: Cantidad de establecimientos gastronémicos por comuna

Comuna Zomato.com Restaurantes.emol.com 800.cl

Santiago Centro 2.119 657 1.637
Providencia 1.337 709 804
Las Condes 768 | 602 705
Nufioa 524 222 428
Recoleta 322 | 58 289
Vitacura 274 262 253
La Reina 217 | 80 187
Huechuraba 125 53 98
Lo Barnechea 118 | 99 88
Colina 37 20 36

Total 5.841 ‘ 2.762 4.525

Fuente: Sitios web

Sobre esta base de 5.800, fueron excluidos los restaurantes exclusivos o de precios mas
elevados (sobre $30.000 de consumo promedio por pareja) asumiendo que es un publico mas
tradicional, que, si bien busca buena atencién, prefiere un interaccion mas directa y cercana
con el personal de servicio y no buscan como foco principal una atencién particularmente
rapida. También fueron excluidos los restaurantes de comida rapida (autoatencién) con lo que

el nuevo tamarfio de mercado da un aproximado de 4.352 establecimientos.
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Tabla 6: Determinacién de segmento objetivo

Comuna Tamafio Total Exclusivos Comidarapida | Segmento Objetivo
Santiago Centro 2,119 6% 120 24% 518 1.481
Providencia 1,337 8% 102 9% 125 1.110
Las Condes 768 Co14% 111 12% 94 563
Rufioa 524 4% 21 16% = 86 417
Recoleta 322 1% 4 30% 97 221
Vitacura 274 30% 82 | 4% 10 182
La Reina 217 8% 17 16% 35 1665
Huechuraba 125 4% 5  18% @ 22 08
Lo Barnechea 118 1% 20 8% 10 88
Colina 37 16% 6 11% 4 27
Total 5841 8% 488 17% = 1001 4.352

Fuente: Elaboracion Propia

4.4 Estrategia de Producto/Servicio

Comanda App apunta a clientes que esperan un servicio con mejores y mas funcionalidades

a las alternativas que hoy existen el mercado, por lo que se establecen los siguientes factores

de diferenciacion:

Diferenciacion del producto: Aplicacién intuitiva y facil de utilizar, cuya principal ventaja
es que no requiere la compra de equipos especializados (como botones de llamado,
relojes o pulseras receptoras o0 terminales especializados). Adicionalmente, deja un
registro y trackeo completo de todos los llamados y atenciones efectuados de los clientes
que los realizaron y los colaboradores del local que los atendieron, registrando el
resultado, fecha y hora y los tiempos de demora de cada respuesta y atencion, lo que
generar una valiosa base de informacién que puede ayudar a identificar problemas de
operacion en el proceso de atencion, lo que tratado correctamente se traduce en una
mejor atencién y experiencia al comensal con los beneficios que esto conlleva. Junto con
lo anterior, la base de clientes que se genera para cada establecimiento, dado que los
usuarios estan registrados, junto con los comentarios, recomendaciones y feedback que
realizan del local y su experiencia en él, es otra fuente valiosa de informacién que puede
servir, con el incentivo adecuado de uso por parte de los comensales, a identificar por
ejemplo el o los segmentos que son mas activos y al cruzarlos con la facturacion y venta

diaria, cuales son los mas rentables para el establecimiento.
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El setup del producto demora minutos, que corresponde basicamente a la creacién del
establecimiento, la generacion de los perfiles y usuarios y la generacion e impresion de
los cédigos. En caso de ser requeridos configuraciones o habilitaciones de modulos
adicionales (como la configuracién de la carta interactiva o los médulos de reportes) éstos
son configurados e implementados en no mas de 48 horas por la utilizacion de asistentes
de contenidos desarrollados por el equipo y disponibles en el médulo de administracion.
Adicionalmente, por tratarse de un sistema en linea y prestado como servicio, todas las
actualizaciones y mejoras introducidas a Comanda estaran disponibles para el uso de sus
clientes sin necesidad de realizar cambios de dispositivos 0 actualizaciones manuales de

versiones.

o Diferenciacion por el servicio: A diferencia de la competencia directa, que solo ofrece
la venta de los equipos, Comanda, a pesar de ser un servicio amigable y facil de utilizar y
configurar, contara con un responsable de contacto y ayuda que ofrecera el servicio de
soporte a los usuarios de cada uno de los restaurantes, como también se haran campafas
de visitas a cada establecimiento para mostrar a los usuarios comensales la facilidad y las
virtudes del uso del sistema. Este mismo responsable, prestard soporte en la generacion
y personalizacion de reportes, configuraciones requeridas por cambios en las cartas,
mantencion de usuarios y la capacitacion, si es requerido, de nuevas funcionalidades

producto de la continua actualizacién del sistema.

4.5 Estrategia de Precio

La estrategia de precios original por el uso del servicio, fue concebida como un cobro fijo
mensual por la cantidad de coédigos QR enrolados en el sistema, donde cada cédigo QR
corresponde a una mesa del local. Bajo esta modalidad, el precio Unico a pagar por los
servicios era de USD 1,0 por cada cédigo. Este modelo incluia acceso a todos los servicios
béasicos de la aplicaciéon y un cobro extra por cada servicio adicional (pagos a través de la

aplicacion o acceso a reportes personalizados.).

Sin embargo, en el proceso de encuesta como parte del estudio de mercado (Ver Pregunta 10
de la encuesta en Anexo 12: Investigacion de Mercado — Resultados y Analisis), arrojé como
resultado que solamente un 21% de los encuestados dispuestos a pagar por el servicio lo haria
a través de esta modalidad, mientras que un 79% de los encuestados que estan dispuestos a

pagar por el servicio, lo haria a través de un sistema variable, correspondiente a un porcentaje
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de la venta por el consumo (en promedio hay una disposicion a pagar de un 6% de comision,
con un minimo de 2% y un maximo de 10%), cada vez que el sistema sea utilizado en una
atencion, pero con acceso a todas las funcionalidades del sistema y sin tener que pagar si el

sistema no es utilizado.

Dados los resultados indicados, la estrategia de precios por el uso del sistema incluird la opcién

de poder elegir entre una de las dos modalidades:

e Cobro Fijo Mensual: cobro fijo mensual por la cantidad de codigos QR enrolados en el
sistema, donde cada cédigo QR corresponde a una mesa del local. Bajo esta modalidad,
el precio a pagar corresponde a USD 1,0 por cada codigo, independiente del uso o no del
sistema en el periodo. Los servicios incluidos en este precio incluyen el uso ilimitado del
sistema basico (incluyendo el uso del médulo de menu y de la funcionalidad de solicitud
de cuenta) y acceso a los reportes estadisticos de uso genéricos que provee Comanda.
No incluye el acceso a pagos a través de la aplicacion ni la generacion de reportes
personalizados.

e Cobro Variable Mensual: Correspondiente a un porcentaje de la venta por el consumo
cada vez que el sistema sea utilizado en una atencion (1 pago por atencién/cuenta
independiente de la cantidad de veces que haya sido usado el sistema en cada atencion),
con una tasa de un 2,0% sobre el total consumido (si bien la encuesta muestra un
promedio de disposicion de pago de un 6% de comision, se utilizara el valor minimo
recogido y el segundo con mayor frecuencia), con un ajuste anual que llevara la
disminucién de esta comision en funcién del aumento de la cantidad de clientes que
operen bajo esta modalidad de cobro. Este valor dara acceso a todas las funcionalidades
del sistema (incluyendo acceso al médulo de menu full y acceso al servicio de pagos a
través de la misma aplicacién) y al modulo de reportes personalizados, y con la ventaja

adicional de no tener que pagar si el sistema no es utilizado en una atencion.

Para ambos modelos de cobros, para controlar la cantidad de cédigos activos que tienen cada
restaurant cliente, el sistema a través de su administracién web, permite realizar la reemision
del cédigo para imprimirlo nuevamente en caso de ser necesario (deterioro, robo o extravio),
pero al generarlo, automaticamente invalida el codigo anterior asociado a la mesa, de manera
de evitar que se generen mas cédigos que las mesas registradas en un local para posibles
evasiones del pago o duplicidad de cobros. De esta manera, cada codigo esta asociado de

manera Unica a un restaurante y una mesa especifica dentro de cada local, ya que se valida
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ademas la georreferenciacion del uso para evitar el uso indebido de un cédigo fuera del radio
de uso establecido. Adicionalmente, cada id de sesion de uso del sistema se asocia al usuario
comensal (cliente del restaurant que esta haciendo uso del sistema) y al o los usuarios que

estan prestando el servicio de atencion.

En el cuadro de ingresos proyectados por el uso de Comanda App, utilizando una estrategia
de precios mixtas segun la modalidad de cobro escogida por cada cliente, considerando solo
su uso (no son considerados ingresos extras por servicios personalizados adicionales) y las
modalidades de cobro segun los resultados obtenidos en la encuesta de estudio de mercado,
indicando ademas las formas de calculo de cada uno, y el detalle de cada informacién si es
parte de los resultados directos de la encuesta, informacién adicional derivada de la misma

encuesta o supuestos.

4.6 Estrategia de Distribucion

Comanda App se distribuird desde su propia pagina web a la cual se accede directamente o0 a
través del escaneo del cédigo QR que estara disponible en cada mesa. También estard

disponible para descargar en los App stores de Android y Apple.

Para tener una buena cercania a los clientes, proveedores y buena accesibilidad y
conectividad para los empleados o aliados, el centro de operaciones estara ubicado en la
comuna de Las Condes o Providencia, punto que se explica en mas detalle en el Plan de

Operaciones del Capitulo 5.

4.7 Estrategia de Comunicacion y Ventas

La participacién en las ferias asociadas al rubro gastronémico y que cada vez estdn mas de
moda de Santiago, como el Mercado Mastica que se ubica una vez al mes al Parque
Bicentenario al aire libre, donde llega a muchos posibles clientes y usuarios. En estos mismos
espacios de contacto sera posible ofrecer la prueba gratuita del servicio para utilizarlo como
estrategia de penetracion en el mercado. Para complementar, parte del plan incluye recorrer
los principales bares o restaurantes de las comunas que forman parte del mercado objetivo al
horario de apertura, para promocionar la aplicacién a los posibles clientes mostrar los
beneficios obtenidos a través de su implementacion apoyado en material grafico como folletos

donde se muestran los servicios, material que también se distribuird en las principales ferias
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dedicadas al sector de la alimentacién o de tecnologia (como Espacio Food & Service 2019

gue se tiene cada afio en Espacio Riesco).

