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1. RadarBar

1.1 éCOémo nace laidea?

Este proyecto nace fruto de la motivacion generada por la participacién de los integrantes del
equipo en diferentes cursos de postgrado de la Escuela de Organizacidn Industrial. El equipo
estd integrado por Rocio y Marina (alumnas del Master en Energias Renovables y Mercado
Energético) y Javier, Santiago y Carlos (alumnos del Mdster en Big Data & Business Analytics).

Durante una tormenta de ideas, siguiendo los procesos aprendidos en los talleres comunes a
ambos programas de postgrado (talleres de Venture Launchpad), se expusieron problemas, y
posibles soluciones, que los miembros del equipo habian detectado tanto en el dia a dia como
en el dmbito empresarial.

Uno de los problemas expuestos consistia en la incomodidad que experimenta el gran publico
al salir a comer o a tomar algo en alguna zona de restauracién. El usuario llega a dicha zona
con la idea de sentarse en un establecimiento concreto pero dicho establecimiento se
encuentra sobre aforo. El usuario comienza a deambular entre distintos establecimientos sin
conseguir el objetivo de sentarse a comer ya que la zona esta muy concurrida.

RadarBar se presenta como una solucién de negocio para propietarios y/o encargados de
restaurantes y como una solucién de ocio para el gran publico. Los restaurantes podran atraer
a mas clientes cuando lo necesiten y evitar colapso cuando su aforo sea excedido y los clientes
podran elegir el restaurante al que acudir sin necesidad de esperar para sentarse.

En un principio, el proyecto descrito en estas paginas fue presentado, junto con otra idea,
como candidata a desarrollar como plan de negocio. Debido a la falta de inconvenientes para
llevarla a cabo y a la clara monetizacidn que presenta, finalmente, la idea de RadarBar, fue
elegida para su desarrollo.

1.2 Misién, vision y valores. RSC
Mision

Ofrecer tanto a clientes como a restauradores una plataforma de uso diario que facilite la
gestidon y consumo de los servicios de restauracién, enfocdndonos principalmente en la
gestion de aforos en tiempo real.

Vision
Ser la plataforma de referencia para la eleccion de restaurantes y la atraccion de clientes a los
mismos. Para los restauradores sera una herramienta esencial en su dia a dia mediante la cual

podran llenar su local cuando lo necesiten y para los usuarios sera su herramienta clave a la
hora de salir a comer, cenar o tomar algo por zonas concurridas.

Valores
Honestidad
Calidad
Puntualidad



Pasion
Competitividad
Trabajo en equipo

Orientacion al cliente

1.3 Introduccién al problema

Se ha comprobado que el COVID y, en concreto, la reduccién de aforo en los establecimientos,
ha puesto de manifiesto un problema que lleva patente desde hace tiempo y, es que, cuando
los clientes salen a tomar algo ya sea una copa o una comida o cena, se encuentran con bares
con aforo completo en los que piden esperar al menos 10 minutos o que directamente niegan
la entrada. Esto produce malas experiencias en los clientes y zonas demasiado
congestionadas.

Nuestra solucién es una aplicacién que aumentara el consumo en los bares y restaurantes de
manera optimizada, evitando las malas experiencias mencionadas. Esto se consigue
facilitando al usuario o cliente la busqueda de bares y restaurantes con mesas disponibles.
Ademas, la toma de los datos de la App generard un valor afiadido que repercutird tanto en
los usuarios de la aplicacién como en el equipo RadarBar.

1.4 Propuesta de valor

La aplicacién consta de dos partes. En la parte del gran publico, el usuario ve en un mapa
todos los bares y restaurantes que tiene a su alrededor, asi como el aforo en tiempo real
indicado mediante un cddigo de colores. Mediante la App también podra consultar la carta,
hacer una reserva e incluso optar a promociones.

Por otro lado, se encuentra la parte de los restaurantes en la que los gerentes o dueios
podrdn conocer a los potenciales clientes de su alrededor, el aforo y las métricas de su
establecimiento, gestionar las reservas e incluso publicitarse en aquellos momentos que mas
lo necesiten. En la figura 1 se muestra la apariencia que tendra la aplicacién moévil.
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Figura 1: aplicacion movil. Elaboracidn propia.



1.5 Mercado objetivo

Aligual que muchas otras aplicaciones, en nuestro modelo de negocio destacan dos mercados
a los que llegar. Por una parte, tenemos a los usuarios de la aplicacién y, por otra, a los
restaurantes, bares y demas locales de ocio y restauracidon que quieran hacer uso de la App.

En cuanto a los usuarios de la App buscamos un rango muy amplio de entre 18 y 70 afios,
consumidores de servicios de restauracion que sean afines a las nuevas tecnologias y vivan
en un nucleo urbano con una gran densidad de poblacidn. En este segmento lo que se busca
es una persona o grupos de personas que residan en una gran ciudad y tengan dificultades
para encontrar una mesa libre donde sentarse y echen mano a la aplicacion para ver dénde
pueden ir e incluso poder gestionar reservas, consultar la carta o diferentes opciones como si
dispone de television para ver el futbol. Lo que se busca es la comodidad de que la persona
pueda escoger la mejor opcién en el menor tiempo posible y evitar que recorra medio barrio
viendo donde se puede sentar.

Nuestro segundo mercado objetivo serian los bares y restaurantes, ya sean pequenos o
grandes, cadenas de restauracién o franquicias. Lo que buscamos en estos negocios es la
intencidn del restaurante de aparecer en la aplicacion, la digitalizacidn del negocio y el control
de métricas. De esta manera un negocio que aparezca en la App con aforo disponible puede
lanzar avisos para aparecer mejor posicionado, también podra recibir qué es lo que la gente
mas clicka en su perfil o perfiles de sus clientes. También lugares que cominmente suelen
estar llenos pueden brindar la oportunidad a los usuarios de reservar en ellos o si se vacia
algln hueco poder lanzar un aviso y que un usuario que reciba el aviso pueda coger dicha
mesa optimizando de esta manera el aforo.

Para testear el funcionamiento y probar la App nos centraremos en el madrilefio distrito de
Chamberi conocido por sus bares y su gran afluencia de gente. Este barrio destaca por ser uno
de los lugares con mas concentracidon de estudiantes de la capital donde se ubican segun
fuentes del ayuntamiento unos 500 bares y restaurantes. Se podria decir que todos estos
jovenes usan el mévil todos los dias y estan familiarizados con las nuevas tecnologias asi que
muchos de ellos podrian usar nuestra App. Por otra parte, muchos de los bares o restaurantes
de esta zona no son muy grandes por lo cual una buena gestidn del aforo por su parte les
podria ayudar a aumentar sus beneficios.

En una segunda fase, nos centraremos en escalar el producto a otras zonas de la capital y tal
vez otro tipo de negocios que nos pudieran resultar interesantes como por ejemplo un
acuerdo con el ayuntamiento para conocer el aforo de ciertos edificios como podrian ser las
bibliotecas o salas de estudio.

1.6 ¢Como van a conocernos?

Este es un punto crucial de nuestra operativa ya que sin usuarios activos una App carece de
significado asi que tenemos que medir con mucho ojo como podemos llegar al mayor nimero
posible de usuarios en el menor tiempo posible.

Una de estas vias, seria la publicidad en redes sociales donde podriamos segmentar
perfectamente al publico al que queremos llegar de forma focalizada, ya que nuestra App no
es de tirada nacional. En dichas publicaciones pondremos énfasis en las ventajas y beneficios
de usar la App.



Otra via para darnos a conocer serian los influencers que tengan relevancia en este sector o
atraigan al mayor numero de personas de nuestro mercado objetivo. Esta demostrado que el
marketing de influencers es muy potente y ayuda enormemente a desarrollar la imagen de
marca.

También tendremos a disposicidon del publico una web donde consultar nuestros servicios,
descargar la App y poder reservar en los locales. La intencidon es mediante posicionamiento
SEO aparecer entre las primeras busquedas.

Por ultimo, se intentard recompensar al usuario por recomendar la App con un vale de
descuento en ciertos locales. Esto habra que negociarlo con los locales en cuestién.

1.7 Customer journey

El customer journey es una herramienta de Desing Thinking que permite plasmar las etapas
por las que pasa un cliente desde que tiene una necesidad hasta que compra un producto o
servicio. En este caso, en la figura 2 se presentan las fases a las que se enfrenta una persona
desde que decide que quiere ir a un restaurante hasta que finalmente acaba llegando y
consume comida y/o bebida en el mismo. De esta forma se puede identificar que partes del
proceso suponen una experiencia positiva para el cliente y cuales suponen una experiencia
negativa.

§
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Gracias a la realizacién del customer journey es posible desarrollar RadarBar de tal forma que
evite las experiencias negativas para el cliente y potencie las experiencias neutras o positivas.
En nuestro caso, nos centraremos en mejorar el proceso de busqueda de restaurante,
evitando desplazamientos para comprobar la disponibilidad de mesa.
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Figura 2: Customer Journey. Elaboracion propia

1.8 Los pilares de nuestras operaciones
A continuacién, se muestran los objetivos fundamentales que se quieren conseguir con el
desarrollo de la App.

e Aumentar el consumo en bares y restaurantes que formen parte de la App ayudando
asi a los empresarios a aumentar sus ingresos.



e Facilitar el proceso de buscar sitio en cualquier servicio de restauracién ayudando al
cliente a evitar perder tiempo acudiendo a bares y restaurantes en los que el aforo
esté completo o no tengan sitio para el nimero de personas deseado.

e Garantia de privacidad: nos aseguramos de que los datos recopilados de todos los
clientes sean almacenados de forma segura. Usdndolos de forma licita. Para ello los
clientes al entrar en la App deben aceptar la politica de privacidad y los términos de
uso.

e Aseguramos la busqueda continua de nuevos restaurantes y bares para incorporar a
la App. De esta forma se consigue mantener la App actualizada. Ademas, se eliminaran
los sitios que hayan sido cerrados temporal o definitivamente evitando
desplazamientos innecesarios de los clientes.

e Nos comprometemos a ofrecer un servicio de atencion al cliente de calidad mediante
distintas formas de contacto entre los clientes y los desarrolladores de la App: nUmero
de teléfono, correo electrénico y chat.

e Se incluird un servicio de valoracion de los bares y restaurantes a los que el cliente
acuda para conseguir una personalizacién de los resultados en funcion de las udltimas
busquedas del cliente y sus sitios preferidos.

e Mantenimiento continuo de la App para conseguir que esta se mantenga activay en
buenas condiciones siempre.

