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RESUMEN EJECUTIVO

Opinion Zoom es un proyecto INNOVA del Web Intelligence Consortium Chile
Research Centre del Departamento de Ingenieria Civil Industrial de la Universidad de
Chile. El proyecto se basa en el desarrollo de algoritmos para el analisis de opiniones,
sentimientos y polaridades de comentarios a partir de los datos depositados por los
usuarios en las redes sociales, blogs y paginas a fines, en el marco del desarrollo
explosivo que ha tenido la Web 2.0 en la ultima década.

El trabajo de tesis se basa en la definicion, desarrollo e implementacién de un
modelo de negocios que utilice los conocimientos generados por la investigacion del
proyecto. En particular, se busca mejorar la comunicacion entre las organizaciones
proveedoras de productos y servicios con los consumidores, caracterizando las
preferencias de estos Ultimos y permitiéndoles a las empresas u organizaciones
incorporar modificaciones en sus productos o generar otros nuevos de acuerdo a las
opiniones de clientes potenciales y actuales. El beneficio puede alcanzar desde
empresas privadas hasta instituciones publicas.

La metodologia empleada es la correspondiente a la Ingenieria de Negocios®,
adoptando el Modelo Lean Canvas en lo referente a la creacidén del Modelo de Negocio.

En otras palabras, la l6gica del trabajo de tesis consistié en extraer, mediante la
metodologia Lean Canvas, conocimiento del mercado que luego decanté en reglas
semanticas de negocios, las que tradujeron en el disefio completo de cuatro servicios:
Inteligencia de Clientes, Trending Alert, Impacto de Campafias y Automatizacién de
reportes, incluyendo el desarrollo de un prototipo de aplicacién web funcional el cual se
utilizé6 como parte del MVP para validar los servicios.

Posteriormente se disefi6 la arquitectura de procesos necesaria para
implementar el negocio propuesto, haciendo uso extensivo de los macro-procesos
cadena de valor y planificacién estratégica.

Por otro lado se evalu6 el potencial del negocio mediante cuantificacion del
mercado objetivo y andlisis econdmico, el cual permitié definir al “Spin-off”, con un VAN
de $28.179.728 para la Universidad en un horizonte de 2 afios, como mejor alternativa
de funcionamiento para la implementacién del negocio desde un punto de vista de
aversion al riesgo.

Finalmente se realizd6 una prueba de concepto en la cual se validé con éxito la
idea de negocio disefiada bajo tres dimensiones distintas: concepto, solucion y
modalidad de cobro, generandose recomendaciones para la proxima iteracion del
negocio.

1 . s .
Barros Oscar, Ingenieria de Negocios.
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1 INTRODUCCION

De acuerdo a cifras oficiales?, la Universidad de Chile se posiciona como lider en
investigacion a nivel nacional. Con mas de 9.000 publicaciones ISI desde 2005 a la
fecha y 900 fondos FONDECYT adjudicados en el mismo periodo, la Universidad
concentra mas del 30% de la investigacion a nivel nacional.

Evidentemente, la Facultad de Ciencias Fisicas y Mateméticas (FCFM) juega un
rol importante en ese sentido. En efecto, solo durante 2012 se publicaron méas de 300
papers en revistas cientificas y actualmente se cuenta con mas de 160 proyectos de
investigacion FONDECYT en desarrollo®, esfuerzos que cooperan para que la FCFM se
sit(e dentro de las 5 mejores escuelas de Ingenieria de Latinoamérica’

No obstante ello, ha nacido de parte de algunos actores, la preocupacion por
mejorar la forma en que la Universidad traduce sus esfuerzos investigativos en
productos y servicios con alto valor agregado para el mercado. Esto, con el objeto de
incrementar el prestigio de la Casa de Estudios, complementar el aporte que hace a la
sociedad y, por supuesto, generar, si se permite, nuevos recursos a la Universidad.

Es precisamente alli donde nace la motivacion del presente trabajo de tesis, en
definir e implementar un negocio para el proyecto Opinion Zoom, perteneciente al Web
Intelligence Consortium Chile Research Centre del Departamento de Ingenieria
Industrial de la Universidad de Chile.

Este proyecto encuentra su base en la extraccion de opiniones, polaridades y
sentimientos de las personas desde los datos obtenidos en la Web: foros, redes
sociales como Twitter, Facebook o blogs. Para esto aprovecha una bateria de
algoritmos emanados precisamente de investigaciones cientificas desarrolladas por el
grupo de investigacion mencionado.

Este informe detalla el trabajo de tesis desarrollado en el marco del Magister de
Ingenieria de negocios de la Universidad de Chile.

® http://www.uchile.cl/portal/investigacion/investigacion-en-cifras/47646/publicaciones-isi

3 http://ingenieria.uchile.cl/investigacion/presentacion/88471/investigacion-en-la-fcfm

4 http://www.uchile.cl/noticias/71444/primer-ranking-internacional-por-carrera-u-de-chile-a-nivel-mundial
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2 CONTEXTO

2.1 CONTEXTO GENERAL

Durante la ultima década en Chile se ha experimentado un aumento considerable
de la penetracion de Internet en los hogares. En efecto, al afio 2013, tres de cada cinco
hogares poseian algln tipo de conexién a Internet °

Junto con lo anterior, nuestro pais posee la mayor penetracion en redes sociales
de Latinoamérica con 497 usuarios de redes sociales por cada 1.000 habitantes®
durante 2013, con un crecimiento sostenido en los ultimos afos, tal como muestra la
llustracion 1. Adicionalmente, la frecuencia de conexion ha aumentado también
producto de la masificacion de los dispositivos maoviles, que permiten a los usuarios
permanecer conectados en todo momento y lugar, esto se refleja en que el 73% de las
conexiones a Internet se realizan hoy en dia via dispositivos méviles’.

Indicador 2009| 2010| 2011| 2012 |Variacion 2011-2012
Penetracion de Internet
por cada 100 habitantes
{Fija+Movil 3G) 14%| 19%| 30%| 41% 38%
Penetracion de Internet

por hogares (Fija+movil

3G) (%) 37%| 42%| 50%| 58% 15%
Pentracion banda ancha
fija por hogares (%) 35%| 37%| 39%| 41% 4%

Penetracion de banda
ancha e Internet movil
3G por cada 100
habitantes 4%| 8%| 18%| 28% 57%
Penetracion de Internet
movil 3G por cada 100
habitantes N/D |N/D |N/D | 23%|N/D

llustracion 1 Indicadores Penetraciéon Movil
Fuente: La Tercera

El escenario descrito ha generado un aumento explosivo en la cantidad de
informacioén que los usuarios dejan, gratuitamente, en la red. Ello ha motivado a muchas
empresas y organizaciones a comenzar a concentrar esfuerzos en capturar dichos
datos con el objeto de generar informacion atil acerca de preferencias de consumo,
opiniones de marcas, productos o incluso de personas.

> http://www.elmercurio.com/blogs/2013/09/21/15449/Internet-en-Chile-3-de-cada-5-hogares.aspx
® http://www.emol.com/noticias/tecnologia/2012/03/30/533536/chile-es-el-pais-con-mayor-penetracion-de-
redes-sociales-en-el-mundo.html
7 http://www.innovacion.gob.cl/2014/03/73-de-las-conexiones-a-internet-en-chile-es-via-celulares/
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Existen principalmente tres fuentes principales de opiniones en la Web, cada una
con sus propias caracteristicas:

e Blogs, sitios de noticias y foros: En éstos son particularmente interesantes de
analisis los sitios de “reviewers” de productos, como C|net.com - en el cual se
escribe lo bueno y lo malo en forma separada - o tripadvisor.com y
amazon.com en los cuales los usuarios dejan opiniones libremente.

e Twitter: Opiniones vertidas en 140 caracteres con una abundante cantidad de
éstas vertidas en tiempo real.

e Otros medios: Facebook, Foursquare y otros. Algunas de estas redes pueden
presentar dificultades en cuanto al acceso de la informacion.

Con relacion a las fuentes enunciadas, existen mas de 5.000 empresas
actualmente en Chile con perfiles de redes sociales en la Web ® y aproximadamente 10
empresas especializadas en Marketing Digital o Social Media®.

Lo anterior da cuenta de un mercado cada vez mas ocupado de explotar la gran
cantidad de informacién o los canales de comunicacion que se generan en la Web, con
un volumen informativo que se incrementa dia a dia.

Por otro lado, hoy existen clientes mas exigentes y que demandan productos o
servicios con mayor dinamismo que en décadas pasadas. Si se analiza la evolucién del
Indice Nacional de Satisfaccion de Clientes, se observa una tendencia a la baja en el
nivel de satisfaccién en los Ultimos afos, adoptando la curva decreciente sus niveles
mas bajos en las ultimas mediciones.

¥ Informe OpinionZoom adjudicacion INNOVA
° Revisar anélisis de competencia en seccion siguiente
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llustracién 2 Evolucion INSC
Fuente: Elaboracion propia10

Ese escenario no sélo implica un perjuicio para las empresas, que invierten en
productos o servicios que no estdn satisfaciendo completamente las nuevas
necesidades de los consumidores, sino que también, un perjuicio para los clientes,
quienes no sienten satisfechas a plenitud sus necesidades con lo que ofrece el
mercado.

Esta mirada se extiende también al ambito publico, existiendo un descontento
generalizado respecto del accionar de las autoridades politicas. Los ciudadanos hoy en
dia no sienten que sus ideas estén siendo representadas por los politicos, efecto de
esto son las bajas cifras de participacion ciudadana en las Ultimas elecciones
presidenciales, donde tan solo votaron 5.500.000 personas de un universo electoral de
13.500.000, lo que representa cerca de un 41% de participacion®*

De ahi nace la imperiosa necesidad que las empresas conozcan cada vez mejor
no tan solo a sus clientes sino que también los mercados en que se desenvuelven por
cuanto cada punto de participacion en éste que se gane o se pierda, puede provocar
definitivamente el éxito o el fracaso del negocio.

1% Basado en Benchmark realizado por equipo OpinionZoom, Enero 2014
! Datos SERVEL, balotaje elecciones presidenciales 2014
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2.2 LA ORGANIZACION
2.2.1 Proyecto Opinion Zoom

OpinionZoom es un proyecto desarrollado por el Web Intelligence Consortium
Chile Research Centre del Departamento de Ingenieria Civil Industrial.

El proyecto se desarrolla en el ambito del Opinion Mining, que corresponde al
procesamiento y analisis de opiniones a partir de los datos alojados en la Web.

OpinionZoom se basa en una experiencia de éxito anterior llamada “Whale
Project: Web Hypermedia Analysis Long-term Enviroment”, desarrollado por
investigadores del Departamento de Ingenieria Civil Industrial en la Regién de Los
Lagos entre 2012 y 2013. Dicho proyecto generd conocimiento para la industria del
turismo local a partir de la informacion depositada por los turistas en diversos “reviews”
online como tripadvisor.com u otras que se tradujo en informacion valiosa sobre las
preferencias de los consumidores, lo que permiti6 generar nuevas ofertas turisticas,
mejorar los servicios y concentrar u optimizar los recursos que se invierten en la
industria.

Es importante sefalar que el Proyecto Whale fue evaluado a nivel internacional y
publicado durante la Conferencia Internacional de la IEEE/WIC sobre Web Intelligence,
cuyo jurado es conformado por actores privados pertenecientes a grandes empresas a
nivel mundial, por lo que visualizan potencialidades comerciales que puedan permitir
desarrollar un esplendoroso negocio. En ese sentido, OpinionZoom pretende trabajar
sobre los algoritmos generados por el Proyecto Whale, mejorarlos y escalarlos a otras
industrias.

Finalmente, el proyecto se adjudicé una linea de financiamiento INNOVA, cuyos
objetivos y alcance se detallan en el capitulo siguiente.

2.2.2 Objetivos generales y especificos de Opinion Zoom
Objetivo general:

“Extraer y analizar opiniones, sentimientos e ironia a partir de la informacion textual en
redes sociales para la caracterizacion de la demanda de productos y servicios”

Para materializar el objetivo general, se plantean 4 objetivos especificos:

1. Construir un repositorio de palabras claves etiquetadas (corpus) sobre la base
del analisis linguistico de los textos de una comunidad afin usuaria de redes
sociales.

2. Adaptar e integrar algoritmos de data mining para extraer patrones que permitan
interpretar los datos y generar modelos de prediccion de demanda de productos
a partir de la informacion textual en redes sociales.



3. Disefiar, construir y evaluar un prototipo de plataforma de software que integre
los algoritmos, los modelos y el repositorio para la prediccion de la demanda de
productos a partir del analisis de sentimientos e ironia y a partir de la informacion
textual en redes sociales.

4. Valorizar el mercado y la propiedad intelectual y definir una estrategia para el
empaquetamiento y transferencia de la tecnologia.

2.2.3 Vision, Mision y Valores de Opinion Zoom

Visioén:

“Ser la empresa de mas alta reputacion en la industria, reconocida por entregar un
servicio de analisis de opiniones preciso, confiable y rapido”

Mision:
“Entregar un servicio de extraccion y andlisis de opiniones, sentimientos y polaridades,
gue contribuya a acercar a las distintas organizaciones proveedoras de servicios y
productos con los consumidores, propiciando asi mejores resultados a las empresas y

aporte a la calidad de vida de la comunidad en general a través de la mejor satisfaccion
de sus necesidades”

Valores:
“Respeto por la privacidad e identidad de las personas”

“Veracidad y transparencia en el tratamiento de los datos con el objeto que los
resultados obtenidos sean confiables”

2.3 PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

Para la definicion del planteamiento estratégico de la nueva empresa se realiz6
un analisis desde el punto de vista de los atributos propios del producto ofrecido,
entendiéndolo como elemento de competencia en la industria, y por otro lado poniendo
el foco en el cliente y el tipo de relacion que la empresa tenga con él. Para el primer
analisis se utiliz6 el modelo de Porter, detectando las fuerzas que interactian en la
Industria y como enfrentarlas a partir de las capacidades propias de la empresa. Para
esto se realizé un andlisis tanto interno como externo, mediante la utilizacion de la
metodologia FODA. Para el segundo analisis se utilizé el modelo planteado por Hax, el
cual complementa la metodologia clasica propuesta por Porter analizando como la
empresa es capaz de diferenciarse de sus competidores definiendo una estrategia
centrada en la relacion entre el cliente y la empresa.



2.3.1 FODA

Fortalezas:

Ventajas competitivas en investigacion cientifica especializada producto de la
existencia de estudiantes memoristas y/o tesistas pertenecientes a la Escuela de
Ingenieria Industrial de la Universidad de Chile.

Baja estructura de costos debido a la participacion de estudiantes no egresados
de la Escuela de Ingenieria Industrial de la Universidad de Chile.

Prestigio de la Universidad de Chile y del Departamento de Ingenieria Civil
Industrial, como patrocinadores del proyecto.

Algoritmos disefiados para el uso de idioma espafiol nativo.

Oportunidades:

Poca presencia en la Industria de servicios de valor agregado para los clientes,
tanto desde el punto de vista de los entregables —reportes con informacién poco
procesada— como de la relacion con clientes —softwares especializados en un
solo tema, con poco acompafiamiento del proveedor—

Poco desarrollo en la industria nacional de herramientas basadas en uso de
idioma espafiol nativo.

Creciente aumento del uso de redes sociales y penetracion de Internet que
existe en Chile.*?

Debilidades:

Alta rotacion del personal debido a la presencia de profesionales jovenes y
tamafo actual del proyecto.

Marco regulatorio complejo bajo el cual se rige la Universidad debido a su
naturaleza estatal.

Poco conocimiento especifico en el area del marketing digital.

Desfase entre los tiempos del proyecto y los trabajos de tesis.

2 http://www.elmercurio.com/blogs/2013/09/21/15449/Internet-en-Chile-3-de-cada-5-hogares.aspx
12 http://www.emol.com/noticias/tecnologia/2012/03/30/533536/chile-es-el-pais-con-mayor-penetracion-de-
redes-sociales-en-el-mundo.html
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Amenazas:

- Cambio en la politica de las empresas proveedoras de redes sociales en relacion
a las condiciones de explotacion de la informacion.

- Resistencia, de algunos sectores de la industria, en la validacion de analisis de
redes sociales como una herramienta Gtil de medicién de marca.

2.3.2 Fuerzas de Porter

Poder de Negociacién Clientes:

Media, debido al alto conocimiento técnico y los costos de I+D para generar
servicios de forma interna. Sin embargo, existen costos de cambio bajos, debido a la
poca integracion de los proveedores de este tipo de herramientas con la cadena de
valor de sus clientes.

Poder de Negociacion Proveedores:

Alta, dado que los proveedores en este caso corresponden a las empresas
duefias de las redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, etc), las cuales poseen un
fuerte poder de negociacién en sus respectivos canales dado que son los Unicos
oferentes del servicio. En este sentido, en un futuro proximo alguna de estas compafiias
podria decidir comenzar a cobrar por la entrega de informacién o peor aun, establecer
restricciones totales al uso de la informacion, lo que claramente perjudicaria
notablemente al proyecto.

Amenaza Nuevos Competidores:

Media, debido a que existen altos costos de inversion en investigacion
especializada y conocimiento de la industria del marketing digital. No obstante ello,
existe un paulatino crecimiento de competidores, debido al auge en el uso de redes
sociales que se ha experimentado en la Ultima década. Lo anterior motiva a mas
competidores a asumir costos de 1+D en pos de penetrar en un mercado interesante.

Amenaza Productos Sustitutos:

Media en la familia de productos relacionados a las redes sociales, dado que
existen distintos proveedores de servicios analiticos y aplicaciones, sin embargo éstos
tienen campos de accion muy acotados, por lo que no solucionan integralmente los
problemas de sus clientes.

Por otro lado, la amenaza de productos sustitutos se clasifica como alta al
considerar la gran gama de productos offine de medicibn de marca que existen
actualmente en el mercado.

Rivalidad entre los competidores:

Media, dado que la industria aun esta atrasada en esta area y OpinionZoom
posee una ventaja competitiva en la estructura de costos debido a la presencia de
investigacibn generada por memorias o tesis. No obstante ello, el numero de
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proveedores de servicios analiticos como los propuestos por el negocio se encuentra en
un crecimiento moderado cubriendo todos los aspectos del andlisis de social media. Si
bien es cierto hoy son pocos los espacios donde existe competencia directa entre
proveedores, es esperable que en el largo plazo dichos espacios si se encuentren
colmados y explotados por diferentes proveedores, lo que aumentaria notablemente la
competencia.

2.3.3 Modelo Delta de Hax

La estrategia que se plantea para el proyecto OpinionZoom, de acuerdo al
Modelo Delta Hax, corresponde a una mezcla entre Solucion integral al Cliente y Mejor
Producto. Esto debido a que por una parte, existe un fuerte componente de
Diferenciacién con respecto a lo que existe en la industria, basado en la capacidad de
los algoritmos desarrollados en investigaciones anteriores — Whale Project — y también
en lo que el propio equipo de OpinionZoom se ha propuesto desarrollar. En particular,
estos elementos corresponden a Analisis de Ironias, Deteccion de Polaridad en las
Opiniones, Caracterizacion de Consumidores, Servicios Especializados para Idioma
Espafiol, Cobertura en Tiempo Real y Continua, y por ultimo la entrega de servicios de
valor agregado para el cliente. Respecto a este Ultimo punto, se pretende que la
soluciéon a ofrecer al mercado no se centre en la herramienta en si misma, sino en el
valor que puede agregar de cara al cliente. En ese sentido, se pretende generar
servicios que puedan integrarse a la cadena de valor de los clientes y que permitan
ofrecer soluciones accionables a sus problemas.

En la misma linea que lo anterior, se requiere redefinir la relacion con el cliente
atendiendo que en la industria las empresas actuales actian como generadoras de
reportes con informacion en bruto, sin procesar. OpinionZoom pretende entregar
informacion procesada y que pueda ser utilizada al instante en el proceso de toma de
decisiones.

Por altimo, se pretende entregar estos servicios con amplitud horizontal, es decir,
entregando un completo conjunto de servicios que busque satisfacer todas las
necesidades del cliente en un solo lugar. Esto dado que hoy en la industria los clientes
deben proveerse de una amplia gama de aplicaciones y servicios para satisfacer sus
necesidades de Social Media si buscan internalizar dichos procesos, o
externalizdndolos completamente a alguna agencia digital de publicidad, la cual
tampoco ofrece servicios en linea, sino reportes periodicos.



- Paquete de servicios que - Deteccién de
buscan resolver gama de Polaridades/Ironia
necesidades del cliente. -  Servicio especializado idioma
- Canal directo mediante la espafiol
Web. - Cobertura tiemporealy
- Desarrollo de servicios en continua
conjunto con el cliente. - Servicios de valor agregado
() () Mejor Producto
Solucion \l—/
Integral al
Cliente

- Entrega de informacién procesaday
orientada a la toma de decisiones

- Trato diferenciado de clientes a través de
su conocimiento

llustracién 3, Modelo Delta Hax Opinion Zoom
Fuente: Elaboracion propia

Dado lo anterior, desde el punto de vista de la estrategia centrada en el cliente, se exige
que la futura empresa se centre en los siguientes lineamientos generales propuestos
por Hax:

- Aprendizaje centrado en el cliente.
- Oferta de soluciones altamente adaptables a los distintos clientes.

- Soluciones integrales que busquen satisfacer todas las necesidades del cliente
en un solo lugar.

- Utilizacion de canales directos de relacion con el cliente en la medida que sea
posible.

- Productos diferenciados de los competidores.

2.4 PROPUESTA DE VALOR

La propuesta de valor de OpinionZoom es entregar a los clientes un servicio de
analisis de opiniones, a partir de los datos depositados por una comunidad especifica
en la Web, en forma rapida y confiable, propiciando mejores resultados a las empresas
clientes.

OpinionZoom busca, en definitiva, crear valor facilitando la comunicacién entre
las organizaciones proveedoras de productos y servicios y los consumidores, con mutuo
beneficio para los actores. Los primeros pudiendo enfocar de mejor forma sus recursos
y esfuerzos productivos de bienes y servicios, y los segundos satisfaciendo sus
necesidades de manera mas plena provocando un incremento en su calidad de vida.

10



3 TRABAJO DE TESIS

En el marco del objetivo especifico nimero cuatro del proyecto Opinion Zoom, se
persigue disefiar e implementar un negocio que facilite el empaquetamiento y la
transferencia de tecnologia desde una esfera investigativa, a una de mercado.

3.1 OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

Objetivo General:

"Disefiar un negocio innovador de andlisis de opiniones y sentimientos extraidos desde
la Web, en el marco del Proyecto Opinion Zoom de la Universidad de Chile"

Objetivos especificos:

- Caracterizar clientes potenciales e identificar oportunidades de negocio.
- Disefiar una cadena de valor inicial para el potencial negocio.

- Disefar los procesos de negocios necesarios para soportar el funcionamiento de
la cadena de valor Ojo espaciado siguiente.

- Definir la estructura de operacién proyecto-universidad que mejor se adapte a la
estructura del negocio.

- Evaluar el potencial del negocio mediante cuantificacion del mercado objetivo.

- Evaluar el modelo de negocio mediante prueba de concepto y elaboracion de
propuestas para la siguiente fase del negocio.

3.2 METODOLOGIA

3.2.1 Ingenieria de Negocios

El Disefo del Negocio implica el desarrollo de los siguientes pasos o fases, basado
en la metodologia de la Ingenieria de Negocios™:

13 . s .
Oscar Barros, Ingenieria de Negocios
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Definicién planteamiento

estratégico

Construccion, Implementaciony

- ‘ Planes Estratégicos ‘ - ‘ Porter y Hax
Creacién Modelo de Negocios
‘ ‘ Modelo de Negocio ‘ - ‘ Lean Canvas
Disefio de Arquitecturade
Procesos e
Requerimientos
EE) | cepocesos | EER) | Macroprocesos
Disefio de los procesos
Procesos de
=) ocesos R PN
Disefio Apoyo Tl
Arquitect . .
‘ rqul e, .ura - Prototipo funcional
_ o

Operacion

llustracion 4, Metodologia Ingenieria de Negocios
Fuente: Elaboracion Propia

El primer paso consiste en formular el planteamiento estratégico de la empresa, que
se construye analizando el mercado y estableciendo cuales son los lineamientos
generales que caracterizan al proyecto. Como se explicé anteriormente, se pretende
que el posicionamiento estratégico esté alineado con la estrategia de Mejor Producto
propuesta por Hax. Ademas, se debe relacionar dicho planteamiento con la mision y la
vision de la organizacion.

El segundo paso corresponde a la creacion del Modelo de Negocio, el que debe
obedecer a los lineamientos planteados por el posicionamiento estratégico. Para la
basqueda y definicion de este modelo de negocios se utiliza la metodologia Lean
Canvas que se detallara en la seccion posterior.

Una vez obtenido el modelo de negocio, se desarrollaran las agrupaciones de
procesos de negocios —los cuales llamaremos Macroprocesos—, que deberan existir
para ejecutar el modelo de negocio definido en el paso anterior.

Siguiendo con la metodologia de Ingenieria de Negocios, se disefiaran los procesos
en detalle a partir de los requerimientos levantados en la seccion anterior. Estos
procesos seran los encargados de hacer operativo el negocio, levantando los
requerimientos de software o tecnologias que se necesiten para ello.

Para la ultima fase de implementacién y operacion, se realizar4 una cuantificacién
del mercado objetivo y un andlisis econdmico que permita estimar el mejor modus-
operandi del futuro negocio, considerando las posibles alternativas que se levanten con
el director del proyecto, que permitan materializarlo considerando la armonia entre la
inversion privada y publica de la Universidad.
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Finalmente, se realizard una prueba de concepto, mediante consulta a clientes
directos, para validar la idea de negocio propuesta.

3.2.2 Lean Canvas

Metodologia para creacion de Modelos de Negocio propuesta por Ash Maurya™. Se
trata de una variante del Business Canvas™ de Osterwalder pero adaptado para
startups®® del ambito del Internet. Este modelo remplaza algunos bloques del modelo
tradicional y propone el planteamiento de hipétesis para validar cada una de ellas, las
gue son probadas y seleccionadas por medio de iteraciones en el tiempo utilizando
aproximaciones del producto que se quiere ofrecer (llamadas MVP, Minimum Viable
Product) hasta que se converge a un modelo de negocio que funciona. El objetivo
principal de un MVP es aprender rapido sobre el negocio, validando los supuestos
claves. A continuacién se presenta el esquema del diagrama:

Problem Solution Unique!Value |Unfair Customer
Proposition |Advantage Segments

Top 3 problems | Top 3 features

Single, clear, Can't be easily |Target customers
compelling copied or bought
messageé that
states why you
- are different and
Key Metrics |worth buying Channels
]
Key activities you . Path to
measure u customers
]
]
,
Cost Structure Revenue Streams
Customer Acquisition Costs Revenue Model
Distribution Costs Life Time Value
Hosting Revenue
People, etc. Gross Margin
PRODUCT : MARKET

Ilustracion 5 Lean Canvas
Fuente: Ash Maurya, Running Lean

El modelo de iteracion explicado anteriormente se basa en dos fases importantes:

* Ash, Maurya, Running Lean: Iterate from Plan A to a Plan That Works (Lean (O'Reilly)), 2012
1>Business Model Generation: A Handbook for Visionaries, Game Changers, and Challengers, 2010
16 Segun Eric Ries (2011), una Startup es una organizacion humana que genera valor en un entorno de
alto incertidumbre, cuyo objetivo es generar un modelo de negocio sustentable
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1. Problem/Solution Fit: El objetivo de la metodologia es converger a un plan de
negocio que funcione entregando una solucion vélida a un problema existente.
Para esto, el método plantea la realizacion de entrevistas a potenciales clientes
con el objetivo de afinar e iterar sobre el modelo hasta encontrar un problema
que sea verdadero, que esté validado y que sea posible de solucionar. Las
entrevistas deben enfocarse en validar el problema detectado y posteriormente
en aterrizar requerimientos para entregar una mejor solucion.

2. Product/Launch Fit: En esta fase lo esencial es lanzar el piloto inicial del
producto que se quiere ofrecer, llamado MVP (producto viable minimo). En esta
fase se desarrollan entrevistas sobre el MVP para iterar sobre la propuesta de
valor Unica de manera que esté alineada con la vision del usuario. En este hito,
ademas, se hace uso de métricas basadas en el ciclo adquisicién, activacion,
retencion, ingresos y referidos para saber en qué punto se debe mejorar o
incorporar ajustes.

3.2.3 Arquitectura de Procesos

3.2.3.1 Arquitectura General del Trabajo de Tesis

Una vez obtenido un primer Modelo de Negocios validado, los esfuerzos se
concentrardn en la construccion de la arquitectura de procesos la cual se basara
principalmente en dos Macro-procesos. En primer lugar, como lo que se busca es
disefiar un negocio nuevo en forma integra, evidentemente se hara uso extensivo del
Macro-proceso 3, por cuanto lo primordial es desarrollar los planes con los que se
llevara a cabo la produccioén del servicio en la cadena de valor del negocio.