La gestidén de la marca “Comanda”, incluye como parte importante de su estrategia, darla a
conocer a traves de las redes sociales mas importantes, donde se cargaran videos y fotos con
entrevistas a los clientes que ya probaron la app y a los restaurantes que empezaron a
implementarla, de manera que no solo los clientes potenciales la conozcan, sino que también
cuando los comensales lleguen a un restaurant que tenga contratado el servicio, sean capaces
de reconocer el logo e idealmente conozcan las caracteristicas del mismo. Este conocimiento
ayudard a incentivar el uso de la aplicacion en los locales que lo tengan contratado, punto
clave para el éxito de su funcionamiento, y con esto se espera que ayude a que los mismos
usuarios sean quienes empujen el producto y se conviertan en una especie de embajadores o
promotores del servicio en cada restaurante que visiten, punto que se ayudara a estimular con
la generacién de promociones y concursos para los comensales usuarios, entre ellos el sorteo
semanal de una cena o almuerzo para dos personas por $40.000 de consumo en un restaurant
a eleccion (que tenga contratada la aplicacién) entre los usuarios que utilicen la aplicacion y
recomienden la misma a nuevos usuarios. De esta manera se quiere romper el esquema de
que la marca y el producto, como en este y otros rubros especificos, sea s6lo conocida por el
usuario cliente que la contrata o entendidos del mismo, sino que también sea conocido y
reconocida por el usuario final ya que él es parte fundamental del ecosistema de
funcionamiento. Como base fundamental para reforzar la gestién del valor de la marca, es la
constante actualizacién e introduccion de mejoras al servicio de modo de reforzar los
conceptos de innovacion, disponibilidad y calidad como sus caracteristicas mas importantes.
En el Anexo 10 se pueden ver algunas capturas de pantalla de las publicaciones realizadas

en Instagram para dar a conocer el producto y sus caracteristicas.

Una estrategia alternativa de venta, es considerar el desarrollo de esta solucién para venderla
a alguno de los actores proveedores de soluciones tecnolégicas para el rubro gastronémico

ya posicionados y conocidos en el mercado, como pueden ser:

e Rappi, Uber Eats y Pedidos Ya: empresas tecnoldgicas asociadas al servicio de
delivery y que podrian estar interesadas en ampliar su participacion y consolidacion en

el mercado con esta solucion.

35



&

¢ MMCall, Quickbell, Botén de Llamado: empresas que ofrecen una solucion de botén
de llamado, pero no cuentan con las funcionalidades para entregar un servicio
completo e integral que Comanda App puede brindar.

¢ Resto, Toteat, Fudo: empresas que proveen software de administracién de procesos
en restaurantes y que podrian estar interesadas en integrarse con esta solucién para
ampliar su cobertura en la operacion de clientes actuales, entregando un servicio

integral.

La venta de la aplicacion puede ser considerada originalmente, en dos instancias distintas

en el tiempo:

e Al finalizar el desarrollo, certificacion e implementacion completa de la solucién,
entregandola lista para ser utilizada e introducida al mercado por alguno de los

actores mencionados.

Al término del primer afio de operacion de Comanda App en el mercado, en donde ademas de
la aplicacién como tal, también se entregan las operaciones de servicios complementarios

activos e implementados y la cartera de clientes que poseen contratada la solucién.

4.7.1 Imagen Corporativa

El nombre de Comanda App, hace referencia al término “Comanda”, que segun el diccionario
de la RAE se define como: “Comanda; Del fr. Commande 'encargo, pedido'. 1. f. Pedido que
se hace al camarero en un restaurante.” El término App es una abreviacién de Application y
es referido a una aplicacién informatica, término ampliamente conocido y utilizado actualmente
con el uso de los smartphones y se incluye para identificar como tal al servicio. El logo es
simple y corresponde la letra C mayuscula con un ribete negro, emulando una servilleta o
repasador que suelen utilizar los garzones en uno de sus brazos, tratando de proyectar que

Comanda esta ahi listo y dispuesto para brindar la mejor atencion.

Figura 4: Logo de Comanda App

Fuente: Elaboracion Propia
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También existe una version de nombre completo en letras blancas con fondo rojo, que contiene

también la letra C con un ribete negro del logo simplificado.

Figura 5: Logo de nombre completo Comanda App

comanda

Fuente: Elaboracién Propia

4.8 Estimacién de la demanday proyecciones de crecimiento anual

Sobre el segmento de mercado objetivo (4.352), se proyecta tener una participacion del 2,3%
del mercado a fines del afio 1 (100 establecimientos clientes), 5,2% al final del afio 2 (225
establecimientos clientes), un 6,7% al final del afio 3 (290 establecimientos clientes), un 7,4%
al final del afio 4 (320 establecimientos clientes) y un 8,2% al final del afio 5 (350

establecimientos clientes)

Como perspectiva de crecimiento y posterior expansion del potencial tamafio de mercado, se
considera que entre los afios 2014 y 2016 el porcentaje de empresas en el rubro de
restaurantes que innovan, crecidé en un 51%. Por otra parte, el crecimiento en cuanto a
restaurantes, cafeterias y bares en el dltimo afio ha crecido un 2,86%, y se prevé un aumento
de 2,78% para el afio 2020, lo que muestra una tasa de crecimiento y potencial desarrollo
futuro. Adicionalmente, Comanda esta disefiada y desarrollada para funcionar en cualquier
lugar en que esté disponible Google Place y haya disponible acceso a datos mdviles, lo que
da la oportunidad de que, a nivel nacional e internacional, el mercado crezca

significativamente.
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4.9 Presupuesto de Marketing y cronograma

Las actividades de marketing consideradas en el siguiente presupuesto estan de acuerdo a
las estrategias de penetracién, servicio y de escalamiento, y se indica la fecha en que deben

estar implementadas cada una de las iniciativas.

Tabla 7: Cronograma y presupuesto Neto de Marketing

Presupuesto Anual

Actividades Fecha Asignado

Campafia de difusion y oferta de periodo de prueba del
servicio a través de redes social e impresion de material Jun-2020 UF 150
grafico para distribucion en locales

Generacion e impresion de manual de usuarios con

) L, . Jun-2020 UF 50
configuracion y uso del sistema

Instaurar un servicio de atencién, soporte y capacitacion a

, Jun-2020 UF 870
los clientes

Campafias de visitas mensuales a restaurantes de los
clientes para demostraciones, capacitacion e incentivacion Jun-2020 UF 600
al uso del sistema

Creacion de cuentas y paginas de Facebook, Instagram y

Linkedin Jun-2020 UF O

Crear una cuenta de LinkedIn Premium con publicidad por

un periodo de un afio con mdédulo de Sales Navigator JUn-2020 UF 20
(después de un afio se evalla su efectividad para decidir si (Precio Ref $58 al mes)
continuar)

Participacion en ferias gastronémicas y del rubro Horeca Jun-2020 UF 300

Fuente: Elaboracion Propia

El gasto total para el primer afio corresponde a UF 1.990 ($ 55.627.306), sin embargo, cabe
destacar que en el item “Instaurar un servicio de atencién, soporte y capacitacion a los
clientes”, éste corresponde a un costo recurrente de recurso humano, por lo que el valor
depurado de los costos directos de Marketing asciende a UF 1.120 ($ 31.307.830). Para los 5
afios considerados en esta evaluacion, el valor asciende a los $ 164.893.592 (UF 5.899).

Todos los valores indicados son netos (sin IVA).

Para los afios 2 al 5, se ajustan los valores a partir de un IPC estimado del 3,0 % anual (Ref.
IPOM septiembre 2019. Fuente: Banco Central).
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5 Plan de Operaciones

El plan de Operaciones de Comanda App se centra en lograr los objetivos en el tiempo, para
lo cual se definen indicadores para su medicion que incluye el servicio ofrecido, la afiliacion de
los clientes, entre los que se incluyen el Cumplimiento de servicio (disponibilidad de la
aplicacion 7x24), Calidad de servicio (reducir nimero de reclamos y tiempo de solucién),
Innovacion (garantizar la mejora continua y actualizacion permanente de la App), indice de
satisfaccion del cliente (nivel de satisfaccion general de los clientes con el producto y servicios
asociados), indice de recomendacion (Net Promoter Score - Mide la posibilidad de que un
cliente recomiende el servicio a alguien mas) y la Tasa de retencién de clientes (porcentaje de

clientes que han permanecido con la empresa en un periodo de tiempo determinado).

La estrategia operacional se basa en la alta disponibilidad, velocidad de operacién y acceso,
y la seguridad la informacion como pilares principales, que sustentaran el producto y sus
servicios. También las capacidades innovacion y constante actualizacion, apoyados en el
equipo de trabajo y la tecnologia utilizada que permite una rapida y oportuna actualizacion y
adaptacion a los cambios del mercado y a los gustos, preferencias y necesidades de los
clientes del mercado objetivo. Los flujos de operaciones claramente establecidos y los
procesos de desarrollo tecnoldgicos estandarizados bajo certificaciones y convenciones

internacionales, permiten asegurar una operacion estable y continuidad.

El plan de desarrollo e implementacion estd definido de acuerdo a las actividades y los
recursos claves de la empresa, contando con un cronograma claro, conocido y
constantemente actualizado para su seguimiento y control, incluyendo en el mismo el tiempo
para encontrar financiamientos publicos o privados para apoyar en los costos operacionales y

las inversiones del primer afio.

Para mas detalles, se puede revisar el capitulo de Plan de Operaciones en la Parte |l del Plan
de Negocio de Comanda App.
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6 Equipo del Proyecto

El equipo que llevara el proyecto desde el desarrollo inicial de la aplicacion, la entrada en el
mercado y el periodo inicial de crecimiento de la empresa, esta formado por los tres fundadores
y promotores del proyecto e incluira un socio a cargo del area comercial de la empresa, el

segundo a cargo del area financiera y el tercero a cargo del area de Operaciones y TI.

Seran los responsables de iniciar el proyecto y gestionarlo durante todo su siclo de vida, desde
la definicién del producto/servicio, el modelo de negocios hasta planificar controlar cada parte
del cronograma de ejecucién para asegurar su cumplimiento en forma, tiempo y segun los

presupuestos y objetivos establecidos.

La estructura organizacional contard con una dotacion de estructura liviana y con una
participacion activa de los socios fundadores y promotores del proyecto, quienes se haran
cargo de todos los trabajos relacionados a su &rea, contratando solo lo que es estrictamente
necesario para limitar los costos. Seré escalable en funcién de lo requerido segun la necesidad
de funciones a cubrir segun la demanda de los clientes, con una etapa inicial con fuerte
orientacion comercial y de servicio para la busqueda de nuevos clientes y en el desarrollo de
la aplicacion, después incorporar un responsable del servicio post venta y posteriormente con
el crecimiento de la cartera de clientes y las demandas de actualizaciones, mejoras y servicios
incorporar un Jefe de Sistemas y otros colaboradores para el apoyo de las operaciones y la

gestion.

Las remuneraciones seran en funcion a los valores de mercado con reajustes segun el IPC y
con incentivos segun los resultados y evaluaciones de desempefio aplicadas a todos los
colaboradores. Beneficios adicionales también son considerados para motivar a las personas

a trabajar y mantenerse en la empresa.

Para mas detalles, se puede revisar el capitulo de Equipo del Proyecto en la Parte 1l del Plan

de Negocio de Comanda App.
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7 Plan Financiero

El andlisis financiero del proyecto considera la identificacion de los supuestos, los datos

utilizados y sus fuentes.