1.9 Viabilidad del proyecto

Una vez ideado el modelo de negocio de RadarBar, con la intencion de establecer si éste era
viable, se realizaron una serie de encuestas donde se preguntaba sobre las necesidades,
comportamientos, deseos y percepciones de los potenciales clientes, tanto restaurantes
como gran publico.

Los resultados de las encuestas realizadas a los restaurantes muestran que cerca del 70% de
los encuestados (30 restaurantes) pagarian por un servicio digital que les facilite la gestion del
aforo en tiempo real y, dentro de este grupo, el 35% destinaria mas de un 3% de su
presupuesto mensual a dicho servicio. Por otro lado, la amplia mayoria de los encuestados
estaria interesado en implementar la compra por proximidad para mejorar el alcance de su
negocio.

En cuanto a los resultados de las encuestas realizadas al gran publico, éstos muestran que
cerca del 60% de los encuestados (120 personas) tienen que cambiar frecuentemente de
restaurante por problemas de aforo y, ademds no estdn dispuestos a invertir mas de 15
minutos en encontrar un nuevo sitio.

Al analizar los resultados de las encuestas, llegamos a la conclusion de que la gestidon en
tiempo real de los aforos de los bares y restaurantes mejoraria ampliamente la experiencia
del publico general de encontrar un lugar donde tomar algo lo que impactaria positivamente
en los restauradores. Los clientes reclaman un servicio como el de RadarBar. De esta forma,
se concluye que este proyecto, bien desarrollado y ejecutado, puede ofrecer buenos
resultados y ser exitoso.



Cabe destacar otro factor relevante y beneficioso para el desarrollo de este proyecto, la
digitalizacién de la sociedad. Esta clara tendencia favorece y facilita la captacién de usuarios
gue encuentran atractivo y cdmodo lo novedoso y lo digital.

1.10 Equipo promotor y RRHH

Marina Calvo: es fisica y ha cursado el MERME en la EOI. En RadarBar es responsable del
departamento de Marketing y Recursos Humanos.

Javier Caro Garcia: es estadistico y ha cursado el master de BD&BA en la EOI. En RadarBar es
responsable del departamento de Operaciones.

Santiago Diaz Garcia-Altares: es economista y ha cursado el master de BD&BA en la EOIl. En
RadarBar es responsable del departamento de Finanzas y Contabilidad.

Carlos Vergara Chaparro: es ingeniero informatico y ha cursado el master de BD&BA en la
EOI. En RadarBar es el responsable del departamento de IT.

Rocio Vergara Chaparro: es ingeniera eléctrica y ha cursado el MERME en la EOI. En RadarBar
es responsable del departamento de Ventas.

Ademads, hemos contratado a un técnico a jornada completa cuyas funciones estan
relacionadas con la atencidon al cliente, asi como, un ingeniero encargado tanto del
funcionamiento y sincronizacién como del mantenimiento de la aplicacién y de la web.



2. Modelo de negocio

2.1 Business Model Canvas

El canvas del modelo de negocio es una de las herramientas que propone el método ‘Lean
StartUp’. Esta metodologia se basa en un proceso de ideacién, experimentaciéon y
comprobacidn iterativo que minimiza los riesgos y las incertidumbres del lanzamiento de un
producto al mercado o de la creaciéon de una empresa. El canvas mostrado en la figura 3
cuenta con 9 apartados donde se describen cuales son los pilares de nuestro modelo de
negocio y las relaciones que tendremos con el mercado y con los proveedores.
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Franquicias e Desarrollo de Iz App y una base de el tiempo de espera del usuario. Recordatorio de resenvas. digitalizada entre 18 Yy
Restaurantes. datos
: s Newsletter sobre nuevas aperturas y 70 afios.
Consulta de opiniones y servicios s iadanas
Desarrolladores y que ofrece el negocio.
i ) ’ Restaurantes y bares.
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- Gestion de reservas las 24 -365 Canales “* cadenas de
Recursos clave horas del dia. App mévil y web. restauracion.
Sensorizacion.
Publicidad en redes sociales.
Financiacion.
Promocion en restaurantes.
Empresa que soporte para la
appyweb
Estructura de costes Fuentes de ingreso
Desarrollo y mantenimiento de la App. Publicidad en la app y posicionamiento. JE
Soporte de oficina Venta de informacion a los restaurantes.
Sensorizacion Publicidad en la newsletter.

Figura 3: Business Model Canvas. Elaboracion propia
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2.2 Mapa de empatia

En la figura 4, se muestra el mapa de empatia de nuestro cliente tipo. Con esta herramienta
se conoce en profundidad al usuario analizando cdmo piensa o cdmo se siente en relacion
con el problema que RadarBar resuelve.

Encontrar sitio rapido y facilme
Planes frustrados
Evitar aglomeraciones

PIENSA

nfluencers ESCUCHA

Redes sociales
igos y familiares Largas colas
Tiemposdee

DICE O HACE

* Repite sila experiencia es buena
+ Dispuesto a encontrar sitios nuevos
Recomienda si le gusta (amigos y RRSS)

DOLORES | GANACIAS

sitio de ultima hora
e informacién al elegir bar

* Desplazarseal luga

Figura 4: Mapa de empatia. Elaboracion propia
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2.3 Lienzo de la propuesta de valor

A continuacién, en las figuras 5 y 6, se muestra para los dos clientes tipo, el lienzo de
propuesta de valor. En el circulo se refleja la situacion actual del cliente sin la solucion de
RadarBar, mientras que en el cuadrado se muestra cdmo dicha solucién mejora su
experiencia.

GANANCIAS

GENERADOR DE GANANCIAS

-Visualizacién rapida

- Asegurarse una alta probabilidad
de encontrar sitio

y sencilla de la - Agilizar el proceso de reserva

ocupacion de los antes de desplazarse

ACTIVIDADES

bares de la zona - Ahorrar esfuerzo

PROD&SERV

- Ahorrar tiempo

-Reserva facil - Busqueda in situ de

- Servicio de reserva bares/restaurantes

- Aplicacién mévil - Reserva con

facil e intuitiva antelacién

- Quedar a horas

- Radar de bares y

DOLORES

menos concurridas
- Dividirse para
encontrar sitio

ocupacién en tiempo

real - Zonas de la ciudad muy

- La App permite saturadas

ahorrar tiempo y - Planes improvisados fallidos

- Bares/restaurantes abarrotados
esfuerzo para

- Dificultad para grupos grandes
encontrar mesa en un

ALIVIADORES restaurante/bar

- Colas de espera
- Discusiones por mesas

Rérdida de tiempo

Figura 5: propuesta de valor para el publico general. Elaboracion propia

GANANCIAS
GENERADOR DE GANANCIAS

- Ahorrar tiempo y esfuerze

- Una forma mas de - Ganar popularidad
darte a conocer - Mejorar y optimizar la gestién

- La App permite la del aforo ACTIVIDADES

optimizacion de las - Captar nueves clientes - Gestién in situ de la
PROD&SERV P g
reservas y el aforo ocupacion

- Servicio de reserva - Reservas via

- Aplicacion movil telefénica

facil e intuitiva - Publicidad en redes

DOLORES

- Radar de bares y - Reservas a traves de

ocupacion en tiempe - Cancelacion de las reservas [(FER e
Eec . . tradicionales a ultima hora

- La App permite la gestion
. L - Pérdida de clientes por baja
just in time del aforo del .
local popularidad
- Gestion de las colas de es

- Te puedes dar a conocer a SR &3 |29 Galls D CHzaRe

ALIVIADORES  través de la App

Figura 6: propuesta de valor para los restauradores. Elaboracion propia

2.4 Proceso de validacion

El proceso de validacion ha sido elaborado a través del planteamiento de diversas hipdtesis,
basandonos, especialmente, en varios aspectos como el valor que aporta nuestra empresa
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como negocio, o sus recursos y actividades clave. El objetivo principal es verificar si nuestra
idea de negocio cumple con las necesidades de nuestros clientes, y con ello, les genera un
beneficio o mejora su situacidn actual. Tras la comprobacion, se desechan algunas hipdtesis,
y otras de ellas al ser ciertas, se implementan y se tienen en cuenta para el desarrollo del
negocio.

Por un lado, se recogieron 120 encuestas de consumidores de diferentes edades, de diferente
género, y que frecuentaban bares en diferentes zonas de Madrid. Por la otra parte, el equipo
de RadarBar realizé personalmente 30 encuestas a distintos bares y restaurantes en nuestra
ubicacién objetivo, Chamberi.

A continuacion, se exponen las hipdtesis validadas que el equipo considera mas importantes
de las 2 fases que se han realizado, tanto con los clientes como con los establecimientos. Esta
validacién ha servido para sentar las bases, y marcar el camino a seguir en el modelo de
negocio de la empresa.

Validacién usuarios:

v’ Casi 3/5 de los clientes se han visto obligados a cambiar de restaurante por problemas
de aforo en el ultimo mes.

v" Solo 1 de cada 5 consumidores estaria dispuesto a invertir mas de 20 minutos en
encontrar un establecimiento.

v" 3 de cada 5 clientes se registrarian en una herramienta digital para conocer el aforo
exacto del establecimiento

v La gran mayoria de los clientes descubren las aplicaciones por recomendaciones de
amigos/conocidos, o por la publicidad en las redes

Validacion restaurantes:

v' 3/4 de los restaurantes contratarian a profesionales externos para aumentar su
visibilidad.

v' Més de 3/5 de los establecimientos elegirian nuestro servicio por la compra por
proximidad.

v' Al 80% de los restaurantes les gustaria publicar que en su establecimiento hay mesas
libres.

v' 3 de cada 4 restaurantes que pagarian, invertirian entre un 1% y un 10% de su
presupuesto mensual.