Esta cadena de valor estara dada por el Modelo de Negocio que se haya definido en
el macro-proceso 3, la que se denominara “cadena de valor primaria”.

Dado que se trata de un proyecto nuevo, no tiene sentido analizar la existencia de
diferentes cadenas de valor en el negocio para la misma iteracién, por lo que es
razonable asumir que la estructura de negocio corresponde a negocios con sélo una
Cadena de Valor del tipo Macro 1 ', tal como se muestra en la figura a continuacion:

' Oscar Barros ,Ingenieria de Negocios, Disefio Integrado de Servicios, sus Procesos y Apoyo Tl, 2010
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Z
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Recursos
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e 1, etc)
@ 3
= = Recursos al
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llustracién 6 , Estructura de Macroprocesos
Fuente: Elaboracion propia
Respecto al patron anterior, es importante sefialar que dada las caracteristicas
en las que Opinion Zoom se desarrollara, se considera a las redes sociales como
proveedores y sus respectivas APl como los canales de comunicacion con ellas, esto
dado que estas empresas son quienes aportaran con el principal insumo del negocio, a
saber, la informacion de comentarios u opiniones.

Otro aspecto relevante es que para efectos de la lectura del Macro-proceso
anterior, se considerara al mercado como un conjunto mucho mas amplio que solo los
proveedores definidos anteriormente.

Por otro lado, se detalla el Nivel 1 del Macro-proceso 3 “Planificacion estratégica
Opinion Zoom”, el cual enmarca la légica de construccion del modelo de negocios que
motiva el trabajo de tesis.
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llustracion 7, Nivel 1 Macro-Proceso 3
Fuente: Elaboracién Propia

Dentro de este macro-proceso, se trabajara mayormente en el proceso “Desarrollo
Estrategia”, es decir se asumiran como dados desde la empresa OpinionZoom los
lineamientos estratégicos y en base a ellos se definirdn planes estratégicos innovadores
y valiosos para el cliente. Estos planes estratégicos alimentaran a otros macro-procesos,
como “Cadena de Valor”, indicandole de qué manera llevar a cabo la produccion del
servicio. Finalmente, también se enviardn sugerencias de cambios en la gestion y
desarrollo de la estrategia al proceso de “Mantencion de Estado”, con el objeto de
retroalimentar al proceso “Definir Concepto del Negocio y Vision” e incorporar los
cambios de “Visidon” que sean necesarios para ir convergiendo a un negocio plausible.

Para la generacion de planes estratégicos innovadores y valiosos para el mercado,
se utilizara la metodologia “Lean Canvas”, explicada anteriormente.
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4 MODELO DE NEGOCIOS: APLICANDO METODOLOGIA LEAN CANVAS

De acuerdo a la metodologia “Lean Canvas” descrita en la seccion anterior, se
construy6 el canvas inicial, con el objeto de decantar el conocimiento inicial respecto al
contexto del futuro negocio. Tal como se menciond anteriormente, para cada segmento
de clientes se debe generar un canvas distinto. A continuacion se presentan los
segmentos de clientes identificados:

1. Areas de Marketing de Empresas Privadas

2. Areas de Marketing de Organizaciones Publicas
3. Agencias de Publicidad

4. Partidos Politicos

Tabla 1, Segmentos de Clientes iniciales
Fuente: Elaboracion Propia

Sin perjuicio de lo sefialado anteriormente, para la construccion de los diferentes
lienzos se agruparan los segmentos expuestos en dos conjuntos: Areas de Marketing
de empresas privadas se unird con Agencias de Publicidad dado que éstas ultimas
apuntan a resolver los mismos problemas que las primeras. El segundo conjunto estara
conformado por Organizaciones Publicas y Partidos Politicos dado que ambos
engloban necesidades de informacion referentes al sentir de la sociedad respecto a
temas contingentes. Las agrupaciones expuestas estaran sujetas a revision y podrian
cambiar conforme se vayan iterando los lienzos que se presentaran a continuacion.

1. Areas de Marketing y Agencias de Publicidad
2. Organizaciones Publicas y Partidos politicos

Tabla 2, Agrupacién de segmentos de clientes
Fuente: Elaboracién propia

4.1 INVESTIGACION DE MERCADO ORIENTADO A LA VALIDACION DEL PROBLEMA.

4.1.1 Lean Canvas orientado a la validacion del problema.

4.1.1.1 Descripcion de Segmento de clientes y problemas: Areas de Marketing y
Agencias de publicidad

Segmento de Clientes:

Se encuentran definidos como todas aquellas areas de marketing de empresas
nacionales u agencias de publicidad que se interesen por gestionar informacion a partir
de las redes sociales.
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Dentro de dichos segmentos de clientes se definen como Early - Adopters a
aquellas organizaciones que tengan gran cantidad de informacion disponible en la Web
0 que por sus caracteristicas propias o de la industria donde se desenvuelven sean
altamente mediaticas.

Problemas:

Los problemas identificados y que deberan ser validados son falta de informacion
desde cuatro ejes distintos: propia (seguimiento de marca, campafias 0 nuevos
productos), mercado (competidores, contexto, industria), clientes y potenciales clientes.

Por otro lado, se presume que actualmente las empresas utilizan las encuestas,
focus group, encuestas de satisfaccién post servicio y otras compafiias de Web Mining
para solucionar los problemas descritos en el lienzo.

PROBLEMA SOLUCION PROPUESTA DE VALOR UNI(VENTAIA COMPETITIVA SEGMENTO DE CLIENTES

1. Falta de informacion 1. Extraer informacion de  |1. Toda la informacién de  |1. Corpus linguistico Ad-  |1. Areas de Marketing de
para seguimiento de marca [redes sociales ofreciendo  |Internet a tu alcance hoc diferentes empresas

2. Falta de informacion servicios de: Analisis de 2. Base cientifica (equipo  |2. Agencias de Publicidad
sobre los clientes opiniones, sentimientosy permanente de

3. Falta de informacion polaridades, investigadores para el

para medir impacto de Caracterizacion de descubrimiento e

campafias consumidores, Sistemas de implementacidn de nuevas

4, Falta de informacidn alerta, etc funcionalidades)

sobre potenciales clientes 3. Prestigio escuela de

5. Dificultad para validar Ingenieria, Universidad de

nuevos productos Chile

6. Dificultad para gestionar
informacicn relativa al

mercado

ALTERNATIVAS EXISTENTES | METRICAS CLAVES CONCEPTO DE ALTO NIVEL |CANALES EARLY ADOPTERS

1. Encuestas 1. Ndmero de envios de Extraccion y Analisis de 1. Conocidos 1. Empresas con mayor

2. Otras compafiias de WM |requerimientos Opiniones a partir de datos 2. Contactos proyectos cantidad de informacion

3. Focus Group 2. Ndmero de de laweb pasados en laWeb

4. Encuestas de contrataciones 3. Red ICI 2. Empresas altamente

satisfaccion post-servicio (3. Numero de iteraciones 4, Linkedin medidticas o con alta
que se usa el servicio 5. Landpage exposicion publica

ESTRUCTURA DE COSTOS ESTRUCTURA DE INGRESOS
1. Costo de Infraestructura Tecnologica 1. Cobro por tipo de servicio

2. Costo de Infraestructura Fisica
3. Costo de personal

4, Costo de D

5. Costo de mantencion

llustracion 8 Lean Canvas Inicial
Fuente: Elaboracion Popia

4.1.1.2 Descripcién de Segmento de cliente y problemas: Organizaciones Publicas

Segmento de Clientes:

Se encuentran definidos como todas aquellas areas de marketing de empresas
nacionales o agencias de publicidad que se interesen en gestionar informacion a partir
de las redes sociales.
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Inserto en este segmento, se definen como Early - Adopters a aquellas
organizaciones que tienen gran cantidad de informacion disponible en la Web o que por
sus caracteristicas propias o de la industria donde se desenvuelven son altamente
mediaticas.

Problemas:

Se identificaron problemas relativos a la falta de informacion en los ejes: comunidad,
intereses sociales. Ademas de problemas para anticiparse a problemas sociales o crisis,
y dificultad para conocer la afinidad o rechazo respecto a distintas propuestas de
caracter publicas.

PROBLEMA

SOLUCION

PROPUESTA DE VALOR UNICA

VENTAJA COMPETITIVA

SEGMENTO DE CLIENTES

1. Falta de informacicn
sobre interésesy

1. Extraer
informacidn de redes

1. Toda la informacion de
Internet a tu alcance

1. Corpus linguistico Ad-
hoc

1. Partidos Politicos
2. Organizaciones

opiniones de la comunidad |sociales ofreciendo 2. Base cientifica publicas
2. Dificultad para servicios de: Analisis (equipo permanente de
anticiparse a problemas de opiniones, investigadores para el
sociales sentimientos y descubrimiento e
3. Dificultad para medir polaridades, implementacion de
afinidad/rechazo de Caracterizacion de nuevas
propuestas consumidores, funcionalidades)

Sistemas de alerta, 3. Prestigio escuela de

etc Ingenieria, Universidad

de Chile

ALTERNATIVAS EXISTENTES |METRICAS CLAVES CONCEPTO DE ALTO NIVEL CANALES EARLY ADOPTERS

1. Encuestas
2. Otras companias de WM

1. Ndmero de envios
de requerimientos

Extraccion y Analisis de
Opiniones a partir de datos de

1. Conocidos
2. Contactos proyectos

1. Organizaciones con
mayor exposicion

2. Ndmero de la Web pasados mediatica
contrataciones 3.RedICI

3. Numero de 4. Linkedin

iteraciones que se 5. Landpage

usa el servicio
ESTRUCTURA DE COSTOS
1. Costo de Infraestructura Tecnoldgica

2. Costo de Infraestructura Fisica

3. Costo de personal

4, Costo de +D

5. Costo de mantencidn

ESTRUCTURA DE INGRESOS
1. Cobro por tipo de servicio

llustracion 9, Canvas Organizaciones publicas
Fuente: Elaboracién propia

4.1.1.3 Descripcion de blogues compartidos para ambos segmentos

De los bosquejos anteriores se puede apreciar que los bloques de "Solucién",
"Propuesta de Valor Unica", "Ventaja Competitiva", "Canales", "Métricas Claves y
Estructura de Costos e Ingresos” se mantienen para ambos lienzos. Dado lo anterior, a
continuacion se describen dichos bloques:

Solucién:

Se propone como solucion a las problematicas descritas la implementacion de un
sistema que extraiga la informacion a partir de las redes sociales y otros sitios de la
Web, con el objeto de ofrecer servicios de andlisis de opiniones, sentimientos,
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polaridades, caracterizacion de consumidores, generacion de sistemas de alerta, etc.
Esta solucién pretende atacar cualquiera de las problematicas discutidas anteriormente,
independiente del segmento de cliente. No obstante ello, el modus operandi de la
comercializacién podra variar dependiendo del cliente que se atienda.

Propuesta de Valor Unica:

La propuesta de valor escogida es "Toda la informacion de Internet a tu alcance", y
el concepto de alto nivel asociado es: Extraccion y analisis de opiniones a partir de
datos de la Web. Este ultimo corresponde a una descripcion breve y concisa para
describir el producto.

Ventajas Competitivas:

Dentro de las ventajas competitivas que destacan para Opinion Zoom se encuentra
el trabajo en base a un corpus linglistico ad-hoc, generado nativamente en espafol
chileno, lo que sin duda otorga una ventaja en términos de calidad de los andlisis
extraidos.

Otra ventaja es el cuerpo de investigadores con que cuenta la Universidad. Esto se
traduce en una continua busqueda y estudio de posibles mejoras al funcionamiento del
servicio.

Finalmente, la Ultima ventaja competitiva hace referencia al prestigio de la
Universidad de Chile. Esta constituye sin lugar a dudas, un elemento dificil de imitar y
gue genera alto valor.

Canales

Los canales que se utilizaran para lograr la comunicacion con los clientes seran en
una primera etapa: Linkedin, contactos universitarios. proyectos pasados y el landing
page. Este ultimo concepto se refiere a aquellas paginas webs a la cual el usuario llega
luego de apretar un banner. La funcionalidad es transformar visitas en clientes, por lo
que su construccion debe ser potente, concisa y debe posibilitar la comunicacién entre
potencial cliente y desarrollador.

Estructura de Costos

Un primer apronte a la estructura de costos involucraria los siguientes items: Costos
de Infraestructura Tecnoldgica (como servidores de procesamiento, servidores web,
conexion de datos, etc.), Infraestructura Fisica (como oficinas, escritorios, mesas,
sillas, etc.), Costos de Personal y Mantencién, y finalmente Costos Asociados a la
Investigacion Continua.

Estructura de Ingresos

La estructura de Ingresos se basa en los cobros que realiza la empresa por el
servicio que se esta diseflando. A priori se establece que los sistemas de contratacion
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podrian obedecer a los formatos Premium o Freemium?*®. En relacién al precio, una vez
se genere el prototipo se comenzara a testear la disposicion a pagar de los potenciales
clientes.

Ademas, se pretende que los precios sean relativos a los servicios demandados,
ofreciendo planes o contratos con distintos niveles de detalle.

4.1.1.4 Formulacién de hipétesis a partir de primer lienzo.

Del bosquejo anterior, se procedi6 a formular las hipotesis respecto al
problem/market fit, el cual como se comentd anteriormente se concentra en los bloques
relacionados con el Segmento de Cliente y los Problemas. De acuerdo a la metodologia
Lean Canvas, estas hipétesis deben ser validadas directamente en entrevistas con
futuros clientes.

Para esta primera iteracion se utilizardn los mismos grupos de segmentacion que
los usados en los lienzos: Areas de Marketing - Agencias de Publicidad y
Organizaciones publicas - Partidos politicos.

Los ejes principales de informaciébn que se abordaron para la formulacién de
hip6tesis corresponden a:

- Informacion para el seguimiento de marca.

- Informacion de los clientes.

- Informacion de los potenciales clientes.

- Informacion para la validacion de productos/servicios actuales o futuros.
- Informacion para la evaluacion de campafas publicitarias.

- Informacion sobre la industria (contexto, competidores, etc).

Estas directrices de informacién se escogieron analizandose las capacidades del
producto que se pretende disefiar, sin perjuicio de que conforme se avance en la
investigacién, podrian ir surgiendo nuevos conceptos que validar.

Para efectos de la validacién de las hipotesis, se consideraran los early-adopters
definidos en los lienzos anteriores. Para la identificacion de estos usuarios se empleara
la I6gica "busqueda de prospectos” descrita anteriormente.

Finalmente, a cada hipotesis se le asociéo un umbral de validacion, el cual indica el
minimo grado de aprobacién que debe poseer cada una de ellas para ser considerada
como valida.

18 . . . . .. .
Freemium es un modelo de negocio que trabaja ofreciendo productos o servicios claves de forma gratuita y
cobrando otros con caracteristicas especiales o0 mas avanzadas de forma premium, Chris Andersons, Free: The
future of a Radical Price, HC 2009
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Hipoétesis Umbral de Validacién
Las empresas tienen problemas de informacién 75%
. . . ()
para realizar seguimiento de marca
Las empresas tienen problemas para captar 759%
. .z . ()
informacién de sus clientes
Las empresas tienen problemas de informacién 75%
. ~ ()
para evaluar impacto de campafas
Las empresas tienen problemas para captar 759%
. .z ()
informacién de prospectos
Las empresas tienen problemas de informacién 75%
. ()
para validar sus productos futuros o actuales
Las empresas tienen problemas para gestionar la 75%
. .z ()
informacién de mercado

Tabla 3, Hipotesis Problemas Canvas V1
Fuente: Elaboracién propia

4.1.1.5 Técnica de obtencién de informacion

De acuerdo a la metodologia Lean Canvas, una técnica de investigacion
exploratoria sugerida para validar las hipétesis es la de entrevistas en profundidad.

Para ello, se propuso la realizacion de 15 entrevistas con potenciales clientes de
distintos rubros, entre ellos: Turismo, Medios de Comunicacién, Telecomunicaciones,
Salud, Instituciones Sociales, Financieras y Publicidad. En el anexo 9.2 se describe la
pauta de entrevista confeccionada, la cual aborda los ejes de informacion propuestos
en la seccién anterior.

Respecto a los contactos, se enfocd la busqueda de contactos que ocuparan
cargos relativos a gerencias o jefaturas de las areas de inteligencia comercial o de
negocios, marketing, relacién con el cliente o fidelizacion. Para el caso de las agencias
de publicidad se recurrié a analistas de medios, publicistas y Key Account Managers
(KAM). La seleccion de cargos se realizé con el objeto de entrevistar a aquellas
personas que MAas experiencia tuvieran y cuyo poder de decision dentro de las
empresas fuera relevante.

41.1.6 Entrevistas realizadas

Las entrevistas se desarrollaron entre el 23 de julio y el 30 de octubre y la lista de
entrevistados se puede revisar en el Anexo 1. A partir de estas entrevistas se pueden
desprender resultados tanto cualitativos como cuantitativos. Para estos udltimos se
disefid una matriz de validacion, con el objeto de decantar las conclusiones de cada
entrevista en métricas simples que permitan compararlas y definir criterios parejos de
validacion.
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Resultados cuantitativos

A continuacion se presenta la tabla resumen de los resultados obtenidos de las
entrevistas realizadas. Para la generacion de resultados se utilizaron las siguientes
puntuaciones:

Puntos Validacion
0 No preocupa
1 Preocupa pero no se toman medidas
2| Se toman medidas pero no se perfeccionan
3 Se toman medidas y se perfeccionan

Tabla 4, Puntuaciones de resultados entrevistas
Fuente: Elaboracién propia

El sistema de puntos se asigné de acuerdo a la premisa que para comprobar
preocupacion real sobre una tematica, no basta s6lo con manifestarla con palabras,
sino que, ademas, se debe comprobar mediante actitudes concretas. En funcién de lo
anterior, se otorgd mayor credibilidad a aquellas empresas que ademas de manifestar
preocupacion, ya han tomado medidas en el asunto, y en el mejor de los casos se les
otorgd maximo puntaje a aquellas que mantienen procesos de mejora continua para
dichas acciones.

Se presenta a continuacion la matriz de resultados:

Id Hipotesis Entel E-Com | Entel Mkt | Movistar | Turavion |La Araucana | Buscalibre | Cruzblanca | BBDO | Mega Mkt | VIR | Nuiioa | % Aprobacién
Las empresas tienen
problemas de

H.1| . 2 3 2 2 3 0 3 3 3 2 3 78,8%
informacién para
realizar seguimiento
Las empresas tienen
problemas para captar

H.2|" - 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 1 84,8%
informacion de sus

clientes

Las empresas tienen
problemas de
informacion para
evaluar impacto de
Las empresas tienen
problemas para captar

HA4| . 1 3 3 1 3 1 2 3 2 3 1 69,7%
informacion de

H.2

prospectos

Las empresas tienen
problemas de

H.5| . 2 3 2 2 3 1 2 3 3 3 3 81,8%
informacién para
wvalidar sus productos
Las empresas tienen
problemas para
gestionar la
informacion de

H.6 2 3 2 2 3 o 3 3 1 2 3 72, 7%

llustracion 10, Tabla de Resultados entrevistas
Fuente: Elaboracion Propia

Por lo tanto, de acuerdo a los umbrales descritos en la seccién anterior, se
presenta a continuacion el estado de validacién de cada una de las hipétesis.
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Id Hipétesis Umbral | % Aprobacion | Estado

Las empresas tienen problemas de

H.1 | informacidn para realizar seguimiento de 75% 78,8% Validada
marca

H.2 Las empresas tienen problemas para 75% 84,8% Validada

" | captar informacién de sus clientes

Las empresas tienen problemas de .

H.3 | informacidn para evaluar impacto de 75% 84,8% Validada
campanas
L ti I

4.4 | LS empresas tienen problemas para 75% 69,7% Rechazada

captar informacién de prospectos

Las empresas tienen problemas de .
H.5 | informacién para validar sus productos 75% 81,8% Validada
futuros o actuales

L i I
as empresas tienen problemas para 75% 72,7%

. . - Rechazada
gestionar la informacién de mercado

H.6

Tabla 5, Validacion de Hipdtesis
Fuente: Elaboracion propia

Resultados cualitativos

A partir de las entrevistas realizadas, se han descubierto elementos que deben ser
considerados en las siguientes iteraciones del Modelo de Negocio, como por ejemplo:

e Es dificil considerar a las startups, emprendimientos, o empresas jévenes
dentro del segmento de clientes de la empresa. Dado que segun lo
afirmada por ellas mismas "cuando se esta comenzando o una empresa
lleva poco tiempo, el foco de las inversiones esta en crecer, y es dificil
capturar informacién de algo que aldn no existe".

e Muchas de las empresas que validan necesidades de informacién en
varios de los ejes planteados, creen resuelta su situacion mediante la
utilizacion de encuestas de satisfaccion usando el canal web, telefénico o
presencial, o mediante la utilizacion de softwares como Google Analytics
o Radian6, por lo que es necesario armar propuestas de valor que
acentuen los beneficios de usar herramientas de Web Opinion Mining
versus las nombradas.

e Las agencias de publicidad son reticentes a utilizar productos como
Opinion Zoom, dado que ellas desconfian, en general, en la capacidad
de los equipos computacionales para realizar el trabajo que actualmente
efectta una persona, y que incorpora la expertiz en areas del
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conocimiento muy diversas como: sociologia, linglistica, comportamiento
del consumidor, sicologia, etc.

e La generacion de alarmas de temas "hot" es un servicio que ha sido
nombrado por todos como una necesidad, dado que entrega la
posibilidad de anticiparse a problemas, por lo que deberia ser agregado
en una proxima iteracion.

e [Existe un mayor potencial de interés en OpinionZoom de aquellas
empresas catalogadas como B2C -Business to Customer-, es decir,
compafiias que poseen contacto directo con el consumidor final, esto
dado que empresas que ejecutan su trabajo en partes no visibles de la
cadena de valor, tienen poca exposicion mediatica y por tanto el nivel de
contenidos que se encuentra de ellas en la Web es reducido.

e Los problemas que mas preocupacion generan en las empresas son
aguellos que pueden ser solucionados mediante acciones concretas. En
ese sentido, se muestra mayor afinidad por resolver problemas tacticos
que estratégicos. (definicibn de promociones, segmentacion de clientes,
relacion con clientes, validacion de productos, etc.). En otras palabras, lo
importante es aterrizar los problemas a la realidad.

e Los canales de comunicacibn no mostraron mayor interés en
herramientas de Web Mining, dado que actualmente la industria en la
que se desenvuelven se encuentra gobernada por otro tipo de
indicadores, como el rating™®. Por otro lado, tampoco tienen definido o les
preocupa interactuar con sus clientes finales, dado que son muy dificiles
de detectar dado el alto dinamismo del rubro.

e Todas las empresas coinciden en la necesidad de recibir informacién
procesada y accionable como resultados de los analisis, por cuanto ellas
quieren soluciones reales y practicas para sus problemas de informacion,
y no pagar por algo que genere mas gasto en horas hombre para
analizar y procesar informacion.

e Si bien las instituciones publicas entrevistadas mostraron un alto nivel de
interés por herramientas innovadoras de "escucha ciudadana", se
destaca también las dificultades que ellas mismas reconocieron para
poder incorporar internamente dichas herramientas en sus procesos de

' http://www.timeibope.cl/timeibope/rating.asp
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andlisis, principalmente por la resistencia interna al cambio que
presentan estas organizaciones.

e Respecto a los canales de comunicacién con los clientes, debe siempre
recurrirse en primera instancia a las areas de Marketing o Business
Intelligence, dado que el resto de las &reas no poseen su foco en la
captura de informaciébn y por tanto no poseen la potestad o el
conocimiento para decidir la importancia de contar con servicios como los
ofrecidos por OpinionZoom.

4.1.1.7 Segmentacion de clientes a partir de Investigacion Exploratoria

Para la segmentacion de clientes se utilizé la informacién levantada durante las
entrevistas. Para ello, se clasificd segun atributos a las empresas entrevistadas con el
objeto de analizar qué atributos en los entrevistados favorecen el nivel de preocupacion
por los problemas resumidos anteriormente en las hipoétesis. Los atributos elegidos
fueron los siguientes:

Atributos Detalle
Publicidad, Turismo, Comunicaciones, Telefonia, Internet, Retail,
Tipo Industria: Finanzas, Salud
Tipo de Negocio®: B2B, B2C
Market share de la
Industria®* TOP 1, TOP 2, TOP 3, TOP 4 0 BAJO
Menciones en la web Numero de apariciones en la Web
Club de afiliacion 1= Beneficios, Descuentos, Sistema de puntos, etc 0= Nada
Reclamos SERNAC
Numero de Canales en
Medios Twitter, Facebook
Numero de Seguidores Suma simple de seguidores por canal

Tabla 6, Atributos Early Adopters
Fuente: Elaboracién propia

20 http://www.cea.es/upload/ebusiness/modelos.pdf
2 https://www.svs.cl/documentos/rof/rof_2013030022955.pdf
http://ranking.supersalud.gob.cl/574/w3-article-4417.html
http://starterdaily.com/estudios/2014/05/20/ranking-de-agencias-e-inversion-publicitaria-chile-2013-un-triunfo-
local/
http://www.anatel.cl/fecus.php
http://entel.cl/inversionistas/pdf/Presentacion_L_Vial_Marzo_2014.pdf
http://es.slideshare.net/nacioncl/subtel-estadsticas-2013
http://www.sernac.cl/wp-content/uploads/2014/01/Ranking-Reclamos-Telecomunicaciones-2013.pdf
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Luego se completaron los datos para cada una de las empresas entrevistadas a excepcion de las entidades publicas y las
agencias de publicidad, generandose la siguiente matriz:

Atributos Entel Movistar | Turavion La Araucana Buscalibre | Cruzblanca Mega VTR
Tipo Industria: Telefonia Telefonia Turismo Finanzas Retail Salud Comunicacion Internet
Tipo de Negocio: B2C B2C B2B B2B B2C B2C B2C B2C
Market share de la Industria TOP 1 TOP 2 BAJO TOP 2 BAJO TOP 2 BAJO TOP 2
Menciones en la web* 19.800 22.588 11 541 565 90 28.452 102.000
Club de afiliacién Si Si No Si No Si No No
Reclamos® 69.000 69.000 2.774 61.000 9.000 4.200 193 69.000
Numero de Canales Digitales 4 3 2 1 3 2 2 4
NUmero de Seguidores 1.087.905 818.502 4.459 150 81.251 87.591 630.673 178.035
% Validacion Problemas 100% 83% 58% 100% 42% 83% 92% 83%

2 www.topsy.com
> SERNAC

Tabla 7, Atributos Empresas
Fuente: Elaboracion propia




Usando la informacion anterior y la recopilada mediante la investigacion exploratoria,
se definen los siguientes segmentos:

Segmento 1: Empresas con alta exposicion mediatica, con una alta relacién
con sus clientes.

Corresponden a empresas con una alta exposicion publica producto del tipo de
servicio que proveen, el cual corresponde generalmente a aquellos de caracter basico®,
y la gran participacion de mercado que concentran, siempre dentro de los TOP 3 de sus
industrias. Dicha naturaleza las lleva a desarrollarse en condiciones muy exigentes
desde el punto de vista del Nivel de Servicio que deben presentar, lo que se manifiesta
en altas tasas anuales de reclamo SERNAC (sobre 50 mil).

La alta relacion con los clientes se identifica de acuerdo a los siguientes niveles en
los atributos detallados anteriormente: Menciones en la Web sobre 15.000; Existencia
de clubes de afiliacion, sobre 3 canales digitales distintos para la comunicacion virtual
con los clientes, junto con un alto nimero de seguidores en dichos canales, cuya suma
sea mayor a los 100 mil.

La principal preocupacion de estas empresas esta orientada a como poder conocer
mas sobre sus clientes, segmentandolos de acuerdo a antecedentes adicionales que
herramientas de Web Opinion Mining pueden entregar. También existe una
preocupacion por gestionar nuevas formas de escucha ciudadana, y cémo poder
decantar estas nuevas oportunidades en herramientas accionables o de operacion para
mejorar la satisfaccion de los clientes.

Un ejemplo de estas empresas pueden son: Entel, Movistar, VTR -Internet y
Telefonia-

En cuanto a las herramientas usadas actualmente, la mayoria se basa en el uso de
encuestas mediante su portal web, o estudios de mercado ad-hoc realizados de forma
semestral o trimestral. Para la gestion de las redes sociales utilizan herramientas como
Radian6%.

Segmento 2: Empresas con alta exposicion mediatica cuyo foco de negocio
no esté orientado en la relacién directa y continua con sus clientes.

Corresponden a empresas con una alta exposicion mediatica, pero que no
presentan propuestas potentes en términos de relacion con sus clientes. La alta
exposiciéon publica se debe a que corresponden generalmente a empresas que proveen
servicios basicos como Electricidad, Agua, Gas, 0 a compafiias que se encuentran
insertas en rubros altamente mediaticos como la salud (isapres), la prevision social
(AFPs) o las comunicaciones (canales de television, radios, etc.).