La estimacion de ingresos se hace en base a los dos tipos de cobro que ofrece Comanda App
a sus clientes (fijos mensuales y variables), considerando ademés los datos recolectados en
la investigacion de mercado en relacion a la disposicion a pagar y el monto y la manera de
cobro, haciendo un analisis completo de los ingresos proyectados, incluyendo todos los
supuestos y detalles de como se llega a una proyeccién de ingresos de mas de MM $2.000 en

5 afios de operacion.

Con una inversion inicial requerida de MM $13,6 para financiar el desarrollo de la aplicacion,
gastos administrativos de registros de marcas y dominios, y equipos moviles, hay un
importante ahorro en inversion al no ser necesario la compra de ningun activo ya que la oficina
sera a través de arriendo de espacio de coworking, los equipos computacionales para los
colaboradores serdn en modalidad de arriendo por Leasing Operativo y la infraestructura
virtual con pago por uso. Por otro lado, el capital trabajo requerido para iniciar las operaciones
se estima en MM $35,5

La estimacién de gastos considera las remuneraciones, gastos de administracion y gastos de
marketing, que van en aumento cada afio en funcion a lo requerido para cubrir las necesidades

de operacion y servicios de clientes activos en cada periodo.

La proyeccion del estado de resultados muestra el primer afio pérdidas por MM $ 18,5 pero el
segundo afio ya hay utilidades después de impuestos de MM $35,4 y con resultados positivos
en el resto de los periodos. Lo mismo ocurre con las proyecciones de Flujo de Caja, que
proyectado a 5 afios con cierre en este Ultimo arroja un VAN de MM $148,5 una TIR de 64,7%

y una recuperacion de inversién en 2 afios y 5 meses.

Para mas detalles, se puede revisar el capitulo de Plan Financiero en la Parte Il del Plan de

Negocio de Comanda App.
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8 Riesgos Criticos

Los riesgos considerados asociados al proyecto y la operacion se evallan considerando todo
el ciclo de vida, y se separan entre internos, relacionados al tipo de negocio, la seguridad, la
tecnologia y la operacion, y los externos como el mercado, los proveedores y la seguridad,
cada uno con actividades de mitigacién propuestos para enfrentarlos, identificando un total de

11 riegos.

Para mas detalles, se puede revisar el capitulo de Riesgos Criticos en la Parte Il del Plan de

Negocio de Comanda App.

9 Propuesta Inversionistas

Mediante el estudio de mercado y el andlisis realizado, se identific6 que Comanda App
satisface una necesidad que actualmente no esté siendo bien atendida y con posibilidades de
expansion en el futuro en un mercado en constante crecimiento, por lo que muestra ser una

gran oportunidad de negocio.

El financiamiento del capital inicial se realizara en un 100% aportado en partes iguales por los
tres socios fundadores y promotores del proyecto y la inversion inicial requerida solo
corresponde al capital de trabajo con un buen retorno del 64,7% a 5 afios y utilidades
proyectadas acumulada de MM $ 336 y un periodo estimado de recuperacion del capital de 29

meses.

Para mas detalles, se puede revisar el capitulo de Propuesta Inversionistas en la Parte |l del

Plan de Negocio de Comanda App.
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10 Conclusiones

Esta iniciativa viene a cubrir una necesidad que no esta correctamente solucionada en el
mercado por los actores actuales y para lo cual se aprecia una alta disponibilidad de

contratacion y pago por parte de los potenciales clientes del mercado objetivo segmentado.

Comanda App es una solucién que no necesita de inversion en activos tanto para su gestion
administrativa (lugar fisico de trabajo) como de infraestructura tecnoldgica gracias a la
disponibilidad de los ambientes virtualizados que permiten obtener acceso a la mas alta
tecnologia de manera rapida, altamente segura, a bajo costo y mitigando altos riesgos como

son la obsolescencia tecnoldgica.

De acuerdo al analisis Pestel la industria no tiene particulares riesgos y se pueden encontrar
buenas oportunidades. De acuerdo al analisis de Porter, la industria es medianamente
atractiva, puesto que existen bajas barreras de entrada, pero gracias a que el modelo de
operacién de Comanda App no necesita de inversion en Activos fijos, le otorga también bajas

barreras de salida, que no todos los competidores tienen.

Después haber determinado al posicionamiento de Comanda APP respecto a sus
competidores, se muestra como ofrece la mayor cantidad de funcionalidades en una sola

solucién, otorgando una mejor relacion precio/calidad/servicios a los potenciales clientes.

Respecto a la estrategia de entrada y de crecimiento, estas no tienen riesgos elevados para
los socios y los supuestos de crecimiento en el mercado, relacionado al volumen de clientes

son bastantes conservadores.

Por ultimo, un factor clave de éxito es la implementacién de planes de marketing, tanto de
manera fisica con los potenciales clientes, como en redes sociales con los comensales
usuarios, ya que promover el uso de la aplicacién es fundamental para obtener mejores
ingresos variables sobre el consumo en funcién del uso de la aplicacién. Esto porque el plan
esta estructurado teniendo en cuenta la posibilidad que los meseros pongan resistencia a la

implementacion de la aplicacion.
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12 Anexos

12.1 Anexo 1: Tamafo de Mercado - Telefonia

1: https://www.subtel.gob.cl/estudios-y-estadisticas/telefonia/ (afio 2018)
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* A septiembre 2018, Chile alcanza una penetracién de 113,4 accesos de internet
fijos y moviles 3G+4G por cada 100 habitantes con mas de 21 millones de
accesos.

* 4,8 millones de accesos internet 4G se han incorporado al pais en los Ultimos 12
meses.

* Las conexiones 3G estan siendo sustituidas por los planes 4G.
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+ A septiembre 2018, la penetracion de Internet movil 3G+4G alcanzd a 96,3

accesos por cada 100 habitantes, con un crecimiento anual de 15,5 p.p.

+ Los accesos moviles 3G+4G alcanzaron 17,9 millones a septiembre 2018 con un
crecimiento de 20,3% en los Gltimos 12 meses (+3,0 millones de nuevos accesos),

impulsado por el desarrollo de 4G que viene sustituyendo las conexiones 3G.
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= Los accesos 4G casi alcanzaron los 14 millones de conexiones a septiembre
2018, con un crecimiento de 52,9% en los GOltimos 12 meses y de 6,4% el
ultimo trimestre.

= La tecnologia 4G esta sustituyendo a los accesos 3G, los cuales decrecieron un

30,8% en los ultimos 12 meses. Con todo, el crecimiento neto del mercado de
internet movil fue de 3 millones en los Gltimos 12 meses.

12.2 Anexo 2: Ingresos generados por el sector de restaurantes

https://www.america-retail.com/sin-categoria/chile-ventas-de-restaurantes-y-bares-suman-us-
4-700-mills/ (afio 2017)

Desde el sector, no obstante, advierten que factores gue podrian perjudicarlos son las restricciones en politicas

de uso de terrazas y la dificultad para obtener patentes.

Si bien Chile viene experimentando una desaceleracion econémica en los dltimos afios, hay
industrias que aun no se han visto golpeadas por este escenario. Ejemplo de lo anterior son
los restaurantes y bares del pais, los cuales han registrado tasas de crecimiento de hasta

13% en sus ventas en los dltimos tres afios.

Segln las ultimas cifras publicadas por el Servicio de Impuestos Internos (SII),
actualmente estos negocios generan ingresos por USS 4.700 millones al afio, lo que
representa un incremento de un 42% con respecto al panorama que vivia la industria hace

10 afios, cuando sus ventas totalizaban US$ 3.300 millones.
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El nimero de locales, en tanto, ha experimentado un crecimiento de 37% en los ultimos
afios. Asi, en el afio 2006 la cantidad de restaurantes y bares del pais sumaban 29.200 v,

segun el dltimo catastro del SII, esta cifra ascendio a mas de 40 mil.

Sobre esto, el presidente de la Asociacion Chilena de Gastronomia (Achiga), Guillermo
Prieto, comenta gue algunos de los factores que explican este incremento sostenido son: el
desarrollo que ha experimentado el sector gastronamico en Chile, la mayor insercion de las

mujeres en el mercado laboral y el aumento del turismo.

Asimismo, afirma que pese al complejo escenario economico gue vive el pais, las ventas de
este sector deberian continuar sumando cifras positivas. "Achiga esta trabajando
fuertemente en disefiar estrategias que mantengan y mejoren los niveles de ventas que el
sector muestra. A esto se suman los esfuerzos del Estado para aumentar el ingreso de
turistas. Si seguimos haciendo las cosas como hasta ahora, estamos convencidos de que
seguiran creciendo las ventas de los restaurantes, como también de las empresas

proveedoras del sector”, asegura Guillermo Prieto.

Si bien las ventas de la industria han sido positivas, el ticket promedio de los chilenos
varia, dependiendo del tipo de local al cual asistan. Segun las cifras de Achiga, los
consumidores gastan en promedio $5 mil en los locales de comida rapida, mientras que en

el caso de los restaurantes con servicio a la mesa esa cifra ronda los $15 mil en promedio.
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12.3 Anexo 3: Modelo de innovacion tecnolégica McDonald’s

http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=542628 (afio 2019)

McDonald's parte con modelo de autoatencién en
Chile

migrcoles, 30 de enero de 2019

Luis Musquiz
Economia y Negocios
El Mercurio

Restaurantes tendran pantallas digitales para agilizar la entrega. Esperan aplicar el modelo en 10 establecimientos al
cierre del afio.

La cadena intemacional de comida rapida McDonald's continia su etapa de crecimiento en Chile. & través de su franquicia
Arcos Dorados -que cotiza en la Bolsa de Nueva York y es la mayor de la compariia de restaurantes en el mundo- dispondra de
una inversion de US% 12 millones en Chile para este afio, totalizando una suma de US3 22 millones en el periodo 2017-2019.

El gerente general de McDonald's en Chile, Carlos Gonzalez, destacé que esta inversion esta enfocada en la dltima fase de su
proyecto "Experiencia del futuro”, que contempla la incorporacion de quioscos digitales de autoservicio, que permiten
personalizar las opciones de menu y realizar los pedidos de manera mas agil. "Incorpora mucha tecnologia, lo que es acorde
con las exigencias, necesidades y tendencias del mundo. La pantalla es de facil acceso, muy logica y sera facil para los que
estén familiarizados con la tecnologia”, recalcé el ejecutivo. Los clientes podran armar su propio producto a través de estas
pantallas y podran incluir o liminar los ingredientes que daszean.

Ahora bien, este plan no significa dejar de lado la atencién en el mesdn, ya que la estrategia s contar con ambas opciones.
Consultado sobre si esta tecnologizacion del negocio implicara recortes a la planta de funcionarios de los restaurantes,
Gonzalez asegurd que la situacidn es a la inversa. "Este proyecto significara acomodar algunas de las posicionas que tenemos
en los restaurantes. En varios de los paises donde ya se aplica esta tecnologia se han contratado mas personas”, sostuvo el
gerente general. Gonzalez agregd que, por ejemplo, "vamos a tener gente apoyando en esos centros de autoatencion, lo que
significa que incorporaremos mas anfitriones. Hoy tenemos personas atendiendo principalmente a las madres, a los nifios y a la
gente mayor, pero ahora también estaran enfocadas en ensefiarle a la gente cémo trabajan estos tétems de autoatencién. De
hecho, el objetivo de la firma es crear 400 nuevos emplaos en el afio.