13



3. Analisis de mercado

3.1.- Situacion actual.

En Espafia, uno de los sectores que mas contribuyen a la economia nacional es el sector de la
restauracion. En 2019, la contribucidn del sector de la restauracion al PIB en Espafia fue del
4,7%, dato de vital importancia a la hora de desarrollar nuestro negocio. Algunos de los
factores que explican este éxito del sector son: el suave clima de nuestro pais, el caracter
social de la poblacién espafola y el adecuado precio medio de los bares y restaurantes.

Pese a su éxito, el sector de la hosteleria es muy sensible a cualquier cambio en la sociedad y
también es de los que mejor se adapta a nuevas condiciones. Asimismo, es un sector en el
gue abunda la oferta de establecimientos y por tanto la competitividad es muy alta.

El “Anuario de la Restauracion” de KPMG indica que el sector de la restauracién no logré
superar la crisis econdmica del 2008 hasta 2015, cuando se consiguid iniciar una recuperacion
sostenida que durd 5 afios. Durante este periodo se produjo un aumento del gasto medio por
personay un aumento de visitas a los establecimientos.

A pesar de este gran auge, el sector de la restauracién ha sido uno de los mas afectados en la
pandemia. Al inicio de esta, se produjo un parén total de la actividad debido al confinamiento,
qgue provocd que en tan solo 10 meses se perdiera 5 veces lo ganado en los ultimos 5 afos.
Las ventas cayeron un 41,5% provocando unas pérdidas de 15.531 millones de euros y una
disminucion de las visitas de 2.900 millones al final del 2020 respecto a 2019. La pandemia ha
provocado, segun un articulo de El Mundo, el cierre de aproximadamente 85.000
establecimientos.

3.2.- Elinicio de la recuperacion

Una vez comenzd a mejorar la situacidn sanitaria, la digitalizacion y los servicios delivery
fueron claves en la recuperacidn de la actividad en bares y restaurantes, facilitando la relacién
con el cliente y las gestiones empresariales. Esto es especialmente relevante para nuestro
negocio, ya que, segln encuestas realizadas por KPMG, las empresas tienen previsto invertir
la mayoria de sus fondos en herramientas tecnoldgicas. En la figura 7 se muestra dicha
evolucion.

Ventas en millones € — 2019 — 2020 — 2021
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Figura 7: Evolucidn de las ventas en el sector de la restauracion. Fuente: Panel CREST The NPD Group
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Cabe destacar que, la restauracion muestra una recuperacién mas acelerada que el
alojamiento por su menor dependencia del turismo internacional. Sin embargo, aun nos
encontramos lejos de la situacidn pre-pandemiay se estima que hasta 2023 no se recuperaran
las cifras pre-covid.

Ciertos segmentos del sector han conseguido igualar la cifra de negocio de 2019, como es el
caso de la comida rapiday los restaurantes internacionales. Sin embargo, los restaurantes con
menu y carta tradicionales han experimentado un retroceso significativo.

3.3.- Situacion futura.

Para entender el nuevo escenario del sector de la restauracién es necesario conocer los
nuevos habitos de consumo de la sociedad post-pandemia. Entre ellos cabe destacar:

e La disminucion de los desplazamientos al trabajo.

e Gran auge del delivery.

e Busqueda del bienestar y la alimentacién saludable.
e Preocupacion por los aforos.

e Aumento de la compra de producto local.

e Preferencia por locales préoximos.

Seguln encuestas realizadas, las empresas del sector restauracion pretenden aumentar la
contratacién de personal y unirse a la transformacion digital para adaptarse a este nuevo
escenario.

Dentro de la digitalizacién que se llevara a cabo, destaca la inversidn en marketing digital, en
la productividad de las operaciones y en programas de fidelizacién. Ademas, se invertira en
tecnologia relacionada con pagos en los establecimientos, valoraciones y conocimiento del
cliente a través del dato.

3.4.- Mercado potencial.

Se estima que el numero de restaurantes y puestos de comida en Espafia es de 71.000 (INE
2019), de los cuales mas de 8.000 se encuentran en el municipio de Madrid. Dentro de este
grupo, nuestros principales clientes son:

e Restaurantes dispuestos a comenzar una digitalizacién que no operen actualmente
con gestores de reservas lideres como The Fork. Actualmente hay 1.294 restaurantes
registrados en The Fork, por lo que este grupo es una minoria.

e Restaurantes que quieran cambiar su gestion de reservas para aumentar su beneficio
gracias a nuestra App.

Por otro lado, debemos tener en cuenta los clientes de dichos restaurantes. Actualmente en
la Comunidad de Madrid hay unos 2,8 millones de personas cuya edad estd entre los 20 y los
50 afios, rango interesante para nuestra App. Los potenciales clientes aumentan si contamos
estudiantes destinados en Madrid, que también podrian hacer uso de la App ya que tienen la
mayoria un gran dominio de las tecnologias.

15



4. Analisis de la competencia

En el siguiente apartado vamos a analizar los posibles competidores de nuestra aplicacion,
aunque ninguno es exactamente igual, todos ellos tienen caracteristicas similares a las
nuestras que podrian hacer que los usuarios se decantan por ellas. Algunas de estas empresas
son Google Maps, Clicker & Go, el Tenedor, Sodexo. Cada una de estas empresas se
especializa en diferentes dreas como son la gestion de reservas (el Tenedor), control de aforo
(Clicker & Go), compra por proximidad (Google Maps). A continuacién, se hace una
descripcion mas detallada de nuestros competidores y todo ello se recogera en la figura 8.

Google Maps

Fue en el afo 2004 cuando los hermanos daneses Lars y Jen Eilstrup Rasmussen impulsaron a
Google hacia una nueva idea. Esta consistiria en una aplicacién web que representara mapas
estaticos. Aparte, como funcionalidades, la aplicacidn deberia facilitar a los usuarios la
busqueda de localizaciones en el mapa, la capacidad de como moverse de una ubicacion a
otra, asi como hacer zoom.

Actualmente, la aplicacién la utilizan mas de 1000 millones de personas y es la segunda
propiedad mas grande de Google. En esta aplicacion se puede comparar la afluencia de
clientes por horas y por dias de la semana mediante un pequefio grafico de barras que ofrece
la web. Cabe indicar que Google ofrece una aproximacion del aforo, indicando si estd
concurrido o no concurrido, sin un calculo exacto.

Clicker & Go

Ha sido el grupo CASFID, una empresa tecnoldgica dedicada al control de usuarios en espacios
cerrados y abiertos, la que ha lanzado junto con Clicker & Go, la aplicacién capaz de medir el
aforo en todo tipo de espacios (supermercados, bares, restaurantes, playas, piscinas, etc.).
Los responsables de cualquiera de estos espacios pueden comprobar con exactitud el aforo
de sus locales.

Ademas, se pueden gestionar los establecimientos que se deseen al mismo tiempo desde la
aplicacion. Se ha utilizado la herramienta en mds de 1000 eventos. Es cierto que la aplicacién
no se adapta al consumo del usuario por aproximacién, ni ofrece un mapa con los
establecimientos mas cercanos. Tampoco ofrece la gestion de reservas en el local, aunque los
responsables si pueden editar el aforo mostrado en tiempo real.

El Tenedor

El Tenedor es una plataforma digital capaz de localizar mas de 80.000 restaurantes para
reservar en cualquier momento, y con ofertas exclusivas en la App. La estrategia del negocio
consiste en facilitar la interaccidén entre usuarios, a partir de la valoracidn que estos publican
de los restaurantes.

De esta forma, nuevos consumidores pueden guiarse mas rapido para seleccionar un
restaurante. La idea de la plataforma es generar nuevos leads, es decir, nuevos clientes
potenciales a través de la comunidad que se forma en la aplicacion. Es cierto que, mediante
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la gestion de reservas, los usuarios pueden comprobar la disponibilidad del establecimiento,
sin embargo, no ofrece un control de aforo para los locales.

Sodexo

Altabox ha sido la empresa que ha desarrollado para Sodexo el nuevo sistema de control de
aforo, con el objetivo de asegurar las medidas para los consumidores en un contexto de
pandemia (COVID). Su control de aforo se basa en sensores 3D capaces de calcular el aforo
en cada drea del establecimiento en tiempo real, para, de esta forma, recomendar el aforo
correcto en cada momento.

La informacion se refleja en pantallas digitales instaladas en las entradas de los
establecimientos, que muestran, la cantidad de comensales en tiempo real. Sodexo ha
aplicado este sistema especialmente en restaurantes corporativos de empresas, facultades
de universidades, centros sanitarios, espacios culturales y recintos deportivos. Actualmente
ofrece su servicio en 5 paises.

Gestion de reservas

Control de aforo

Comunidad

Y/
\/
v
\/
\/

Compra por
proximidad

Figura 8: Mapa de la competencia. Elaboracion Propia
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5. Analisis del entorno

5.1 PESTEL

Es una herramienta utilizada para analizar los factores externos que tienen un impacto en la
empresa.

Politica: la situacion politica del pais en el que se pretende comercializar la App es
bastante sélida y estable. Por lo menos hasta 2023, cuando se celebraran las préximas
elecciones generales si el gobierno actual llega a agotar su legislatura. Asimismo, la
situacion politica a nivel municipal y autonémico también es estable y las elecciones
seran también en 2023. No obstante, es importante resaltar que la politica
internacional se encuentra en un momento de crisis al haber empezado una guerra
entre Rusia y Ucrania, la cual afecta directamente a la Unién Europea. Sin embargo,
nuestro negocio no tiene por qué verse afectado si la situacién se mantiene estable.