Con relacion a estas empresas, el numero de reclamos son moderados (inferior a
50 mil anuales), y presentan pocos canales de comunicacién con sus clientes,
manifestandose en los siguientes atributos: Menciones en la Web bajo 15.000 al mes,

** http://www.sernac.cl/sus-derechos-en-servicios-basicos/
* http://www.exacttarget.com/products/social-media-marketing/radian6



ausencia de clubes de afiliacion como estrategias de retencion de clientes, menos de
dos canales digitales de comunicacion con sus clientes, usualmente una cuenta de
Twitter y otra de Facebook con poca actividad y cantidad de seguidores bajo los 100 mil.

La principal preocupacion de estas empresas responde a cOmo poder mantenerse
alerta a eventos en las redes sociales referentes al rubro donde se desempefan.

Actualmente se utilizan pocas herramientas de analisis de las redes sociales, so6lo
se gestiona la informacién generada en sus propios canales mediante el uso de Google
Analytics o herramientas brindadas por Facebook.

Un ejemplo de estas empresas son: Cruzblanca, Canall3, Mega, Metro de Santiago,
etc.

Segmento 3: Entidades sin fines de lucro con alta exposicion publica.

Este segmento se compone de aquellas instituciones sociales, organizaciones no
gubernamentales (ONGs) o entidades de interés publico como partidos politicos,
agrupaciones civiles, etc. que presentan un alto nivel de exposicién mediética.

La principal preocupacion de estas organizaciones esta en conocer la opinion social
vertida en las redes sociales sobre distintos temas de la contingencia. La preocupacion
siempre radica en contar con mayor cantidad de informacion para tomar decisiones
sobre la contingencia. Por otro lado, en el caso de las Municipalidades, existe una
preocupacion importante en la imagen que proyecta la comuna en los ciudadanos, seas
éstos habitantes o no.

Un ejemplo de estas organizaciones son: Municipalidades, Organismos de Estado,
Partidos politicos, etc.

Segmento 4: Agencias de Publicidad

Este segmento corresponde a empresas que ofrecen servicios de publicidad o
disefio de camparias a otras empresas.

Actualmente, todo el trabajo referente a gestion de redes sociales es desarrollado
por los mismos publicistas. Quienes utilizan herramientas de gestion de redes sociales
como Radian62® para la extraccién de informacién, pero la clasificacién de polaridades y
posterior analisis es realizado manualmente.

Actualmente estas empresas no ven en las herramientas de Web Opinion Mining
una oportunidad, puesto que en sus palabras "una maquina jamas podra realizar el
trabajo de un ser humano", puesto que segun su mirada, para llevar a cabo el andlisis
de opiniones vertidas en la Web se requiere conocimientos en distintas disciplinas
como: Sociologia, Sicologia, Comportamiento del Consumidor, Linguistica, etc.

2 http://www.exacttarget.com/products/social-media-marketing/radian6
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Abundan en sus comentarios que para utilizar este tipo de herramientas, primero
necesitan que éstas sean validadas por el mercado, por cuanto tienen poco poder de
integrar nuevas herramientas si no tienen el respaldo del reconocimiento de sus clientes.

Un ejemplo de estas empresas son: DDB, BBDO, Porta, entre otras.

4.1.1.8 Eleccion de Early-Adopters

Para la eleccion de los Early-Adopters se analizaron los segmentos a partir de dos
dimensiones distintas: Requerimientos de desarrollo e Interés manifestado en las
entrevistas.

En primer lugar, se descartdé al segmento 4 -Agencias de Publicidad- por cuanto
ellas requieren un desarrollo muy especifico de la herramienta, agregando
funcionalidades que atienden casi exclusivamente los requerimientos de ese cliente en
particular. Esto sesgaria el desarrollo del servicio y acortaria las posibilidades de venta
a otros tipos de cliente. Adicionalmente, este segmento fue el que mas resistencia
mostro frente a las herramientas de Web Opinion Mining, por lo que también significaria
un gran esfuerzo en términos comerciales para conseguir su validacion.

En segundo lugar, las empresas que mas interés mostraron durante las entrevistas
por herramientas de este tipo, fueron los Segmentos 1 y en menor medida el 2. En
particular el segmento 1, mostr6 de acuerdo a la Tabla 5 altos niveles de validez en
todas las hipotesis consideradas. Ademas estas empresas muestran valores mas altos
en los indicadores claves de afinidad con el producto: Alta preocupacién por la relaciéon
con sus clientes y gran alcance mediatico, medido mediante las apariciones en la Web.

Segmento 1 | Segmento 2 | Segmento 3 | Segmento 4
Entel La Araucana Nufioa BBDO

Movistar | Cruz Blanca
VTR Mega
CHV

Tabla 8, Segmentos empresas entrevistadas
Fuente: Elaboracion Propia

Finalmente, respecto al segmento 3 -Entidades sin fines de lucro con alta
exposicion publica- no se consideraran dentro de los Early-Adopters en la siguiente
iteracion del Modelo de Negocio por cuanto si bien se mostro alto interés en este tipo de
herramientas, también se debe ponderar las dificultades que manifestaron para integrar
nuevas herramientas de analisis en el corto plazo, producto de la resistencia interna al
cambio en dichas organizaciones.
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4.1.1.9 Otros elementos levantados durante la investigacion: Propuesta de Valor y
Primera aproximacion a funcionalidades.

Si bien las entrevistas de la primera parte de la investigacion estuvieron orientadas
a la validacion de las hipétesis referentes al problema que intenta solucionar el negocio,
fue posible recoger también comentarios Utiles para alimentar otros bloques del canvas.
La idea es poder incorporar dicha informacion y someterla a validacion en las siguientes
fases:

4.1.1.9.1 Propuestade Valor

A continuacién se describen los puntos mas importantes y recurrentes rescatados
de las entrevistas realizadas:

1. Necesidad de informacién accionable: Las empresas que mostraron mayor
interés en el servicio, destacaron la importancia que la informacion que se
obtenga a partir de la extraccién de opiniones de la Web, se entregue analizada
y procesada de manera que no sean las empresas las que utilicen su tiempo
analizando cémo implementarla. La idea principal es que la informacion sirva
para tomar acciones concretas inmediatamente y que la herramienta no les
afiada una cuota mayor de trabajo sino que les ahorre tiempo.

2. Deteccion de clientes efectivos: Muchas empresas expresaron su interés en
poder contar con herramientas que permitan extraer informacion acerca de
clientes ya identificados. Esto puede lograrse en la medida que se trabaje
colaborativamente con la empresa levantando datos para comprobar si el emisor
de opiniones es efectivamente cliente de la empresa.

3. Dashboard como outputs: De acuerdo a lo mencionado en las entrevistas, los
clientes valoran mas que el resultado de los analisis sea entregado mediante
Dashboards o paneles de instrumentos que permitan visualizar la informacion en
forma sencilla, directa y manipulable por el usuario. Hubo consenso entre los
entrevistados que de ninguna manera el resultado del andlisis debiese ser un
informe con resultados, puesto que lo principal es ahorrarles tiempo.

4. Plataforma Web con integracién de redes sociales: Esta sugerencia apunta a que
el servicio sea ofrecido bajo el modelo de distribucion Saas (Software As A
Service), de manera que los costos de implementacion sean bajos para el cliente.
En ese sentido, se sugiere que el sistema sea lo mas sencillo posible con el
objeto de minimizar los costos de aprendizaje. En la misma linea, se rescaté que
seria altamente valioso que la aplicacion Web permitiera la integracion directa
con las redes sociales, de manera de poder gestionar todos los medios digitales
de forma integra, en un soélo lugar.
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5. Informacion segmentada: En muchas de las entrevistas se menciond la
importancia que la informacién entregada se encuentre segmentada bajo algun
criterio: Edad, Grupo Socioeconémico (GSE), Innovation Adoption Lifecycle
(Innovators, Early Adopters, Late Majority, Laggards), Ubicacion Geogréafica o en
el caso de las empresas de servicio, si las opiniones analizadas provienen de
clientes de las comparfiias 0 no. Esto dado que cualquier accién que se tome a
partir de la informacion entregada significara un costo para la empresa que la
implemente, y en ese sentido contar con algun tipo de segmentacién podria
ayudar a focalizar los esfuerzos de mejor forma.

4.1.1.9.2 Primera aproximacién a funcionalidades

A continuacion se describen algunas de las funcionalidades sugeridas por los
entrevistados luego de escuchar el concepto tras OpinionZoom:

1. Alerta temprana: Los entrevistados coincidieron en que una herramienta de Web
Opinion Mining como la que se propone podria ayudarlos a estar mejor
preparados ante eventuales conflictos o problemas que se comuniquen primero
por la Web, como fallas de servicio, reclamos colectivos, problemas en el manejo
comunicacional, etc.

2. Intereses complementarios de clientes: Se levantdé también la necesidad por
parte de las empresas de conocer mejor a sus clientes. En este sentido, muchas
mencionaron lo valioso que podria ser contar con informacion relativa a los
gustos o intereses de los clientes, es decir, de qué estan hablando. Esto con el
objeto de poder focalizar sus esfuerzos de fidelizacion, orientdndolos en la
direccion que sus clientes mas valoren.

3. Impacto de campafas: En tercer lugar, se menciond frecuentemente la utilidad
que tendria la posibilidad de medir el desempefio de las campafas publicitarias
tanto en términos cuantitativos (indicadores, alcance, etc.) como cualitativos
como los elementos que mas llamaron la atencién o0 mas opiniones generaron.

4.1.2 lteracion 1: Canvas orientado a la validacion del problema.

Una vez validadas las hipoétesis relacionadas al problema que se intenta abordar
con el negocio, se procedié a segmentar a los clientes potenciales en los cuatro grupos
detallados anteriormente. Sobre la base de dichos segmentos se escogieron los Early-
Adopters o clientes con mayor potencial de mostrar interés por el producto que se
intenta desarrollar. Para cada uno de estos segmentos se generara un lienzo de
negocio distinto basado en las problematicas que cada uno de ellos manifestd con
mayor fuerza, dentro del universo de hipotesis validadas globalmente, en base a la
siguiente tabla:
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ID H1 H2 H3 H5
S1 | 75% | 100% | 92% 83%
S.2 | 75% 83% 83% 83%
S.3 | 100% | 33% | 100% | 100%
S.4 | 100% | 100% | 100% | 100%

Tabla 9, Aprobacion segmentos-hipétesis
Fuente: Elaboracién propia

Como se menciond, se iterara, inicialmente, sélo los canvas asociados a los
segmentos 1y 2: "Empresas con una alta exposicion mediatica y fuerte relacion con sus
clientes" y "Empresas con una alta exposicion mediatica cuyo foco no esta orientado a
una fuerte relacion con sus clientes".

4.1.2.1 Lean Canvas Empresas privadas pertenecientes al Segmento 1

PROBLEMA

SOLUCION

PROPUESTA DE VALOR UNICA

VENTAJA COMPETITIVA

SEGMENTO DE CLIENTES

1. CAPTURAR INFORMACION DE
CLIENTES
2.INFORMACION PARA EVALUAR

1. CAPTURAR INFORMACION DE
CLIENTES DE FORMA SEGMENTADA
BAJO ALGUN CRITERIO

2. CAPTURAR INFORMACION

CONOCEMOS Y ESCUCHAMOS A TUS

1. EQUIPO PERMANENTE DE
INVESTIGACION EN WEB

EMPRESAS CON UNA ALTA
EXPOSICION MEDIATICA, FUERTE

IMPACTO DE CAMPARNAS CONFIABLE PARA APOYAR LA TOMA |CLIENTES EN LA WEB INTELLIGENCE RELACION CON SUS CLIENTES ¥ ALTA
3. INFORMACION PARA VALIDAR DE DECISIONES 2. PRESTIGIO FCFM EXIGENCIA EN NIVEL DE SERVICIOS
NUEVOS PRODUCTOS 3. PODER IDENTIFICAR OPINIONES

DE CLIENTES EFECTIVOS
ALTERNATIVAS EXISTENTES METRICAS CLAVES 'CONCEPTO DE ALTO NIVEL CANALES EARLY ADOPTERS

1. ENCUESTAS WEB EN PORTAL
PROPIO

2. ESTUDIOS DE MERCADO AD-HOC
SEMESTRALES O ANUALES

3. RADIANG

LINTERES: NUMERO DE CONSULTAS
O REQUERIMIENTOS ENVIADOS

2. ADQUISICION: REGISTRO EN
PAGINA WEB

3. ACTIVIDAD: USO DE
HERRAMIENTA DISPONIBLE EN LA
WEB

4. CONVERSION: ADQUISICION DE
ALGUN PAQUETE DE SERVICIOS

5. RECOMEMNDACIONES:
MENCIONES EN REDES SOCIALES
6. RETENCION: TIEMPO DE
PERMANENCIA EN SERVICIO

7. SATISFACCION: EVALUACION
POST SERVICIO

GESTIOMNA TU INFORMACION DE LA
WEB DE FORMA RAPIDA, CONFIABLE
Y ASERTIVA

1. LANDING PAGE

2. CONTACTO DIRECTO CON
EMPRESAS

3. BOCA ABOCA

4, REDES SOCIALES O PRENSA

EMPRESAS PERTENECIENTES A LOS
RUBROS DE TELECOMUNICACIONES
COMO LOS ISP O TELEFONIA

ESTRUCTURA DE COSTOS

ESTRUCTURA DE INGRESOS

1. COSTO HORAS HOMEBRE
2. COSTO EQUIPOS Y HARDWARE

1. COBRAR POR TIPO DE SERVICIO
2. MODELO FREEMIUM
3. MIX ENTRE AMBAS

llustracién 11 Lean Canvas Segmento 1 - Solucion

A continuaciéon se describen cada uno de los bloques contenidos en el lienzo de la
figura 19, que fueron modificados respecto al canvas inicial presentado en la figura 12.

Segmento de Clientes y Early-Adopters:

Se ajustd la definicion del segmento de clientes entregada anteriormente para
enfocarse en aquellas empresas con una alta exposicion mediatica, fuerte relacién con
sus clientes y alta exigencia en nivel de servicios. La elecciéon se basé en el grado de
interés y afinidad detectado durante la investigacion exploratoria.
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Dentro de dicho segmento, se escogieron como Early-Adopters a las empresas de
telecomunicaciones, como ISP -Internet Service Providers-, ya sea movil o fijo, y a las
de telefonia movil.

Problema:

A continuacién se detallan cada uno de los problemas detectados en la fase de
investigacion:

1. Capturar informacion de clientes: Lo que mas interesa a estas empresas es
poder conocer y escuchar la informacién en la Web, pero siempre identificando si
aguellos clientes que emiten los comentarios son clientes o no de la compafia.
Esta necesidad se basa en la intencion de poder segmentar a sus clientes a
partir de datos que hoy no pueden gestionar.

2. Evaluar Impacto de Campafias: Las empresas investigadas entienden la
cantidad de informacion disponible en la Web en relacion a resultados de
campafias, pero no poseen actualmente herramientas para poder capturar y
analizar dicha informacion.

3. Informacion para validacion de nuevos productos: Como tercer punto relevante,
esta la problemética a la hora de validar productos de las empresas. Hoy en dia,
las herramientas que se utilizan para resolver esta problematica parecen ser
insuficientes para las compainiias, lo que despierta gran interés por herramientas
de escucha Web.

Actualmente las empresas solucionan estos problemas mediante la utilizacion de
encuestas en sus propias paginas web, estudios de mercado ad-hoc pedidos en forma
mensual o semestral, los que significan un alto costo para la empresa y lentitud en la
toma de decisiones. Para la gestion del contenido social, la herramienta por excelencia
es Radian6, el cual es un software que permite seguir, monitorear y responder
rapidamente los comentarios, preguntas y reclamos que se generan en las redes
sociales, dado lo anterior, su naturaleza es mas operativa que analitica, elemento que
facilita la diferenciacion con las herramientas de Web Opinion Mining.

Solucién:

Se identificaron tres conceptos claves que se deben considerar en el disefio de la
solucion propuesta:

1. Capturar informacion de clientes segmentada bajo algun criterio: Para las
empresas es clave poder recibir la informacion segmentada, dado que ello la
vuelve mas accionable para tomar decisiones mas efectivas en corto plazo y a un
menor costo, por cuanto se focalizan las estrategias de acuerdo a los intereses

de la compaiia. Por ejemplo, a la empresa le gustaria enfocarse en gestionar
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primero lo que comentan en la Web los clientes pertenecientes a algun estrato
social especifico.

Capturar informacion confiable para la toma de decisiones: Este concepto apunta
a transparentar la forma en que se toman los datos y a la aplicacion de
mecanismos que permitan garantizar que la informacion que se esta capturando
sea fidedigna (contenido creado artificialmente o inventado).

Poder identificar a los clientes efectivos: Un ultimo concepto a tener en cuenta en
la solucion es que la herramienta debiera ser capaz de poder identificar si las
opiniones vienen de usuarios que son clientes de la empresa que contrata el
analisis o no.

Propuesta de Valor:

Originalmente, la propuesta de valor era "Toda la informacion de la Web a tu
alcance", pero ésta sufri6 una modificaciébn para este grupo debido a las siguientes
razones:

A estas empresas en particular no les parece tan atractivo el concepto de
capturar "Toda la informacion de la Web", dado que al ser tan general no permite
dimensionar qué tipo de utilidad podria tener contar con ese tipo de informacién
por lo que resulta mejor tener menos informacion pero focalizada.

A las empresas no les parece atractivo que la informacion no converse con su
propia realidad. La herramienta debe ser capaz de seleccionar aquellas fuentes
de informacién que sean relevantes para la empresa: Clientes propios, temas ad-
hoc, etc.

El problema finalmente que se intenta solucionar es conectar a las empresas,
con sus clientes en la Web. Para esto es valioso poder utilizar la propia
informacion de la Web para conocer mas a los clientes, capturando informacion
gue hasta el momento las empresas no gestionan, y por otra parte escuchar qué
es lo que estan conversando estos clientes.

Sobre la base de lo anterior, se iter6 el concepto, quedando expresado en la
siguiente frase:

"Conocemos y Escuchamos a tus clientes en la Web"

Con relacién al concepto de alto nivel, se dio importancia a la forma en qué deberia
ser entregado el servicio, esto es, de forma rapida, confiable y util para la toma de
decisiones, para ello la informacion extraida debe ser asertiva o focalizada en lo que
realmente interesa a la empresa.
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Métricas Claves:

Las métricas claves que se mediran para el segmento de clientes analizado seran
las siguientes:

1.

Interés: NUumero de consultas o requerimientos enviados mediante la Pagina
Web o consulta teléfonica, calculados quincenalmente.

Adquisicion: Registro en Pagina Web calculado de forma quincenal.

Actividad: Uso de la herramienta disponible en la pagina web, para esto se
analizaran los registros de actividad de la pagina de forma semanal.

Conversion: Adquisicion de algun paquete de servicios. Basicamente consiste en
registrar el nimero de clientes que ha adquirido algin tipo de servicio. Se
calculara de forma mensual.

Recomendaciones: Se minaran las redes sociales para obtener el nimero de
menciones de Opinion Zoom en forma semanal. También aplicara para retweets
en Twitter o Me Gusta en Facebook.

Retencién: Tiempo de permanencia con un mismo Sservicio.

Satisfaccion: Se evaluard la satisfaccion durante y post servicio, mediante la
utilizacion de encuestas en la pagina web o telefénicas.

Estructura de Ingresos:

Para la estructura de ingresos se han propuesto inicialmente dos tipos de modelos:

1.

Venta por servicios: Consistente en el disefio de modulos de servicio,
diferenciandolos por sus funcionalidades, lo que permitiria vender cada servicio a
un precio y bajo condiciones distintas que el resto. En la siguiente fase se espera
definir estos servicios y evaluar si son suficientemente diferentes para separarlos
de la forma propuesta.

Esquema Freemium: Se ofrece un conjunto de servicios basicos en forma
gratuita, cobrando por opciones que sean mas avanzadas o profesionales?’

En la siguiente etapa de investigacion se debera levantar también informacion
referente al precio a cobrar por los distintos servicios.

*7 Chris Andersons, Free: The future of a Radical Price, HC 2009
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4.1.2.2 Lean Canvas Empresas privadas pertenecientes al Segmento 2

El lienzo asociado a este segundo segmento de clientes comparte varios elementos
con el mostrado anteriormente. Las diferencias radican principalmente en el enfoque
que tendrén las soluciones y la propuesta de valor. A continuacion se detallan, los
bloques con diferencias:

Solucién:

De acuerdo con la llustracion 22, los problemas validados por estos segmentos
pertenecen a las mismas hipétesis que los del segmento anterior. Sin embargo, existe
una diferencia de enfoque en las soluciones, dado que las empresas del segmento
anterior, dada su naturaleza, necesitan la informacién entregada de forma segmentada
bajo algun criterio de diferenciacion y por otra parte, manifiestan que es muy importante
poder identificar si las opiniones extraidas desde la Web pertenecen a clientes o no.
Para las empresas del segmento 2, si bien dichos puntos significan un aporte
importante, su foco no esta puesto en ello. Por el contrario, dado que ellas no ejercen
una gestion directa sobre sus clientes, les interesa contar con la informacién descrita,
sin importar si se entrega muy segmentada o identificando si las opiniones provienen o
no de clientes.

Propuesta de Valor:

Sobre la base de lo expuesto en el punto anterior, la propuesta de valor para este
grupo no esta en segmentar las opiniones o identificar si son emitidas por clientes, sino
en la herramienta de extraccion y analisis en si misma. Poder escuchar lo que se
conversa en la Web sobre los ambitos que competen a estas empresas es lo que
realmente les genera valor. En ese sentido, para este segmento de clientes se
mantiene la propuesta de valor inicial: "Toda la informacién de la Web a tu alcance".

El concepto de alto valor asociado a la propuesta se mantiene respecto al segmento
anterior: Gestiona tu informacion de la Web, en forma réapida, confiable y asertiva. Esto
producto que los tres elementos descritos fueron constantemente escuchados por las
empresas de este segmento durante la investigacion exploratoria.

Estructura de Costos e Ingresos:

Al igual que para el segmento anterior, estos bloques se definiran en detalle en la
investigacién sobre la solucion. También se detectara la disposicion a pagar del
segmento y se trabajara para identificar el precio correcto a cobrar para cada tipo de
servicio o modalidad de entrega del producto.

Con las consideraciones explicadas anteriormente, el lienzo perteneciente a este
segmento queda de la siguiente manera:
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PROBLEMA

SOLUCION

PROPUESTA DE VALOR UNICA

VENTAJA COMPETITIVA

SEGMENTO DE CLIENTES

1. CAPTURAR INFORMACION DE

1. CAPTURAR INFORMACION DE
CLIENTES DE FORMA
SEGMENTADA BAJO ALGUN

EMPRESAS CON UNA ALTA

CLIENTES 1. EQUIPO PERMANENTE DE . )
. CRITERIO . EXPOSICION MEDIATICA, FUERTE
2.INFORMACION PARA EVALUAR . CONOCEMOS ¥ ESCUCHAMOS A |INVESTIGACION EN WEB "
. 2. CAPTURAR INFORMACION RELACION CON SUS CLIENTES ¥
IMPACTO DE CAMPARNAS TUS CLIENTES EN LA WEB INTELLIGENCE
A CONFIABLE PARA APOYAR LA ALTA EXIGENCIA EN NIVEL DE
3. INFORMACION PARA VALIDAR 2. PRESTIGIO FCFM
TOMA DE DECISIONES SERVICIOS
NUEVOS PRODUCTOS
3. PODER IDENTIFICAR OPINIONES
DE CLIENTES EFECTIVOS
ALTERNATIVAS EXISTENTES METRICAS CLAVES CONCEPTO DE ALTO NIVEL CANALES EARLY ADOPTERS
L.INTERES: NUMERO DE
CONSULTAS O REQUERIMIENTOS
ENVIADOS
2. ADQUISICION: REGISTRO EN
PAGINA WEB
3. ACTIVIDAD: USO DE
1. ENCUESTAS WEB EN PORTAL 1. LANDING PAGE
HERRAMIENTA DISPONIBLE EN LA .
PROPIO WEB GESTIOMA TU INFORMACION DE  |2. CONTACTO DIRECTO CON EMPRESAS DE LAS
2. ESTUDIOS DE MERCADO AD- . LA WEB DE FORMA RAPIDA, EMPRESAS TELECOMUNICACIONES COMO
4. CONVERSION: ADQUISICION DE
HOC SEMESTRALES O ANUALES . CONFIABLE ¥ ASERTIVA 3. BOCA A BOCA LOS ISP O TELEFONIA
ALGUN PAQUETE DE SERVICIOS
3. RADIANG 4. REDES SOCIALES Y/O PRENSA

5. RECOMENDACIONES:
MENCIONES EN REDES SOCIALES
6. RETENCION: TIEMPO DE
PERMAMENCIA EN SERVICIO

7. SATISFACCION: EVALUACION
POST SERVICIO

ESTRUCTURA DE COSTOS

ESTRUCTURA DE INGRESOS

1. COSTQ HORAS HOMBRE
2. COSTO EQUIPOS Y HARDWARE

1. COBRAR POR TIPQ DE SERVICIO
2.MODELO FREEMIUM
3. MIX ENTRE AMBAS

4.2

De acuerdo con la metodologia Lean Canvas propuesta por Ash Maurya®, se
presenta a continuacion la investigacion en torno a la solucién, la cual se centrara en

llustracion 12 Lean Canvas Segmento 2
Fuente: Elaboracion Propia

torno a tres ejes importantes:

1. Validar los Early-Adopters escogidos en la investigacion

incorporar otros en caso gue corresponda.

2. Validar e iterar sobre la solucién propuesta.

3. Levantar informacién sobre la disposicion a pagar de los potenciales

clientes.

Para llevar a cabo esta investigacion de mercado, se usara nuevamente la
herramienta de entrevistas en profundidad, dado que permiten extraer mas informacion

gue otras herramientas y en forma directa con el potencial cliente.

8 Running Lean: Iterative from Plan A to a Plan that works, Ash Maurya
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4.2.1 Solucién propuesta inicial

De acuerdo a las conclusiones obtenidas de la investigacion realizada en torno a la
validacion del problema, se plantean tres dimensiones de informacion en las cuales
OpinionZoom debiera ofrecer sus servicios:

1. Inteligencia de Clientes
2. Trending Alert

3. Impacto de Campaia y Otros
4.2.2 Inteligencia de Clientes

Esta dimension de apoyo responde en primer lugar a la necesidad de las empresas
de extraer informacién de sus clientes que les permita segmentar y ofrecer servicios o
beneficios de manera mas personalizada. Adicionalmente la herramienta ofrece la
posibilidad de medir la salud de la marca en base a la segmentacion de clientes que el
usuario escoja.

Un punto importante de esta dimension de apoyo, es que para desarrollarla se
necesita obligatoriamente de una fase de Setup que permita relacionar cuentas de
Twitter con RUTs o0 nombres de manera de poder cruzar la informacion con la base de
datos de clientes de manera de poder distinguir entre opiniones de clientes y de publico
en general.

Este setup consistiria en un concurso lanzado por las redes sociales, que invite a
los usuarios a loguearse utilizando su cuenta de Twitter mediante conexion con su API,
para participar por el sorteo de algun premio (tablet, smartphone, television, etc). En el
formulario de registro se podria solicitar otros datos relevantes como ubicacion
geografica o edad.
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#STARTR/p
N IBEROSTAR Z.°

. » .
fﬁ(Mwl(r scendo una estrella

| « I Iberostar Hotels & Resorts
Te gusts esto. v Segur erostar Fatk o Wiweer]! © 5 2

. *

¢Qué harias en un #STARTRIP?

Gana un viaje de ensuenio: vuelos + estancia en uno de nuestros hoteles.

Describe en 130 caracteres lo que harias en un viaje Os ponemos un ejemplo: En un #Startrip a la Riviera
con Iberostar y podras ganar un viaje de ensuefo: Maya, probaria todos los platos del buffet y luego me
vuelos +estancia. desquitaria baflando toda lanoche.

Habra 10 ganadores: 9 de ellos serdn elegidos por Necesitas acceder con tus datos de Twitter para poder
“momento ganador” y el 10° al azar entre todos los participar en nuestro concurso.

participantes.
M Acceder con Twitter

llustracion 13, Ejemplo de Concurso
Fuente: IberoStar

Test your Travel IQ by answering our questions
based on different cities & win exciting prizes!
There is a timer set for 5 minutes for each level
50 hurry!

f  Login on Facebook & LoginonTwitter

llustracion 14, Ejempo 2 de Concurso
Fuente: Samsonite

Una vez el setup esté completo, el médulo de Inteligencia de Cliente se dividirda en
tres sub-modulos, descritos a continuacion:
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1- Identificacion: Este médulo busca responder quiénes son los clientes de
la empresa analizada utilizando una serie de filtros.