En Sudameérica, este nuavo sisterna ya ha sido implementado en Argentina, Uruguay y Brasil. También ha sido aplicado en
Australia, Canada, Reino Unido, Francia y Estados Unidos.

Tras un piloto probado en el restaurante de McDonald's en Parque Arauco, el plan "Experiencia del futuro” se inaugurara e
implementara hoy en Chile en el nuevo local del asropuerto de Santiago. Ademas, durante el afio sera desplegado en 10 de
sus mas de 80 establecimientos en el pais. Segun Gonzalez, "por ahora son restaurantas de importante visibilidad para
nuestros clientes y ubicados principalmente en Santiago, pero la estrategia sera incorporada en todos los restaurantes en un
mediano plaze”. Entre las opciones para implementar aste modelo, la empresa evalia su nuevo restaurante en Apoquindo con
San Pascual y sus establecimientos en Pargue Arauco, Buin, Maipu y Refiaca.

Ley de etiquetado

Respecto de la ley de stiqguetado, que ha exigido que las firmas de comida rapida hagan cambios en sus modelos, Gonzalez
sostuve que McDeonald's cumplié con la normativa en las primeras dos fases de aplicacion y que esperan hacerlo nuevamente
cuando comience a regir la tercera etapa. Consultado sobre la creciente tendencia de las personas de dejar de lado la comida
rapida, Gonzalez dijo: "Chile es un pais donde la gante come sandwich y es parte de la cultura. Por lo tanto, sera muy dificil
erradicarlo. Lo que si es posible promover es que la gente tenga una dieta balanceada y haga mas actividad fizica”. Ariadio
que, en el caso de la firma, han ampliado la variedad de productos que ofrecen y, ademas, apoyan proyectos de deporte en
municipalidades y de algunos deportistas.
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12.4 Anexo 4: Tamafo de Mercado - Restaurantes

1: https://www.zomato.com/it/santiago (afio 2019)

Popular localities in and around Santiago
Explore restaurants, bars, and cafés by locality

Santiago Centro (2119 places)
Vitacura (274 places)

La Florida (372 places)

La Reina (217 places)

San Miguel (171 places)
Quilicura (131 places)
Huechuraba (125 places)
Cerrillos (87 places)

Pudahuel (122 places)

Colina (37 places)

Providencia (1137 places)
Nufioa (524 places)
Recoleta (322 places)
Puente Alto (301 places)

Lo Barnechea (118 places)

Estacidn Central (242 places)

Pefialolén (175 places)

San José de Maipo (59 places)

Lo Prade (66 places)

Renca (75 places)

Las Condes (768 places)

Bellavista (206 places)

Maipi (395 places)

San Bernardo (163 places)

Independencia (127 places)

La Cisterna (124 places)

Macul (84 places)

El Bosque (62 places)

Quinta Normal (107 places)

Pirque (20 places)

2: http://restaurantes.emol.com/ubicacion/ (afio 2019)

3491 restaurantes en Region
Metropolitana

Santiago (657)
Cerrillos (30)
Conchali (9)

El Bosque (12)
Estacion Central (49)
Huechuraba (53)
Independencia (24)
La Cisterna (18)

La Florida (118)

La Reina (80)

Las Condes (602)
Lo Barnechea (99)
Lo Prado (6)

Macul (21)

Maipti (85)

Nurioa (222)
Peiialolén (39)
Providencia (709)
Pudahuel {15)
Quilicura (18)
Quinta Normal (11)
Recoleta (53)

San Joaquin (4)
San Miguel (44)
Vitacura (262)
Puente Alto (55)
Pirque (8)

San José de Maipo (34)
Colina (20)

San Bemardo (50)
Buin (15)

Calera de Tango (6)
Paine (7)

Melipilla (14)
Curacavi (8)
Peiiaflor (9)

444 restaurantes en Region de 103 restaurantes en Region de

Valparaiso

Valparaiso (106)
Casablanca (8)
Concdn (18)
Quilpue (3)

Villa Alemana (5)
Viiia del Mar (157)
Los Andes (20)
Papudo (3)
Zapallar (3)
Quillota (3)
Calera (3)
Limache (8)
Olmué (4)

San Antonio (39)
Algarrobo (10)
Cartagena (5)

El Quisco (13)

El Tabo (7)

San Felipe (10)

169 restaurantes en Region del
Bio Bio

Concepcion (72)
Coronel (4)
Chiguayante (5)

San Pedro de la Paz (11)
Talcahuano (17)

Tomé (4)

Los Angeles (25)
Chilidn (21)

135 restaurantes en Region de
La Araucania

» Temuco (91)
« Pucon (27)
« Villarrica (10)

Los Lagos

Puerto Montt (34)
Frutillar (5)
Puerto Varas (14)
Castro (20)
Ancud (5)
Osorno (17)

97 restaurantes en Region de
Coquimbo

La Serena (46)
Coquimbo (32)
lllapel (3)

Los Vilos (6)
Salamanca (3)
Ovalle (4)

94 restaurantes en Region de
O'Higgins

Rancagua (37)
Machali (6)
Mostazal (6)
Rengo (4)

San Vicente (4)
Pichilemu (18)
San Fernando (10)
Santa Cruz (8)

72 restaurantes en Region de
Antofagasta

» Antofagasta (44)
« Calama (13)
» San Pedro de Atacama (15)

66 restaurantes en Region de
Tarapaca

« lquique (66)

56 restaurantes en Regidn del
Maule

« Talca (27)

o Curico (18)

« Linares (8)

44 restaurantes en Region de
Magallanes

» Punta Arenas (31)
« Natales (8)

30 restaurantes en Region de
Los Rios

« Valdivia (24)

29 restaurantes en Regidn de
Arica y Parinacota

« Arica (29)

10 restaurantes en Region de
Atacama

« Copiapo (5)
« Caldera (3)

7 restaurantes en Region de
Aysén

« Coihaique (7)
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3: http://www.800.cl/?id=1246 (afio 2019)

4
b
4
b

. . . .

. A . .

v v v v

- v

Con Descuentos
Relacion precio calidad
Picadas

Grandes porciones

P Nuevos restaurantes
b Buenos restaurantes
P Buenos sandwiches

Ir con nifios

Primera cita
Almuerzos de negocios
Grandes grupos

Ir con amigos

Turistas

Almorzar un domingo
Cenar un domingo

P Romanticos e intimos
b Cool

Sandwiches gourmet
Comida china premium
Carnes premium
Comida exotica

Cocina de vanguardia

Cenas bailables
Cocina hasta tarde
Desayunos y brunch

Mend almuerzo
premium

Tenedor libre
Terrazas notables

Providencia

= Av. Italia

= Barrio Suecia

* Bellavista

> Manuel Montt

> Mall Costanera Center
> Qrrego Luco

» Tobalaba

Vitacura / Lo Barnechea

= BordeRio

* Nueva Costanera

= Vitacura 3500 (A. Cordova)
> Vitacura 3000 (P. Hurtado)

> La Dehesa
= Plaza San Enrigque

Nufioa / La Reina

> Plaza Nuiioa
= Barrio Chile Esparia

> (0ss5a - P. de Gales - Bilbao

La Florida / Otros

= Mall Plaza Vespucio

Las Condes

= El Golf

= Estoril

# |sidora Goyenechea
> Mall Alto Las Condes
> Mall Pargue Arauco
# Sanhattan

Santiago

» Barrio Arabe

* Barrio Brasil

= Lastarria

= Club Hipico

= Mercado Central
# Parque Forestal
= Plaza ltalia

= Santiago Centro

Recoleta / Colina / Huechuraba

» Bellavista

= Chicureo

Fuera de Santiago

> Ruta 68 Camino a Vifia
= Pomaire (Melipilla)
= Nos (San Bernardo)

# El Canelo
= El Manzano
= San Alfonso
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Politico: En cuanto al &mbito politico general se aprecia un riesgo bajo, porque la reformas
laborales y tributarias en fase de discusion en el gobierno apoyan a las Pymes. De hecho,
respecto a la reforma laboral, los principales objetivos son de llegar a una mayor flexibilidad
laboral, cambios en materia de indemnizaciones por afios de servicio, regulacién de los grupos
negociadores y reemplazos por huelgas. Respecto al sistema tributarios, entre los otros, se
quiere bajar los impuestos para las pymes, establecer incentivos a la inversion y crecimiento
economico a través de un sistema de depreciacion acelerada para todas las empresas.
Ademas de promover el desarrollo de las Pymes a través de un sistema tributario mas simple
y comprensible, con incentivos especiales a la inversién y con menores tasas de impuestos.
El Unico riesgo relacionado a las aplicaciones es la posible implementacién de un impuesto a
los servicios digitales, donde todavia no queda claridad sobre la modalidad de su
implementacion.

12.5 Anexo 5: Analisis Pestel

Econdmicos: En &mbito econémico se aprecia un riesgo bajo, de hecho, el Producto Interior
Bruto (PIB) de Chile crecié un 4 % en 2018, después de aumentar un 3,6 % en el Ultimo
trimestre del afio, como informé el Banco Central (BC). La cifra estd en linea con las
expectativas del mercado y del Gobierno chileno, y supone la mayor tasa de crecimiento de la
economia desde el afio 2013. Segun el emisor chileno, todas las actividades econdmicas
cerraron 2018 con numeros verdes, y la mineria, los servicios personales y el comercio fueron
los que tuvieron una mayor incidencia. Desde la perspectiva del gasto, el PIB estuvo impulsado
por la demanda interna, que subié un 4,7 %, y la formacion bruta de capital fijo (inversién), que
también aumento un 4,7 % anual después de acumular cuatro afios con numeros rojos. Fue
un mejoramiento importante respecto a los valores del del PIB de los afios 2016, donde
aumento6 del 1,7 % y 2017 donde aumento del 1,3 %. También las expectativas para el 2019
son buenas, con un aumento del PIB siempre en un rango entre el 3y 4%.

El déficit del Gobierno central disminuyd por primera vez en seis afios, cayendo del 2.7% del
PIB en 2017 al 1.7% en 2018 por la mejora de los ingresos. Si bien se redujo el gasto en bienes
y servicios, el gasto corriente se mantuvo estable como porcentaje del PIB debido a la
expansion de otros gastos, incluida la némina. Esto permitid contener el crecimiento de la
deuda publica que aument6 de 24% a 26% del PIB entre 2017 y 2018 (fuente Banco Mundial).
El desempleo a nivel pais, que llegé a su valor maximo de 7,3% en el julio 2018, ha bajado de
manera progresiva llegando al 6,7% a febrero 2019 (fuente Banco Central de Chile).