Econdmicas: para 2022 se prevé que se produzca un crecimiento del PIB cercano al
6%. Esto indica que el pais podria consolidar la recuperacién post-pandemia. Esto sera
gracias a un aumento del turismo y del ocio que ayudard al desarrollo de nuestro
negocio. Sin embargo, la economia también depende de los conflictos bélicos
mencionados anteriormente.

Sociales: la sociedad espaiola estda muy habituada a acudir a bares y restaurantes de
forma regular, forma parte de nuestra cultura. Ademads, dicha costumbre se ha
potenciado tras la pandemia, por la necesidad de salir tras tanto tiempo con
restricciones y el fin de las mascarillas en los establecimientos. En la ciudad de Madrid
en torno al 60% de la poblacién forma parte del grupo de edad establecido como
potenciales clientes.

Tecnoldgicas: hoy en dia la tecnologia evoluciona de forma muy rédpida y Espana al ser
un pais desarrollado sigue dicha tendencia. Al ser nuestro producto una App, es
posible seguir ese desarrollo manteniendo la aplicacidn actualizada en todo momento.
Para ello habra que invertir en desarrolladores que se mantengan al dia de los nuevos
avances tecnoldgicos.

Entorno/ambientales: actualmente la sociedad se centra en el desarrollo sostenible,
dentro del cual se habla de conceptos como la eficiencia. Nuestra App al fin y al cabo
nos permite ser mas eficientes a la hora de escoger un establecimiento para tomar
algo o comer. Esto podria reducir traslados ayudando a la reduccion de la
contaminacién y ayudando a que los viajes sean mas eficientes. Si nos fijamos en los
ODS, RadarBar contribuiria al tercero, Salud y Bienestar, al onceavo, ciudades vy
comunidades sostenibles, y al doceavo, produccién y consumo responsables.

Legales:

- Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el
texto refundido

- Ley 26/1984, de 19 de julio, General para la Defensa de los Consumidores y
Usuarios y otras leyes complementarias.
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Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la Informacién y del
Comercio Electrénico (LSS, solo aplicable a paginas web).

Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccidon de Datos Personales y
Garantia de los Derechos Digitales (RGPD-LOPDGDD).

5.2 DAFO Y CAME

DAFO

o Debilidades

Emprendimiento: ninglin miembro del equipo ha experimentado previamente
una etapa de emprendimiento en algun negocio.

Poco conocidos: poca confianza por parte de los establecimientos debido a
nuestra falta de experiencia en el sector

Masa critica: dificultad, debido al desconocimiento, para llegar a captar la masa
critica de clientes que se suscriban en la aplicacién.

Acceso a financiacidn: posible dificultad de acceso a financiaciéon debido al
desconocimiento del sector

o Fortalezas

Evidencia: el proyecto viene respaldado por las opiniones y necesidades
recogidas de los establecimientos

Diversidad: el equipo estd formado por miembros con estudios en diferentes
ambitos (Ingenieria Informdtica, Estadistica, Economia), especializados en
distintas ramas (Big Data y MERME)

Proporciona a los clientes una informacién clave para ahorrar tiempo en la
busqueda de un restaurante.

Exactitud: los encargados del establecimiento tienen la capacidad de cambiar el
aforo mostrado en la App si el conteo ha fallado.

e Amenazas

Posibles cambios econémicos debido a los sucesos politicos-legales (ejemplo:
Conflicto bélico entre Rusia y Ucrania)

Economia resentida tras la pandemia (COVID). Algunos establecimientos
podrian rechazar la propuesta debido a sus pérdidas en los Ultimos anos.

Temor a situaciones sanitarias desfavorables debido a enfermedades, tras la
pandemia COVID.

e Oportunidades

Habitos de los clientes: los clientes utilizan su movil para realizar todo tipo de
consultas, la App para comprobar el aforo puede ser una gran herramienta.

Aforo: ambito del sector que no se ha registrado antes de forma digital, en
proceso de adaptacion.
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- Post-Covid: después de la pandemia, los clientes se preocupan aun mas por el
aforo en los restaurantes.

A continuacién, en la figura 9, se muestra un resumen de lo anteriormente descrito.

DEBILIDADES |’ AMENAZAS A
e Falta de experiencia empresarial ¢ Posibles cambios econdmicos (crisis)
* Poco conocidos ¢ Sector resentido (COVID)
¢ Dificultad de alcanzar una masa critica e Temor a nuevas crisis sanitarias

¢ Acceso a financiacion

LY ey
FORTALEZAS c.g OPORTUNIDADES .’@:
s Evidencia, respaldados e Situacion post-Covid
e Diversidad * Habitos de los clientes (teléfono mavil)
¢ Informacion clave para los clientes *» Registro de aforo: proceso de adaptacion

¢ Servicio de tarifas personalizadas
¢« Informacion esencial para los

establecimientos

Figura 9: DAFO. Elaboracion propia

CAME
e Corregir

- Analisis de aplicacién en pequefias zonas empresariales, donde vendamos
nuestro servicio a los establecimientos cercanos.

- Captacién de clientes: promociones como descuentos, o premios por
“invitaciones a amigos”.

- Definir con precisidn el valor que aportamos a todo tipo de establecimientos, al
igual que a los clientes, para asi obtener financiacion.

e Afrontar

- Rdpida adaptacién de la empresa a cambios econémicos repentinos.

Andlisis econdmico-financiero de la situacion de nuestros establecimientos
objetivo para conocer su evolucion, y el precio que establecer.

¢ Mantener

- Extraccién, transformacién y visualizacion de datos sobre los clientes para
presentarlos periédicamente a los establecimientos.
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- Estadisticas periddicas sobre el desempefio de cada restaurante.

- Adaptacion de tarifas segun los cambios en el sector, dependiendo de posibles
nuevos intereses de los establecimientos.

- Actualizaciones continuas de la aplicaciéon para mejorar su rendimiento general
(exactitud del aforo, fluidez, nuevas opciones).

e Explotar

- Gran promocidn del sistema y la aplicacidn, para que grandes firmas adopten la
idea, aprovechando la novedad en el mercado.

- Destacar y publicitar el medio de uso de los clientes: la aplicacidn.

- Afadir valor publicitando la idea debido a la preocupacién creciente por el aforo
(Covid).

A continuacioén, en la figura 10, se muestra un resumen de lo descrito anteriormente.

CORREGIR AFRONTAR
* Analisis de aplicacion en pequenas e Rapida adaptacion de la empresa a
zonas empresariales cambios
e (Captacion de clientes « Analisis economico-financiero de la
+ Definir con precision el valor que situacion
aportamos
MANTENER EXPLOTAR
e Extraccion, transformacion y e  Gran promocion del sistema y la
visualizacion de datos aplicacion
e Estadisticas periodicas e Destacar la aplicacion
* Adaptacion de tarifas « Afiadir valor: preocupacion
+» Actualizaciones continuas de la creciente por el aforo (Covid)
aplicacion

Figura 10: CAME. Elaboracion propia
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6. Plan de operaciones

6.1 Estructura tecnoldgica

La estructura tecnoldgica de RadarBar, mostrada en la figura 11, se basa en una arquitectura
lambda en la cual se encuentran las siguientes tecnologias y productos:

Dispositivo de conteo de personas: emplazado en la puerta de los bares vy
restaurantes, este dispositivo, mediante una inteligencia artificial, controla el aforo
del establecimiento y transmite los datos a la infraestructura cloud de Azure. Se ha
elegido este dispositivo ya que no reconoce caras sino personas, de esta manera se
evita el incumplimiento de GDPR.

Infraestructura cloud de Azure: se ha elegido Azure como proveedor cloud debido a la
integracion entre las distintas tecnologias y productos que ofrece:

Event Hub: es la tecnologia de Azure que se encarga de recibir los mensajes
constantes que transmitirdn los distintos dispositivos.

Azure Blob Storage: es la tecnologia de Azure que permite el almacenamiento
masivo de datos no estructurados. En la solucién RadarBar almacenara todos los
mensajes recibidos en Event Hub de cara a poder procesarlos mds adelante.

Databricks: permite el procesamiento de datos masivos con una potencia
adaptable de manera dindmica. Este producto ha motivado la eleccién de un
procesamiento de micro batching en vez de en streaming ya que, el
procesamiento en streaming no es necesario ante el tipo de dato que ha de
mostrarse. El micro batching provoca que los aforos de los establecimientos se
refresquen cada cuatro minutos, sin embargo, permite que no sea necesario
mantener un cluster de Databricks levantado las 24 horas del dia por lo que el
coste es reducido en un 80%. Un lapso de cuatro minutos en el conteo de aforos
es suficientemente pequefio como para que la reduccidn de coste esté
justificada. Databricks permite aplicar algoritmos de machine learning de
manera sencilla y rdpida lo que va a permitir aplicar proceso de data mining a
todos los datos de movilidad recogidos por la aplicacién.

PostGreSQL: una vez procesados los datos en Databricks se serviran a la base de
datos relacional de PostGre ya que esta permite servir los datos, ya sean datos
de aforos como de inicio de sesién o dashboards, al front end de la aplicacion sin
apenas latencia.

PowerBI: los restaurantes y bares podran consultar los aforos y métricas de sus
establecimientos en dashboards de PowerBl embebidos en el front end.

Mapbox: los usuarios podrdn consultar los datos de aforos en los mapas alojados
en Mapbox embebidos en el front end.
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Figura 11: Esquema de la infraestructura del dato de la solucion. Elaboracion propia

6.2 Aspecto legal y términos y condiciones

Con el fin de establecer el cumplimiento del RGPD o Reglamento General de Proteccién de
Datos (Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre), se avisa al usuario (tanto del gran publico
como de bares y restaurantes) de la condiciones y términos de uso de la aplicacién RadarBar,
asi como de la recogida del consentimiento para el tratamiento de datos personales.

Cabe destacar que la propiedad de los dispositivos de conteo de aforo pertenece
integramente a la empresa RadarBar ya que, al no tratarse de datos personales (la IA que
opera el dispositivo no reconoce caras, sélo personas) el hecho de que el dispositivo sea
propiedad de la empresa favorece que la propiedad del dato recogido pertenezca también a
la empresa.