2- Conocimiento: Una vez identificados a los clientes, la herramienta
permite saber como son en términos de gustos y preferencias analizados
directamente de sus conversaciones en las redes sociales.

3- Escucha: Finalmente, luego de identificar y conocer a los clientes este
modulo permite escuchar continuamente sus conversaciones en la Web
para poder extraer sus opiniones acerca de la empresa, sus competidores
y el rubro en donde se desenvuelven.

Cada sub-mdédulo tendrd tres secciones: panel de segmentacion, médulo de
descarga y una métrica o servicio particular. A continuacion se describen con mayor
detalle cada una de las tres secciones:

1) Panel de Segmentacion: Conformado por una serie de filtros que
permiten al usuario segmentar la informacién bajo distintas aperturas. A
continuacién una descripcién de los filtros propuestos inicialmente:

a)

b)

d)

Filtro ldentificacion de Clientes: Permite seleccionar a aquellos
clientes que hayan hablado de la empresa analizada durante el
periodo de tiempo seleccionado.

Filtro de Afinidad: Segmenta a los clientes entre partidarios, neutros
o detractores en base a la polaridad de los tweets emitidos. Si el
namero de tweets positivos son mayores a los negativos, entonces
se considera como cliente partidario. Si el numero de tweets
positivos es igual a los negativos, o0 sélo existen tweets clasificados
como neutros asociados a la cuenta, entonces el usuario se
clasificard como neutro. Por el contrario, si el nUmero de tweets
negativos emitidos es mayor al numero de tweets positivos, se
considera cliente detractor.

Filtro de Frecuencia: Permite identificar a aquellos clientes que
hablan con mayor y menor frecuencia sobre la empresa analizada.
Para esto se calculara el nimero de menciones por usuario y luego
se usara un filtro para definir los limites de cada segmento. El
objetivo es que el filtro sea dinamico y de libre eleccion para el
usuario.

Filtro de Genero/Edad: Permite seleccionar el rango etario y género
en forma combinada. Los segmentos etarios propuestos
inicialmente son los siguientes: 18 - 24, 25 - 34, 35 - 44, 45 - 54,
65+.
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El panel es dindmico, es decir, el usuario puede seleccionar mas de un filtro a la vez
para ir obteniendo resultados mas especificos. Ejemplo: Seleccionar aquellos usuarios
hombres, entre 25 y 34 afios que sean partidarios de la empresa X y hablen con
frecuencia alta sobre ella.

2) Mddulo de Descarga: Permite al usuario descargar la lista de usuarios
obtenida luego de la segmentacion realizada en el Panel de Segmentacion
y por otro lado el informe con las métricas y los resultados del Servicio
particular que se esté mostrando en pantalla en distintos formatos: PDF,
PPT, PPTX, XLSX, DOC, DOCX, etc. Estos tipos de formato seran
validados durante la investigacién en torno a la solucion.

3)

Métrica o Servicio particular: Corresponde a servicios particulares que
entregan informacion sobre los usuarios sobre la base de los filtros
usados en el Panel de Segmentacién. A continuacion se describen los
servicios para cada sub-maodulo:

1.

Identificacion: El servicio ofrecido es el de Lideres de Opinién el
cual permitird identificar a aquellos usuarios que sean mas
influyentes en términos de fuerza y alcance, entre todos los
usuarios registrados. Este servicio entrega como output el nombre
de usuario y su género, junto a un puntaje entre 1 y 10 el cual se
utiliza para ordenarlos, y por ultimo la polaridad asociada al usuario,
para saber si son influyentes partidarios o detractores.

Conocimiento: El servicio ofrecido es el de Interés Complementario
y muestra los gustos que tienen los usuarios por otras variables
ademas de la marca. Para ello, se genera una lista de intereses a
partir de las conversaciones y luego cada usuario es clasificado en
al menos un interés; con este input y otros mas se genera un
puntaje para cada interés el que finalmente es utlizado para
ordenar los intereses decrecientemente, mostrando en pantalla los
10 méas gravitantes junto a la cantidad de usuarios que lo
componen. El reporte permite seleccionar multiples  intereses
para descargar las listas de usuarios asociados a cada uno.

Escucha: El servicio ofrecido es Medicibn de Marca. Esta
herramienta se compone de una serie de métricas que permiten
concluir respecto a la salud de la marca y su posicion frente a los
competidores. A continuacion se describen cada una de las
métricas consideradas inicialmente:

e Share of Voice: % de menciones que posee la empresa
analizada en relacion al total de menciones que tienen otras
empresas de la industria. Al calcular este porcentaje para el
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resto de las marcas del rubro se construye un grafico de torta
para mostrar la informacion completa.

Usuarios que hablaron de ti: Es el numero de usuarios que
conforman el Share of Voice para la empresa analizada.

Engagement: % de usuarios que han recibido un mensaje de la
empresa analizada y que han comenzado a hablar de ella.

Reach Maximo: Alcance maximo que posee la empresa en las
redes sociales. Se calcula como la suma de los distintos
followers que poseen todos los usuarios que han retwitteado un
mensaje de la empresa durante el periodo de analisis.

% Menciones Negativas/Positivas/Neutras: Corresponde al
porcentaje de menciones negativas/positivas/neutras que posee
la empresa analizada durante el periodo. La suma del
porcentaje de las tres debe corresponder al 100%.

indice de Sentimiento: Corresponde a un nimero entre -1 y 1
que muestra el estado de salud de tu marca en relacion a la
polaridad de sus menciones. Se calcula de la siguiente forma:

Menciones Positivas—Menciones Negativas

Menciones Positivas+Menciones Negativas'

La ventaja de este indicador es que anula el efecto que podria
causar la existencia de menciones neutras. Si es negativo
significa que son mayores los aspectos negativos que los
positivos asociados a la marca y que por tanto se deben tomar
acciones para revertirlo. Si es positivo significa que la marca
goza de buena salud producto de que se estan tomando
acciones correctas, luego se debe identificar cuales son dichas
acciones para poder perpetuarlas.

Conceptos: Este indicador muestra cuéles son los conceptos
mas fuertemente relacionados con la marca y los ordena de
mayor a menor. Ademas muestra el grado de polaridad
asociados a cada uno de ellos junto con el numero de
menciones. Por ejemplo: El concepto mas fuertemente
relacionado a la empresa X es el de "Sefal". Este concepto
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goza de una polaridad altamente positiva por lo que no
constituye un elemento de preocupacion.

A continuacion se presentan los mockups graficos para cada uno de los sub-
modulos descritos anteriormente:
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llustracion 15, Identificacion de Clientes, sin filtros
Fuente: Elaboracién Propia

Como se menciono anteriormente, los reportes incluiran filtros que dinamicen la informacion mostrada en pantalla. A
continuacion se muestra un ejemplo de este reporte incorporando filtros para cada segmentacion. El objetivo es aplicar este
mismo concepto en todos los reportes.



e Identificacion navegable:
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llustracion 16, Identificacion Navegable
Fuente: Elaboracion Propia



e Conocimiento:
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llustracién 17, Conocimiento
Fuente: Elaboracion Propia



e Escucha:
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llustracién 18, Escucha
Fuente: Elaboracién Propia



4.2.2.1 Trending Alert

Esta dimension de apoyo busca ofrecer informacion al instante sobre crecimientos
explosivos de conversaciones en torno a un tema en particular, asi como también
seguimiento a su ciclo de vida, extrayendo alertas o conclusiones relevantes para el
negocio.

El servicio se orienta en tres tipos de universos, preliminares, de informacion
relevantes, los que deberan ser testeados durante la investigacion en torno a la
solucion:

A. Reclamos puntuales: Abarca todo tipo de reclamos en contra de la empresa que
sean realizados mediante las redes sociales. Ya sea por un servicio mal
entregado o entregado de forma deficiente. Corresponden a comentarios
aislados sobre un tema.

El servicio genera alarmas al teléfono o correo electronico, registros en reporte
Web detallado mas adelante y posteriormente dos servicios de analisis:

B. Reclamos generalizados o fallas de Servicio: Abarca reclamos producidos por
multiples usuarios distintos sobre un mismo concepto. Pueden corresponder a
reclamos sobre algun tema en particular que afecte a muchos clientes o a fallas
de servicio.

C. Temas contingentes Dentro de este tdpico se analizan todos los tipos de eventos
gue podrian ser interesantes desde el punto de vista del cliente, independiente
que los temas no estén relacionados directamente con su marca. Ejemplo:
Shows y eventos, reclamos o temas contingentes respecto a la industria o alguna
empresa de la competencia, temas nacionales, etc. Los temas son propuestos
por el propio cliente y obedecen a dos tipos de investigacion distintas:

1. Descubrimiento y analisis: En este sub-modulo se realiza una
investigacion exploratoria, es decir, se monitorea la Web para detectar
cualquier crecimiento anormal de conversaciones en torno a una lista
de temas previamente definidos, pero no sé sabe qué tema en
particular generara una alerta primero o qué tipo de informacién se
encontrara.

2. Seleccién y andlisis: Se escoge un tema de conversacion en
particular, el cual debe estar previamente predicho y se realizan
analisis sobre el ciclo de vida de dicho tema. Ejemplo: Analizar
conversaciones generadas en torno y durante la realizacion del
Festival de Viia 2015.

Posteriormente, para los tres universos de informacion existen servicios de analisis
para cada una de las alertas encontradas, los que seran validados durante la segunda
fase de investigacion.



1. Segquimiento de reclamos: Consiste en realizar un seguimiento a
cada usuario que haya reclamado, con el objeto de analizar su
comportamiento luego de haber sido atendido su problema. El
seguimiento contempla un andlisis de métricas a partir de la polaridad
de las conversaciones, similar al sub-modulo "Escucha” del servicio de
Inteligencia de Clientes.

2. Encuesta automatica: Corresponde al envio de encuestas de
satisfaccion a los clientes una vez el reclamo se encuentre gestionado y
resuelto. La idea es poder recibir un feedback directo del usuario sin
necesidad de tener que esperar a analizar comentarios futuros que
pueda emitir sobre la marca. Se utilizaran dos indicadores:

Encuestas enviadas

i. Tasa de respuesta: ,
Encuestas respondidas

ii. Valoracion: Promedio simple de las valoraciones recibidas, en
escalade 1ab5.

Finalmente se pretende dejar un espacio para comentarios.

3. Trend Lifecycle: Se basa en analizar el ciclo de vida de la
conversacion que origind la falla de servicio o reclamo, generando
conocimiento real sobre los ciclos de vida de los temas generados,
desde el primer comentario -nacimiento-, pasando por la viralizacion del
tema -crecimiento- hasta el fin de las conversaciones asociadas -muerte
del tema-, detectando momentos del ciclo de mayor y menor actividad -
peaks y off-peaks- y las siguientes métricas preliminares:

1. Velocidad de Viralizacién definida como L RT
Tiempo

RT; = 1 si el usuario i ha hablado del tema ,
Coni# j, i,j € (Usuarios que han hablado del tema),
YRT; <1

donde

)X

2. Velocidad de Viralizacién Total definida como .i donde
Tiempo

RT; = 1 si el usuario i ha hablado del tema ,
Coni # j, i,j € (Usuarios que han hablado del tema),
YRT; =20
. .. FwY
3. Velocidad de Alcance definida como —
Tiempo

FWVY = N° Follower distintos de usuarios € U, con U=
Conjunto de usuarios que han hablado del tema

donde

La unidad de tiempo para los tres indicadores puede ser Minuto,
Hora o Dia.
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El primer indicador muestra la velocidad de un tema medido en cantidad de
usuarios distintos que han hablado del tema.

El segundo indicador muestra la velocidad de un tema medida en cantidad de
menciones o0 conversaciones iniciadas totales por cada usuario. Es similar al de arriba
pero acepta repeticion de menciones, es decir, mide volimenes de conversacion
independiente del nUmero de usuarios que las emitan.

El tercer indicador mide la velocidad de alcance, es decir, cuantos usuarios
potenciales han leido del tema analizado por unidad de tiempo.

La estructura de servicios para cada universo de informacion sera la siguiente:

Dimension Servicios

Reclamos Puntuales Seguimiento | Encuesta Automatica
Reclamos Generalizados | Seguimiento | Encuesta Automatica | Trend Lifecycle
Contingencia Seguimiento | Encuesta Automatica | Trend Lifecycle

llustracién 19, Estructura de Servicios Trending Alert
Fuente: Elaboracién Propia

Finalmente, el servicio contempla una interfaz web que permite al usuario consultar
el historial y hacer seguimiento a las alertas generadas. A continuacién se muestra los
mockups graficos asociado a dicha interfaz:
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Trending Alert: Capa Principal
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llustracién 20, Trending Alert: Capa Principal
Fuente: Elaboracién Propia




Trending Alert: Capa de Reclamos
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llustracion 21, Trending Alert: Capa de Reclamos Puntuales
Fuente: Elaboracidon Propia



Trending Alert: Reclamos Generalizados

Responder COMENTARIOS:
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llustracién 22, Trending Alert: Reclamos Generalizados
Fuente: Elaboracion Propia




Trending Alert: Capa Contingencia
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llustracion 23, Trending Alert: Capa de Contingencia
Fuente: Elaboracion Propia



4.2.2.2 Impacto de Campafas, Validacion de Productos y Otros

La ultima dimensioén de servicios se concentra en dos perspectivas de apoyo. La
primera busca entregar una herramienta analitica que coopere en la evaluacion de
campafas desde el punto de vista de las redes sociales. La segunda consiste en el
analisis de informacidn no estructurada para extraer conocimiento que apoye la
validacion de productos desde una perspectiva exploratoria.

Respecto a la herramienta de impacto de campafia, esta se basa en comparar
distintas métricas de social media sobre la marca y sus competidores a partir de datos
captados durante un periodo definido de tiempo antes y después del lanzamiento de
alguna campanfa. Las métricas definidas a priori son las siguientes:

e Share of Voice: % de menciones que posee la empresa analizada
en relacién al total de menciones que tienen otras empresas de la
industria. Al calcular este porcentaje para el resto de las marcas del
rubro se construye un grafico de torta para mostrar la informacion
completa.

e Usuarios que hablaron de ti: Es el nidmero de usuarios que
conforman el Share of Voice para la empresa analizada.

e Engagement: % de Usuarios que han recibido un mensaje de la
empresa analizada y que han comenzado a hablar de ella.

e Reach Maximo: Alcance maximo que posee tu empresa en las
redes sociales. Se calcula como la suma de los distintos followers
gue poseen todos los usuarios que han retwitteado un mensaje tuyo
durante el periodo de analisis.

e Reach Semanal Promedio: Se calcula como el promedio de los
Reach Méaximo para cada semana contenida dentro del periodo de
andlisis.

Por otra parte, también se contempla la disponibilizacién del ranking de conceptos
mas comentados, junto con su grado de polaridad y nimero de menciones asociadas.

Finalmente, se plantea inicialmente que la herramienta contemple la posibilidad de
comparar los indicadores de la marca con sus competidores — comparacion externa —y
también con sus campafias pasadas — comparacion interna —. Esta uUltima puede ser de
gran utilidad para tener una base de comparacion validada.

Respecto al servicio de validacién de productos, se plantea que éste contemple
una fase de Setup con la cual se puedan capturar comentarios para luego analizarlos y
obtener métricas e insights que apoyen la evaluacién de productos vigentes 0 nuevos.
El Setup consistira en la utilizacion de una campafia o concurso, donde se invite al



usuario a comentar sobre una fotografia utlizando algun hashtag, ofreciendo la
posibilidad de concursar por algun premio. Luego todos los comentarios recopilados
seran analizados por los algoritmos de OpinionZoom para entregar informes que
indiguen la polaridad y los conceptos méas asociados al producto analizado. A
continuacion se muestran algunas campafias tipo de distintas marcas que podrian
modificarse y utilizarse para los fines descritos:

Samsung Chile

9 de febrero ala(s) 10:30 - @

Ph g

A este #GALAXYSS le falta una pieza...; Cual es?

Samsung
GALAXY S5

Me gusta - Comentar - Compartir - % 4558 [J 6366 & 48

llustracién 24, Ejemplo Concurso
Fuente: Facebook Samsung Chile
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! Niu Sushi Bar & Delivery con Marcelo Callejas Silva

A ver los tortolitos. Quién tiene ganas de pasar un febrero de amor en
nuestros locales? Aseglrense y mencionen a su +1 en este post y ya
estan participando! Les queda tarea para la casa cranearse con un buen
regalo para el 14. Sorteamos 10 premios de $20.000 en consumo para
que se luzcan entre el 16 y el 28.

SORTEAMOS 10 PREMIOS DE

= $20.000 -

SOLO DEBEN MENCIONAR
A SU +1 EN ESTE POST!

{
-

*Para ser canjeados entre el 16 y el 28 de febrero.

~ doo = o A cnc x7 9
Me gusta - Comentar - Compartir - 5565 (J 1267 &2 24

llustracién 25, Ejemplo Concurso 2
Fuente: Facebook Niu Sushi Bar & Delivery Chile

A continuacion se presentan los mockups graficos que describen los servicios
mencionados anteriormente:
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Impacto de Campafas: Capa Principal
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4.2.3 Técnicade obtencion de informacion

De acuerdo a la metodologia Lean Canvas y manteniendo la linea de la
investigacion anterior, se utilizaran las entrevistas en profundidad para validar las
soluciones propuestas en la seccidn anterior.

Las

entrevistas en esta segunda ronda estaran enfocadas en dos tipos de

segmentos:

Entrevistados contactados anteriormente: En este grupo se espera volver a
contactar a aquellos entrevistados en la primera fase de la investigacion que
pertenezcan a los segmentos de interés definidos anteriormente: Empresas
de telecomunicaciones e Isapres.

Nuevos entrevistados: En este grupo se espera contactar a personas
pertenecientes a los segmentos de interés definidos anteriormente:
Empresas de telecomunicaciones e lIsapres. Adicionalmente, se espera
poder contactar personas de las siguientes industrias, no consideradas en la
primera investigacion y que dada su naturaleza seria interesante de
contactar: Bancos, Municipalidades, Agencias de Publicidad.

Respecto a los cargos a buscar, dado el conocimiento obtenido en la primera ronda
de entrevistas, la busqueda se concentrara sélo en aquellas personas ligadas a las
areas de Marketing, Marketing Digital o Publicidad en el caso de las agencias, cuyo
cargo sea de responsabilidad intermedia o alta.

4.2.4 Muestra obtenida

De acuerdo a lo detallado anteriormente, se procedi6 a la busqueda de personas
gue cumplieran con las definiciones dadas. Los canales utilizados para encontrar a las
personas fueron LinkedIn y redes de contacto personales, obteniéndose la siguiente

muestra:
Empresa Rubro Cargo ds:ir:i‘::tt:s
Municipalidad de Nufioa Municipalidades Administrador Municipal Segmento 3
Mupnr';',?;:;:ig de Municipalidades Encargada de Prensa Segmento 3
Banco de Chile Financiero Administrador de Canales Remotos | Segmento 1
Entel Telecomunicaciones Jefe de Marketing Segmento 1
Claro Telecomunicaciones Product Manager Segmento 1
Edgy Agencia Publicidad Directora de Research Marketing Segmento 4
Falabella Retail Web Intelligence Manager Segmento 1
Cruz Blanca Isapre Community Manager Segmento 2

Tabla 10, Muestra obtenida investigacion fase Il
Fuente: Elaboracién propia




425 Resultados entrevistas

Para el desarrollo de las entrevistas se prepard una presentacion cuyo foco era
validar las soluciones propuestas a nivel conceptual y luego a nivel de maquetas de los
servicios. Adicionalmente, las entrevistas contribuyeron a otros aspectos del modelo de
negocio, como la iteracion de los segmentos de cliente y early-adopoters definidos, asi
como obtener sensibilidades respecto a la disposicibn a pagar de los clientes y
finalmente otros elementos asociados a la entrega del producto como numero de
cuentas a solicitar, canal y periodicidad de entrega, etc.

A continuacion se detallan cada una de las dimensiones de aprendizaje distintas.

4.2.5.1 Redefinicion de segmentos de clientes:

De acuerdo a los resultados obtenidos en la segunda ronda de entrevistas, se
detectd la necesidad de incluir un nivel adicional a la segmentacion definida en la
investigaciéon en torno al problema. Este nivel debiera hacer referencia al nivel de
madurez en términos de redes sociales que posea la empresa o el area de marketing
en particular. Esta necesidad surge de lo detectado durante las entrevistas en relacion
al nivel de recepcién de la herramienta tanto de unos como de otros. A continuacion se
resumen las caracteristicas mas relevantes de cada segmento:

- Prospectos avanzados en términos de redes sociales: Se caracterizan por
poseer equipos internos de analisis de redes sociales, los cuales utilizan
una bateria extensa de proveedores distintos de servicios analiticos.
Producto de lo anterior, éstas empresas no muestran mucho interés por
los servicios presentados pero entregan sugerencias interesantes sobre
otros servicios que podrian interesarles o cémo mejorar los existentes.
Estas sugerencias se encuentran detalladas en la seccion posterior.

- Prospectos no tan avanzados en términos de redes sociales: Se
caracterizan por ser empresas con interés por explotar el mundo de las
redes sociales, pero que aun no forman equipos internos destinados a
dichas tareas. En ese sentido, suelen externalizar gran parte de los
analisis y reportes que requieren a agencias digitales especializadas.
Producto de ello, poseen un alto grado de afinidad por los servicios
disefiados, destacando el alto grado de innovacion y de posibilidades que
ofrecen las herramientas. Uno de los elementos mas valorados es el foco
de gestion sobre el cual estan desarrolladas las herramientas, dado que
permiten no tan solo analizar o escuchar las conversaciones en las redes
sociales, sino que ademas ejecutar acciones de negocios concretas con
ellas.
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4.2.5.2 Sugerencias de nuevos servicios:

Durante las entrevistas realizadas se mencionaron varias sugerencias de servicios
distintos a los originalmente propuestos. Estas sugerencias fueron realizadas
exclusivamente por aquellas empresas avanzadas en términos de redes sociales,
definidas en la seccion anterior de segmentacion de clientes. A continuacion se detallan
dichas sugerencias:

- Ofrecer la aplicacibn como un servicio que aglutine todas las
funcionalidades de los distintos competidores en una sola herramienta.

- Desarrollar servicios mas avanzados que los existentes. A continuacion se
detallan las sugerencias expuestas:

= Deteccion de puntos de contacto en Social Listening: Identificar
oportunidades de venta de productos mediante el analisis de
conversaciones en las redes sociales.

» Prediccién de lideres de opinion: Reconocer a aquellos usuarios
gue, segun su comportamiento en las redes sociales, vayan a
transformarse en un periodo de tiempo determinado en lideres de
opinion o usuarios influyentes en la Web.

= Generacion de alertas atingentes a partir de temas contingentes:
Generar, mediante Social Listening, alertas cuando un tema
contingente en las redes sociales vaya a impactar la imagen o el
funcionamiento de una empresa en particular.

» Automatizacion de reportes periddicos: Hoy en dia las empresas
gue se encuentran avanzadas en términos de redes sociales
externalizan gran parte de sus servicios a agencias digitales
especializadas, las cuales reportan periédicamente (semanal,
quincenal o mensualmente) mediante documentos offline como
PDFs, Xlsx, Pptx, a sus clientes sobre su desempefio en las redes
sociales. En ese contexto, una sugerencia importante generada
durante las entrevistas con este grupo de empresas, fue la
posibilidad de automatizar dichos reportes y disponibilizarlos
mediante una aplicacion web que pueda ser consultada de forma
diaria u online.

Estos servicios fueron incorporados en las entrevistas restantes. Al respecto, la
automatizacion de reportes gener6 muy buena aceptacion tanto en empresas
avanzadas en términos de redes sociales como en aquellas no tan avanzadas.
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4.2.5.3 Ajuste y Descubrimiento de competidores:

Un elemento adicional que permiti6 esta segunda fase de Investigacion fue
identificar a los principales competidores para los servicios que se propusieron. Esta
tarea fue reservada hasta esta fase de investigacion con el objeto de recabar
informacion relacionada directamente a los servicios propuestos, de manera de contar
con una lista acotada y precisa de los competidores posibles para dichas soluciones.

Al respecto, se identificé que existen dos tipos de competidores en la Industria, a
continuacion se describen ambos grupos:

Empresas de Servicios Anéliticos basado en WOM: Empresas que han
desarrollado sus propios modelos y herramientas analiticas de Web
Opinion Mining en idioma espafol y que las entregan en forma de
servicios de valor agregado como productos finales al cliente, dentro de
estas empresas se encuentran entre otras:

(@]

o

Artool: Consultora chilena de servicios analiticos orientados al
marketing y ventas, cuyo foco esté en la generacion de informacion
accionable. Poseen una amplia gama de servicios, cuyas fuentes
de informacién son las encuestas web o via correo electronico,
paneles online, entrevistas, andlisis de redes sociales, entre otras.
En otras palabras, complementan su oferta de servicios mediante la
utilizacién de técnicas de WOM.

Wholemeaning: Empresa chilena con presencia en Estados
Unidos cuyo foco esta en el andlisis de grandes volumenes de
informacién no estructurada proveniente de las redes sociales para
la generacion de soluciones de inteligencia de negocios Yy
consultoria. Ofrecen una solucion de monitoreo de redes sociales,
similar al servicio Trending Alert ofrecido por Opinion Zoom, y otra
de medicion de marca.

BrandMetric: Empresa dedicada a la medicion de impacto en
redes sociales de diversos eventos de la contingencia nacional. La
compaiiia ofrece un panel ejecutivo de monitoreo de redes sociales
construidos sobre diversos keywords. El foco de la empresa es la
alianza con medios de comunicaciébn y gobierno, no asi la
comercializacién con empresas privadas.

Si bien existen mas empresas en esta categoria, las tres nombradas fueron las mas
mencionadas y reconocidas durante las entrevistas realizadas. En las secciones
posteriores se utilizara la informacion capturada en relacion a sus costos para ayudar a
estimar los precios de los servicios propuestos.
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Empresas de Softwares Analiticos basado en WOM: Empresas que
han desarrollado sus propios modelos andliticas de Web Opinion Mining y
gue las ofrecen al cliente como herramientas para que el cliente pueda
utilizarlas de la forma que necesite. Tipicamente estos software son
utilizados por agencias de publicidad para generar servicios de valor
agregado a sus clientes de igual forma que el grupo descrito en el punto
anterior. Ejemplos de estos software son los siguientes:

o Social Bakers: Corresponde una plataforma de analisis de redes
sociales que permite a sus usuarios analizar conversaciones en
tiempo real a partir de palabras claves, generar campafias de forma
centralizada y medir su impacto para compararlo con la
competencia. Es una herramienta orientada al apoyo en la creacion
de contenido y medicién de impacto.

o Klout: Aplicacion especializada en la evaluacion y jerarquizacion
de usuarios de redes sociales de acuerdo a su nivel de influencia
sobre otros usuarios. Paralelamente también ofrece la capacidad
de distinguir qué intereses poseen los distintos usuarios a partir del
contenido que generan en la Web. Posee una APl muy poderosa
que permite consultar y acceder a la aplicacion de forma muy
sencilla. Por esta razén la mayoria del software de andlisis de redes
sociales incorporan la integracion con Klout.

o Simply Measured: Plataforma de analisis de redes sociales a
través de indicadores propios y unificados que permiten la medicion
de eficiencia y rendimiento de las distintas redes sociales y su
comparaciéon. Simply Measured cuenta con una amplia gama de
reportes prefabricados que facilitan la toma de decisiones por parte
del cliente.

o Radian6: Este el software estandar de la industria en lo que
respecta a analisis y busqueda de conversaciones mediante
palabras claves. Ofrece paralelamente una completa interfaz para
generar estadisticas en base a las busquedas realizadas.

o BrandWatch: Esta aplicacion ofrece al usuario la posibilidad de
encontrar o escuchar conversaciones de redes sociales a partir del
uso de consultas tipo SQL altamente flexibles y sencillas de utilizar.
Si bien su uso no es tan intuitivo como Radian6, si permite a los
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usuarios alcanzar el maximo detalle de filtros a la hora de realizar
una busqueda de conversaciones de usuarios.

A partir de la descripcion de estas herramientas, se pueden clasificar a este
conjunto en las siguientes sub-categorias:

Categoria Ejemplos
Herramientas de Escucha de Social Media Radian6, BrandWatch
Herramientas de Gestion de Social Media SocialBakers, Hootsuite
Herramientas de Medicién de Social Media | SocialBakers, SimplyMeasured

Tabla 11, Categorias Software WOM
Fuente: Elaboraciéon Propia

Respecto a las agencias de marketing digital, de las entrevistas realizadas se pudo
descubrir que la mayoria no cuentan con desarrollos propios, razon por lo cual no se les
podria clasificar dentro del primer conjunto de competidores. No obstante ello, son
avidas consumidoras de las aplicaciones nombradas en el segundo conjunto de
competidores. Por esta razon dichas empresas pueden ser consideradas tanto
competidoras como potenciales clientes de los servicios propuestos, en particular de la
automatizacion de reportes.