Sociales: en ambito social se aprecia un riesgo medio. El factor de riesgo es relacionado
principalmente a los aspectos negativos que pueden crear este tipo de aplicaciones, que es la
pérdida de empleos en el mercado laboral, con consiguientes huelgas, manifestaciones, etc.
Mientras respecto a las costumbres de los chilenos relacionadas al uso de las aplicaciones,
por un lado, sigue el aumento del uso de smartphone en la vida cotidiana, donde las
conexiones 4G alcanzaron a 13 millones a junio de 2018, con un crecimiento de 56,9% en los
altimos 12 meses y de 5,4% el dltimo trimestre. Ademas, el 84,7% de los accesos a Internet
son méviles, destacando el crecimiento de los smartphones (24,8% de crecimiento en el tltimo
afo). Del total de accesos moviles, un 93,1% corresponde a navegacion por smartphones
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(78,8% del total de accesos), de acuerdo a las series estadisticas que elabora de manera
trimestral la Subsecretaria de Telecomunicaciones (Subtel).

Tecnolégico: en &mbito tecnoldgico se aprecia un riesgo elevado. En general la tecnologia
evoluciona de manera muy rapida en los diferentes sectores del mercado, pero en las
aplicaciones es todavia mas inmediato. Segun los datos que se pueden encontrar en AppBrain,
en Android, se pueden descargar un total de 3.638.448 aplicaciones, y cada mes nacen 50000
nuevas aplicaciones de diferente calidad. Asi que una aplicacion que ofrece un servicio de
calidad y eficiente puede ser copiada y lanzada en el corto plazo. Otro dato interesante es que
en ciertos paises donde ver un smartphone es muy comun, los usuarios descargan menos
aplicaciones que en otros donde esta tecnologia es més incipiente. Eso si, segun este estudio,
también gastan mas, tanto a la hora de comprar aplicaciones como en hacer frente a
micropagos dentro de las mismas.

Ecolégico: en ambito ambiental se aprecia un riesgo bajo. A través de las regulaciones
ambientales los gobiernos tratan de proteger el medio ambiente. Todas las empresas deben
cumplir estas normativas, porgue, aunque estén mas enfocadas a las empresas de tipo
industrial, en mayor o menor medida todas las empresas consumen energia y generan
residuos. El impacto del tema es bajo para la industria y para el negocio en especifico, siendo
relacionado principalmente a los restaurantes, por ejemplo, respecto a los tipos de comida, los
productos utilizados, los embalajes. Igualmente, la empresa se declarara como amigable
respecto al medio ambiente, en la forma que los codigos QR que se entregardan a los
restaurantes podran ser producidos utilizando carta reciclada.

Legal: en &mbito legal respecto a la industria se aprecia un riesgo bajo. Actualmente, en Chile
cada vez los consumidores hacen uso de sus derechos como consumidores, a través de la
Ley 19.496 que dice relacién con la proteccién de los derechos de los consumidores. En el
mundo legal el tema de las aplicaciones ya ha generado debate, porque la legislacion chilena
se esta quedando atras respecto al avance tecnoldgico y la aparicion de nuevas plataformas.
Todavia, relacionado a la industria no se prevé que un cambio de legislacion en el corto medio
plazo pueda afectar la empresa.
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12.6 Anexo 6: Analisis Porter

Industria: Softwares y tecnologia para la comunicacién entre clientes y meseros

Amenazas de
Nuevos

Competidores

Poder de
Empresas
Negociacion de

los Proveedor Rivalidad

Complementarias

entre

Competidores

Amenaza de Poder de
Productos Negociacion de

Sustitutivos los Clientes

Amenazas de nuevos entrantes

Alto - Las barreras de entrada son moderadas y si un nuevo desarrollador detecta las
necesidades de los consumidores y lanza una aplicacién nueva y mejorada en un pequefio
lapso de tiempo, esta industria tiene mucho potencial para él. La creciente tendencia al uso de
la tecnologia digital y el incremento de empresas que desarrollan aplicaciones méviles pueden
motivar el ingreso de nuevos competidores en el mercado, ya sea nacionales o extranjeros.
De hecho, los principales nuevos competidores son las empresas que ya estan instaladas de
alguna forma en el mercado, como los softwares de gestion del restaurante, como por ejemplo
Resto.cl o las aplicaciones dedicadas al envio de comida a domicilio como Uber Eats o Rappi.

Los factores que explican la amenaza de competidores potenciales en el sector son los
siguientes:

e |nversién necesaria: la inversion no es una barrera de entrada.

e Economias de escala: los posibles nuevos competidores tradicionales si cuentan con
economias de escala, ya que son filiales o sucursales de grandes empresas
internacionales.

e Costos de cambio: bajo, se considera que este es un factor que amenaza los objetivos
dentro de lo considerado como nuevos ingresos

e Identificacion de marca: es dificil que el usuario se identifique en una marca en este
mercado.
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e Regulaciones: no existe regulacion para este tipo de servicio, pero se considera que
esto no afecta el ingreso de nuevos competidores.

Amenazas de sustitutos

Bajo - Actualmente en el mercado el unico sustituto es principalmente la forma tradicional y
actual de comunicacién entre mesero y el cliente de restaurantes y bares. Los factores que
explican la amenaza de posibles servicios sustitutos son los detallados a continuacion:

e Disponibilidad de sustitutos: en el mercado existe mucha disponibilidad, que es la forma
actual de comunicacion entre cliente mesero.

e Precio relativo: entre el servicio sustituto y el ofrecido: la aplicacion permite de optimizar
la cantidad de personal de los restaurantes, haciéndolo un servicio mas econémico.

e Calidad entre el servicio sustituto y el ofrecido: la calidad del servicio pretende superar
el estandar al que el segmento objetivo esta acostumbrado. De hecho, la mala calidad
general del servicio actual determiné la necesidad de la aplicacion.

e Costo de cambio: el costo de cambio es alto, ya que, para acceder a los sustitutos, el
cliente demandante del servicio debera contratar, entrenar, capacitar nuevo personal.

Poder de negociacién de los clientes

Alto - El volumen de posibles clientes actuales y futuros es elevado. En cuanto al coste de
sustitucion por parte del cliente, si quiere cambiar de aplicacion el coste es muy bajo. Ademas,
los usuarios tienen a su alcance informacién sobre los Ultimos productos lanzados, sus
caracteristicas y su coste, ademas de saber si salen nuevas aplicaciones en el mercado. Los
usuarios sélo utilizan aplicaciones que cumplen con su propdsito o son entretenidas y faciles
de utilizar. Ademas, no sienten apego por una aplicacion o un desarrollador. En definitiva, el
poder de negociacion de los clientes en esta industria es alto

e Concentracion de clientes: la demanda de los clientes en este sector es alta debido a
los problemas recurrentes en el tema de la calidad del servicio en restaurantes y bares.

e Diferenciacién: como la aplicacion en una innovacion en el mercado, es una
diferenciacion importante respecto a la situacion actual en el mercado.

e Costo de cambio: el poder de negociacion del cliente es alto, porque el costo de cambio
es bajo.

e Sustitutos: existen servicios sustitutos, tales como los botones de llamada.

Poder de negociaciéon de los proveedores

Bajo - Los proveedores de esta industria se componen principalmente de los fabricantes de
dispositivos y los operadores de telefonia mévil. Las aplicaciones que desarrollan estos
agentes son en su mayoria especificas para algunas plataformas. El nimero de proveedores
se hareducido en los Ultimos afios, pero el de desarrolladores no ha hecho mas que aumentar.
Los recursos necesarios en esta industria (desarrolladores, software y hardware y otra
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Los factores que explican el poder de negociacion de los proveedores son los que se indican
a continuacion:

tecnologia) estan disponibles a un precio competitivo

e Concentracion de proveedores: en el mercado existen muchos proveedores.

e Diferenciacion: no existen muchas diferencias entre los proveedores del mercado, por
lo tanto, no impactan.

e Sustitutos: en este sector hay muchas alternativas que pueden sustituir a los
proveedores.

Rivalidad en la industria

Media - De acuerdo con la informacion del mercado, no se encuentra la existencia de una
aplicacion movil (app) que ofrezca el mismo servicio ofrecido por Comanda App. Actualmente
los principales competidores en el mercado son los diferentes botones de llamada entre el
cliente de restaurante y el mesero. Los factores que muestran el nivel de rivalidad en el sector
son los siguientes:

e Numero de competidores: no existen competidores activos similares al modelo de
negocio propuesto.

e Diversidad de competidores: en el mercado en Santiago existen diferentes
competidores entre los botones de llamadas; y entre los posibles nuevos competidores,
diferentes softwares de gestién de los restaurantes.

e Costos fijos: los costos fijos son bajos, ya que la mayoria son variables y estan
asociados al desarrollo de la app.

e Diferenciacién: el servicio que ofrecen los competidores es basicamente llamar la
atenciéon del mesero utilizando un botén, pero el modelo de negocio Comanda App
tiene diferenciacion, porque permite hacer el pedido directamente, pedir la cuenta
directamente, pagar la cuenta a través de pago directo, entre otros.

e Costos de cambio: para el cliente, el costo no es muy elevado para volver al servicio
tradicional. A lo mejor se necesitaria de un tiempo mas largo de formacién del nuevo
personal.

e Barreras de salida: la barrera de salida es baja, porque esté influenciada por los bajos
costos fijos del modelo de negocio.

Empresas-Servicios complementarias

Alta — Formar alianzas con empresas del rubro gastronémico como los diferentes softwares
de gestidén de los restaurantes, con entidades gremiales como Achiga y por supuesto con
empresas de pago para que el servicio integral finalice con el pago de la cuenta directamente
desde la aplicacion.
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12.7 Anexo 7: Propuesta de Valor

Propuesta de Valor - Restaurante

¢Para Quién?

Duefios o administradores de restaurantes, bares y cafés.

Existen ofertas en el mercado, pero solo obedecen a la solucién botén de
llamado, que los clientes indican es incobmodo para los trabajadores y no
dejaregistro de los llamados, tiempos de respuesta y sus funcionalidades
se limitan solo a eso, llamar a un garzén o mesero sin generar mayor
informacion, y es precisamente una de las cosas que requieren,
informacion para el control y gestion de su negocio, ya que finalmente
junto con la calidad de la comida, la experiencia y velocidad de servicio
para con los clientes son los factores principales que marcan la diferencia
entre el éxito o fracaso de un establecimiento gastronomico. (Ver anexo
16, Investigacion de mercado - Conclusiones).

Comanda es una aplicacion dedicada exclusivamente al rubro de
restaurantes que genera una comunicacién efectiva entre el restaurante
y sus clientes.

Un servicio a través de una aplicacion mévil que permite a clientes de
restaurantes, bares y cafeterias hacer pedidos, llamar al mesero, pedir la
cuenta o pagar directamente a través de la aplicacion mejorando los
tiempos de atencion y la experiencia final del usuario.

¢ Con qué estan
disconformes o] no
satisfechos?

El producto
Caracteristicas  claves
del producto que

resuelven el problema

Los principales beneficios que reciben los clientes son de obtener un
registro y trackeo completo de todos los llamados y atenciones
efectuados de los usuarios (clientes del local) que los realizaron y los
colaboradores del local que los atendieron, registrando el resultado, fecha
y hora y los tiempos de demora de cada respuesta y atencion, lo que
generar una valiosa base de informacion que puede ayudar a identificar
problemas de operacion en el proceso de atencion, lo que tratado
correctamente se traduce en una mejor atenciéon y experiencia al
comensal con los beneficios que esto conlleva.