En cuanto a la recogida de datos de movilidad de los usuarios del gran publico, al ser estos
anonimizados, podran usarse para estudios de mercado, publicidad y tratos privados.

La afluencia en los distintos restaurantes también podra ser usada para dichos fines ya que el
dato recogido, tal y como se ha comentado, pertenece a la empresa RadarBar.

Se puede encontrar la Politica de privacidad en el Anexo |.

6.3 Captacion de restaurantes

Desde RadarBar entendemos que un sector como la hosteleria que no suele adoptar medidas
muy tecnoldgicas tenga reticencias de como este servicio puede ayudar a su negocio a
obtener una mayor rentabilidad. Por ello, queremos apostar por un servicio mas
personalizado hacia nuestros clientes, llevaremos a cabo una captacion mdas personal
mediante una serie de comerciales que visitaran los establecimientos, respaldando nuestro
discurso con datos y recalcando la importancia de la digitalizacién en el sector. Como pueden
mostrar los siguientes datos sobre la gestion de las reservas online donde:

El 40% de las reservas se realizan online, 90% de los restaurantes tienen perfiles en redes
sociales y un 45% cuentan con web propia, las reservas online crecieron un 21% en el 2019
con respecto al 2018. Con esto se confirma que las reservas online cada vez tienen un mayor
alcance en los servicios de restauracion.

23



Tras aceptar formar parte de la familia RadarBar se empieza a elaborar el apartado del
restaurante en la web donde queremos que el restaurante también sea participe y se sienta
parte del proyecto. El siguiente paso seria la sensorizacién del local donde se instalaria la
tecnologia necesaria para el uso de la aplicacién y por ultimo RadarBar adoptaria un servicio
de soporte para mantener la App en correcto funcionamiento (sensor incluido). También,
durante este proceso asesoraremos a los restaurantes sobre técnicas de marketing y posibles
mejoras del negocio.

En la figura 12 se muestra un esquema del proceso de captacion de restaurantes.

PRIMER CONTACTO CONTRATO SOFTWARE Y SEGUIMIENTO

Telefénico Firma del contrato de SENSORIZACION Asesoramiento,

Presencial colaboracién y creacién Diseno e implantacién publicidad, soporte,
del perfil online tecnolégica del seguimiento y
Software de RadarBar reportes mensuales
e instalacién "in situ”

del sensor

Figura 12: Proceso captacion restaurantes y bares. Elaboracion propia.

6.4 Informes de reporte

En este apartado vamos a comentar los reportes que vamos a generar mensualmente a los
restaurantes y bares sobre su actividad. Comenzaremos mostrando un mapa que indica la
cantidad de restaurantes asociados a RadarBar distribuidos por el distrito de Chamberi en
Madrid; ademas, incluiremos un segundo mapa indicando el dato segun el tipo de comida del
restaurante (ej: italiano, japonesa, mediterrdneo, etc.). Seguidamente presentaremos la
evolucién de locales asociados a RadarBar en Madrid, asi como el dato especifico segun el
tipo de restaurante. El fin de mostrar estos datos es que el propietario del restaurante gane
confianza con el posicionamiento que vayamos alcanzando y que esté al tanto de la presencia
de su competencia en nuestra plataforma.

Luego, propiamente con los datos del restaurante, expondremos la cantidad de visitas que ha
tenido en nuestra plataforma, asi como la cantidad de reservas realizadas y el porcentaje de
alcance que se esta teniendo junto con un grafico que muestre la tendencia evolutiva de los
ultimos 12 meses. Cabe mencionar que incluimos un grafico tipo tarta para cada uno de los
datos de las personas que realizd las reservas o entra en su restaurante en el mes del informe
(sexo, edad, domicilio y profesion).

Por otro lado, en el informe mostramos el promedio de la puntuacién obtenida en las
valoraciones de cada uno de sus platos, con un grafico en donde se muestra la tendencia en
los ultimos 12 meses. Ademds, compararemos la puntuacién del plato con respecto al
promedio de este plato en el resto de los restaurantes de su tipo.
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Por ultimo, también el local podra saber métricas sobre la relaciéon beneficio que tiene con
respecto a lo que paga por la App donde le indicara la cantidad de clientes que han ido gracias
a la App. Viendo el coste por cada usuario atraido.

6.5 KPI'S internos

A nivel interno, y para ser conocedores del crecimiento, correcto funcionamiento y evolucidn
de la App, asi como de la satisfaccién y la percepcion de terceros hacia la misma, se
estableceran y estudiaran los indicadores mostrados en la figura 13, los cuales permitiran
desarrollos futuros de mejoras y nuevas funcionalidades de la plataforma.

Se han fijado los objetivos a cumplir durante los dos primeros semestres, mejorando con el
transcurso de los meses. Segln el cumplimiento de los mismos, se realizardn mejoras y
cambios en la estructura a fin de alcanzar las metas establecidas.

KPI 12 Semestre 22 Semestre
Descargas de la App por semana 100 120
Nuevos registros App por semana 85 105
Nuevos registros en la Web por semana 30 20
Cantidad de seguidores en Redes Sociales 4000 8000
Ratio de bajas del servicio/ n? total de
usuarios 0.7% 0.5%
Nuevos restaurantes por mes 10 15
Frecuencia media mensual de reserva por
usuario 1 1,5
Ratio de éxito ante oferta personalizada 20% 25%

Numero de incidencias por

usuario/restaurantes 2 2
Tiempo medio de respuesta ante

consultas de restaurantes 24h 24h

Grado de satisfaccion del cliente respecto
a la usabilidad de nuestra App y Web 4/5 4.2/5

Figura 13: KPI’s. Elaboracion propia

6.6 Mantenimiento de la App

La App esta sujeta a revisiones periddicas para detectar posibles fallos o puntos de mejora 'y
optimizacién. La deteccion de dichos fallos y funcionalidades a optimizar se realizan con la
intencién de la mejora de los KPI 's propuestos en el apartado anterior. También jugara un
papel importante el feedback de los usuarios se podria decir que serdn el eje central de las
modificaciones.

Dichas labores de mantenimiento son subcontratadas a la empresa desarrolladora de la
aplicacidn, siendo siempre contratos puntuales enfocados a una tarea en concreto.
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6.7 Soporte al cliente

Se han disefiado 4 canales de comunicacién para dar respuesta a las dudas que les puedan
surgir a nuestros clientes cuando utilizan RadarBar:

e Q&A frecuentes: Tanto en App como en Web, de modo que ahorre tiempo tanto a los
usuarios como a nosotros a la hora de contestar consultas tipicas y repetitivas acerca
de nuestras funcionalidades.

e Chat-bot inteligente 24/7: Para tratar consultas de relevancia media en cualquier
momento, con opcidn de ser escalado a email si fuera necesario desde el mismo Chat-
bot.

e Email y RRSS: Para consultas mas especificas y personalizadas, ponemos a disposicién
del usuario este canal directo en el que es atendido por un empleado de atencién al
cliente en un periodo inferior a 24 horas.

e Teléfono: Canal exclusivo para restaurantes, de modo que se puedan resolver sus
posibles incidencias de un modo agil.
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7. Plan de Marketing

A continuacion, en la figura 14, se desarrolla con detalle el plan de marketing que ha
propuesto el equipo para la promocion de la App RadarBar. Para ello, se ha realizado un
analisis de estrategia de aspectos internos de la empresa denominado comunmente
“Marketing Mix” o “4P” por su origen anglosajén, donde se tienen en cuenta 4 variables
principalmente: producto, precio, distribucién y promocién. Este andlisis permite estudiar el
propio funcionamiento de la empresa para plantearse posteriormente metas.

Producto

Distribucion

App para gestiéon de aforos de bares y
restaurantes llamada “RadarBar”. Por un lado,
permite a los restaurantes tener un control de
su aforo de forma sencilla, pudiendo
promocionarse en la App con el objetivo de
llenar su establecimiento. Por otro lado, ahorra
tiempo a los clientes de la hosteleria
permitiéndoles consultar el aforo de los
establecimientos en tiempo real sin necesidad
de desplazarse hasta los mismos.

La distribucion de RadarBar es puramente
digital, su utilizacién sera via teléfonos moviles
pudiendo ser descargada de App Store y
Google Play. Esto permite compartir en enlace
de forma sencilla por redes sociales, facilitando
su distribucion.

Precio

Promocion

La descarga de la aplicacién RadarBar sera
gratuita tanto para establecimientos como
para clientes de estos.

No obstante, los establecimientos pagaran una
cuota anual o mensual por el uso de la App.
Dentro de dicha cuota se incluye el sensor que
permite contara las personas y el uso de la
App. Ademads, podran realizar pagos extras
para posicionar a su restaurante entre los
primeros con el objetivo de atraer clientes en
momentos de menor ocupacion.

La promocion de la App RadarBar se basard en
el “boca a boca” de los clientes ya que, segun
las encuestas realizadas, esta es la via por la
cual nuestros potenciales clientes suelen
conocer las aplicaciones que utilizan
habitualmente.

Ademas, analizando las vias publicitarias que
mejor funcionan actualmente y teniendo en
cuenta que nuestros potenciales clientes estan
en contacto con el mundo digital, se ha
planteado publicitar la App RadarBar por redes
sociales (principalmente Instagram, tik tok,
twitter y facebook). Para ello, el equipo de
RadarBar ha realizado un video publicitario que
aparecerd en historias y publicaciones.

Tampoco nos olvidaremos de la publicidad en
exteriores (marquesinas, mupis...) del barrio de
Chamberi, ni de la publicidad programatica,
dado que publicaremos anuncios en webs y
aplicaciones de terceros.

Figura 14: plan de marketing. Elaboracion propia
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7.1. Plan de lanzamiento y comunicacion

El lanzamiento de RadarBar se ha propuesto para mediados del mes de septiembre,
aprovechando el buen tiempo que caracteriza esas fechas y la vuelta a la capital tras las
vacaciones de verano de la mayoria de sus habitantes. Previo a esta fecha, se llevara a cabo
un plan de pre-lanzamiento que se basara en la publicidad por redes sociales y colocacion de
carteles en los bares y restaurantes que se unan a nuestra iniciativa. Ademas de la publicidad
en exteriores y programatica.