4.2.5.4 Sugerencias a servicios propuestos:
Uno de los objetivos principales de las entrevistas fue recoger sugerencias sobre
cada uno de los servicios propuestos, las que se detallan a continuacion:

1. Inteligencia de Clientes:

a. Reemplazar la descarga de listas de usuario por sincronizacién en linea
con CRM o gestor de campafas como Salesforce de Salesforce Inc. o
Gigya de Adobe, dado que hoy en dia la integracién entre aplicaciones es
clave. Descargar la lista de usuarios se considera anacronico, dado que
es poco eficiente e inseguro.

b. Respecto a la construccion de una base de datos entre clientes y cuentas
de usuario de redes sociales, se plantea la necesidad de demostrar,
mediante algin caso de éxito por ejemplo, la factibilidad de la soluciéon
propuesta, dado que si bien suena interesante construirla mediante la
utilizacion de concursos, esto es algo que debiera poder demostrarse con
el objeto de darle mayores seguridades a la empresa cliente.
Alternativamente, se sugiere aprovechar las mismas bases de datos que
las empresas hoy en dia ya tienen levantadas. Por ejemplo Falabella ha
logrado construir dicha base de datos utilizando un sistema de registro via
Facebook o Twitter a su propio portal e-commerce. Finalmente se plantea
la idea de realizar alianzas con empresas que se especializan en el cruce
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de informacion offline-online de clientes como Gigya —Customer ldentity
Management Platform-.

c. Para la seccidén de escucha, los indicadores podrian ser levantados en
conjunto con la empresa, dado que cada empresa utiliza definiciones y
férmulas distintas para cada métrica.

d. Segmentar informacion de acuerdo a distintas categorias de productos,
dado que las personas pueden opinar muy bien sobre un producto
determinado y muy mal sobre otro. Al mostrar la informacion agregada se
pierde ese detalle y por lo tanto la capacidad de tomar acciones con la
informacion.

e. Respecto al analisis completo, se deberia poder desglosar la informacion
de acuerdo a red social utilizada o cuenta de twitter analizada. Dado que
no es lo mismo medir las opiniones de los clientes sobre una cuenta de
atencion al cliente, que sobre una corporativa.

f. Incorporar alternativa para analizar a todo el universo de las redes
sociales, independiente si son 0 no son clientes de la empresa analizada.
Este servicio se podria ofrecer en tres niveles de informacion: todos los
usuarios que comentan sobre la empresa analizada; todos los usuarios
que tienen algun nivel de relacién con la empresa analizada; todos los
usuarios que son clientes de la empresa analizada.

g. Diferenciar entre contenido generado en forma pagada y organica.
h. Cada cliente utiliza distintas definiciones de métricas.

2. Trending Alert:

a. Guardar los tiempos de respuesta de encuestas automaticas. Esto con el
objeto de poder cruzar esa informacion con los resultados de satisfaccion
y concluir respecto a una posible correlacion entre nivel de valoracion vy el
tiempo de respuesta de las encuestas.

b. Analizar cémo afecta el reclamo de un usuario sobre la percepcion que
tienen sus followers respecto a la marca analizada. Esto podria entregar
una sefial de cuan fuerte es la salud de la marca de una empresa
determinada.
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c. Enlazar informacibn de usuario con base de datos del servicio
Identificacion de Clientes para mostrar si quien reclama es efectivamente
cliente de la empresa, asi como otros datos relevantes como edad, genero,
comuna en la que habita, etc.

d. Cuando se muestre la informacion del usuario que reclama, se podrian
integrar otros datos a partir del analisis de su cuenta como nuamero de
reclamos anteriores, coeficiente de influencia —utilizando el algoritmo de
Lideres de Opinidn de Inteligencia de Clientes-, etc.

e. Guardar tiempo de respuesta de empresa a cliente que reclama para
analizar las brechas entre tiempos de generacion de reclamos y solucién.
Esto se podria utilizar para gestionar al equipo de atencion de clientes y
controlar que las respuestas se realicen en el menor tiempo posible.

f. Guardar la historia de los reclamos para generar conocimiento a partir de
esta nueva informacién y medir estadisticas historicas. Hoy en dia las
empresas se enfocan en el dia a dia y no poseen herramientas para
compararse con la historia en términos de alertas.

g. Poder segmentar los reclamos de acuerdo al canal, ejemplo: distintas
cuentas de Twitter: Corporativa, SAC, Servicio técnico, etc.

h. Considerar otras fuentes de reclamos, como reclamos.cl, comentarios de
noticias u otros. Este elemento genera interés y rechazo dependiendo de
la empresa, por lo que lo razonable seria ofrecerlo y entregarlo a aquellas
empresas que les interese.

3. Impacto de campafas vy otros:

a. Generar burbujas sobre el grafico de Impacto de Campafias que den
cuenta de los conceptos mas importantes asociados a cada instante del
tiempo. Esto con el objeto de extraer insights de la campafia analizada.

b. Afadir filtro selector de campafias para la consulta en detalle de consultas
pasadas.

c. Diferenciar entre contenido generado en forma organica —esfuerzos de
marketing propios de la empresa— 0 pagado.
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4. Sugerencias generales:
a. Aplicacion debe poseer alta capacidad de integracion con otras

herramientas, dado que empresas hoy en dia estan cansadas de comprar
servicios “islas”.

Las empresas no necesitan gran cantidad de cuentas de usuario dado que
los equipos de monitoreo de las redes sociales son pequefios. En general
el nimero no deberia superar las tres cuentas.

Automatizacién de reportes agrega mucho valor, asi como también la
posibilidad de construir reportes ad-hoc de acuerdo a las necesidades del
cliente.

Para agencias de publicidad, agrega valor entregar herramientas
puntuales como identificaciéon de lideres de opinidn, categorizacion de
tweets a partir de reglas pre-establecidas con el cliente, interés
complementario, etc. Esto dado que dichas herramientas apoyan la
construccion de reportes.

Poner especial atencion en la limpieza de contenido “sucio” generado por
usuarios no humanos.

4.2.5.5 Informacién de precios, plazay afinidad de servicios:

Otro de los objetivos de la segunda ronda de entrevistas fue recopilar informacion
sobre disposiciones a pagar, formato y formas de entrega del servicio, comentarios
generales, etc. A continuacion se presentan las conclusiones mas relevantes:

Formato de entrega del servicio: En cada una de las entrevistas realizadas

se destacO como elemento de valor el hecho de que el servicio sea
entregado mediante una plataforma Web, la cual contenga reportes bajo
distintas dimensiones temporales: Semestral, Mensual, Semanal, Diario y
Online. Dentro de estas categorias, aquellas que mas valor generan, dada
la naturaleza de los servicios propuestos, son la diaria y en linea. No
obstante ello, un valor distintivo del servicio seria la posibilidad de ir
almacenando la historia, y a partir de alli, realizar consultas y
comparaciones de resultados.

Numero de Usuarios: ElI nimero de usuarios depende de dos aspectos

relevantes: la segmentacion realizada a partir del nivel de avance en redes
sociales y del servicio que se entregue por parte de Opinion Zoom. A
continuacion se presentan las cifras levantadas en la investigacion:

68



Servicio Nivel 2 Segmentacion N° de Cuentas de Usuario
Avanzados en RRSS 4

No tan avanzados en RRSS
Avanzados en RRSS

No tan avanzados en RRSS
Avanzados en RRSS

No tan avanzados en RRSS

Inteligencia de Clientes

Trending Alert

Impacto de Campafias

NfWwWlw| u|w

Tabla 12, N° Cuentas de Usuario por Segmento y Servicio
Fuente: Elaboracién propia

De estos datos se concluye que el precio no debe depender del nimero de cuentas,

dado que no existe gran diferencia entre servicios. Por otro lado, tal como se analizara
posteriormente, tampoco existe una dependencia entre los costos de producciéon y el
namero de cuentas a habilitar. Por lo tanto, el cobro debiera realizarse por tipo de
servicio y con una cuota maxima de cuentas de usuario razonable para dar respuesta a
las necesidades del cliente.

Disposicion a pagar: Si bien en las secciones posteriores se estudiara mas
detalladamente una metodologia para determinar el precio a cobrar, durante esta
fase de investigacién se intento rescatar, al menos a nivel exploratorio, rangos de
precio razonable para los potenciales clientes. A continuacion se detallan los
precios de acuerdo a los segmentos definidos, desagregandolos segun
corresponda:

Nivel 2 Segmentacion Nivel 1 Segmentacion | Rango Disposicion a pagar en UF
Avanzados en RRSS Cualquier segmento 55-60
Segmento 1y 2 35-50
No tan avanzados en RRSS Segmento 3 25-35
Segmento 4 40-55

Tabla 13, Disposicion a pagar por Segmento
Fuente: Elaboracion propia

Afinidad de servicios: Uno de los aspectos mas relevantes a estudiar en esta
segunda etapa de investigacion, fue la validacion de los servicios propuestos
originalmente. Al respecto, al igual que en la primera investigacién, se valorizé el
nivel de afinidad por los servicios. En este caso la escala utilizada fue con
puntajes de cero a cinco, de acuerdo a la siguiente escala:
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Escala Puntaje de afinidad

Nulo interés explicito

Ausencia de comentarios o sugerencias

Presencia de comentarios positivos

Presencia de comentarios positivos con sugerencias

Oportunidad de venta implicita

nNnihlWIN|IFLR|O

Oportunidad de venta explicita

Tabla 14, Tabla de puntajes de afinidad de servicios
Fuente: Elaboracién propia

En la tabla anterior, cada nivel es incremental respecto al anterior.

A partir de la escala anterior, se obtuvieron los siguientes resultados:

Servicios Afinidad
Inteligencia De Clientes 3,0
Trending Alert 3,5
Impacto de Campafias y Validacién de Productos 2,6
Automatizacidn y Disefio de Reportes Ad-hoc 2,9

Tabla 15, Nivel de afinidad de servicios
Fuente: Elaboracion propia

Estos resultados muestran que el servicio con mayor afinidad es Trending Alert,
seguido por Automatizaciéon y Disefio de Reportes Ad-hoc junto a Inteligencia de
Clientes. Si bien estos resultados ayudan a priorizar aquellos servicios mas relevantes
desde el punto de vista del negocio, es necesario realizar una mirada mas profunda a la
composiciéon de los puntajes por segmentos de clientes, tal como se muestra en la tabla
a continuacion:

Segmentos | Int. De Clientes Tr;:\edrltng Ig;:;:c;:: Reg::.tes
l.a 2,8 3 2,5 4
1.b 3,5 4,5 4,0 3,5
2 3,2 3,5 2,7 2,3
4 2,0 3,5 2,0 4
3 3,5 3,5 1,5 1
Total general 3,0 3,5 2,6 2,9

Tabla 16, Nivel de afinidad por segmentos
Fuente: Elaboracion propia
De estos resultados, se validan los resultados anteriores y ademas se identifica qué
servicios son mas propensos a ser mas comprados por cada segmento de clientes. En
particular, se concluye que para el segmento de empresas que Se encuentran
avanzadas en términos de redes sociales, la Automatizacion o Generacion de reportes
ad-hoc es el servicio que mayor valor genera. Esto se explica en que estas empresas al
poseer un alto grado de madurez en términos de redes sociales, cuenten hoy en dia
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con muchas herramientas que les permite dar, de mejor o peor forma, solucién a los
problemas que subyacen al resto de los servicios. Sin embargo, ninguna agencia de
publicidad hoy en dia realiza generacién de reportes en linea para sus clientes, lo que
repercute en la generacion de necesidades de las empresas de contar con reportes con
mayor grado de actualizacion. Del mismo modo estas empresas demandan hoy en dia,
dado su conocimiento avanzado en redes sociales, la generacion de reportes
personalizables de acuerdo a sus necesidades especificas. En otras palabras, estos
son clientes mas exigentes en términos de periodicidad de entrega y detalle de los
reportes. Cabe mencionar que esta conclusion es aplicable para todas las aquellas
empresas avanzadas en términos de redes sociales, independiente del sub-segmento
de clientes al que pertenezcan.

Otra conclusién que se desprende de los resultados es que Inteligencia de
Clientes puede ser considerada un buen servicio de entrada al mundo del analisis de
contenido Web. Esto dado que recibe buen nivel de aceptacién para los segmentos
menos conectados con el mundo digital y la relacion con sus clientes.

Por otro lado, el grupo de segmentos correspondiente a empresas no tan
avanzadas en términos de redes sociales privilegia notoriamente el servicio de Trending
Alert en forma transversal a los sub-segmentos. Ademas, en términos generales, para
el resto de los sub-segmentos la tendencia se confirma: primero Inteligencia de Clientes,
luego Automatizacion de Reportes y finalmente Impacto de Campafas y Otros.
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Segmento Nivel 1

Segmento Nivel 2

4.2.5.6 Descripcion de impresiones generales:

Comentario

Herramienta muy interesa, hay mucho que se puede
Segmento 3 No tan avanzada en RRSS ¥ y q P
hacer con ella
Servicios muy buenos a nivel macro, a nivel micro ha
Segmento 1 No tan avanzada en RRSS v . y
cosas que se pueden mejorar
La aplicacidén es espectacular, acd estamos lejos de
Segmento 3 No tan avanzada en RRSS P P 650 )
Segmento 3 No tan avanzada en RRSS Si de mi dependiera, la adquiriria sin dudar
La integracion es clave, estamos aburridos de
Segmento 1 No tan avanzada en RRSS & L
comprar servicios islas
Segmento 1 Servicios deben ser modulares
Segmento 2 Avanzada en RRSS Reportes personalizables agregan mucho valor
Si son capaces de diferenciar el contenido pagado del
Segmento 1 No tan avanzada en RRSS organico, estariamos muy interesados en adquirir su
servicio
Lo que me muestras ya lo tenemos muy masticado, el
Segmento 1 Avanzada en RRSS g , Y Y
valor estaria en ofrecer todo en uno
Ninguna herramienta del mercado es capaz de
Segmento 1 Avanzada en RRSS & . P . pN
realizar andlisis de sentimiento en espafiol
Casi todas las empresas reciben informes offline de
Segmento 2 Avanzada en RRSS las agencias, ustedes podrian automatizar esos
reportes
Si para generacion de alertas son capaces de
Segmento 4 Avanzada en RRSS categorizar el 80% del flujo de twitter que recibimos,
les contrariamos el servicio inmediatamente
Su aplicacion es muy completa. Respecto a otros
Segmento 2 No tan avanzada en RRSS proveedores su oferta es mds amplia y de mayor
utilidad para hacer gestion
El foco de la herramienta es claramente la gestidn.
Hoy existen muchos servicios de analisis, pero se
Segmento 4 No tan avanzada en RRSS 4 e . P
centran en el modelo andlitico y el dato final y no en
el valor agregado de la informacién

Tabla 17, Comentarios Investigacion Fase Il
Fuente: Elaboracién Propia

4.2.6 lteracién 2: Lean Canvas Orientado a la Solucién

A partir del nuevo conocimiento levantado durante la investigacion en torno a la
solucion, correspondio incorporar los ajustes necesarios en el modelo de negocios
iterado en la fase de investigacion anterior. Este nuevo conocimiento se divide en las
siguientes categorias:
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Descubrimiento de nuevos segmentos de clientes y refinamiento de los
early-adopters: Respecto a este punto, se concluye que existe un segundo
nivel de segmentacion basado en el nivel de especializacién y avance que
posee el prospecto en el ambito del social media analysis. Este nuevo
nivel de segmento permite diferenciar en forma mas precisa las distintas
necesidades del cliente y por tanto las soluciones que se les debe ofrecer,
de acuerdo a la llustracion 43 explicada en la seccion anterior. Lo anterior
implica cambios en el canvas a nivel de Segmento de Clientes y Early-
Adopters.

Validacion vy ajustes a los servicios propuestos inicialmente, incluyendo la
incorporacion de nuevos servicios no contemplados inicialmente: En
relacibn a este punto, se detecta que existe un problema adicional
relacionado con la gestion de la informacién que se genera a través del
analisis de la Web, dificultad originada en la escasa personalizacién de
los reportes que se pueden generar a partir de las herramientas
disponibles hoy , y también por la baja periodicidad con que se entregan
los reportes. Como solucion se ofrece la automatizacion de reportes ad-
hoc, servicio validado durante esta fase de investigacion. Adicionalmente
se validaron los conceptos de soluciones propuestos inicialmente,
registrando ajustes y posibles mejoras en la forma en que se disponibiliza
la informacién mediante los reportes. Estos ajustes, si bien no se reflejan
en el canvas final, si se consolidaran en secciones posteriores con el
objeto de entender cémo iteré el producto final a entregar desde lo
propuesto inicialmente.

Acercamientos a la disposicidon a pagar de los usuarios: Respecto a este
punto, se detecta que si bien existe disposicion a pagar entre algunos
segmentos muy distintos, en general la gran diferencia de radica en la
demanda de servicios distintos para cada segmento. Esta conclusién da
sefiales que el precio debe estar indexado principalmente a los tipos de
servicios y no a los tipos de clientes. Este conocimiento se utilizara para
actualizar el bloque de Estructura de Ingreso, el cual se utilizara como
factor a considerar en la metodologia de fijacibn de precios sugeridos
descrita en secciones posteriores.

Conocimiento _de los competidores: Respecto a este punto, se pudo

profundizar en el conocimiento que se tenia de los potenciales

competidores de la futura empresa, concluyéndose que existen dos

categorias de competidores caracterizados por la forma en que generan

sus analisis; puertas adentro y puertas afuera. Los primeros utilizan

tecnologia y algoritmos propios y los segundos empresas desarrolladoras
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de softwares y servicios que permiten a las empresas avanzadas en
Social Media o agencias de marketing Offline que han ampliado su oferta
hacia el mundo Online, generar analisis de distintos tipos a partir del
contenido depositado en la Web. A partir de esta distincion y de los
servicios propuestos y validados, se considera que OpinionZoom vivira
dentro del primer segmento de empresas. No obstante ello, la promocién
del servicio de generacion de reportes ad-hoc, el cual fue levantado a
partir de necesidades no satisfechas por la oferta actual en el mercado,
permitird competir con los competidores del segundo segmento en pos de
capturar a mas clientes. Si bien este no era un objetivo de la investigacion,
si se consider¢6 indirectamente, tal como se comentd, en la definicion de
servicios y el blogue de Ventajas Competitivas.

En esta seccion se mencionaron sélo los ajustes a aquellos bloques afectados por
el nuevo conocimiento descrito. La consolidacion de estos ajustes con los bloques
definidos anteriormente y por tanto el resultado del canvas final completo se detalla en
la proxima seccion.

4.3 PROPUESTA FINAL MODELO DE NEGOCIOS

En este capitulo se detallara el Canvas asociado al modelo de negocios final
incorporando todo el conocimiento adquirido durante la validacion de hipotesis tanto de
la Fase de Investigacion | en torno al problema, como Il en torno a la solucién. Esta
seccion y aquella de definicién final de los servicios a ofrecer, se consideraran como la
iteracion final sobre la cual se construiran los procesos de negocios, arquitectura
empresarial, arquitectura tecnoldgica, planes de marketing —incluyendo pricing- vy
validacion economica.

74



4.3.1 Modelo de Negocios Final:

PROBLEMA

SOLUCION

PROPUESTA DE VALOR UNICA

VENTAIA COMPETITIVA

SEGMENTO DE CLIENTES

1. CAPTURAR INFORMACION DE

1. CAPTURAR INFORMACION DE CLIENTES,
SEGMENTADAMENTE, PARA APOYAR

CLIENTES -
o DECISIONES TACTICAS. 1. EQUIPO
2.INFORMACION PARA EVALUAR -
- 2. ENTREGAR INFORMACION CONFIABLE, PERMANENTE DE EMPRESAS EXPUESTAS
IMPACTO DE CAMPANAS CONOCEMOS Y ESCUCHAMOS .
= PROCESADA Y OPORTUNA. INVESTIGACION EN WEB|MEDIATICAMENTE A
3. INFORMACION PARA VALIDAR . . A TUS CLIENTES EN LA WEB c
3. ORIENTACION A LA GESTION DE INTELLIGENCE TRAVES DE REDES SOCIALES
NUEVOS PRODUCTOS
o ACCIONES. 2. PRESTIGIO FCFM
4. GESTIONAR INFORMACION -
4. CENTRADA EN LA RESOLUCION
GENERADA EN REDES SOCIALES
NECESIDADES DEL CLIENTE.
ALTERNATIVAS EXISTENTES METRICAS CLAVES CONCEPTO DE ALTO NIVEL CANALES EARLY ADOPTERS
1INTERES: NUMERO DE CONSULTAS O
REQUERIMIENTOS ENVIADOS
2. ADQUISICION: REGISTRO EN PAGINA WEB
3. ACTIVIDAD: USO DE HERRAMIENTA
EMPRESAS QUE CUENTEN
DISPONIBLE EN LA WEB =
1. EMPRESAS DE SERVICIOS . . o 1. FUERZA DE VENTA CON UNA RELACION
e 4. CONVERSION: ADQUISICION DE ALGUN  |GESTIONA TU INFORMACION
ANALITICOS BASADOS EN WOM.. COMERCIAL. ESTRECHA CON 5US

2. EMPRESAS DE SOFTWARES
ANALITICOS BASADOS EN WOM.

PAQUETE DE SERVICIOS

5. RECOMENDACIONES: MENCIONES EN
REDES SOCIALES

6. RETENCION: TIEMPO DE PERMAMNENCIA

DE LA WEB DE FORMA RAPIDA,
CONFIABLE Y ASERTIVA

2. PORTAL WEB Y REDES
SOCIALES

CLIENTES ¥ POSEAN ALTA
EXIGENCIA EN NIVEL DE
SERVICIOS

EN SERVICIO
7. SATISFACCION: EVALUACION POST
SERVICIO

ESTRUCTURA DE COSTOS ESTRUCTURA DE INGRESOS

1. CUENTAS ACTUALES.

2. VENTASY PROSPECTOS.

3. FUNGIBLES.

4. ROYALTIES UNIVERSIDAD DE CHILE

1. FEE MENSUAL POR TIPO DE SERVICIOS.
2. FEE VARIABLE EN FUNCION DE LAS CUENTAS DE
REDES SOCIALES A ANALIZAR.

llustracion 27, Modelo de Negocios Final
Fuente: Elaboracién Propia

4.3.1.1 Segmento de Clientes:

A partir de la investigacion realizada durante el trabajo de tesis, la cual se baso en
20 entrevistas en profundidad con distintas empresas y organismos publicos?®, se
presenta a continuacion la segmentacion de clientes elaborada junto a una
cuantificacion del mercado aproximada para la oferta de los servicios. El objetivo de la
segmentacion sera en primer lugar identificar cuales son los mejores servicios 0
soluciones que se pueden entregar a cada grupo de clientes de acuerdo a sus distintas
necesidades, y por consiguiente, definir la estructura de costo del nuevo negocio.

En primer lugar, la investigacion concluye que se deben categorizar como un
segmento distinto a todos aquellos potenciales clientes que correspondan a organismos
publicos — ej. Intendencias, superintendencias, municipalidades, ministerios, etc. —,
dado que estas organizaciones poseen necesidades distintas que el resto de los
potenciales clientes analizados a continuacion.

La segunda conclusion de la investigacion establece que existe una condicion
minima bajo la cual se considera a una empresa u organismo publico como potencial
cliente de los servicios de Opinion Zoom. Dicha condicidbn se basa en el nivel de
contenidos Web generados por la organizacion de forma mensual, ya sea a través de

? Lista de empresas entrevistadas en Anexos 1.
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redes sociales, portal de reclamos, fotos, etc. El cual no puede ser bajo 10 mil
mensuales. Lo anterior se sustenta en la légica que al menos en una primera etapa,
Opinion Zoom solo ofrecera servicios de analisis de contenido Web, no de generacion
de éste. Por esta razén, aquellas empresas u organismos publicos que no poseen el
nivel de presencia Web descrito, no seran consideradas como potenciales clientes al
menos en una primera etapa del negocio.

De aquellas organizaciones que cumplan con la primera condicion y no
correspondan a organismos publicos, la investigacion concluye que existen dos
variables criticas para diferenciar las distintas necesidades que tengan en términos de
redes sociales.

La primera variable de segmentacion hace referencia al tipo de relacion que tienen
las empresas con sus propios clientes. De acuerdo al estudio realizado, se detecto que
aquellas empresas que ofrecen clubes de afiliacion a sus clientes — promociones
personalizadas, sistema de puntos, emision de tarjetas de identificacion, etc. — y que
poseen tres 0 mas canales de comunicacién con sus clientes —sin contar el canal
directo-, poseen necesidades similares en términos de redes sociales y distintas a
aguellas empresas que no poseen clubes de afiliacion o cuentan con menos canales de
comunicacién con sus clientes. La logica que subyace a esta variable de segmentacion
se fundamenta en que aquellas empresas que poseen clubes de afiliacién y poseen
canales de comunicacion con el cliente, tienen mayor necesidad por generar espacios
de conversacion con sus clientes o participar en aquellos ya construidos como las redes
sociales. Desde alli pueden hacer una mayor gestién por capturar informacion relevante
de sus clientes o atender reclamos para reaccionar de forma mas rapida ante los
distintos eventos sociales digitales.

La segunda variable de segmentacién relevante guarda relacion con el nivel de
avance en Redes Sociales que posee el prospecto. En este sentido, aquellas empresas
mas avanzadas, por un lado tendran resuelto gran parte de sus necesidades en
términos de Redes Sociales, y por otro lado tendran problemas mas especificos para
satisfacer las necesidades que la competencia hoy en dia no aborda. Para la
identificacion de empresas avanzadas en esta materia, se concluyé durante la
investigacion que existen tres variables relevantes:

1. Numero de canales de comunicacién digital: Tres o mas canales de
comunicacién se identifica como un factor positivo a la hora de identificar
empresas avanzadas en redes sociales. Esto dado que este tipo de
empresas entienden la importancia de separar los ambitos de informacion
bajo los cuales se busca analizar cada tipo de canal. Un ejemplo de esto
son las empresas que concentran sus reclamos digitales mediante
cuentas especializadas de servicio técnico o de ayuda, de esta forma
separan el flujo de informacién de las cuentas mas corporativas o de
ventas, manteniéndolas limpias de reclamos o preguntas que podrian
afectar su imagen.
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2. Numero de seguidores en total: De acuerdo a la investigacion realizada,
se detectd que aquellas empresas mas avanzadas en Redes Sociales
eran aquellas que precisamente concentraban mayor cantidad de
seguidores o usuarios relacionados con sus distintas cuentas de Redes
Sociales, definiendo un umbral de 100 mil seguidores entre las distintas
cuentas que maneje la empresa.

3. Menciones en la Web: Finalmente, también se detectd que mientras mas
menciones en la Web posea una empresa, mas propensa es a ser
considerada como avanzada en Redes Sociales. Esto dado que las
empresas preocupadas en este ambito destinan recursos para invertir en
“Community Managers™°, o directamente con las empresas proveedoras
de redes sociales para aumentar su exposicion digital. En este caso, se
define un umbral de 15 mil o mas menciones mensuales en la Web.

Finalmente, un segmento distinto a los anteriores corresponden a las agencias de
Marketing definidas como todas aquellas empresas de publicidad que se encarguen de
generar reportes o gestionar las redes sociales de sus clientes. Ejemplo: Digitaria,
BBDO, DDB, Edgy, etc. Al menos en una primera etapa, solo se consideraran aquellas
agencias especializadas en Redes Sociales.

A continuacién se presenta un esquema que resume las variables que definen a
cada segmento de clientes:

Segmentacioén de Clientes

Agencias de Marketing Organismos Publicos Empresas Privadas

Exposicion Mediatica Media

Segmento 4 l ‘ Segmento 3
Mas de 10 mil menciones Web Menos de 10 mil menciones Web
Comunicacién con sus Clientes Segmento 0
Alta Baja

Avance en Redes Sociales Segmento 2

Segmento l.a Segmento 1.b

llustracion 28, Resumen Segmentacion de Clientes
Fuente: Elaboracién Propia

30 . . . . . .z
Profesionales, generalmente publicistas, encargados de generar contenidos Web a partir de la explotacidn de
una red social.
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4.3.1.2 Problema

Tal como se estudi6 en la primera fase de la investigacion, existen cuatro tipos de
necesidades de informacion relevantes en el mercado:

1. Capturar informacion para seguimiento de marca.
2. Capturar informacion de clientes.
3. Capturar informacion para validacién de productos.

4. Capturar informacién para medir impacto de campafas.

Adicionalmente se concluyd que estas necesidades debian ser abordadas siempre
desde el punto de vista de la gestion y no desde el mero conocimiento estadistico.

En otras palabras, la necesidad no se considera satisfecha so6lo por conocer el dato,
sino en como gestionarlo.