Junto con lo anterior, la base de clientes que se genera para cada
establecimiento, dado que los usuarios estan registrados, junto con los
comentarios, recomendaciones y feedback que realizan del local y su
experiencia en él, es otra fuente valiosa de informacién que puede servir,
con el incentivo adecuado de uso por parte de los comensales, a
identificar el o los segmentos que son mas activos y al cruzarlos con la
facturacion y venta diaria, cuales son los mas rentables para el
establecimiento, generar promociones dirigidas, entre otros.
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A diferencia de
(¢como solucionan este
problema esas
soluciones o alternativas
actuales?)

A diferencia de las soluciones actuales, Comanda es una herramienta
dedicada al rubro de restaurantes que permite la comunicacién directa 'y
oportuna entre cliente y restaurant y con una audiencia interesada en la
oferta gastrondmica.

El producto se diferencia respecto a la competencia porque ofrece a los
clientes las siguientes caracteristicas de producto:

e No requiere la compra de equipos ni la
instalacién/implementacion de sistemas en equipos del cliente

e Entrega informacién estadistica completa y detallada del todo el
proceso de interaccion con la aplicacion durante la atencion,
incluyendo la identificacion del personal del restaurante que
particip6 de la atencién y el cliente comensal

e Ademés del pedido, ver el menu y ordenar, ofrece al usuario de
ejecutar el pago directo a través de la aplicacién, reduciendo los
tiempos de espera y entregando el producto/servicio con la
funcionalidad mas completa del mercado

Propuesta de Valor - Comensal

¢Para Quién?

Personas que buscan donde comer y que, junto con una buena comida,
buscan sobre todo una atencién expedita y una buena experiencia
mientras estan en el restaurant. Que cuentan con acceso a internet en
el mavil y que prefieren salir a comer en vez de usar sistemas de delivery

¢ Con qué estan
disconformes 0 no
satisfechos?

La lenta atencion en general de los locales, incluso cuando éstos no
estan llenos, pero parece que los garzones han desaparecido o corren
de un lado a otro sin prestar atencién a sus solicitudes. Muchos buscan
en donde almorzar, pero cuentan con tiempo limitado y necesitan una
experiencia de servicio efectivo y expedito, lo que usualmente no
encuentran.

El producto

Comanda es una herramienta dedicada al rubro de restaurantes que
solo escaneando un cédigo QR, permite a los comensales acceder a las
opciones del sistema en donde podran llamar al mesero, pedir el mend,
ver la carta directamente, pedir la cuenta y pagar directamente a través
de la aplicacion mejorando los tiempos de atencion y la experiencia final
como usuarios. Adicionalmente, podran dejar comentarios y calificar al
restaurant para evaluar su experiencia general.
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Caracteristicas claves del
producto que resuelven el
problema

App rapida y liviana, disponible en la App Stores de Android y Apple,
ademas de descarga directa desde el sitio, todas opciones que se
acceden solo escaneando el codigo QR presenta en cada mesa. Interfaz
de usuario limpia, facil y amigable de usar.

A diferencia de ... (¢,cO6mo
solucionan este problema
esas soluciones o]
alternativas actuales?)

A diferencia de las soluciones actuales, Comanda es una herramienta
dedicada exclusivamente al rubro de restaurantes y permite que la
solicitud sea mas especifica (Ilamar al garzon, pedir el mend u ordenar
desde la misma App, pedir la cuenta, pagar directamente desde la App)
gue las soluciones actuales manuales (llamar al garzén levantando la
mano y esperando ser vistos y atienda acercandose a preguntar qué es
lo que se quiere) o las soluciones de botén de llamado que sélo le avisan
al garzon que alguien los llama sin saber con qué objetivo. Estas
caracteristicas permiten agilizar las solicitudes y marcan la diferencia en
los tiempos de atencion.
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12.8 Anexo 8: Analisis FODA

&

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1.- Desarrolladores calificados y con | D1.- Falta de personal con
actualizacién de conocimientos continua en | experiencia en  promocion y
el tiempo marketing

F2.- Facilidad de uso de la aplicacion,
intuitiva, sin necesidad de instalaciones de

D2.- Baja disponibilidad inicial de
recursos econémicos y bajo historial

FACTORES T o
ENDOGENOS aplicativos en eI. restaurant (acc'eso web) y | crediticio
totalmente gratuita para el usuario
F3.- Implementacion de funciones | D3.- Marca de Comanda App
innovadoras a través de la aplicacion todavia desconaocida en el mercado
F4.-Personal muy motivado en aprender y | D4.- Falta de expertise en la
lograr el mejor producto y servicio atencion del cliente relacionado al
servicio post venta
OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1.- Tendencia en el mercado de aumento | Al- En el mundo de Ilas
de uso de aplicaciones méviles y de pagos a | aplicaciones moéviles, la facilidad
través de las mismas para otra empresa en copiar las
funcionalidades y proporcionar un
servicio similar
02.- La tendencia en el aumento de nuevos | A2.- Mala actitud de los meseros
restaurantes en Santiago en los Ultimos | respecto a la implementacion de
afios sigue creciendo, y con ellos los | este tipo de aplicacién, por miedo a
FACTORES | posibles clientes sentirse controlados o0 sentirse
EXOGENOS reemplazados

03.- Elevado numero de reclamos debidos a
la mala atencién en bares y restaurantes,
elevada rotacidon los meseros y con bajo
nivel de especializacion

A3.- Facilidad en los clientes para
cambiar entre las diferentes
empresas que ofrecen un servicio
similar

0O4.- Buena disponibilidad en los clientes
(duefios de bares y restaurantes) en
implementar mejoras en el servicio y
preocupados en la reduccién de sus costos
operacionales

A4.- Posible cambio legislativo
respecto a la reglamentacion de las
aplicaciones, relacionadas a
impuestos y condiciones laborales
de los trabajadores
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o1 02 03 04 | PROM | Al A2 A3 A4 | PROM
F1 6 5 6 6 5.8 7 6 7 5 6.3
F2 7 5 7 6 6.3 6 7 5 5 5.8
F3 7 6 7 6 6.5 7 6 6 5 6.0
F4 5 6 6 5 55 6 6 5 5 5.5
PROM @ 6.3 55 6.5 5.8 6.5 6.3 5.8 5.0
D1 7 7 7 7 7.0 7 6 7 5 6.3
D2 6 7 5 4 5.5 6 6 6 5 5.8
D3 5 7 5 7 6.0 7 7 7 5 6.5
D4 6 6 5 6 5.8 6 6 7 5 6.0
PROM @ 6.0 6.8 5.5 6.0 6.5 6.3 6.8 5.0

COMBINACION FO - (F3-03)

COMBINACION FA - (F1-Al)

En el mercado existe un alto numero de
reclamos de los clientes de bares y restaurantes
por la mala atencion de los meseros y las
funciones que implementa la aplicacion puede
efectivamente mejorar esta falta y reducir los
tiempos de espera.

Importantes  alianzas  estratégicas  con
proveedores y clientes clave, permite afrontar la
amenaza. Crear fidelidad con los clientes
permite ser escogidos sobre la competencia.

COMBINACION DO - (D1-02)

COMBINACION DA - (D3-A3)

La falta de experiencia en tema de promocion y
marketing no permite de hacer conocer de
manera adecuada la aplicacion y poder atraer
nuevos clientes, ademas de no aprovechar el
aumento de bares y restaurantes que abren en
Santiago.

La facilidad de poder cambiar empresa por parte
del cliente y el hecho que la marca sea
desconocida en el mercado resulta uno de los
retos principales, para no ser rapidamente
copiados por otra empresa y perder en poco
tiempo las cuentas de mercado.

Estrategias FO:

Implementar sistema de pago directamente a través de la aplicacion y un
sistema de pedido.

Entregar al duefio del restaurante estadisticas sobre el tempo de espera y las
funcionalidades mas utilizadas de la aplicacion, eventuales reclamos u
observaciones del usuario.
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e Estrategias FA:

- Promocionar los mejores clientes (restaurantes) a través de la aplicacion a los
usuarios para crear en el tiempo fidelizacion y confianza.

- Estudio de las estadisticas disponibles respecto al uso de las aplicaciones para
crear mejoras continuas y nuevas funcionalidades.

e Estrategias DO:
- Elevar la inversion en promocién y marketing, a través del apoyo de una
empresa especializada en el sector.
- Alianzas con empresas en el mercado para utilizar sus canales y mejorar el
conocimiento de la empresa en el mercado.

e Estrategias DA:

- Para hacer conocer la marca se enviard de forma gratuita para el cliente, en el
primer periodo, una persona que pueda mostrar a los usuarios como funciona
la aplicacion.

- Inversiones para fortalecer la marca, para que los usuarios puedan reconocerla
y preferirla respecto a la competencia.

12.9 Anexo 9: Estrategias Competitivas Genéricas segun Porter.
Estrategias Competitivas Genéricas

Ventaja Competitiva

Enfasis en la calidad

E Costes Diferenciacion
~ . s g
&~ , Lider en Diferenciacion
;: Licdler en costos
(&3 INDUSTRIA
=
S
Enfoque en costos Enfoque con
Q SEGMENTO Diferenciaciéon
=
S
-

Enfasis en el precio

Fuente: Porter (1982)
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12.10Anexo 10: Gestién y posicionamiento de la Marca.

Publicaciones en Instagram del servicio y sus caracteristicas

¢ A
® N .

Y%

(®) O
[———]

No dejes a tus clientes
esperando

Con COMMANDE podras responder a las

solicitudes de tus clientes en forma oportuna

C
v

v

commandeapp * Siguiendo

U U TGS UG TG
with enough staff that always seems
to be collapsed ~ Commande is a new
solution

Hay restaurantes que con suficiente
personal parecen siempre colapsados

~ Commande es una nueva solucion

#Fcommande #restaurant

& & A

B Les gusta a hialek y 6 personas mas

C

commandeapp - Siguiendo

Do you already have a restaurant
management system?

Commande does not interfere, does
not need to be integrated nor does it
require its devices to operate.

Try it! Your customers will appreciate
knowing how much you know and
care about them!

Unete a la revolucién Commande!

Join Commande Revolution!

oQd N

B Les gusta a hialek y 10 personas mas
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Conoce B il

c commandeapp Commande es una

solucién tecnolégica para
restaurantes, bares y cafés que te
permite conocer a tus clientes,
mejorar la atencién y retener a tus
clientes!

L3
Entérate de quienes son tus
LSS0l (@ NS bt sl e NRRR
asi dar una atencién personal y
hospitalaria, mejorar la rotacién de
mesas y los tiempos de atencién. Y
mejorar la difusién de tus
promociones, redes sociales y la
retroalimentacion tras la visita.

Entiende

Unete a la revolucién Commande!