Con el objetivo de aumentar rdpidamente el nimero de descargas, se enviard un mensaje de
LinkedIn a todos los contactos de los integrantes del equipo, donde se adjuntara el link para
la descarga de la App y un video demostrativo que se explicard posteriormente.

Las redes sociales seran clave en el desarrollo de nuestra App dado que seran la via de
comunicacion mas rapida donde se recibiran las primeras opiniones y comentarios. Asimismo,
se facilitaran otras formas de contacto: correo electrénico y chat a través de la App. Gracias
a todo ello, el equipo corroborard el buen funcionamiento de RadarBar, pudiendo corregir
posibles errores inmediatamente.

7.2. Mobile Marketing

RadarBar se utilizard mayoritariamente en dispositivos méviles por lo que para nuestro
equipo es de vital importancia el Mobile Marketing que, como su propio nombre indica, va
dirigido a teléfonos moviles.

Dentro de este concepto, RadarBar se centrara en la difusién de un Video Marketing Vertical,
un video demostrativo qué explica en poco mas de 20 segundos que es RadarBar. Para la
realizacion de dicho contenido se ha tenido en cuenta que actualmente gran parte de la
sociedad mantiene su mévil en “silencio”, por ello se han incluido textos en cada escena que
explican a la perfeccidn la filosofia de la App.

Link video publicitario: https://youtu.be/AmVpcfUgAzc
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8. Plan financiero

En este apartado, se explican todas las decisiones tomadas por el equipo de RadarBar para la
elaboracién del plan financiero durante los dos primeros afios de actividad de la empresa. En
primer lugar, se ha establecido que la fecha de apertura sea octubre de 2022, aprovechando
los meses previos de agosto y septiembre, periodo caracterizado por su baja actividad en el
sector en la ciudad de Madrid, para iniciar los contactos con los restauradores.

Se ha establecido que, a lo largo del primer afio, del nimero total de restaurantes del barrio
de Chamberi (1300), se captaran alrededor de 100 clientes (7,7%), a razén de 25 nuevos
clientes cada trimestre. En el segundo aio, teniendo en cuenta que la popularidad y visibilidad
de la empresa sera mayor, se uniran a RadarBar 140 clientes nuevos (10,8%), unos 35 cada
trimestre, haciendo un total de 240 clientes captados al final del segundo afio (18,5 % de los
restaurantes/bares de Chamberi).

Los ingresos provienen, casi en su totalidad, de los restaurantes. Por un lado, se cobrard una
cuota de inicio de 100 € a cada nuevo cliente para cubrir todos los gastos asociados a la
adquisicidn e instalacion de los dispositivos. Por otra parte, se cobrara una mensualidad de
170 € con la que los clientes dispondran de un perfil en la plataforma de RadarBar, recibiran
las estadisticas y métricas generadas y tendrdn a su disposicion el servicio de mantenimiento
y asesoramiento tecnoldgico.

El servicio de promocién dentro de la plataforma se cobrard de manera adicional y su importe
serd de 50 €/30 min. Mediante este servicio los clientes pueden posicionarse en los primeros
puestos de la App durante unos minutos siendo mas visibles para el publico general. Se ha
estimado que los ingresos mensuales derivados de la contratacion de este servicio
ascenderdn a 100 €/cliente.

A los ingresos descritos anteriormente se les suman, a partir del segundo afio, los ingresos
por la venta a terceros de los datos generados a partir de las medidas de los dispositivos
instalados en los restaurantes/bares. Se cobrara 1000 €/mes por este producto y se estiman
2 clientes para el segundo afio.

Por otro lado, se han calculado unos costes variables de 100 € por restaurante captado
imputables directamente a la adquisicidn de los dispositivos y 42,5 € asociados a la instalacidn
y puesta en marcha de los mismos.

En cuanto a los costes fijos, en el primer afio el gasto previsto en marketing supone un 50%
sobre ventas (unos 115.000 €) y en el segundo afio un 20% (alrededor de 160.000 €). Este
gasto es tan elevado ya que al ser una empresa que presta servicios puramente digitales se
considera primordial realizar un buen plan de marketing.

Mientras que el gasto en marketing disminuye porcentualmente del primer al segundo afo,
el gasto de personal aumenta (del 37,3% al 45,7%) debido a que el equipo promotor comienza
a cobrar un sueldo.

Otros gastos que habra durante los dos primeros afios de actividad son: infraestructura
tecnolégica, gestoria, seguros, mantenimiento, entre otros. Todos estos aumentaran en el
segundo afio, de acuerdo con el crecimiento que experimentara RadarBar.
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8.1. Cuenta de resultados

e Margen bruto

Se observa que el margen bruto es muy elevado (93,3 %). Esto se debe a que, al ser un servicio
tecnoldgico, los costes directos asociados a la prestacion de este son reducidos. En el segundo
afio, este margen se incrementa hasta alcanzar el 93,8% dada la reduccién de los costes
directos variables en un 2,5%.

e EBITDA

En este apartado se reflejan todos los gastos fijos que RadarBar realizard durante los dos
primeros periodos. En el primer afio, el EBITDA queda negativo (-4,6%) debido a los costes de
estructura, mds en concreto, al elevadisimo gasto en marketing que supone el 50% de los
ingresos del primer afio. reduciéndose hasta el 30% el segundo afo.

En el segundo afio, el gasto en marketing se reduce hasta el 20% de las ventas lo que hace
gue, habiendo aumentado el gasto en personal (el equipo promotor comienza a recibir
remuneracion), el EBITDA suba hasta el 20,3%.

La gran inversion realizada en marketing estd destinada a dar a conocer la compaiiia y, dado
gue se trata de un servicio digital, la cuantia debe ser mayor a la habitual. La inversién en
marketing permanecera en torno al 20% los afos sucesivos.

e BAIl (Beneficio Antes de Intereses e Impuestos)

RadarBar Unicamente contara con la inversidn en los dispositivos y estos se amortizan en 5
anos desde su adquisicién. Cada ano se tiene en cuenta los nuevos dispositivos comprados
para recalcular el valor de la amortizacidn.

e BAI (Beneficios Antes de Impuestos)

Una vez tenida en cuenta la amortizacion, se restan los gastos financieros derivados del
préstamo solicitado para poner en marcha RadarBar. Se acude a un préstamo financiero de
40.000€ a 5 afios y con un interés anual del 6%.
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e BENEFICIO NETO

En el primer afio no se pagan impuestos ya que el BAI es negativo. De esta manera, el
beneficio neto del primer periodo es del -8,7%, es decir, la empresa tiene pérdidas. En el
segundo afio, el tipo impositivo empleado ha sido del 25%, pagando en concepto de
impuestos 25.840 € (el 4 % de las ventas de ese afio). Una vez descontados, se obtiene un

margen neto del 12 %, unos 77.000 €.

En la tabla 1 se muestran las cuentas de pérdidas y ganancias de los dos primeros afios de
actividad de RadarBar cuyos resultados se han descrito anteriormente.

Tabla 1: cuentas de pérdidas y ganancias de los dos primeros periodos de actividad. Elaboracion propia
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Ano 1 Afio 2
Euros Porcentaje Furos Porcentaje
Ingresos (Ventas) 212.500,00€ 100,0% 645.500,00€ 100,0%
Costes directos variables 10.000,00 £ 4,7% 14.000,00€ 2,2%
Otros costes variables 4.250,00 € 2,0% 25.820,00€ 4.0%
Total costes variables 14.250,00 £ 6,7% 39.820,00£ 6,2%
Margen Bruto 198.250,00 £ 93,3% 605.680,00€ 93,8%
Gastos de estructura (Personal) 79.200,00 € 37,3% 295.200,00€ 45,7%
Gastos de estructura (Mkting, otros) 116.875,00 € 55,0% 161.375,00€ 25,0%
Gastos de infraestructura tecnoldgica 12.000,00 £ 5,6% 18.000,00£€ 2,8%
Total costes fijos 208.075,00 € 97,9% 474.575,00€ 73,5%
EBITDA -9.825,00 € -4,6% 131.105,00€ 20,3%
Amortizaciones 6.240,00 £ 2,9% 7.360,00£€ 1,1%
BAll -16.065,00 £ -7,6% 123.745,00€ 19,2%
Intereses 2.400,00 € 1,1% 1.920,00€ 0,3%
BAI -18.465,00 € -8,7% 121.825,00€ 18,9%
Impuestos 0,00 £ 0,0% 25.840,00€ 4,0%
Beneficio Neto -18.465,00 € -8,7% 77.520,00€ 12,0%




8.2. Flujos de caja

Los flujos de caja reflejan todas las acciones monetarias (cobros y pagos) de RadarBar, con el
fin de observar la liquidez con la que cuenta la empresa. Entre los socios fundadores se
aportan 30.000 €, se reciben 30.000 € de Business Angels y, como se menciond
anteriormente, se adquiere un préstamo bancario de 40.000 €. Como en el segundo afio se
obtiene un beneficio neto de 77.520 € se decide repartir dividendos entre los socios e
inversores por un total del 40 % del BN de ese aiio. En la tabla 2 se muestran los flujos de caja

de los dos primeros afos de actividad de la empresa.