4.3.1.3 Solucioén

La solucién propuesta por Opinion Zoom para los problemas descritos anteriormente
se canalizé en una plataforma web SAAS compuesta por cuatro servicios:

1.

2.

4.

Inteligencia de Clientes: Captura informacién de clientes a partir de sus
comentarios en redes sociales y les asigna etiquetas de segmentacion con el
objetivo de poder mezclarlas y obtener clusters de clientes en funcion de las
necesidades tacticas del cliente.

Trending Alert: Escucha continuamente las conversaciones generadas en las
redes sociales y levanta alertas en funcion de las reglas de negocios del cliente,
disponibilizando un canal de atencion directo y con herramientas de apoyo para
la gestion de la alarma.

Impacto de campaifas: Monitorea el rendimiento de una campafia publicitaria en
particular y mide el impacto en la marca propia o la de los competidores.
Compara en linea el éxito publicitario versus campafas propias pasadas.

Automatizacion de reportes: Generacion de reportes ad-hoc en funcion de las
necesidades del cliente. Disponibiliza cualquier tipo de informacién proveniente
de redes sociales en forma automatica, en linea y personalizada.

Los cuatro servicios propuestos persiguen los conceptos levantados durante la
investigacion de mercado realizada:
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Capturar informacién de clientes, en forma segmentada, para apoyar la toma
de decisiones tacticas.

Contar con informacién confiable, procesada y oportuna.

Disponer de informacion orientada a la gestion de acciones.

Ofrecer una solucién centrada en el valor agregado y no en el modelo
analitico.

4.3.1.4 Alternativas existentes:

Hoy en el mercado existen dos conjuntos de empresas que proveen soluciones
alternativas a las propuestas por Opinion Zoom, éstas son:

Empresas de servicios analiticos basados en WOM: Mediante tecnologia
propietaria resuelven problemas particulares de los clientes ofreciendo
servicios de valor agregado en modalidad de consultorias.

Empresas de softwares analiticos basados en WOM: Herramientas
especializadas en andlisis de redes sociales disefiadas de forma estandar
para solucionar problematicas puntuales generalizadas.

Ambos grupos de alternativas se encuentran detalladas extensamente en el
capitulo 4.2.5.3.

4.3.1.5 Propuesta de valor y Concepto de Alto Nivel:

Originalmente, la propuesta de valor fue "Toda la informacion de la Web a tu
alcance”, pero ésta sufrié una modificacion debido a las siguientes razones:

A las empresas en particular no les parece tan atractivo el concepto de
capturar "Toda la informacion de la Web", dado que al ser tan general no
permite dimensionar qué tipo de utilidad podria tener contar con ese tipo de
informacion. En este sentido es mas valorado tener menos informacion pero
mas focalizada.

A las empresas no les parece atractivo que la informacion no converse con su
propia realidad. La herramienta debe ser capaz de seleccionar aquellas
fuentes de informacion que sean relevantes para la empresa: Clientes propios,
temas ad-hoc, etc.

El problema finalmente que se intenta solucionar es conectar a las empresas
con sus clientes en la Web. Para esto es valioso poder utilizar la propia
informacion de la Web para conocer mas a los clientes, capturando
informacion que hasta el momento las empresas no gestionan, y por otra
parte escuchar qué es lo que estan conversando estos clientes.
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Sobre la base de lo anterior, se iter6 el concepto, quedando expresado en la
siguiente frase:

"Conocemos y Escuchamos a tus clientes en la Web"

Con relacion al concepto de alto nivel, se dio importancia a la forma en qué debe

ser entregado el servicio, esto es, de forma rapida, confiable y util para la toma de
decisiones, para ello la informacion extraida debe ser asertiva y focalizada en lo que
realmente interesa al cliente.

4.3.1.6 Ventajas Competitivas:

Respecto a las ventajas competitivas de Opinion Zoom, éstas corresponden a:

1-

Equipo permanente de investigacion en WOM: Al ser un proyecto organico de la
Universidad, se hereda la vocacién de investigacion permanente a través de tesis
de pregrado, postgrado y publicaciones en revistas cientificas basadas en
mejoras a los algoritmos utilizados.

Prestigio Universidad de Chile y FCFM: Al ser un proyecto comercializable a
través de la marca Universidad de Chile se heredan las cualidades de prestigio y
respeto que caracterizan a la casa de estudios>".

Amplia y completa gama de soluciones analiticas: Opinion Zoom cuenta con una
fuerte base de investigaciones y desarrollos especializados en distintos ambitos
del WOM. A diferencia de otras compafias, los servicios de Opinion Zoom
integran una amplia gama de modelos analiticos en la construccion de
soluciones reales y de valor agregado hacia el cliente.

4.3.1.7 Canales:

A continuacién se describen los principales canales de comunicacién con los
clientes:

1-

Fuerza de venta comercial: Al tratarse de un negocio Business to Business el rol
de las fuerzas de venta sera clave para dar a conocer la empresa y vender sus
servicios. Para esto se espera generar un mecanismo de incentivos para
vendedores seniors variable sobre el nUumero de ventas y la mantencion de
clientes.

Portal Web y Redes sociales: Se invertira en un portal web corporativo para dar a
conocer la empresa y sus servicios. Del mismo modo, se requiere realizar una
estrategia fuerte de penetracién mediante redes sociales como Twitter y Linkedin.

*! Informe de percepcién de marcas, Cdmara de Comercio de Santiago, Afio 2012-2013.
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Lo anterior considerando que el 100% de las entrevistas realizadas durante el
trabajo de tesis fueron generadas a partir de dichas redes sociales.

4.3.1.8 Estructura de Costos e Ingresos:

El servicio serda vendido mediante una operacion mensual con un fee fijo
dependiendo del nimero de cuentas a analizar y el servicio a entregar. Dada las
caracteristicas del servicio, para cada activacion se requerird realizar un setup para
configurar la herramienta de acuerdo a las necesidades del cliente. El precio de este
setup, al menos en una primera etapa, se prorrateara implicitamente en la operacion
mensual. En las secciones siguientes se describira con mayor detalle los precios y
justificaciones respectivas.

Respecto a la estructura de costos, inicialmente el proyecto contara con dos centros
de costos durante la operacion:

e Cuentas actuales: Todos los costos de horas hombre asociados a activacion de
servicios y operacion mensual seran cargados a este centro de costos.

e Ventas y prospectos: En este centro de costos iran cargados todos aquellos
gastos de horas hombre asociadas a busqueda de prospectos y reuniones de
ventas.

e Fungibles: Aquellos gastos de oficinas: toner de impresoras, papeleria, gastos
bésicos, entre otros, iran incluidos en este item.

e Royalties Universidad de Chile: Para que el proyecto pueda comercializarse por
medio de la Universidad de Chile se debe pagar un peaje sobre las ventas por
cada servicio que se venda. Este punto serd extensamente detallado en las
secciones posteriores.
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5 CUANTIFICACION DEL MERCADO POTENCIAL Y OBJETIVO

Para realizar la cuantificacion del mercado por servicios se busco obtener dos
nameros importantes: Mercado potencial total y Mercado potencial objetivo. EI primero
corresponde al mercado total que podria estar interesado en adquirir alguno de los
servicios propuestos por OpinionZoom en su primera fase de implementacién -2 afios-.
La segunda cifra corresponde a la porcidon del mercado potencial total que podria estar
mayormente interesados o poseer un mayor potencial de contratacién —early adopters—
de alguno de los servicios propuestos. La metodologia a utilizar se describe a
continuacion:

1. Levantamiento de mayor cantidad de empresas por rubros.

2. Segmentacion de cada una de las empresas levantadas en base a
segmentacion descrita en el capitulo anterior.

3. Levantamiento de nUmero de empresas totales por tamafio (clasificacion
Sll) y que pertenezcan a los rubros levantado en el punto 1. A esto lo
llamaremos mercado potencial total.

4. Calculo de participacion de segmentos en cada servicio propuesto, para
obtener mercado potencial objetivo.

5. Cuantificacion del mercado potencial objetivo estimado, mediante la
extrapolacion de los resultados obtenidos en la muestra del paso 1 sobre el
total del mercado levantado en el paso 2.

5.1 LEVANTAMIENTO DE EMPRESAS POR RUBROS

En el levantamiento se consideraron 355 empresas, pertenecientes a los siguientes
rubros: Telecomunicaciones, Retail, Foodservice, Transporte, Cajas de compensacion,
Cines, Clinicas, Isapres, Prensa, Farmacias, Isapres, Banca, AFP, Mineras,
Organismos Publicos, Agencias de Marketing.

5.2 SEGMENTACION DE EMPRESAS LEVANTADAS

Para realizar esta tarea se utilizé la segmentacion propuesta en la seccion anterior,
en base a ella se obtuvieron los siguientes resultados:
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1 2.3% 12.6%
2 31.6%
0 53.5%

Tabla 18, Segmentacion empresas levantadas
Fuente: Elaboracion propia

De la tabla anterior, se observa que el 53,5% de las empresas no cumplen con las
condiciones para ser consideradas dentro de los prospectos a considerar. Esto se debe
principalmente a que aun en Chile la gran mayoria de las empresas no cuentan con
estrategia de medios y por tanto su cantidad de informacién disponible en la Web es
muy poca para ser analizada correctamente.

En una primera etapa, respecto al segmento 3, s6lo se consideraran aquellas
agencias de marketing cuyo foco sea el area digital. Respecto al segmento 4, solo se
consideraran como prospectos a los siguientes organismos publicos del Estado:
Municipalidades, Intendencias, Ministerios, Superintendencias y SERNAC. En ambos
casos la decision se adopto6 por la alta heterogeneidad que existe en las necesidades
de cada uno de los segmentos. En el caso de los dos segmentos mencionados, la
cuantificacion se realizé directamente, sin necesidad de aplicar alguna estimacion.

5.3 LEVANTAMIENTO DE EMPRESAS TOTALES DEL MERCADO POR TAMANO Y
RUBRO

Una vez obtenidos los porcentajes de distribuciébn de empresas segun la muestra
considerada, fue necesario levantar el numero total de empresas de mercado sobre los
mismos segmentos tomados en la muestra, nuevamente no se consideraron empresas
pertenecientes a los rubros de los segmentos 3 y 4. Para analisis posteriores, se incluy6
también una divisibn de empresas por tamafio segun nivel de ventas. Los datos,
incluyendo la divisién por tamafos, fueron obtenidos desde el Servicio de Impuestos
Internos. A continuacion se muestra una tabla de resumen.

Mediana 6.984 | 41%
Mediana
Grande 4136 | 24%

Grande 4.457 | 26%
Muy Grande | 1.443 | 9%
Total 17.020 |100%

Tabla 19, Nimero de empresas segiin tamaiio
Fuente: Elaboracion propia

83



A continuacioén se detallan las reglas de division por tamafio utilizadas por el

servicio de impuestos internos:

MEDIANA 1 25.000,00 50.000
MEDIANA 2 50.000,01 100.000
GRANDE 1 100.000,01 | 200.000
GRANDE 2 200.000,01 | 600.000
GRANDE 3 600.000,01 | 1.000.000
GRANDE 4 | 1.000.000,01 +

llustracién 29, Distribucién por tamano
Fuente: Servicio de Impuestos Internos

Para efectos del trabajo de tesis, se utilizaron las siguientes reglas de asociacion de
segmentos:

e Mediana: Mediana 1

e Mediana Grande: Mediana 2

e Grande: Grande 1, Grande 2

e Muy Grande: Grande 3, Grande 4

Al multiplicar el nimero total de empresas por tamafio, con los porcentajes de
distribucion segun segmento tomados en el punto 1 —ilustracion 3—, se obtiene la
siguiente tabla de mercado potencial total:

Srries Avanzados No tan avanzados
RRSS RRSS
1 396 2.137
2 0 5.383
0 0 9.104
3 - 92
4 37 -

Tabla 20, Mercado Potencial a tomar
Fuente: Elaboracion propia
De aqui se observa que el mercado potencial total corresponde a 8.045 empresas,
recordando que el segmento O corresponden a aquellas empresas que dada las
variables de segmentacion no cumplen con los requisitos para ser consideradas.

Nuevamente, el numero total de empresas pertenecientes al segmento 3 y 4 se
calculo directamente. Para el caso 4 se cuantificaron todos los organismos expuestos
en la seccion anterior. En el caso del segmento 3, al no existir un registro publico
completo de agencias digitales en Chile, se realizé una busqueda exhaustiva propia de
agencias de marketing digital en Chile, obteniéndose el numero detallado anteriormente.
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5.4 CALCULO DE PARTICIPACION DE SEGMENTOS SOBRE CADA SERVICIO
PROPUESTO

De acuerdo a la segmentacion mostrada en la seccidén anterior se valorizé el nivel
de afinidad por los servicios para cada segmento. En este caso la escala utilizada fue
con puntajes de cero a cinco, de acuerdo a la siguiente escala:

Escala Puntaje de afinidad
Nulo interés explicito

Ausencia de comentarios o sugerencias

Presencia de comentarios positivos

Presencia de comentarios positivos con sugerencias

Oportunidad de venta implicita

nnihrlWINIFRLR|O

Oportunidad de venta explicita

Tabla 21, Tabla de Puntajes Afinidad de Servicios
Fuente: Elaboracién propia

En la tabla anterior, cada nivel es incremental respecto al anterior.

A partir de la escala anterior, se obtuvieron los siguientes resultados:

Servicios Afinidad
Inteligencia De Clientes 3,0
Trending Alert 3,5
Impacto de Campaiias y Validacién de Productos 2,6
Automatizaciéon y Disefio de Reportes Ad-hoc 2,9

Tabla 22, Afinidad por servicio
Fuente: Elaboracion propia

Estos resultados muestran que el servicio con mayor afinidad es Trending Alert,
seguido por Automatizacion y disefio de Reportes Ad-hoc, y en tercer lugar Inteligencia
de Clientes. Si bien estos resultados ayudan a priorizar aquellos servicios mas
relevantes desde el punto de vista del negocio, es necesario realizar una mirada mas
profunda a la composicion de los puntajes por segmentos de clientes, tal como se
muestra en la tabla a continuacion:
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Segmentos "ft‘ De Trending lmpactg de Aut.
Clientes Alert Campaiias | Reportes
l.a 2,8 3 25 4
1.b 3,5 4,5 4,0 35
2 3,2 3,5 2,7 2,3
4 2,0 3,5 2,0 4
3 3,5 3,5 1,5 1
glﬁlar'm 3,0 3,5 2,6 2,9

Tabla 23, Afinidad por servicio
Fuente: Elaboracién propia

De estos resultados, se validan los resultados anteriores y ademas se identifica qué
servicios son mas propensos a ser mas comprados por cada segmento de clientes. En
particular, se concluye que para el segmento de empresas que Se encuentran
avanzadas en términos de redes sociales, la automatizacién o generaciéon de reportes
ad-hoc es el servicio que mayor valor genera. Esto se explica en que estas empresas al
poseer gran grado de madurez en términos de redes sociales, ya cuentan hoy en dia
con muchas herramientas que les permite dar, de mejor o peor forma, soluciéon a los
problemas que subyacen al resto de los servicios. Sin embargo, ninguna agencia de
publicidad hoy en dia realiza generacién de reportes en linea para sus clientes, lo que
repercute en la generacion de necesidades de las empresas de contar con reportes con
mayor grado de actualizacién. Del mismo modo éstas empresas demandan hoy en dia,
dado su conocimiento avanzado en redes sociales, la generacion de reportes
personalizables de acuerdo a sus necesidades especificas. En otras palabras, éstos
son clientes mas exigentes en términos de periodicidad de entrega y detalle de los
reportes. Cabe mencionar que ésta conclusion es aplicable para todas las aquellas
empresas avanzadas en términos de redes sociales, independiente del sub-segmento
de clientes al que pertenezcan.

Al distribuir los puntajes de afinidad por segmento, se obtienen los siguientes
porcentajes de participacion por segmento:

Segmento |Int. De Clientes| Trending Alert pacto de Campa| Aut. Reportes
1.a 4.63% 4 96% 4.13% 6,61%
1.b 5,79% 7, 44% 6,61% 5,79%
2 5,29% 5,79% 4 46% 3,80%
4 3,31% h,79% 3,31% 6,61%
3 5,79% 5,79% 2.48% 1,65%
Total general 14,9 18,0 12,7 14,8

llustracién 30, Share de afinidad normalizado
Fuente: Elaboracién Propia
De la tabla anterior, se podria extraer como los distintos segmentos consumirian los
servicios propuestos en base a la afinidad capturada durante las entrevistas. En un
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propésito conservador, se decidid sélo considerar los dos mejores servicios por
segmento como mercado objetivo de la nueva empresa por los préximos dos afios —
horizonte de evaluacién economica de la primera fase del proyecto—, los cuales se
encuentran marcados en la ilustracion 9.

5.5 RESULTADOS DE CUANTIFICACION DE MERCADO POTENCIAL OBJETIVO:

Finalmente, utilizando todos los antecedentes descritos en las secciones anteriores,
se procediéo a multiplicar los porcentajes de la matriz ilustracion 4, con el numero de
empresas de la ilustracion 6, por los porcentajes de mercado objetivo de la ilustracion 9,
obteniéndose los siguientes resultados:

Por Segmento

Empresas totales | Servicio | Servicio | Servicio | Servicio
1 2 3 4
Mediana 119 204 58 12
Mediana Grande 70 121 34 7
Grande 76 130 37 7
Muy Grande 25 42 12 2
Total 290 497 141 28

Tabla 24, Mercado objetivo por tamaiio y servicio
Fuente: Elaboracién propia

De la tabla se observa que el mercado potencial objetivo es de 956 empresas.
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6 PRICING Y ESTRUCTURA DE INGRESOS

Para la determinacion del precio se consideraron dos fuentes de informacion
extraidas de investigaciones paralelas. Por un lado se rescataron disposiciones a pagar
directamente a partir de las entrevistas en profundidad realizadas con las empresas.
Por otro lado se realizO una busqueda y cotizacion de servicios con distintos
competidores con el objetivo de encontrar precios promedios de cobro por los cuales
las empresas clientas hoy en dia estén pagando. Finalmente se contrastan los
resultados de ambas investigaciones para obtener conclusiones.

6.1 DISPOSICION A PAGAR EXTRAIDA DE ENTREVISTAS

Si bien este es un punto que se pretendia incluir directamente durante las
entrevistas, en la practica no siempre fue sencillo obtenerlo. No obstante, para cada
entrevista siempre se intentd al menos acceder a cifras aproximadas o rescatar
comentarios que permitieran estimarlo a posteriori. A continuacion se presentan los
rangos de cifras obtenidos agrupados de acuerdo a la segmentacion detallada
anteriormente:

Segmento Rango Disposicion a pagar en UF
l.a 55-60
1.b 40 -50
2 35-50
3 25-35
4 40-55

Tabla 25, Disposicion a pagar por segmento
Fuente: Elaboracion propia

6.2 DISPOSICION A PAGAR EXTRAIDA DE LA COMPETENCIA

Por otro lado, se procedi6 a recopilar y analizar cotizaciones de servicios
entregadas por la competencia, ya sea a clientes entrevistados que nos las facilitaron, o
directamente mediante su plataforma web o contacto via correo electronico. A
continuacion se presenta una tabla resumen:
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COMPETIDORES 3 Cuentas | Hasta 7 | Hasta 10 | Hasta 20 | M&s de 20
SocialBakers

Reportes y competencia $120 $240 $480 $1 000 +
SimplyMeasured

Reportes $500 $1.500 $3.500
BrandWatch $650 $2.600
WholeMeaning

Reportes $800 $960 | $1.080 | $1.480 $1.600
Alertas $1.600 $1.760 | $1.880 $2.280 $2.400
SySomos

Reportes $2.500
Alertas $2.000

6.3 DISPOSICION A PAGAR FINAL

Tabla 26, Precios Competencia por servicios
Fuente: Elaboracién propia

A partir de los datos de la tabla 25 se realizaron dos divisiones para calcular
promedios. Primero se utilizd la division por tipo de servicios entre reportes y alarmas, la
cual se expresa claramente a partir de la descripciébn de cada servicio. Segundo, se
dividieron los servicios de reporteria segin complejidad con el objetivo de compararlos
con los servicios propuestos por OpinionZoom, esta division se realizdé bajo juicio
experto. Finalmente se decidi6 considerar el mismo sistema de discriminacion de
precios basado en cuentas de redes sociales a analizar, obteniéndose el siguiente
sistema de precios, el cual es coherente con las disposiciones a pagar levantadas en la

seccién 6.1:
Cuentas a analizar Tamaiio Servicio 1 Servicio2 | Servicio 3 Servicio 4
Hasta 3 Mediana S 460 | $ 1.600| $ 500 | S 1.700
hasta 10 Mediana Grande | $ 790 | S 1.880| $ 570| S 1.800
Hasta 20 Grande S 1.200| S 2.280| S 1.000| S 2.150
Mas de 20 Muy Grande S 2.500| $ 2.400| S 1.600| $ 2.300

Tabla 27, Precios en USD por tamaio segtin servicio
Fuente: Elaboracion propia

Considerando el precio del délar en 690 y el valor de la UF en $25.300, se muestra
a continuacion el valor en UF de cada servicio:

Cueni.:as a Tamaiio Servicio 1 Servicio 2 Servicio 3 il
analizar 4
Hasta 3 Mediana 12 43 13 46
Hasta 10 Mediana 21 51 15 48

Grande
Hasta 20 Grande 32 61 27 58
Mas de 20 Muy Grande 67 65 43 62

llustracion 31, Precios en UF por tamaiio segun servicio
Fuente: Elaboracion Propia
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Respecto al sistema de discriminacion de precios por cuentas a analizar se
considerd, en base al conocimiento obtenido de las entrevistas, que a mayor tamafio de
la empresa, mayor son las necesidades de informacion en relacién a cuentas a analizar.
Lo anterior se sostiene en que las empresas medianas en general no poseen
estrategias de medios por lo que concentran toda su actividad de redes sociales en
pocos canales de comunicacion, a diferencia de las empresas mas grandes que
separan el flujo de informacion en distintos canales (@empresa ayuda,
@empresa_ventas, @empresa_soporte, etc.).

90



7 PRUEBA DE CONCEPTO

7.1 METODOLOGIA

Una vez definidos todos los elementos del plan de negocios de OpinionZoom, se
decidio realizar una prueba de concepto final con el objetivo de validar aspectos que
fueran clave para la implementacién del negocio.

La metodologia escogida para llevar a cabo esta tarea fue la encuesta a
potenciales clientes. Para ello se disefid un brochure tipo landing page, tal como
recomienda Ash Maurya en su metodologia Lean Canvas, en el cual se describen
comercialmente los servicios principales de OpinionZoom y la modalidad de cobro
asociada. A cada encuestado se le pidi6 revisar el brochure y luego contestar la
encuesta preparada.

En relacion al cuestionario, se incorporaron 7 preguntas en escala de Likert* para
extraer informacion de tres dimensiones distintas de valoracion: concepto, solucion y
modalidad de cobro. Adicionalmente se incluyé una pregunta de valoracion general, 3
preguntas cuantitativas respecto al monto de cobro y finalmente una pregunta abierta
de comentarios, sugerencias o impresiones generales.

Respecto a las tres dimensiones de valoracion, a continuacion se detallan los
elementos especificos que se buscaron detectar:

1- Valoracién del Concepto
a. Enfoque: La manera en que se exhibe y cruza la informacion es
atractiva.
b. Utilidad: La informacién disponibilizada invita directamente a la toma
de decisiones.

2- Valoracién de la Solucion

a. MECE: Servicios mutuamente excluyentes y colectivamente
exhaustivos. Esto quiere decir por una parte que cada servicio aporta
a solucionar las necesidades de informacién de redes sociales sin
redundancia o solaparse entre ellos y por otra que los servicios en su
conjunto abarcan toda la informacion que puede requerirse.

b. Delivery: La manera en que se entrega el servicio: formato, canal de
comunicacién o periodicidades es la correcta.

%2 Escala psicométrica comtnmente utilizada en cuestionarios en la que se invita a responder especificando el nivel
de acuerdo o desacuerdo con una declaracion (elemento, item o reactivo o pregunta).
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3- Valoracién de la modalidad de cobro
a. Tipo de servicio: Modalidad de cobro exclusivamente por tipo de
servicio se acomoda a las necesidades del usuario.

b. Cuentas por analizar: Modalidad de cobro exclusivamente por nimero
de cuentas a analizar se acomoda a las necesidades del usuario.

Para la confeccion del cuestionario se optd por una construccion asertiva y
minimizando el nUmero de preguntas para que la encuesta pudiera ser contestada en el
minimo tiempo posible. En el Anexo 4 se puede encontrar una copia de la encuesta
realizada.

7.2 RESULTADOS Y ANALISIS

La prueba de concepto se aplico a 6 potenciales clientes pertenecientes a las
siguientes empresas: Municipalidad de Nufioa, Entel, VTR, Edgy y Cruzblanca. La tasa
de respuesta fue de un 100% dentro de un periodo de 72 horas.

A continuacion se muestran las notas promedio obtenidas para cada afirmacion:

# | Afirmacion Promedio

El enfoque dado a la informacion que entrega la solucion
es atractivo.

1
2 | La solucidn es util para la toma de decisiones. 4,6
3

Los cuatro servicios se encuentran bien encapsulados
para apuntar a areas de negocio distintas.

Los servicios en su conjunto satisfacen exhaustivamente

4,8

4,6

4 las necesidades de informacion de redes sociales. 4.6
La forma de entrega de la solucion es la correcta

5| (reporteria dinamica en linea configurada en conjunto con 4,6
el cliente).

6 La modalidad de cobro por tipo servicio se ajusta a mis 40
necesidades ’

" La modalidad de cobro por cuentas a analizar se ajusta a 36
mis necesidades ’

8 | Nota final para la solucion (escala 1 a 7) 6,2

Tabla 28, Promedio de notas encuesta
Fuente: Elaboracién propia
En la llustracion 123 se aprecia que la afirmacion con menor recepcion fue la
relacionada con la modalidad de cobro por cuentas a analizar. Por otro lado, el atributo
mas valorado fue el enfoque que se le dio a la informacion. La nota final promedio para
la solucién fue de un 6,20, y el promedio de toda la encuesta llevado a escala entre 1y
7 fue de 6,17 lo que es coherente con el resultado anterior.
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Respecto al desempefio de cada dimensidn, se obtiene la siguiente tabla:

Dimension |# | Afirmacion Promedio

El enfoque dado a la informacion que entrega la solucion
Enfoque es atractivo. 4,7

2 | La solucion es til para la toma de decisiones.

Los cuatro servicios se encuentran bien encapsulados
para apuntar a areas de negocio distintas.

Los servicios en su conjunto satisfacen exhaustivamente
Solucion las necesidades de informacion de redes sociales. 4,6

La forma de entrega de la solucién es la correcta
5 | (reporteria dinamica en linea configurada en conjunto con
el cliente).

La modalidad de cobro por tipo servicio se ajusta a mis
Modalidad necesidades

de Cobro 3.8

La modalidad de cobro por cuentas a analizar se ajusta a
mis necesidades

Tabla 29, Resultados encuesta por dimension
Fuente: Elaboracién Propia

Del cuadro anterior se aprecia que la dimensién mejor evaluada fue Enfoque con
un promedio de 4,7 en escala de 1 a 5y un promedio de 6,6 en escalade 1 a 7. La peor
evaluada fue mecanismo de cobro con un promedio de 3,8 en escala de 1 a 5y un
promedio de 5,3 en escala de 1 a 7. Respecto a este ultimo punto y revisando el
desempeiio por pregunta, se aprecia que la modalidad de cobro por cuentas a analizar
es el aspecto menos valorado de la solucion y aquél que perjudica mas a la dimensién
de modalidad de cobro.

Para la fiabilidad del instrumento utilizado se empleé el método de consistencia
interna propuesto por Cronbach llamado “alpha de Cronbach”, el cual busca definir
el nivel de fiabilidad de una escala de medida para la magnitud inobservable construida
a partir de las n variables observadas®®. Entre mas cercano a uno, mas confiable es la
muestra de preguntas para evaluar lo inobservable. EIl alpha de Cronbach dio un valor
de 0,76 lo que de acuerdo a la literatura permite asegurar que los resultados de la
encuesta son aceptablemente confiables.

Adicionalmente, se calcul6 la correlacion entre cada afirmacion y la valoracion
global. Al respecto, las afirmaciones que mayor correlacion mostraron fueron la 1
(80.2%), 2 (76,5%), la 6 (89.6%) y la 7 (75,7%). Las dos primeras afirmaciones
pertenecientes a la dimensién Enfoque y las dos ultimas a Modalidad de cobro. Estas
correlaciones suponen una noticia positiva desde el punto de vista del Enfoque, dado
que recibié una valoracion alta en la encuesta y ademas se encuentra profundamente

3 http://www.uv.es/~friasnav/AlfaCronbach.pdf
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relacionada con la propuesta de valor que motiva al negocio. Por otro lado, la alta
correlacion de la modalidad de cobro, y su desempefio en la prueba de concepto invitan
a la incorporacion de recomendaciones al respecto.