A TUS CLIENTES Eree

® Les gusta a hialek y 24 personas mas

COMMANDEAPP.COM

C commandeapp Con @commandeapp
reduce tus tiempos para mejorar la
atencion &®® #restaurant
#restaurante #Fcommande #coffee
#bar #bartender #waiter #app
#software #solution #startup

Reduce tus tiempos

Para mejorar .
la atencién Qi N

B Les gusta a hialek y 22 personas mas

C commandeapp - Siguiendo
Pacto Club

C commandeapp Pide el menu, pide la
cuenta, pide atencion de calidad ~
@commandeapp ya esta en
@pacto284!

Pruébanos y ven a disfrutar de lo
mejor del arte y la sensualidad en
Montt!

#innovacion #app # restaurante
#providencia #instachile #chilegram
#instalike

gconsultora Excelente! Te
esperamos en nuestro perfil para
ayudarte a potenciar tus
resultados!

Qb N

B Les gusta a hialek y 53 personas mas
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C commandeapp * Siguiendo

Providencia, Santiago De Chile

C commandeapp Un pensamiento de
Commandin ... Commandin es un

JAMAS SE DEBE HACER PERDER sabio W #restaurante #restaurant
EL TIEMPO A UN COMENSAL
EN UN RESTAURANTE

- COMMANDIN

Qb A

P les gusta a2 hialek y 13 personas mas
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12.11 Anexo 11: Investigacion de Mercado - Encuesta y metodologia

Se utilizé una encuesta definida de 13 preguntas, de las cuales 11 son con alternativas y 2 son
preguntas abiertas para obtener informacion adicional de los encuestados.

Las preguntas 1 a la 4 tienen por objetivo obtener las caracteristicas principales del restaurant
(Antigliedad, cantidad de mesas, cantidad de meseros, rango de edad de clientes).

Las peguntas 5 a la 8 tratan de conocer el funcionamiento, formas de publicidad y estado
actual de los servicios del restaurant (Cantidad de reclamos recibidos, cdmo dan a conocer su
restaurant, aspectos importantes para la fidelidad del cliente, utiliza o ha utilizado algun
sistema de gestion de llamados al personal de servicio).

Las preguntas 9 a la 11 buscan identificar la disposicion a contratar y pagar por el servicio
(Estaria interesado en implementarlo, estaria dispuesto a pagar, como y cuanto, estaria
dispuesto a recibir pagos a través de la App.)

Finalmente, las preguntas 12 y 13 son abiertas para recopilar necesidades de los clientes y su
opinién frente al valor de soluciones como éstas en su negocio.

Las entrevistas se realizaron a un universo de 40 duefios o administradores de restaurantes
distintos ubicados en 8 comunas (Providencia, Santiago Centro, Vitacura, Las Condes, Nufioa,
Colina — Chicureo, Recoleta y La Reina) y bajo las caracteristicas que forman parte de la
segmentacion de mercado definida, de manera presencial en cada uno de sus locales.

12.12Anexo 12: Investigacion de Mercado — Resultados y Andlisis

Una vez realizadas todas las encuestas, los resultados son los siguientes:

1. ¢Por cuanto tiempo ha funcionado su restaurante?

a. Menor oigual a 1l afo: 27,50%
b. Entre 1y 2 afos: 7,50%

c. Entre 2y 5afos: 27,50%
d. Entre 5y 10 afios: 25,00%
e. Mas de 10 afios: 12,50%

Un 62,5% de los establecimientos encuestados llevan 5 afios o0 menos en funcionamiento.

2. ¢Cuantas mesas tiene en su restaurante?

a. Menor o igual a 10: 17,50%
b. Entre 10y 25: 45,00%
c. Entre 25y 50: 32,50%
d. Entre 50y 100: 5,00%

Un 77,5% tienen entre 10 y 50 mesas por lo que son considerados locales pequefios a
medianos, con promedio general de 26,3 mesas por local.
3. ¢Cuantos meseros tiene contratados en su restaurante mensualmente?
a. Menoroigual a 3: 42,50%
b. Entre3y 6: 45,00%
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c. Entre6y10: 10,00%
d. Entre 10y 20: 2,50%
e. Mas de 20: 0,00%

Un 87,5% de los locales encuestados cuentan con 6 0 menos garzones y un 42,5% con 3 o
menos garzones para la atencion, valores que se correlacionan con las respuestas en la
pregunta 12 donde un 20% de los encuestados indica que para mejorar su modelo de atencion
necesitan de mas personal (garzones) para la atencion.

4. ¢La mayor parte de sus clientes en qué rango de edad estan?

a. Menor a 25 anos: 2,27T%
b. Entre 25y 40 afios: 56,82%
c. Entre 40y 60 afios: 9,09%
d. Mas de 60 afos: 2.27%
e. De todas las edades: 29,55%

La mayoria indica tener un publico joven entre 25y 40 afios, lo que se corresponde a personas
digitalmente activas y usuarios de la tecnologia.

5. Aproximadamente ¢ cuantos reclamos recibe al mes debido a una mala o lenta atencién de
los meseros?

a. Menor oigual a5: 60,00%
b. Entre 5y 10: 2,50%
c. Entre 10y 20: 0,00%
d. Mas de 20: 0,00%
e. Ninguna: 37,50%

Un resultado interesante de este punto, es que, al hacer el cruce final de informacion, del
37,5% de restaurantes (15) que indicaron no tener nunca reclamos por una mala o lenta
atencion, de igual manera un 74% de ellos indicé necesitar mejoras al servicio que van desde
MAas meseros, capacitacion o ampliar su capacidad. También, un 60% de estos locales indic6
gue dan un valor de Alto o Muy Alto a un producto como Comanda y un 73% estaria dispuesto
a contratar el servicio.

6. Actualmente ¢coémo da a conocer su restaurante?

a. Redes sociales o sitios web: 44,62%
b. Promocion fisica en lugares publicos 0 medios impresos: 20,00%
c. Publicidad en medios masivos: 1,54%
d. Bocaaboca: 30,77%
e. Nada: 3,08%

Redes sociales y el Boca a Boca son las maneras mas usadas promover sus locales, por lo
que la buena atencion y relacién con los comensales es clave para buenas recomendaciones.
7. ¢Cual es el aspecto més importante para obtener la fidelidad de los clientes?

a. Tener comida de calidad: 48,65%
b. Ofrecer un servicio eficiente y un tiempo de espera reducido: 40,54%
c. Ofrecer descuentos y promociones: 6,76%
d. Mantener precios bajos: 4,05%
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Si bien ofrecer comida de calidad es el aspecto mas importante de este punto, un 40,6% indica
gue ofrecer un servicio eficiente y tiempos de espera reducidos son claves para la buena
atencion y fidelidad de los clientes. En esta pregunta podian escoger mas de una opcion, por
lo que muchos de los que elegian la opcién de comida de calidad también indicaban la opcién
de servicio eficiente. De hecho, un 37% de los encuestados escogio la combinacion de ambas
como la combinacion clave en este punto.

8. ¢Esta utilizando o ha utilizado algun sistema de llamada cliente mesero, como un botén de

llamada?
a. Si 12,50%
b. No: 87,50%

Solo un 12,5% de los encuestados utilizaba o habia utilizado anteriormente un sistema similar
y en todos los casos correspondia a MMCall o Boton de llamado, ambos casos soluciones con
botoneras de llamado y relojes receptores, con resultados y experiencias variadas. De este
porcentaje, un 20% estaria dispuesto a cambiarse a Comanda App.

9. ¢Estarias interesado en implementar una aplicacion en su restaurante, que da la
posibilidad al cliente de revisar el menu, hacer el pedido, solicitar y realizar y el pago sin
tener que depender de la relacion directa con el mesero y dejando historia y registro de
todas las solicitudes e identificando a tus clientes?

a. Si: 67,50%
b. No: 32,50%

La mayoria de los encuestados estaria dispuesto a implementar la solucién de Comanda, un

89% de ellos pagando y solo un 11% lo implementaria sélo si es gratis. Tal como se indic6 en

la respuesta de la pregunta 5, un 73% de los establecimientos que indicaron no tener ninguin

reclamo por su calidad de servicio de igual manera contrataria el servicio.

10. ¢ Estarias dispuesto a pagar para utilizar esta aplicacion?

a. Un cobro mensual fijo por cada mesa - QR: 12,50%
b. Un cobro variable por cada cliente que usa la aplicacién: 47,50%
c. Nada: 40,00%

Del total de encuestados, un 47,5% indicé que esta dispuesto a pagar un valor variable por el
servicio, cada vez que el sistema sea utilizado en una atencion, sin pagar costos fijos por el
mismo si no es utilizado en una o mas mesas, lo que corresponde a un 79% de los encuestados
dispuestos a pagar. Lo valores variables indicados por los mismos encuestados, van desde un
2% a un 10% del total de la cuenta de cada atencion, con un promedio de un 6% de comisién
a pagar. Por su parte, los que estan dispuestos a pagar un valor fijo, independiente del uso,
se adhieren a la tarifa base de USD 1,5 mensual por cada codigo QR que posee el local (1 por
cada mesa).

En el 40% de locales que no esta dispuesto a pagar por el servicio, estan incluidos los que no
contrataria el servicio, correspondiente a un 32,5% de los encuestados.
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11. ¢ Estarias dispuesto a recibir pagos a través de una aplicacion?

a. Si: 67,50%

b. No: 32,50%
El 67,5% de los encuestados esta dispuesto a recibir pagos a través de la misma aplicacion,
ya sea por transferencia bancaria o botén de pagos, incluso un 66% de ellos estaria dispuesto
a pagar una comisioén adicional por este servicio, que va desde el 1% al 3% del total pagado
con un promedio de 1,84% de disposicidn a pago por comisidn por este concepto.

12. ¢ Qué cambiaria en su actual modelo para mejorar la atencién a sus clientes?
Esta pregunta era de respuesta abierta, por lo que se extrajeron los conceptos principales de
cada respuesta para obtener los conceptos a evaluar:

a. Aumentar personal 20,00% e. Mejorar/ampliar infraestruc.  12,50%
b. Nada 20,00% f. Mejorar carta 7,50%
c. Capacitacion 15,00% g. Ampliar capacidad del local  5,00%
d. Control de gestibny TI  15,00% h. NS/NR 5,00%

Aumentar el personal de atencion, ya sea de manera permanente o en periodos de alta
demanda fue unos de los conceptos mas reiterados, donde, tal como indicados en el andlisis
de la respuesta 3, se correlaciona con el 42,5% de los locales encuestados con 3 0 menos
garzones disponibles para la atencién de publico.

Un 20% de los encuestado indic6 que no cambiaria nada de su modelo de atencion actual
porgue no es necesario mejorar nada, sin embargo, un 25% de ellos indic6 que si le interesaria
contratar el servicio de Comanda para tener mas control.

13. ¢ Qué valor cree usted que le aportaria a su negocio una herramienta de este tipo?