Tabla 2: tesoreria de los dos primeros afios de actividad. Elaboracion propia

ANO1
Octubre Nowiembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre

Cobros de explotacidn (Ventas) 9.250,00€ &.750,00€ &750,00€ 16.000,00€ 13.500,00€ 13.50000€ 22750,00€ 2025000€ 20.250,00€ 29.500,00€ 27.000,00€ 27.000,00€
Pagos de explotacidn (Gastos estruct) 17.33958£€ 17.33958£€ 17.33958€ 17.335,58€ 1733958€ 1733958 € 17.33358€ 1733958€ 17.339,58€ 17.33558£€ 17.339,58€ 1733558
Liguidez generada por la explotaddn -B.0B3 5B£€ -10.58958€ -10.58358€ -1.33058€ -38355B€ -3.83958B€ 541042€ 291042€ 291042€ 12.16042€ 9.68042€ 9.66042€
Ortros cobros:

Aportaciones de capital 60.000,00£€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 000 € 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€
Préstamas 40.000,00£€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 000 € 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€
Otros pagos:

Dividendas 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 000 € 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€
Inversiones 2.000,00€ 0,00€ 0,00€ 2.000,00€ 0,00€ 000€ 2000,00€ 0,00€ 0,00€ 2.000,00€ 0,00€ 0,00€
Préstamas 666,67€ 666,67 € 666,67 € 666,67 € 666,67 € 666,67 £ 666,67 € 66667 E 666,67 € 666,67 € 666,67 € 666,67 €
Intereses 200,00£€ 200,00£ 200,00€ 200,00€ 200,00€ 200,00 £ 200,00€ 200,00£€ 200,00£€ 200,00€ 200,00£€ 200,00 €
Liguidez generada fuera de la explotecic 97.133,33€£  -866,67€  -866,67£€ -285667€  -BGEE7E -BeBGT £ -2EBERETE -BEEETE -B66,67€ -2.BG6R6TE -B66,67 € -B56,67 €
Saldo inicial de tesorera 0,00€ B9.043,75€ 77.587,50€ 66131 25€ G1.925,00€ G57.21875€ G5251250€ G5505625€ 57.100,00€ 59.14375€ 6BA43750€ 77.23125€
SALDO FINAL B0.04375£€ 77.58750€ 66.131,20€ G1.925,00€ 5721B75€ G251250€ GG5.05625€ G57.10000€ ©59.143,75£€ 62.437,50€ 77.231,25€ B6.025,00€

ANO2
Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre

Cobros de explotadian (Ventas) 41.950,00€ 38.450,00€ 38.450,00€ 51.40000£€ 47.900,00€ 4790000€ 60.850,00€ S5735000€ 57.350,00€ 70.300,00€ 66.800,00€ &6.800,00€
Pagos de explotacidn (Gastos estruct) 39.547,92€ 39.54792€ 39.54792€ 39.547,92£€ 39547,92€ 3IBSATSEZE 3I9SATEZE  3954T792€ I0GAT92€ 30547, 92€ 39547,92€ 3954792
Liguidez generada por la explotadan 2.402,08€ -109792€ -1.09792£€ 1185208€ ©8.352,08€ ©835208€ 21.302,08€ 1780208€ 17.802,08£€ 30.75208£ 2725208€ 27.25208¢
Otros cobros:

Aportaciones de capital 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 000 € 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€
Préstamas 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 000 € 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€
Ctros pagos:

Dividendas 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 000 € 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 31.008,00€
Inversiones 11.200,00£€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 000 € 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€ 0,00€
Préstamas 666,67€ 656,67€ 666,67€ 666,67€ 666,67€ 666,67 £ 666,67€ E66E7E 656,67 666,67€ 656,67 666,67 €
Intereses 150,00£€ 180,00£ 150,00€ 150,00€ 150,00€ 180,00 £ 150,00€ 180,00£€ 180,00£€ 150,00€ 150,00£€ 150,00 €
Liguidez generada fuera de la explotecic -12.02667€  -825,67€  -82667£ -B2667€  -BIGE7E -B2E 67 £ -BIE,ETE -BI6E7E -BI5,67€  -BIRETE -BI5,67€ -31E346TE
Salde inidal de tesorerna B5.02500€ 75.40042€ T447583€ 72551,25£ B3SFRE67€ 9110208€ 98.62750€ 11910252 € 136.078,33€ 153.053,75€ 182.979,17£€ 209.404,58€
SALDO FINAL 76.40042€ 7447583€ 72.551,25€ B3 57667€ 91102 08€ 98627 50€ 119.10292€ 13607833 € 153.053,75€ 182.975,17€ 209.404,58€ 204.822,00€
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8.3. Balance de situacion
En este apartado se mostrara el balance de situacién, es decir, la situacion de la empresa en
los dos primeros afios. En otras palabras, es una foto estatica en los dos afios del negocio.

A continuacidn, en la tabla 3, se muestran los balances de situacién de los dos primeros anos
de RadarBar, los cuales serviran al equipo para poder analizar la situacién de la empresa al

final de cada afio, y con ello, tomar las decisiones correspondientes.

Tabla 3: balances de los dos primeros afios de actividad. Elaboracion propia.

ANO1 ANO 2
ACTIVO NO CORRIENTE Euros B ACTIVO NO CORRIENTE Euros %
Inmovilizado Intangible (loenclas, marcas, aplicadén informdtica) 15,383, 75 € 183 Inmovilizado intanghle [servdos informatioos ) 10.500,00 £ 53
i ACTNWO CORRIEENTE ACTIVO CORRIEMTE
ACTND e entes apopa € o
[Tezoreris (caja) BE.025,00 € E4% Tezoreds (ca3)a) 204 82200 £| 5%
TOTAL 102.BOB.75 £ 100 TOTAL 215.322,00€ 100%
RECURS0S PROPIOS, PH Euros £ RECURSOS PROPIOS, P Euros ES
Fondos propios 30.000,00 € 2575 Fondos proplos 30.000,00 € 14%
Resultado del ejercdo -1E 455, 00 £ -18% Resultado del ejerd do 77.520,00 € 353
PASIVO NO CORRIENTE PASIVD NO CORRIENTE
Deudas 3 Ifp conentidades bancarias A0 DND0L00 € 355 Deudas 3 |/p con entidades bancanias 40 1588
PASINND Dewdas 3 Ifp conotras empresas 30.000,00 € 29% Dewdas 3 |/p con otras emprezas 30.000.00 14%
PASWO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
% c/p 15E480B € 7%
11% erdales 1619608 € 8%
muneraciones pendientes de pago 575984 € 3%
TOTAL 102.508.75 € 1003 TOTAL 215333.00€ 1003

En primer lugar, como podemos observar, el activo no corriente representa el primer ano en
la empresa un 16%, y el segundo afio, todavia una menor parte del activo, un 5%. El primer
ano el equipo invierte en activos fijos como los derechos necesarios para patentar la marca o
las licencias obligatorias para desarrollar el negocio. Nuestro activo corriente, al contrario,
crece del primer al segundo afio. Esto se debe a que la empresa aumenta sus flujos de caja,
incrementa el dinero en efectivo y activos capaces de convertirse en liquido.

Por otra parte, el patrimonio neto de la empresa crece debido al beneficio neto obtenido en
el segundo afio (el primer afo el negocio obtuvo pérdidas). Los fondos proporcionados por
los miembros del equipo no varian. El patrimonio neto pasa a representar un 39% mas del
pasivo total en el segundo afo gracias a los beneficios.

Respecto al pasivo no corriente, se deben destacar los dos préstamos a largo plazo recibidos.
Uno por parte del banco, de 40.000€, y otro por parte de nuestro ‘business angel’ o
inversores, de 30.000€. Estas deudas a largo plazo no varian de un ano a otro. En el caso del
pasivo corriente, las deudas a corto plazo incrementan del primer al segundo afio. En el primer
ano el negocio tenia deudas a corto plazo con proveedores y acreedores por un valor
aproximado de 20.000€, mientras que, en el segundo afio, el valor de las deudas asciende
aproximadamente a 38.000€. Estas ultimas deudas del segundo afio incluyen remuneraciones
pendientes de pago, o acreedores comerciales.

Este incremento de las deudas a corto plazo de la empresa no preocupa al equipo, ya que el
negocio cuenta con suficiente flujo de caja, o con suficiente activo corriente para cubrir estos
pasivos. Gracias a este flujo de efectivo que genera la empresa, es casi seguro que cualquier
acreedor o proveedor querra financiarla, ya que corren un riesgo minimo.
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8.4. Andlisis de indicadores

Si se analiza detalladamente la financiacion y la evolucién de RadarBar, se puede apreciar un
gran salto del primer afio, cuando la empresa se recién cred, al segundo afio. Los ingresos por
ventas del primer ano no son suficientes para hacer frente a todos los costes de la empresa
en esta etapa de existencia. El margen bruto no es ni la mitad de lo que se obtiene en el
segundo afio. Es importante destacar, el gran incremento de los recursos propios de la
empresa, gracias a los resultados del segundo afio. Los recursos propios de la empresa crecen
aproximadamente 95.000€ respecto al afio de creacion.

A continuacidn, en la tabla 4, se muestran las ratios principales de liquidez y rentabilidad y
endeudamiento.

El ROE (‘return on equity’) o la rentabilidad financiera, es la ratio que principalmente utilizan
los inversores para medir la rentabilidad de una empresa. Su calculo es la relacion entre el
beneficio neto obtenido y sus fondos propios. El ROE, cuanto mayor sea, mayor serd la
rentabilidad que una compaiiia podrd producir en base a los recursos propios que utiliza.
RadarBar, el primer afio, debido a las pérdidas, tuvo un ROE de -61,6%. En cambio, el segundo
ano tiene un espectacular crecimiento hasta un 258,4%, gracias a los beneficios obtenidos en
el segundo afio, cuando el negocio despega y capta un mayor numero de clientes. Esto indica
que la empresa seria muy capaz de generar beneficio para sus accionistas.

ElI ROI, en otras palabras, ‘Retorno Sobre la Inversién’, es la ratio utilizada para conocer cuanto
gano la empresa mediante sus inversiones. Su calculo es la relacién entre el resultado antes
de intereses e impuestos, y el activo total. EI ROl en el primer afio es negativo (-15,6%) debido
a las pérdidas obtenidas. Sin embargo, en el segundo afio, la ratio es de 57,5%, lo que significa
gue los beneficios totales superan a los costes, es decir, que las inversiones han generado
beneficios.