Finalmente, se muestran a continuacion el resumen de la dltima pregunta de la
encuesta relacionada con los precios de la solucion.

# |Afirmacién Promedio
1 Respecto al precio de la solucion, sefale el precio que
usted cree que costara cada servicio mensual en UF

a | Inteligencia de Clientes 36,8

b | Trending Alert 48,0

¢ |Impacto de Camparias 34,3

d | Automatizacion de Reportes 43,0
Promedio 35,5

Tabla 30, Precios segtin encuesta
Fuente: Elaboracién propia

Estos resultados son coherentes con los expuestos en los capitulos anteriores si se
consideran precios promedios. A continuacion se muestra una tabla de comparacion:

Promedio . | Diferencia
: ., : Promedio
# | Afirmacion precios propuestos
Encuesta
propuestos VS encuesta
a | Inteligencia de Clientes 33,3 36,8 10%
b | Trending Alert 54,8 48,0 -12%
¢ | Impacto de Camparias 247 34,3 39%
Automatizacion de
d Reportes 53,4 43,0 -20%
Promedio 41,5 40,5 -3%

Tabla 31, Comparacion precios propuestos vs encuesta
Fuente: Elaboracion propia

La mayor diferencia se muestra en los servicios de Impacto de campafias (39%) y
automatizacion de reportes (-20%). No obstante ello la diferencia promedio es de tan
so6lo un -3%.

94



8 EVALUACION ECONOMICA Y MODALIDADES DE OPERACION

8.1 MODALIDADES DE OPERACION

Un punto fundamental a considerar en la creacion de la nueva empresa es definir la
modalidad bajo la cual ésta serd constituida dentro de la Universidad de Chile. Las
alternativas que se describiran fueron levantadas por el Director del proyecto Opinion
Zoom directamente con autoridades universitarias. Estas opciones de funcionamiento
definiran la estructura bajo la cual la futura empresa podra cobrar e invertir sus recursos,
por lo que es clave incorporar estos escenarios en la posterior evaluacion econémica
del proyecto.

A continuacion se describen cada una de las alternativas posibles de operacion y
funcionamiento:

1. Spin-in: Bajo esta alternativa se crearia la figura de “Centro de Costos Web
Intelligence Centre” dentro de la contabilidad de la Universidad. Esta unidad
especial asume todos los siguientes costos del proyecto: mantencion y
comercializacién, dejando el desarrollo de software e inversion a la
Universidad. Por otro lado, recibe aproximadamente el 78% de los ingresos
puesto que se debe pagar un royalty con la Universidad para poder vender
un servicio utilizando el nombre y la infraestructura universitaria. Este royalty
se descompone, inicialmente, en un 2% a Casa Central, un 10% a la
Facultad de Ciencias Fisicas y Matematicas y un 10% al Departamento de
Ingenieria Industrial, donde se mantiene fisicamente el proyecto. De optarse
por esta alternativa, el proyecto debera someterse a todo el marco
regulatorio estatal que envuelve a la Universidad —Chilecompra, gastos
autorizados por Contraloria, etc-.

2. Alianza con partner consolidado: Esta alternativa consiste en la busqueda de
alguna empresa externa que le interese firmar un acuerdo de alianza que le
permita comercializar los servicios de OpinionZoom. Es decir, la empresa
compra una licencia del software pagando una cuota Unica, y luego debe
financiar todo el resto de los costos asociados a la comercializacion. La
mantencion del software corre por cuenta de la Universidad, la que podria
cobrar un fee adicional en caso que el partner asociado requiera una
actualizacion por upgrade del sofrware. Bajo esta alternativa, dado que el
aliado consolidado se trata de una empresa privada, no se requiere que esta
pague ningun tipo de royalty a la Universidad.

3. Spin-off: Bajo esta alternativa la Universidad externaliza so6lo la
comercializaciéon del software a una empresa privada nueva, cuyo

95



representante legal es nominado por la Universidad. Todos los costos
asociados a desarrollo, mantencién y mejora del software corren por cuenta
de la Universidad, dejando a la nueva empresa solo aquellos costos
asociados a comercializacion. Por otro lado el spin-off debe cancelar un
royalty a la Universidad, el cual aun no se encuentra definido. Naturalmente
este peaje sobre las ventas debe ser suficientemente atractivo para la
Universidad tal que le convenga optar por esta alternativa versus las
descritas anteriormente. Como supuestos se asumira que la distribucion del
royalty es similar al descrito en el primer escenario: 10% a Casa Centra,
10% a la Facultad de Ciencias Fisicas y Mateméticas y 10% al
Departamento de Ingenieria Industrial. Dado que se presume este royalty
sera mayor al pagado en el escenario uno, se adopta el supuesto que el
remanente ird directamente al Centro de Costos del centro de investigacion,
el cual vive dentro de la Universidad. Dicho remanente debera alcanzar para
cubrir todos los costos descritos anteriormente: desarrollo, mantencion y
mejora del software.

En siguiente tabla se resumen los ingresos y los costos de cada una de las
alternativas en forma general:

Alternativa Modalidad Costos Modalidad Ingresos Modalidad Descripcion
Todo ocurre dentro
- Desarrollo de la Universidad
- Mantencion Ventas * 22% Universidad los costos descritos
1 Spin-in (equipos, personal, Ventas * 78% Centro de
A deben ser
oficina) Costos WIC . |
- Comercializacién asumidos por e
Centro de Costos.
Asociado asume
costos de
mantencion y
- Licencia de Software ?i/(e:(?:}?:’iase apl)raaga una
- Mantencion Pe
. . comercializar la
2 Asociado (equipos, personal, Ventas
A plataforma. En
oficina) .
T, caso de requerir
- Comercializacion .
una mejora de
software se debera
pagar un fee
adicional.
Ventas * (1- 22% Spin-off se encarga
3 Spin-off - Comercializar Universidad - X% Centro exclusivamente de
de Costos WIC) la venta.

Tabla 32, Resumen modalidades Operacion
Fuente: Elaboracién Propia
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8.2 EVALUACION EconOmICA

En este capitulo se procedera a realizar la evaluacion econémica del proyecto
incorporando todos los elementos descritos anteriormente. En particular, se busca
encontrar respuesta a tres preguntas fundamentales:

1- Cual de las alternativas de operacion, explicadas en la seccion anterior, entrega
mejores resultados desde el punto de vista econémico.

2- Evaluar la factibilidad econdémica del proyecto en base a la alternativa de
operacion escogida.

3- Descubrir y analizar las variables criticas de éxito. En particular, interesa
conocer los rangos de impuesto universitario que hacen factible al negocio.

El dltimo punto es particularmente importante dado el alto grado de innovacion del
proyecto dentro del funcionamiento universitario. El objetivo es encontrar el nivel de
impuestos necesarios tal que tanto la Universidad como el proyecto se vean
mayormente beneficiados.

En primer lugar se detallara la estructura general de costos, luego se explicara
cOmo éstas varian para cada una de las tres alternativas, a continuacién se construira
un flujo de caja para cada escenario, tanto para la Universidad como para el proyecto.
Finalmente se compararan los tres escenarios para cada parte interesada, se
analizaran las variables criticas y se concluira en base a los resultados encontrados.

8.2.1 Estructura de Costos

Tal como se mencion6é anteriormente en el canvas final de Opinion Zoom, la
estructura de costos del proyecto consta de dos centros de costos importantes: Cuentas
Actuales y Ventas. El primero agrupa a todos aquellos costos de setup, por activacion
de servicios vendidos, y de mantencién u operacion mensual. El segundo corresponde
exclusivamente a la ejecucion de acciones comerciales para atraer a nuevos
prospectos.

Existen adicionalmente dos costos mas que son relevantes para el proyecto:
Inversién y otros costos. El primero corresponde a todos aquellos gastos que se
deberan incurrir para tener la plataforma web, que incorpora los diferentes servicios,
operativa y comercializable. El segundo son costos que se detallaran posteriormente,
pero que incluyen entre otros: gastos basicos, arriendo de oficina y fungibles.

8.2.1.1 Inversion

Para calcular la inversion del proyecto, sélo se contabilizaron aquellos elementos
gue aun no se encuentran desarrollados a la fecha y que sean necesarios para dar pie
inicial al proyecto.
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INVERSION
Pagina Web Corporativa | $ 1.500.000
Asesor Legal S 540.000
Plataforma Web S 7.833.855
Publicidad S 4.000.000
Total S 13.873.855

Tabla 33, Items Inversion
Fuente: Elaboracién propia
Respecto a la Web Corporativa, esta consiste principalmente en una péagina de
requerimientos simples: sélo vitrina de informacion, sin uso de variables de sesion ni
transacciones. El precio incluye la creacion de un video de presentacién tipo caso de
uso animado de 60 segundos.

El asesor legal se requiere principalmente para levantar el nuevo negocio, realizar
tramites administrativos y crear contratos tipos para futuras ventas. La cifra corresponde
al estandar utilizado en otros proyectos del centro de inteligencia web. El costo por hora
es de 12 mil la hora, y se contemplan 45 horas de demanda. El nimero de horas fue
acordado en conjunto con el director del proyecto.

Los costos de publicidad fueron acordados con el director del proyecto y se basan
en juicio experto obtenido de la realizacion de otros proyectos del Centro de Inteligencia
Web. En estos costos se incluyen seminarios, disefio de panfletos, lienzos y comidas de
negocios.

La plataforma Web contempla la mejora del sistema que se esta construyendo
actualmente y que se encuentra completamente financiada por la linea CORFO
adjudicada anteriormente. Para calcular la cifra se levanté la siguiente cotizacion,
incluyendo etapas, tiempos y profesionales requeridos:
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| Desar1 | Analistaaut | Jefent | ingproy | Jefeproy | ToTALUE: TOTAL
| Costo | un [P 0,11 0,39 0,33 0,49 4.833.855
| cCosto | ur RPN 14,28 24,41 49,95 13,10 195

dlas\horas m Analista AUT JefeTI Ing Proy | lefe Proy TOTAL HH
L RESPONSABLE L9

A. Preparacion de ambiente de desarrollo 1,5
Presentacion de los equipos de trabajo Tl 0,5 5 1] 1] [’ 1 1]
Preparacidn de servidor de desarrollo Tl 0,5 5 0 0 [’ 1 0
Preparacidn de cuentas de acceso y permisos Tl 0,5 5 1] 1] [’ 1 1]
B. Disefio de Modelo de Datos 4,0
Andlisis de los datos fuentes Tl - COMERCIAL 2,0 18 4] 4] 4 1
Disefio Logico del Modelo Tl 2,0 13 4 1
C. Desarrollo ETL 10,5
Desarrollo de ETL de carga de datos historica e incremental Tl 5,0 0 45 0 9 2
Mecanismo de chequeo y automatizacion de sincronizacidn de datos Tl 1,0 1] 9 1] [’ 2 1]
Definiciones e implementacicn de alertas Tl 1,0 0 9 0 [’ 2 0
Pruebas de ETL (carga completa e incremental) y posibles ajustes Tl 2,0 1] 18 1] [’ ! 1
Documentacion ETL I 0,5 0 0 [’ 2 0
Pruebas y ajustes, incluida prueba de cuadratura de datos Tl 1,0 1] 1] [’ 2 1]
D. Construccion de Reportes 30,0
Disefio grafico del Reporte COMERCIAL 5 1] 1] 45 9
Control de usuarios y permisos (interfaz de administrador) Tl 2 18 1] ! ! 1
Implementacidn de Reporte en pagina Web Tl 20 " 180 1] 36 36 7
Pruebas internas y ajustes Tl 3 27 0 5 5 1
E. Pruebas internas y ajustes 6,0
Definicidn del plan de pruebas Tl 0,5 5 1] 1 1 1]
Setup de sistema de usuarios de prueba Tl 0,5 5 1] 1 1 1]
Setup de servidor y reportes para prueba Tl 1,0 9 1] 2 2 1]
Documentacion y chequeo de los procesos Tl 2,0 18 1] ! ! 1
Validacion de las pruebas por parte del cliente Tl 2,0 18 1] ! ! 1
F. Paso a Produccion y Puesta en marcha 6,5
Activacion de sistemas de ticket para soporte técnico TI-PC 0,5 5 1] 1 1 1]
Disponibilizacion y configuracion de servidor de Produccidn PC 0,5 5 1] 1 1 1]
pPC 1,0 0 9 o 7 2 0
Configuracion de cuenta de usuarios y permisos PC 1,0 9 1] 2 2 1]
Coordinacion de Inicio de marcha blanca COMERCIAL 0,5 5 (1] 1 5 1
Ajustes durante marcha blanca PC 3,0 0 27 0 [’ 5 1

llustracion 32, Cotizacidn Inversion
Fuente: Elaboraciéon Propia

Se considera adicionalmente un costo por disefio de front-end de $3.000.000. Cifra obtenida a partir de cotizacion realizada
para proyecto DOCODE, del Centro de Inteligencia Web (WIC).



8.2.1.2 Centro de Costos Cuentas Actuales

Para la estructuracion de los costos fue clave levantar cotizaciones de cada servicio
propuesto, esto con el objetivo de obtener cifras respecto al valor de activacion de cada
servicio por cliente y también el gasto requerido mensual para mantener la operacion
con el cliente. Estas cotizaciones fueron levantadas en conjunto con el equipo técnico
del Opinion Zoom.

A modo de ejemplo se presentara la cotizacion del primer servicio, adjuntandose el
resto en el Anexo 5.



.EE.
[ coste | un RS 0,11 0,39 0,33 0,48 $
| costo | _ur JEEEND 0,63 3,97 0,96
dias\horas .EE.
e esvonsane [

A. Preparacion de ambiente de desarrollo 0,6
Preparacidn de servidor de desarrollo Tl 0,3 0 (i} 1 0
Preparacidn de cuentas de acceso y permisos Tl 0,3 4] o 1 4]
B. Preparacion de fuentes de datos 0,5
Configuracion de APl y ETLS Tl 0,5 3 5 1] 2 4]
C. Ajustes a indicadores en reporte 0,9
Disefio de ajustes COMERCIAL 04 0 0 o 4 1
Implementacion en Reportes Web Tl 0,5 1
D. Paso a Produccion y Puesta en marcha 1,1
Activacion de sistemas de ticket para soporte técnico Tl 0,1 1 4] 1] 4] 4]
Disponibilizacion y configuracion de servidor de Produccidn Tl 0,2 2 4] 1] o 4]
Traspaso a Procesos Continuos TI-PC 0,1 1 1 o 0 0
Configuracion de cuenta de usuarios y permisos Tl 0,2 2 4] 1] o 4]
Capacitacion COMERCIAL 0,32 0 0 o [’ 3 1
Ajustes durante marcha blanca PC-TI 0,2 2 4] 1] o 4]
llustraciéon 33, Setup Servicio 1
Fuente: Elaboracién Propia
Mantencién mensual 2,0 0 9 0 9 2 4,80 s 121.952
Coordinacién atencién COMERCIAL 1,0 0 0 0 9 2
Posibles ajustes ETL, chegueo de funcionamiento de procesos PC 10 o 9 o o o “

llustracién 34, Operaciéon Mensual Servicio 1
Fuente: Elaboracién Propia



Las cotizaciones anteriores no solo indican tiempos y costos de desarrollo, sino
también requerimientos de personal que la empresa debe considerar en su estructura
organizacional para desarrollar, activar y mantener los servicios propuestos. A
continuacion se nombran los cargos y costos asociados a cada recurso humano
requerido:

Profesional Sueldo Bruto | Experiencia
Ingeniero Civil Informaticalr. | $ 1.126.036| 1er afio
Ingeniero Civil Industrial Jr. $ 1.428.157| 1erafio
Ingeniero Civil Industrial Sr. $ 2.080.775| 5to afio
Ingeniero Ejecucién Informatica| $  816.629 | 5to afio
Secretaria S 501.284| 5toafio

Tabla 34, Costos Recursos Humanos
Fuente: Elaboracién propia

Para la construccion de los costos de la cotizacion se considerd una jornada laboral
de 172 horas mensuales y la UF del dia de la siguiente forma:

Sueldo Bruto UF
_— % .
172 Horas dia
Finalmente se sumaron las horas hombre por cargo de todas las etapas y se

multiplic6 por el costo de cada recurso. El monto total de la cotizacién es la suma
general de todos los cargos que la componen.

Costo por cargo =

A continuacién se muestra una tabla de resumen, con los costos de todas las
cotizaciones:

Setup Operacion

Serviciol| S 294386 | S 122.661
Servicio2| $ 319.334| S 139.268
Servicio3| S 386.694 | S 130.965
Servicio4| $ 548.856 | S 138.486

Tabla 35, Resumen de Costos por servicio
Fuente: Elaboracién Propia

8.2.1.3 Centro de Costos Ventas

Por otro lado, ademas de las horas involucradas en la activacion de servicios y
operacion mensual, es clave para el éxito del negocio dedicar horas exclusivamente
para la venta de los servicios. Para esto se decidié en conjunto con el equipo que la
estrategia comercial de la nueva empresa se encuentre liderada por un Ingeniero
Industrial Senior, con al menos 5 afios de experiencia en la venta de servicios
tecnolégicos analiticos. Adicionalmente, se espera que para todas las reuniones
comerciales asista acompafado de algun Ingeniero Industrial Junior.
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Para llevar a cabo dicho punto, se propuso un esquema de remuneraciones fijo mas
un variable segun ventas realizadas y mantenidas en el tiempo. Para ello se definié una
comision fija del 15% por cada venta, un 10% por cada cuenta que se sostenga en el
tiempo y un sueldo fijo de $800.000. Estos nimeros se obtuvieron de forma tal que
vendiendo lo necesario para que el proyecto sea rentable, el ingeniero senior reciba el
mismo sueldo que el detallado en la ilustracion 17.

Finalmente, se estimd que el Ingeniero Civil Industrial Junior dedicara al menos un
20% de su tiempo dedicado a la venta y un 80% destinado al centro de costos de
cuentas actuales. Para esto se elaboré una estructura de costos parametrizada que
permitiera ir ajustando la cantidad de Ingenieros que se contrataran para satisfacer la
distribucion mencionada dada la penetracion de mercado objetivo que se vaya
esperando. Para efectos del informe, se asumira un 1,3%, lo que corresponde a 13
servicios anuales activados, lo que segun juicio experto del director del proyecto, el cual
cuenta con una vasta experiencia liderando proyectos tecnoldgicos. De todas formas,
en los capitulos posteriores se realizara un analisis de sensibilidad sobre esta variable.

A continuacion se detallan los porcentajes obtenidos de dedicacion para cada
ingeniero:

Ingeniero Industrial Junior

HH semanales 43

# Ingenieros 1

HH ventas Ing. Junior 35
Costo ventas $ 291.629

Tabla 36, Costo Ing. Industrial Jr. Centro de Costos Ventas
Fuente: Elaboracion propia

Ingeniero Industrial Junior | Atencion Ventas
Distribucion % 79% 21%
HH Anuales 1.640 424
Total 2.064
Mensualees 172

Tabla 37, Dedicacion Ing. Industrial Junior
Fuente: Elaboracién propia

Ingeniero Industrial Senior

HH semanales 43

# Ingenieros 1

HH ventas Ing. Junior 168
Costo ventas $ 2.018.495

Tabla 38, Costo Ing. Industrial Sr. Centro de Costo Ventas
Fuente: Elaboracion propia
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Ingeniero Industrial Senior | Atencion | Ventas
Distribucion % 2% 98%
HH Anuales 50 2.014
Total 2.064
Mensualees 172

Tabla 39, Dedicacion Ing. Industrial Senior
Fuente: Elaboracién propia

El Costo de ventas del Ingeniero Industrial Senior es referencial para obtener el final
considerando el mecanismo de cobro variable. Nuevamente este se encuentra
parametrizado segun las ventas, pero asumiendo una penetracion del 1,3% se obtienen
las siguientes cifras:
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Meses

1

2

3

1

5

[]

T

8

9 10 1 12
Ingresos Muevos |§  1.056.215 |§ 1056215 |F 1056215 |§F 1056215 |F 1056215 |F 1056215 |F 1056215 |F 1.056.215|F 1056215 | § 1.056.215 | § 1.056.215 | § 1.056.215
Mantencidn 5 - [§ 1056215 |% 2112430 |% 3168645 |5 4224859 |§ 5281074 |F 6337289 |F 7393504 |F 8449719 %5 9.505.934 |§ 10562148 [§  11.618.363
Total $ 1056215 |% 2112430 |$§ 3.168.645 |§ 4224859 |$§ 5281.074 |$ 6.337.289 |$§ 7.393.504 |$ 8.449.719 |§  9.505.934 |$  10.562.148 | $  11.618.363 |§  12.674.578
% Mvo ) 158432 | % 158432 | § 158432 | § 158432 | § 158432 | § 158432 | § 158432 | § 158432 | % 158432 | § 158432 | § 158.432 | § 158.432
% Mant 5 - 5 105621 | § 211243 | § 316.864 | § 422486 | § 528107 | % 633729 | % 739.350 | § 844.972 | § 950.593 | % 1.056.215 | § 1.161.836
Total Variable | $ 158.432 | § 264.054 | § 369.675 | § 475.297 | § 580.918 | § 686.540 | $ 792161 | § 897.783 [$  1.003.404 | $ 1.109.026 | § 1.214.647 | § 1.320.269
Fijo 5 800.000 | % 800.000 | % 800.000 | % 800.000 ) % 800.000 ) % 800000 % 800000 % 800.000 | % 800.000 | § 800.000 | 800.000 | 800.000
Total $ 956432 | 1.064.054 [§ 11689675 |§  1.275.297 [§  1.380.918 |§ 1486540 |F 1.592161)|F 1.697.783 |F 1803404 | § 1.909.026 | § 20146471 % 2.120.269

llustracion 35, Esquema de Remuneracion Ing. Industrial Senior ler afio
Fuente: Elaboracion Propia




8.2.1.4 Mejora e Investigacion

Para efectos de mejorar el software y sacar provecho de la ventaja competitiva
declarada en la estrategia de la empresa consistente en la capacidad cientifica del
proyecto por encontrarse alojado dentro de la Universidad, se ha decidido mantener el
nivel de inversion en investigacion que ostenta actualmente el Centro de inteligencia
Web en este proyecto. En particular, se considera la contratacion de siete memoristas,
dos tesistas y dos practicantes durante el horizonte de evaluacion del proyecto. A
continuacion se resumen los sueldos de cada recurso:

Rol Sueldo mensual
Tesista | $ 300.000
Memorista | $ 200.000
Practicante | $ 100.000

Tabla 40, Sueldo Investigacion
Fuente: Elaboracién propia

8.2.1.5 Otros Costos

Finalmente, en esta seccion se muestran otros costos adicionales en los que debe
incurrir el proyecto para su operaciéon mensual:

Sueldo mensual | Sueldo mensual
Servidores | S 300.000| $ 500.000
Fungibles | $ 322.784| $ 322.784
Practicante | $ 100.000 | $ 100.000

Tabla 41, Otros costos
Fuente: Elaboracién propia

El gasto de servidores se levanté considerando el servicio Amazon Web Services
con el que trabaja actualmente el Centro de Inteligencia Web (WIC). Los costos del
segundo afio suben menos que proporcionalmente dado que se aprovechan economias
de escala de procesamiento. El equipo técnico de Opinion Zoom estima que con este
gasto de arriendo de servidores la nueva empresa seria capaz de responder a la
demanda de hasta 30 servicios anuales.

Por otro lado, los fungibles consideran los siguientes gastos:

Toners de impresora, papeleria, material de oficinas: Considerados a partir
de cotizaciones de otros proyectos del WIC.

Cuenta de Internet prorrateada segun el nimero de proyectos que posee el
wiIC

Arriendo de oficina prorrateada segun el niumero de proyectos que posee el
WIC.



8.3 FLUJOS DE CAJA SEGUN ALTERNATIVAS

Luego de haber levantado la estructura general de costos e ingresos de la nueva
empresa, se procedi6é a descomponerlas con el objetivo de ajustarlas a cada una de las
modalidades de operacién descritas en la seccion 8.0.

En la construccion de los distintos flujos de caja se adoptaron los siguientes
supuestos, transversales a todas las alternativas:

e Se considera un horizonte temporal de evaluacion de dos afios, dado que por
considerarse un proyecto tecnoldgico éste puede cambiar mucho mas alla del
horizonte definido

e Se contempla la contratacién durante el primer afio de funcionamiento de un
Ingeniero Industrial senior, un Ingeniero Informéticos, un Ingeniero en
ejecucion Informatico, un Ingeniero Industrial junior y una secretaria. Para el
segundo afio se contempla la contratacién de un Ingeniero Industrial Junior
adicional.

e Latasa de descuento se asumird como un 30%, que si bien es alta, es la que
se considera en proyectos tecnologicos de este tipo. Esta tasa fue acordada,
en conjunto con el Director del proyecto.

e Se considera un porcentaje de penetracion de mercado anual, el cual
corresponde a la fraccion de servicios que se espera comercializar dentro de
un afo, sobre el total del mercado objetivo levantado en la seccion 6.5. Una
vez aplicado este porcentaje de penetracion, se asumira gue los servicios son
contratados linealmente dentro del afio. La penetracion de mercado para el
segundo afio es absoluta y no relativa en relacion a la de primer afio.
Adicionalmente se considera que so6lo un 50% de los servicios del primer afio
son renovados para el segundo afio. Para efectos de la presentacion de los
flujos de caja se asumira que la penetracion de mercado es de un 1,3% para
el primer afio y de un 2,6% para el segundo. En la préxima seccion se
realizara un analisis de sensibilidad sobre aquella variable.

e Debido a la linealidad en el ingreso de servicios anuales, y que éstos son
absolutos para cada afio, se decidi6 tomar como supuesto que el promedio
de permanencia de los clientes con los servicios es de 6 meses.

e Heredado desde el calculo de cuantificacion del mercado potencial, se
considerara que cada segmento de cliente consumira solo aquellos servicios
que haya valorado dentro de sus primeras dos preferencias, tal como se
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detalla en la seccidén 6.4. Este supuesto se adoptd con el objetivo de ser
conservador en el flujo de caja.

e Los sueldos fueron adoptados segun los afios de experiencia que se
requieren para cada rol, y definidos segun fuentes oficiales.>*

e Por tratarse de un proyecto dentro del marco regulatorio estatal universitario
no se pagaran impuesto a las empresas en el caso que las ventas sean por
medio de la Universidad. En el mismo escenario, tanto los ingresos como los
costos seran sin IVA.

e Los servicios tienen un ciclo de activacion de un mes. Esto impacta en que
los ingresos por venta vayan un mes desfasados con respecto al costo de
venta.

e Para efectos de la presentacion de los flujos de caja se asumira un impuesto
del 2% de royalty para Casa Central y un 60% destinado a la facultad y el
Departamento de Ingenieria Industrial. En la seccion siguiente, y al igual que
en el caso de la penetracion, se realizaran andlisis de sensibilidad sobre
estas variables.

A continuacion se detalla el flujo de caja de cada alternativa, construidos tanto
desde la perspectiva de la Universidad como del proyecto en si.

8.3.1 Spin-in

De acuerdo a lo detallado en la seccién 8.0, esta modalidad consiste en el desarrollo
completo del proyecto dentro de la Universidad. Para esto se plantea la creacion de una
unidad de negocios o centro de costos dentro del Departamento de Ingenieria Industrial,
el cual debe cancelar por concepto de royalty un 22% a la Universidad, lo cual se
descompone de la siguiente forma:

e 2% para Casa Central
e 10% para la Facultad de Ciencias Fisicas y Mateméaticas
e 10% para el Departamento de Ingenieria Industrial

La unidad de negocios debe ser capaz de costear los gastos de operacién del
proyecto, esto es lo asociado al centro de costos cuentas actuales, ventas, mejora y
otros costos.

En este escenario, desde la perspectiva de la Universidad se percibe el royalty de
22% de las ventas como ingreso y como costos aquellos clasificados como de inversion,
mas el capital de trabajo.

34 .
www.mifuturo.cl
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A continuacion se presentan tanto el flujo de caja del centro de costos como de la
Universidad. Si bien todos los calculos fueron realizados mensualmente, se utilizd un
flujo semestral para simplificar la visualizacion.