Al igual que la pregunta anterior, era de respuesta abierta, por lo que se extrajo los conceptos
principales de cada una obteniendo dos repuestas a analizar: El nivel de valor que le aportaria
al negocio esta herramienta y los conceptos de lo que les aportaria y valoran de la misma.
Valoracién del producto:

a. Alto 42,50%
b. Ninguno 22,50%
c. Medio 15,00%
d. Muy Alto 10,00%
e. Relativo 5,00%
f. NS/NR 5,00%
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12.13Anexo 13: Investigacion de Mercado — Lista de Encuestados

N° Restaurant Descripcién Comuna

1 El Cordobés Parrilladas Santiago Centro
2 Tavelli Manuel Montt Restaurant y Sal6n de Té Providencia

3 La Casa de Bambu Comida China Nufioa

4 Himalaya Comida India Comida India Nufioa

5 El Territorio Sandwiches Colina - Chicureo
6 Barbazul Tobalaba Restobar Providencia

7 C'est si Bon Cafeteria Providencia

8 Burgerdog Sandwiches Providencia

9 Holm Ensaladas Providencia
10 | C'estsi Bon Parque Arauco Cafeteria Las Condes
11 Café Pedro de Ofia Cafeteria Nufioa

12 Missabores Comida Venezolana Providencia
13 Maiko Sushi Colina - Chicureo
14 Mazaconne Cafeteria Vitacura

15 Kook Ensaladas Vitacura

16 Taringa restobar Vitacura

17 La Fuente Reina Sandwiches La Reina

18 Tanta Comida Peruana Las Condes
19 Akito Sushi Sushi Recoleta

20 Quererte Cafeteria Las Condes
21 Café de La Candelaria Cafeteria Providencia
22 Tobu Sushi, japonesa Las Condes
23 Banzai Sushi Vitacura

24 Leerté Restaurant y Sal6n de Té Santiago Centro
25 Too Much Sushi Santiago Centro
26 Prego Comida Italiana Las Condes
27 Albedrio Sandwiches Santiago Centro
28 Xin Sun Fung Comida China Santiago Centro
29 Ming-Shi Comida China Las Condes
30 Lai Thai Comida Thai Vitacura

31 The Food Space Heladeria y cafeteria Providencia
32 Verace Pizza Pizzas y ensaladas Santiago Centro
33 Aljazeera Comida Arabe Santiago Centro
34 Fuente Italia Sandwiches Nufioa

35 La Gloria Sandwiches Santiago Centro
36 Fontena Cafeteria Vitacura

37 Domburi Mexicana-Japonesa Nufioa

38 Hong Fu Comida China Recoleta

39 Barrio Kebab Comida Arabe Nufioa

40 Six Lounge Bar RestoBar Vitacura
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12.14 Anexo 14: Investigacion de Mercado — Gréaficos

éPor cuanto tiempo ha funcionado su restaurante?

Mas de 10 afios
12,5%

Menor oigualal
afio
27,5%

Entre 5y 10 afios
25,0%

Entre 1y 2 afios
7,5%

Entre 2 y 5 afios
27,5%

éCuantas mesas tiene en su restaurante?

Entre 50y 100
5,0%

Menor o igual a 10
17,5%

Entre 25y 50
32,5%

Entre 10y 25
45,0%
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éCuantos meseros tiene contratados en su

restaurante mensualmente?

Entre 6y 10 Entre 10y 20
10,0% 2,5%

Menor o igual a
3
42,5%

»

Entre3y 6
45,0%

éLa mayor parte de sus clientes en qué rango de edad
estan?
Menor a 25 afios
De todas las edades 2,3%

29,5%
Mas de 60 afios \‘ Entre 25 y 40 afios
2,3% 56,8%

Entre 40 y 60 afios
9,1%

éCuantos reclamos recibe al mes debido a una mala
o lenta atencién de los meseros?

Ninguna
37,5%

Menor oigual a5
60,0%

Entre 5y 10
2,5%
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¢Cémo da a conocer su restaurante?

glicj; Redes sociales o sitios
L web
44,6%

Boca a boca
30,8%

Publicidad en medios
masivos

1,5%

Promocidn fisica en
lugares publicos o
medios impresos

20,0%

éCudl es el aspecto méas importante para obtener la fidelidad
de los clientes?

Ofrecer descuentosy Mantener precios
promaciones bajos
6,8% 4,1%

X

»

Tener comida de
calidad
48,6%
Ofrecer un servicio
eficiente y un tiempo
de espera reducido

40,5%

éEsta utilizando o ha utilizado algun sistema de
[lamada clientemesero, como un botdn de

llamada? _
Si (MMCall -
Boton de
Llamado)
12,5%
No

87,5%
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éEstarias interesado en implementar una
aplicacidon en su restaurante...?

No
32,5%

Si
67,5%

éEstarias dispuesto a pagar para utilizar esta
aplicacion? Un cobro
mensual fijo por

cada mesa - QR
12,5%

Nada
40,0%

4

Un cobrovariable
por cada cliente
que
efectivamente
usa la aplicacion.
47,5%

¢ Estarias dispuesto a recibir pagos a través de
una aplicacion?

Si
67,5%
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¢Qué cambiaria en su actual modelo para mejorar la atencién a sus clientes?

NS/NR
Ampliar capacidad 5,0%

5,0% Aumentar personal

20,0%

Mejorar carta
7,5%

Mejorar/ampliar
infraestructura
12,5%

Nada
20,0%
Control de gestién y TI
15,0%
Capacitacién
15,0%
Valoracién del Producto
- NS/NR
Relativo 59
5%
Muy Alto
10%
Alto
42%
Medio
15%
Ninguno
23%

Conceptos Asociados a la idea del Producto

Modernizacion
Otros 5%
Control/Gestion/Orden
31%

7%
Comodidad/Facilidad
10%

Eficiencia
17%

Tecnologia
9%

Velocidad/Agilidad/Rapidez
21%
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12.15Anexo 15: Investigacion de Mercado — Conclusiones

Como resultado de esta investigacion de mercado, y segun las respuestas recibidas, podemos
concluir que es un producto atractivo para el mercado objetivo escogido, ya que:

La calidad y rapidez del servicio y la necesidad de eficiencia en el mismo es un tema
relevante y parte de las preocupaciones del universo encuestado

40,54% indica que ofrecer un servicio eficiente y un tiempo de espera reducido es
fundamental

60% de los encuestados recibe 5 0 menos reclamos por calidad y velocidad de
atencion. Incluso los encuestados que indicaron no tener reclamos de este tipo se
mostraron interesados en el producto.

Redes Sociales y el Boca a Boca son las principales formas de promocién por lo que
la buena experiencia del cliente es fundamental para una buena opinién y posterior
recomendacion

La ineficiencia del servicio, asociada a la falta de garzones, es una preocupaciéon
constante

El 67,5% de los encuestados estaria dispuesto a contratar Comanda para mejorar sus

procesos, tiempos de atencidén y mejorar la experiencia del cliente

El 52,5% le da una valoracién Alta o Muy Alta

Mas del 57% indica conceptos asociados a Control, Gestién, Rapidez y Eficiencia a
las caracteristicas del producto

Se descubri6 que la gran mayoria de los encuestados dispuestos a pagatr, lo haria por
montos variables segun el uso de la aplicacién y con porcentajes de 6% en promedio
sobre el consumo, lo que aporta mejores expectativas en el plan financiero ya que
mejora los ingresos proyectados
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12.16 Anexo 16: Opciones de registro de marca

Segun informaciéon oficial entregada por la INAPI, muestra que la marca “Comanda” se
encuentra registrada solo bajo Clase 35 de Publicidad y Gestorias, por lo que es factible
registrarla en las clases 42: Disefio tecnoldgico, investigacion y desarrollo y Clase 43:
Hosteleria y Restauracion. Por otro lado, la marca “Comanda APP” se encuentra disponible y
no registrada bajo ninguna clase por lo que es factible registrarla en cualquiera de las clases
de productos y servicios.

https://ion.inapi.cl/Marca/BuscarMarca.aspx

| fy @ & BUSCADOR Q==
Instituto Nacional - =
de Propiedad

Industrial

INAPI - Chile

PROPIEDAD INTELECTUAL E INDUSTRIAL | MARCAS | PATENTES | PCT | SELLO DE ORIGEN | ESTADISTICAS | TRAMITES | DIFUSION DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL | CONECTA | DOMINIO PUBLICO | GASTO PRESUPUESTARIO

TRAMITES Y SERVICIOS .

[ e [

Buscador [+]
Lista de Aciertos (-]
Solicitud  Registro Clase  Signo Titular
12608649 o £ COMANDA Maria Consuelo Aguirre Edwards
1273772 1269775 35 ‘Comanda Maria Consuelo Aguirre Edwards

10 E\ Registros por pagina I 4 Pégina 1 de'p M

Se encontraron 2 coincidencias con su bisqueda.

Detalle [+]

m Anotacién

Buscador [+]
Lista de Aciertos [-]
Solicitud  Registro Clase Signo Titular
1260458 o] 35 COMANDA Maria Consuelo Aguirre Edwards
1273772 1269775 35 ‘Comanda Maria Consuelo Aguirre Edwards

10 E| Registros por pagina M 4 Pégina 1 de 1 > M

Se encontraron 2 coincidencias con su basgueda.

Detalle [+]
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N° Solicitud:
N’ Registro:
Nombre Signo: | COMANDA APP
BUSCAR POR:

® exacta

© Contenga

) Comience co

© Termine con

Titular:

L
S No hay resulta

Lista de Aciertos

n

dos.

Detalle

En el siguiente cuadro se muestra que la INAPI confirma que es posible registrara marcas
iguales en Clases o categorias distintas siempre que no se trate del mismo producto

https://www.inapi.cl/prequntas-frecuentes/marcas

;Como se clasifican los productos yfo servicios para solicitar una marca?

) Escuchar | » |

Al presentar una solicitud de marca comercial, uno debe hacerlo para distinguir productos y/o servicios determinados. Y para estos

efectos nuestro pais utiliza el Clasificador Internaciona
consultar previamente el referido clasificador e indicar

| de Niza. Al presentar una solicitud de marca comercial es indispensable
detalladamente los productos o servicios que se pretende distinguir con la

rmarca cuya proteccion se requiere. El clasificador contempla actualmente 45 clases. De la clase 1 a la 34, ambas inclusive se distinguen
productos y de la clase 35 a 45 ambas inclusive, se agrupan y detallan los servicios.

https://www.imarcas.com/Tutorial/Clas

ificaciondeNiza.aspx

MENU DESPLEGABLE DE SERVICIOS DE LA CLASIFICACION DE NIZA.

SERVICIOS CLASE 35 -

Publicidad y Gestorias

SERVICIOS CLASE 36 -
SERVICIOS CLASE 37 -
SERVICIOS CLASE 38 -
SERVICIOS CLASE 39 -
SERVICIOS CLASE 40 -

SERVICIOS CLASE 41 -

Seguros, financieros e inmobiliarios
Construccidn, reparacion e instalacion
Telecomunicaciones

Logistica y organizacién viajes
Tratamiento de materiales

Formacidn y ocio

{SER\"ICIOS CLASE 42 -

Disefio tecnolégico, investigacion y desarrollo]

[SERVICIOS CLASE 43 -

Hosteleria y restauracion ]

SERVICIOS CLASE 44 -
SERVICIOS CLASE 45 -

Medicos, Veterinarios, estética y agricultura

Juridicos, de la seguridad, personales y sociales
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