El test 4cido (Acid Test) se calcula para deducir la capacidad de pago a corto plazo de la
empresa. Se tiene en cuenta el activo corriente en relacién con el pasivo corriente. Es
necesario que el resultado sea mayor que 1, lo que representa una buena disposicion para
saldar deudas a corto plazo. Tanto el primer, como el segundo ano, la ratio es superior a 1. El
segundo afio, es todavia mas alto (5,42) lo que muestra la gran situacién de liquidez de la
empresa.

La ratio de endeudamiento sirve para conocer qué parte de los activos se financia a través de
deuda, se tiene en cuenta las inversiones ajenas y los recursos propios de la empresa (las dos
formas de financiacién). El primer afio, la ratio de endeudamiento es muy alto, de un 8,9, lo
que significa que la empresa corre riesgo, dado que, la mayoria de sus activos se financian a
través de préstamos. El segundo afio, la ratio de endeudamiento sigue siendo alto, pero
mucho menor que el primer afio (2). Todavia indica que el negocio corre riesgo si nuestros
inversores retiraran sus fondos, pero este riesgo es mucho menor que el del primer afio.

La capacidad de devolucién, como su nombre indica, es la competencia que posee la empresa
para devolver sus préstamos. El primer afo, la ratio es negativo debido a los insuficientes
beneficios generados. El segundo afio es de 0,79, lo que muestra que el negocio esta siendo
capaz de hacer frente a todas las deudas.

El punto de equilibrio es la cifra donde se cubren los costes fijos y los costes variables, es decir,
el nivel de ventas donde el beneficio es 0. Calcular el punto de equilibrio ayuda a deducir la
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rentabilidad del negocio. Nuestro punto de equilibrio es mayor en el segundo afio, al haber
aumentado las ventas y disminuido los costes. Con esto obtendremos el margen de seguridad.
Este es mayor en el segundo afio (1,28>0,95), lo que refleja una buena evolucién para el
negocio. Cuando el margen de seguridad es menor, una pequefia bajada de las ventas
afectaria notablemente a los beneficios.

De igual manera, para poseer en cierto sentido otro indicador de liquidez, se calcula el fondo
de maniobra. Este indicador refleja la parte del activo a corto plazo que se financia a largo
plazo. El indicador es extremadamente alto, y positivo, lo que muestra la capacidad de pago
inmediata de RadarBar.

En relacién con el plazo de recuperacioén de la inversién (Pay-Back), se valora el proceso de 2
meses para recuperar los fondos invertidos en el primer afio. Esto se debe a los grandes flujos
de caja generados por la empresa. Aun asi, no se recogen beneficios en el aino inicial.

Tabla 4: ratios. Elaboracion propia.

Afio 1 Afio 2
ROE (Return On Equity) Rentabilidad Financiera -61,6% 258,4%
ROI (Return on Investment) Rentabilidad Econdmica -15,6% 57,5%
Tesoreria (Prueba Acida) (realizable+disponible/Pasivo Corriente) 4,06 5,42
Endeudamiento (Pasivo / Patrimonio Neto) 8,9 2,0
Capacidad de Devolucién Deuda Financiera (Bfo Neto + Amort / Total Deudas) -0,13 0,79
Punto de Equilibrio (Umbral de Rentabilidad) 223.031,2 € 505.775,6 €
Coeficiente de Seguridad (Ventas / Punto de Equilibrio) 0,95 1,28
Fondo de maniobra (Activo Corriente / Pasivo Corriente) 65151,3 167020,0
ay-Back (Plazo Recuperacion de la inversion realizada durante el 12 ejer econdmicg 0,11 afios
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ANEXO |

POLITICA DE PRIVACIDAD

La presente Politica de Privacidad establece los términos en que RadarBar usa y protege la
informacidn que es proporcionada por sus usuarios al momento de utilizar su aplicacion. Esta
companiia estd comprometida con la seguridad de los datos de sus usuarios. Cuando le
pedimos llenar los campos de informacidn personal con la cual usted pueda ser identificado,
lo hacemos asegurando que sélo se emplea de acuerdo con los términos de este documento.
Sin embargo, esta Politica de Privacidad puede cambiar con el tiempo o ser actualizada, en tal
caso, se le enviarad un correo o notificacion informando de los cambios sobre la misma.

Informacion que es recogida

Nuestra aplicacién podra recoger informacién personal, por ejemplo: Nombre, informacién
de contacto como su direccidn de correo electrdnica e informacion demografica. Asi mismo
cuando sea necesario podra ser requerida informacién especifica para realizar una reserva o
acceder a alguna promocién.

Uso de la informacidn recogida

Nuestro sitio web emplea la informacién con el fin de proporcionar el mejor servicio posible,
particularmente para mantener un registro de usuarios, de reservas en caso de que aplique,
y mejorar nuestros productos y servicios. Es posible que sean enviados correos electrdnicos
periddicamente a través de nuestro sitio con ofertas especiales, nuevos productos y otra
informacidn publicitaria que consideremos relevante para usted o que pueda brindarle algun
beneficio, estos correos electrénicos seran enviados a la direccidn que usted proporcione, si
asi lo desea, y podran ser cancelados en cualquier momento.

RadarBar esta altamente comprometido para cumplir con el compromiso de mantener su
informacidn segura. Usamos los sistemas mas avanzados y los actualizamos constantemente
para asegurarnos que no exista ninglin acceso no autorizado.

Cookies

Una cookie se refiere a un fichero que es enviado con la finalidad de solicitar permiso para
almacenarse en su dispositivo, al aceptar dicho fichero se crea y la cookie sirve entonces para
tener informacion respecto al trafico web, y también facilita las futuras visitas a una web
recurrente. Otra funcidn que tienen las cookies es que con ellas las webs pueden reconocerse
individualmente y por tanto brindarte el mejor servicio personalizado de su aplicacion.

Nuestro sitio web emplea las cookies para poder identificar las paginas que son visitadas y su
frecuencia. Esta informacion es empleada Unicamente para analisis estadistico y después la
informacidn se elimina de forma permanente. Usted puede eliminar las cookies en cualquier
momento desde su dispositivo. Sin embargo, las cookies ayudan a proporcionar un mejor
servicio de los sitios web, estas no dan acceso a informacion de su ordenador ni de usted, a
menos de que usted asi lo quiera y la proporcione directamente. Usted puede aceptar o negar
el uso de cookies, sin embargo, la mayoria de los navegadores aceptan cookies
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automaticamente pues sirve para tener un mejor servicio web. También usted puede cambiar
la configuracién de su ordenador para declinar las cookies.

Enlaces a Terceros

Este sitio web pudiera contener enlaces a otros sitios que pudieran ser de su interés. Una vez
qgue usted dé clic en estos enlaces y abandone nuestra pagina, ya no tenemos control sobre
al sitio al que es redirigido y por lo tanto no somos responsables de los términos o privacidad
ni de la proteccidn de sus datos en esos otros sitios terceros. Dichos sitios estan sujetos a sus
propias politicas de privacidad por lo cual es recomendable que los consulte para confirmar
gue usted esta de acuerdo con estas.

Control de su informacién personal

En cualquier momento usted puede restringir la recopilacién o el uso de la informacién
personal que es proporcionada a nuestro sitio web. Cada vez que se le solicite rellenar un
formulario, como el de alta de usuario, puede marcar o desmarcar la opcidn de recibir
informacidén por correo electrénico. En caso de que haya marcado la opcidn de recibir nuestro
boletin o publicidad usted puede cancelarla en cualquier momento.

Esta compafiia no vendera, cederad ni distribuira la informacion personal que es recopilada sin
su consentimiento, salvo que sea requerido por un juez con una orden judicial.

RadarBar se reserva el derecho de cambiar los términos de la presente Politica de Privacidad
en cualquier momento.

ANEXO Il

Validacidon de hipotesis — Restaurantes

Hipotesis validadas:

v 3/4 de los restaurantes contratarian a profesionales externos para aumentar su
visibilidad.

v Mas de 3/5 de los establecimientos elegirian nuestro servicio por la compra por
proximidad.

v Al 80% de los restaurantes les gustaria publicar que en su establecimiento hay mesas
libres.

v' 3 de cada 4 restaurantes que pagarian, invertirian entre un 1% y un 10% de su
presupuesto mensual.

v Los restaurantes consideran importante conocer a su clientela, y extraer informacién
de ella.

v Mas del 40% de los establecimientos no disponen de ninguna estrategia proactiva para
atraer a clientes.
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v

v

A 3/4 de los restaurantes les interesaria publicar que su aforo estd lleno.

Mas de 3/5 de los restaurantes pagarian por un servicio digital que atrajera a clientes
en tiempo real.

Hipotesis invalidadas:

Mas del 60% de los restaurantes se publicitarian si tuvieran oportunidad,
independientemente del coste.

Mas de 3/4 de los restaurantes disponen de servicios digitales para gestionar el
establecimiento.

Mas del 80% de los establecimientos no han tenido malas experiencias con los
servicios digitales.

3 de cada 4 establecimientos prefieren pagar nuestro servicio por la opcién de pago
por suscripcion.

Validacidn de hipétesis — Usuarios

Hipotesis validadas:

v

Casi 3/5 de los clientes se han visto obligados a cambiar de restaurante por problemas
de aforo en el dltimo mes.

Solo 1 de cada 5 consumidores estaria dispuesto a invertir mas de 20 minutos en
encontrar un establecimiento.

3 de cada 5 clientes se registrarian en una herramienta digital para conocer el aforo
exacto del establecimiento.

La gran mayoria de los clientes descubren las aplicaciones por recomendaciones de
amigos/conocidos, o por la publicidad en las redes.

Hipotesis invalidadas:

X

X & X

Mas del 50% de los clientes consultan el aforo antes de acudir a un restaurante.

Mas del 60% de los usuarios que se registrarian en la aplicacion, utilizarian la
herramienta cada vez que quieran ir a un bar.

2 de cada 5 consumidores han conocido aplicaciones que utilizan gracias a influencers.
3 de cada 5 consumidores encuentran mesa en un bar sin reserva en 10-20 minutos.
Mas del 50% de los usuarios reservan mesa a través de la pagina web del restaurante.
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