Semestres 0 1 2 3 4
Ingresos por ventas + 5 S 15.843.223 | S5 53.866.957 | §  93.126.880 | 5 134.117.468
Impuesto Autorizacidn U. de Chile 5 5 316.864 | & 1.077.339 | & 1.862.538 | 5 2.682.349
Royalty Universidad de Chile 5 S 3.168.645 | 5 10.773.391 | 5 18.625.376 | 5 26.823.494
Costos CC Cuentas Actuales g $ 4.027.041 | § 9245479 | & 16.269.655 | § 22.493.862
Costos CC Ventas g $ 10.974.691 | § 14.777.064 | & 12.747.943 | & 20.549.376
Costos fijos y desarrollo 5 $ 10.096.845 | 5 10.096.845 | § 10.534.801 | § 10.534.801
Fungibles g $ 3.033.408 | $ 3.033.408 | § 3.033.408 | $  3.033.408
Resultado Operacional = 5 S 15.774.272 | 5 4.863.430 | 5 30.053.159 | 5 47.900.178
Pérdidas del ejercicio anterior 5 S 31.024.606 |-5 1.867.806 | § 5
Resultado No operacional = S S 31.024.606 |-5 1.867.806 | S -8 -
Utilidad antes de impuesto = 5 -5 46.798.878 | § 2.995.623 | § 30.053.159 | $ 47.900.178
Impuesto a las empresas 5 5 -5 -5 - 15 -
Utilidad después de impuesto = g ¢ 46.798.878 | $ 2.995.623 | § 30.053.159 | & 47.900.178
Depreciacidn + 5 S -8 -8 5
Pérdidas del ejercicio anterior + 5 S 31.024.606 | 5 1.867.806 | 5 5
Ganancia/Perdida de capital -+ 5 5 -5 -5 -5 -
Flujo Operacional = 5 - S 15.774.272 | 5 4.863.430 | 5 30.053.159 | 5 47.900.178
Inversion Fija -§ 23.594.691 | & -8 5 5
Capital de trabajo - 5 S 16.446.206 | S 5 5 -
Recuperacion del capital de trabajo |+ 5 - S S 3 $  16.446.206
Aporte de Universidad de Chile + 5 40.040.897 | 5 k] 5 5 -
Flujo de Capitales = 5 - S 16.446.206 | 5 -5 -5 16.446.206
Flujo de caja privado = $ 16.446.206 |-§ 322.220.478 | § 4.863.430 | § 320.053.150 | § 64.246.384

llustracién 36, Flujo de Caja Alternativa 1, Centro de Costos
Fuente: Elaboracién Propia

Entregando un VAN de $45.732.265.

En el caso de la Universidad, el flujo se simplifica quedando de la siguiente manera:

Semestres 0 1 2 3 4
Ingresos +
22% Ventas - 5 $ 3.485.509 | § 11.850.730 | $ 20.487.914 | § 29.505.843
Costos = |8 S s -5 -5
Inversidn -5 23.594.691 | 5 3 - s - s
Capital de Trabajo -5 16.446.206 | 5 - s - s - | S 16.446.206
Flujo -$ 40.040.807 | § 3.485.500 | 5 11.850.730 | 5 20.487.014 | 5 45.952.049

llustracion 37, Flujo de Caja Alternativa 1, Universidad
Fuente: Elaboracién Propia

Entregando un VAN de $12.675.835.

8.3.2 Alianza con partner consolidado

En esta alternativa, la Universidad posee como gastos sélo la construccion de la
plataforma Web, la que vende, por medio de licencia, a una empresa asociada que la
comercializa. Adicionalmente, la Universidad incurre en costos de mejora del software,
los que se traducen en contratacion de siete memoristas y dos tesistas para que
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mejoren los algoritmos del software. La licencia solo incluye en el precio una
actualizacion en el periodo de evaluacion de dos afios.

Por otro lado, la empresa asociada incurre en todos aquellos gastos de mantencion
y comercializacion del software, es decir, centro de costos cuentas actuales, ventas y
otros.

El andlisis para este escenario, dado que no se conoce la estructura de costos de la
empresa asociada, se limitd a encontrar aquél precio de venta de licencia tal que para
la Universidad sea igualmente beneficioso el escenario uno y dos. De esta forma se
podra evaluar posteriormente si tal precio de licencia es factible o no desde el punto de
vista de la empresa asociada.

Como supuesto, se considero que se requieren siete memoristas y un tesista por 6
meses durante el primer afio.

A continuacién se muestra el flujo de caja correspondiente a la Universidad,
incorporando el precio de licencia para satisfacer la condicion descrita anteriormente.

Semestres 0 1 2 3 4
Ingresos +
Venta del Software - $29.483.172 | § 3 5 5
Costos = |5 5 3 5 5
Inversidn $§ 7.833.855 | 5 -5 -5 5 -
Mejoras 5 - $ 6.600.000 | 5 3.600.000 | 5 S 9.839.480
Flujo $ 21.654.317 -5 6.600.000 |-5 3.600.000 | § s

llustracién 38, Flujo de Caja Alternativa 2 Universidad
Fuente: Elaboracién propia
Como se menciono anteriormente, para el célculo de este flujo de caja se procedid
a igualar el VAN del escenario uno y dos, luego el precio del software se encontrd
siguiendo la siguiente formula:

Licencia = ABS(VAN(Flujos(Escenario2) — Inversiéon) + VAN (Escenariol)

8.3.3 Spin-off

La ultima alternativa contempla la externalizacion de la comercializacion del
software a una empresa externa, mientras que la inversién, mantencién y mejora
depende exclusivamente de la Universidad. En este caso el spin-off cancela por
concepto de royalty un porcentaje minimo de 22% a la Universidad. En caso que el
royalty sea superior, el ingreso remanente queda en una unidad de negocios dentro de
la Universidad que debe ser capaz de costear los costos en los que incurre la
Universidad por el proyecto. Estos costos corresponden a la inversion, centro de costos
de cuentas actuales, mejora y otros costos. Por otro lado, el spin-off debe incurrir en
todos los costos asociados al centro de costos de venta y el royalty.

Adicionalmente, se consideran los mismos supuestos considerados en el flujo de
caja del escenario uno.
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A continuaciéon se muestran los flujos de caja tanto del spin-off, de la unidad de
negocios y finalmente de la Universidad.

Semestres 0 1 2 3 4
Ingresos por ventas + S S 15.843.223 | $ 53.866.957 | S 93.126.880 | $ 134.117.468
Impuesto Autorizacion U. de Chile S S 316.864 | 5 1.077.339 | §  1.862.538 | §  2.682.349
Royalty Universidad de Chile g $ 10.218.879 | § 34.744.187 | $ 60.066.838 | $ 86.505.767
Costos CC Ventas g ¢ 10.974.691 | § 14.777.064 | § 12.747.943 [ § 20.549.376
Costos fijos g $ 472440 | § 472440 | § 472.440 | 472.440
Fungibles g $ 240000 |  840.000 | & 840.000 | § 240.000
Resultado Operacional = 5 S 6.979.651 | % 1955926 |5 17.137.121 (5 22.967.536
Pérdidas del ejercicio anterior S S 19.433.515 |-§ 883.616 | & 5
Resultado No operacional = 5 S 19.433.515 |-5 883.616 | 5 -5 -
Utilidad antes de impuesto = S -§ 26.413.166 | S 1.072.311 | § 17.137.121 | § 22.967.536
Impuesto a las empresas 5 5 -5 472598 | 5 3.598.796 | §  4.823.183
Utilidad después de impuesto = § -$ 26.413.166 | $  599.713 | § 13.538.326 | $ 18.144.354
Depreciacion + 5 5 -5 -5 5
Pérdidas del ejercicio anterior + S S 19.433.315 | § 883.616 | 5 5
Ganancia/Perdida de capital -+ 5 5 -5 -5 -5 -
Flujo Operacional = 5 - |- 6.979.651 | % 1.483.329 | $ 13.538.326 | 5 18.144.354
Inversion Fija S  5.360.836 | S -5 5 5
Capital de trabajo S S  7.635.777 | % S 5 -
Recuperacion del capital de trabajo |+ 5 - 5 -5 5 5 7.635.777
Flujo de Capitales = -$  5.360.836 |-$ 7.635.777 | $ -8 -8 7.635.777
Flujo de Caja privado = -5 5.360.836 |-5 14.615.428 | § 1.483.320 | § 13.538.326 | § 25.780.131

llustracion 39, Flujo de Caja Spin-off, Alternativa 3

Fuente: Elaboracién Propia

Entregando un VAN de $5.717.170.

Para el calculo del capital de trabajo se utilizé la metodologia del maximo déficit

acumulado. Para esto se armd la siguiente tabla:
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Meses 1 2 3 4 5 [ 7 8 9
Ingreso con IVA 5 5 - S 1.256.896 | $2.513.791 | 5 3.770.687 | 5 5.027.583 | § 6.284.478 | 5 7.541.374 | § 8.793.270 | % 10.055.165
Sueldos - CC Ventas 5 S 1.783.801 | 5 2.591.806 | 5 3.399.810 | $ 4.207.814 | 5 5.015.819 | $ 5.823.823 | 5 6.631.828 | 5 7.439.832 | 5 B.247.836
Impuestos

PPM (1,066% ventas netas) 5 5 - 5 11.259 | 5 22,519 | § 33.778 |5 45.037 |5 56.296 | S 67.556 | 5 78.815 | 5 90.074
IVA ventas (debito) 5 5 - 5 200.681 | 5 401.362 | $ 602.042 | § 802.723 | $ 1.003.404 | 5 1.204.085 | § 1.404.766 | 5 1.605.447
IVA + PPM (Mensual) 5 5 - 5 211.940 | 5 423.880 | § 635.820 | 5 847.760 | $ 1.059.700 | 5 1.271.640 | 5 1.483.580 | 5 1.695.521
VA Crédito 5 ] - 5 - 5 - ] - 5 - ] - 5 - ] - ] -

Pago Mensual 5 5 - 5 211.940 | 5 423.880 | § 635.820 | 5 847.760 | $ 1.059.700 | 5 1.271.640 | 5 1.483.580 | 5 1.695.521
Ing-Egr 5 -§ 1.783.201 (-5 1.546.850 |-5 1.309.899 |-S 1.072.948 |-5 835996 |-5 599.045 |-5 362.094 |-3 125.143 | § 111.808
Ing-Egr Acumulado 5 -5 1.783.801 |-5 3.330.652 |-5 4.640.551 |-§ 5.713.498 |-5 6.549.495 |-5 7.148.540 |-5 7.510.634 |-5 7.635.777 |- 7.523.968

llustracién 40, Calculo capital de trabajo
Fuente: Elaboracion propia




Dado que el spin-off es una empresa privada, debe considerarse tanto impuesto a
las empresas como IVA, éste ultimo soélo fue considerado en el célculo del capital de
trabajo.

Por otro lado, el flujo de la unidad de negocios es el siguiente:

Semestres 0 1 2 3 a4
Ingreso Imp Autorizacion U. de Chile [+ 5 3 316.864 | §  1.077.339 | 5  1.862.538 | §  2.682.349
Ingreso Royalty Universidad de Chile |+ 5 $ 10.218.879 | § 34.744.187 | 5 60.066.838 | $ 86.505.767
Casa central (2%) 5 5 316.864 | §  1.077.339 | 5 1.862.538 | 5 2.682.349
FCFM (10%) 5 § 1.584.322 | § 5.386.696 | $  9.312.688 | § 13.411.747
DIl (10%) 5 & 1.584.322 | 5§ 5.386.696 | 5 9,312,688 | 5 13.411.747
Costos CC Cuentas Actuales 5 § 4.027.041 | $ 9.245479 | $ 16.269.655 | § 22.493.862
Costos Fijos 5 S 10.096.845 | § 10.096.845 | 5 10.534.801 | § 10.534.801
Fungibles 5 S 1.096.704 | § 1.096.704 | 5 1.096.704 | 5 1.096.704
Depreciacion S 5 -8 -8 -8 -
Resultado Operacional = S S 7.073.652 | § 4.628.471 |5 14.637.005 |5 26.653.610
Ganancia/Perdida de capital +- 5 S -1 8 -1 & $
Pérdidas del ejercicio anterior 5 S 13.822.246 |-5 407.530 | & 3
Resultado No operacional = 3 -§ 13.822.246 |-§ 407.530 | § -8 -
utilidad antes de impuesto = g -$ 20.895.898 | § 4.220.941 | $ 14.6537.005 | § 26.653.510
Impuesto a las empresas 5 3 -1 8 -1 S -8 -
utilidad después de impuesto = g $ 20.895.898 | § 4.220.941 | § 14.537.005 | § 26.653.510
Depreciacion + 5 3 -8 -1s 3
Pérdidas del ejercicio anterior + 5 S 13.822.246 | § 407.530 | & S
Ganancia/Perdida de capital -+ 5 3 -3 -5 -3 -
Flujo Operacional = 5 - & 7.073.652 | 5§ 4.628.471 |5 14.637.005 | § 26.653.610
Inversidn Fija $ 18.233.855 | S -5 S 3
Capital de trabajo - 5 & 7.114.883 | § s 3 -
Recuperacion del capital de trabajo  |-/+ 5 - s S S $  7.114.888
Aporte U de Chile + $§ 25.348.743 | & -5 5 5 -
Flujo de Capitales = ¢  7.114.888 |-$ 7.114.888 | § -3 -8 7114888
Flujo de caja privado = $  7.114.883 -5 14.188.540 | § 4.628.471 | 5 14.637.005 | §  33.763.498

llustracion 42, Flujo de Caja Unidad de Negocios, Alternativa 3
Fuente: Elaboracion Propia

Entregando un VAN de $25.886.475.

Finalmente, en esta alternativa el flujo de la Universidad es el siguiente:

Semestres 0 1 2 3 4

Ingresos

% Casa Central s 5 609.355 | 5 2.071.806 | $ 3.581.803 | $ 5.158.364

% FCFM s S 3.046.774 | $ 10.359.030 | 5 17.909.015 | 5§ 25.791.821

% D ] S 3.046.774 | $ 10.359.030 | 5 17.909.015 | § 25.791.821
Costos 5 - s S -8 $

Capital de Trabajo § 3.243.214 | 5 5 5 -5 3.243.214

Inversidn §18.233.855 | 5 -5 -5 5 -
Flujo de caja = |-$21.477.069 | § 6.702.902 | § 22.789.866 | $ 39.300.834 | § 50.085.220

llustracion 43, Flujo de Caja Universidad, Alternativa 3
Fuente: Elaboracion Propia

Entregando un VAN de $21.740.791.




8.4 ANALISIS DE SENSIBILIDAD: PENETRACION DE MERCADO Y ROYALTY

8.4.1 Metodologiay supuestos

Una vez obtenidas las estructuras de cada flujo de caja de acuerdo a cada
escenario, se procedid a realizar analisis de sensibilidad sobre aquellas variables de
mayor incertidumbre y que cuyo efecto en el flujo de caja permitan obtener
conclusiones relevantes para el desarrollo del negocio: Royalty de impuesto que debe
pagarse a la Universidad y Penetracion de mercado.

Uno de los objetivos mayor relevancia en este capitulo sera la obtencion de
informacion para sostener la eleccion de la mejor alternativa de funcionamiento entre la
opcion uno y tres, dado que de acuerdo al director del proyecto, estas son las
alternativas mas probables de ser aprobadas por la Universidad. Para llevar a cabo
dicha tarea es fundamental también determinar, al menos en forma aproximada, un
porcentaje de Royalty a partir del margen de variacién de los flujos de caja frente a
distintos escenarios de expectativas relacionadas con la penetracion de mercado
objetivo anual.

Para llevar a cabo los objetivos descritos, se propusieron cinco escenarios distintos
en base a la penetracion de mercado, recordando que esta indica servicios acumulados
al afo sobre el total del mercado objetivo. A continuaciéon se presentan los distintos
escenarios:

Penetracion de mercado Servicios al afio
Escenarios Primer Segundo Primer Segundo

Aino Aino Ano Ano
Muy pesimista 0,5% 1,0% 4 6
Pesimista 1,0% 2,0% 9 11
Realista 1,3% 2,6% 12 14
Optimista 2,1% 4,2% 19 23
Muy Optimista 2,5% 5,0% 23 28

llustracion 44, Escenarios segiin Penetracion de mercado
Fuente: Elaboracién propia

Para cada uno de los escenarios descritos anteriormente se calculara el flujo de
caja de la Universidad de Chile, Unidad de Negocios, Spin-off y el VAN total del
proyecto. Adicionalmente, para el escenario dos se calculara el precio de la licencia de
software tal que el VAN de dicho escenario sea igual al obtenido en el escenario uno.
Por otro lado, se calcularan los siguientes indicadores relacionados al royalty que cobra
la Universidad para escenario:
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Tipo de Royalty Descripcion

No perdida U. de Chile |Tasa de impuesto minima tal que VAN de la Universidad sea mayor a 0.

No perdida Unidad de | Tasa de impuesto minima tal que VAN de la Unidad de Negocios sea mayor a
Negocios 0.

No perdida Spin-off Tasa de impuesto maxima tal que VAN spin-off sea mayor a 0.

Tasa de impuesto tal que a la Universidad le es igualmente beneficiosa la

Indiferencia U. de Chile .
alternativa uno vy tres

Tabla 42, Descripcion tasas a calcular
Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, se adoptaran los siguientes supuestos transversales a todos los
escenarios:

e Tasa de descuento de un 30%

e Impuesto a las empresas de un 20%*

e La Universidad, independiente del escenario, siempre recibird un impuesto de un
22% sobre las ventas como ingreso. En el escenario tres, el Unico que permite un
royalty mayor, éste sera recibido por la Unidad de negocios y transferira siempre
el 22% a la Universidad, quedandose con el remanente.

8.4.2 Resultados

A continuacion se presentan los flujos de caja y calculo de royalties para cada
escenario descrito, comenzando por el escenario muy pesimista:

Escenario Muy pesimista
Universidad de Chile |Unil:|al:l de Negocios |Spin-nf'f |\.I’AN total |Precin Software
Alternativa 1|0)-3 24.938.125 @-$ 13.538.627 () & - @-$38.476.751
Alternativa 2 |0-$ 24,938,125 () § - s - (-524938.125 (-5 8.125.787
Alternativa 3 |0-3 6.884.671 (-3 455 (-5 43.345.987 (-5 50.231.113

llustracion 45, VAN alternativas escenario Muy Pesimista
Fuente: Elaboracién Propia

Royalty NO-Pérdida

- Indif . . .
Universidad . ) Royalty Spin-off CIEEE R R LR
Negocio
6,89% 76,49% 19,35% 2,36%

Tabla 43, Royalties escenario Muy Pesimista
Fuente: Elaboracion propia

En este escenario se aprecia que no hay ninguna posibilidad que el negocio sea
rentable para la Universidad independiente de la tasa de royalty que se cobre, dado que

* http://www.sii.cl/portales/inversionistas/imp_chile/impuesto_primera.htm
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el maximo a pagar es menor al 22%. Adicionalmente, el royalty maximo dispuesto a
pagar el Spin-off es menor al minimo que debe recibir la Unidad de Negocios, lo que
implica que este escenario no es factible bajo cualquiera de las modalidades de
operacion. No obstante ello, es importante destacar que bajo este escenario la
Universidad tiene menores perdidas optando por la alternativa tres de funcionamiento.
Esto se justifica dado que en dicha opcion de funcionamiento la Universidad debe
colaborar con una inversion menor que en el escenario uno, dado que parte de la
inversion es aportada por el Spin-off.

A continuacion el resumen de VAN del escenario pesimista:

Escenario pesimista
Universidad de Chile |Unil:|ad de Negocios |Spin—nﬁ |Vhl'~.| total |PreciD Software
Alternativa 1|0)-$ 213449 @ ¢ 16.861.052 () & - @ $16.647.608
Alternativa 2 |D-5 213.444 () § - Os - @-5 213.429 @ $16.598.894
Alternativa3|D $ 9.542.588 (-3 9 (% 302389 @ % 9.814.945

llustracion 46, Van alternativas Escenario Pesimista
Fuente: Elaboracién Propia

Royalty NO-Pérdida

. . u. . Indiferencia Universidad
Universidad . Royalty Spin-off
Negocio
21,03% 55,61% 55,84% 21,17%

Tabla 44, Royalties escenario Pesimista
Fuente: Elaboracién propia

En este escenario se ve que nuevamente la Universidad se ve mas beneficiada en
el escenario 3 debido a la menor inversion que debe desembolsar en comparacion al
escenario 1, lo que se traduce en un VAN positivo en el escenario tres y un VAN
negativo en el escenario uno. Por otro lado, el royalty que paga el spin-off se debe
mover entre el 21,03% y el 55,84% tal que a la Universidad le convenga el escenario
tres y el spin off tenga utilidades. Este escenario es perfectamente posible por cuanto el
royalty minimo de la Universidad es menor al 22% y el royalty maximo a pagar por el
spin-off es mayor al minimo a recibir por la Unidad de Negocios. Por ultimo, destacar
gue el VAN total del proyecto es mayor en la alternativa uno que en la alternativa tres.
Este fendmeno se debe a la presencia del impuesto a las empresas que se debe pagar
en la ultima alternativa, los cuales justifican gran parte de las diferencias entre ambos
VAN. Adicionalmente, no obstante lo anterior se debe recordar que cada flujo de caja
obedece a estructuras de costo distintas, por lo que es esperable que los VAN totales
varien entre alternativas.

A continuacion el resumen de VAN del escenario realista:
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Escenario realista

Universidad de Chile |Unil:|al:l de Negocios |Spin-nf'f |VAN total |Precin Software

Alternativa1|D & 12.675.835 @ & 43.890.851 () & ) & 56.566.686
Alternativa 2 | 3 12.675.835 () % - g D %12.675.835 () $29.488.172
Alternativa 3| 3 19.398.889 () % 3 @ % 27.082.394 @ % 46.481.285

llustracion 47, Van alternativas escenario Realista
Fuente: Elaboracién Propia

Royalty NO-Pérdida
. . u. . Indiferencia Universidad
Universidad . Royalty Spin-off
Negocio
16,74% 50,79% 67,19% 29,22%

Tabla 45, Royalties escenario Realista
Fuente: Elaboracion propia

En este escenario el royalty que paga el spin-off se debe mover entre el 16,74% o
22% para alcanzar el minimo exigido por politica de la Universidad, y 67,19%. No
obstante ello, para que la Unidad de Negocios alcance a cubrir sus costos y obtener un
VAN mayor que cero se recomienda que el royalty alcance un minimo de 50,79%, es
decir moverse entre dicha cifra'y 67,19%.

A continuacién el resumen de VAN del escenario Optimista y muy optimista
donde se observa la continuidad de los patrones detectados hasta el momento:

Escenario optimista

Universidad de Chile |Unidad de Negocios |Spin-nﬁ |\MN total |Precin Software

Alternativa 1
Alternativa 2
Alternativa 3

@ 3 39.795.023 @ & 89.763.721 () & D % 129.558.744
D s 39.795.023 () & P < D % 39.795.023 @ 556.607.361
@ s 45.682.353 -3 11 @ $64.041.132 @ 5 109.723.524

llustracion 48, Van alternativas escenario Optimista
Fuente: Elaboracion Propia

Royalty NO-Pérdida
. . u. . Indiferencia Universidad
Universidad . Royalty Spin-off
Negocio
11,30% 44,67% 69,02% 32,97%
Tabla 46, Royalties escenario Optimista
Fuente: Elaboracion propia
Escenario optimista
Universidad de Chile |Unil:lal:l de Negocios |Spin-nﬁ |VAN total |Precin Software

Alternativa 1
Alternativa 2

Alternativa 3

0% @ 3 183.365.431
s @ ¢ s54.741.471 @ $71.553.809
93 @ $98.012.917 @ 5 156.836.893

128.623.959 |

54.741.471 @ %
54.741.471 () &
58.824.069 -3

@ s
@ s
@ s

llustracion 49, Van alternativas escenario Muy Optimista
Fuente: Elaboracion Propia
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Royalty NO-Pérdida
. . u. . Indiferencia Universidad
Universidad . Royalty Spin-off
Negocio
9,89% 43,07% 74,78% 20,06%

Tabla 47, Royalties escenario Muy optimista
Fuente: Elaboracidn propia

En ambos casos se continla con el patron de resultados obtenidos para los tres
primeros escenarios. Los porcentajes minimos a cobrar y el royalty de indiferencia van
disminuyendo y los porcentajes maximos a pagar aumentando.

A continuacién se presenta una tabla resumen con todos los resultados de royalties
para cada escenario:

Resumen Cotas para Royalty

Penetracion de .1
mercado Royalty de No-Pérdida Indiferencia
Aiio 1 Ao 2 Universidad | U. Negocios | Spin-off
Muy pesimista 0,5% 1,0% 6,89% 76,49% 19,35% 2,36%
Pesimista 1,0% 2,0% 21,03% 55,61% 55,84% 21,17%
Realista 1,3% 2,6% 16,74% 50,79% 67,19% 29,22%
Optimista 2,1% 4,2% 11,30% 44,67% 69,02% 32,97%
Muy optimista 2,5% 5,0% 9,89% 43,07% 74,78% 20,06%

Tabla 48, Resumen royalties segun alternativa y escenario
Fuente: Elaboracion propia

8.4.3 Conclusiones

Al observar las distintas tablas resumidas de VAN segun escenario-alternativa, se
puede ver que el VAN total de la alternativa tres nunca es mayor al entregado por la
alternativa uno. Esto se debe principalmente a las presencia de impuesto a las
empresas en la ultima alternativa, lo que implica fugas de flujos del sistema Universidad,
Unidad de Negocios, Spin-off. No obstante lo anterior, se puede apreciar que en
aguellos escenarios menos favorables, la alternativa tres entrega VAN mas altos a la
Universidad, es decir, dicha alternativa representa una opcion de pérdida mas acotada
en el caso que el proyecto no tuviera el éxito esperado. En particular para el caso muy
pesimista la suma del VAN de la Universidad y la Unidad de negocios es mas alta
cuando se opera bajo la alternativa tres que sobre la uno. Adicionalmente, para el caso
pesimista, la Unica combinacion posible tal que el VAN de la Universidad sea positivo es
tomando la alternativa tres y con royalty mayor al 21,03%. Estos efectos se deben
principalmente al hecho que en la alternativa tres la Universidad debe realizar una
inversion considerablemente menor que en la alternativa uno donde es ella la
responsable completa del proyecto. En ese sentido, bajo la dltima alternativa, el riesgo
sobre la inversion es compartido con el spin-off y no asumido completamente por la
Universidad.
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Por otro lado, para todos los escenarios se cumple gue el royalty de no pérdida de
la Unidad de Negocios es mayor que el royalty de indiferencia de la Universidad. Dado
qgue una de las restricciones del proyecto es que la Unidad de negocios sea capaz de
auto-sustentarse se considerara su valor del royalty de no pérdida como el minimo
posible a considerar. Por otro lado, en todos los escenarios, excepto el mas pesimista,
es posible identificar aquél royalty que cumpla con ser mayor que el de no pérdida de la
Unidad de Negocios y que al mismo tiempo sea menor que el royalty de no pérdida
maximo del spin-off. Para graficar el argumento anterior se muestra a continuacion una
tabla de resumen incluyendo ambos royalties para cada escenario:

Royalties NO-perdida
U. Negocios | Spin-off
76,49% 19,35%
55,61% 55,84%
50,79% 67,19%
44,67% 69,02%
43,07% 74,78%

Tabla 49, Resumen Royalties no perdida
Fuente: Elaboracién propia
Con el objetivo de encontrar un royalty que sea equitativo en términos de
incertidumbre al éxito o fracaso, se procedi6 a calcular el promedio de ambos royalties
para cada escenario, tal como se muestra a continuacion:

. Royalties NO-perdida .
Escenarios - - Promedio
U. Negocios | Spin-off
M
uy 76,49% | 19,35% | 47,92%
pesimista
Pesimista 55,61% 55,84% 55,72%
Realista 50,79% 67,19% 58,99%
Optimista 44,67% 69,02% 56,84%
Muy optimista 43,07% 74,78% 58,93%
Promedio 54,12% 57,24% 55,68%

Tabla 50, Resumen royalties con promedio
Fuente: Elaboracion propia
De acuerdo a la tabla anterior, la tasa de royalty que en mejor forma divide las
ganancias o pérdidas del proyecto entre la Unidad de Negocios y el Spin-off y que
adicionalmente asegura siempre mejores resultados a la Universidad optando por el
escenario tres sobre el uno corresponde a un 55,68%.
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9 PLAN DE OPERACIONES

A partir de la cotizacion de los servicios realizada en el capitulo 8.2.1.2 se
establecieron los primeros requerimientos de recursos humanos y funcionamiento para
llevar a cabo el proyecto. En esta seccion se tomaran dichos requerimientos como
inputs y se estableceran las directrices generales de operacion de la nueva empresa. Al
respecto, se comenzard definiendo la estructura organizacional inicial del proyecto,
luego se describirdn los antecedentes generales de funcionamiento y operacion, a
continuacion se utilizara la metodologia de Ingenieria de Negocios para instanciar los
macro-procesos Yy definir la arquitectura general de procesos, detallando en profundidad
aguellos macro-procesos mas relevantes para el negocio. Finalmente se disefiaran los
procesos de negocios asociados dichos macro-procesos con el objeto de entregar una
pauta detallada de operacion en aquellos procesos claves para la implementacién de la
nueva empresa.

9.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Dada la estandarizacion de los servicios que se pretende ofrecer en la primera
iteracion de negocios, presentados y validados en el capitulo 5.2, y la eficiencia que se
pretende alcanzar en su desarrollo con el objetivo de alcanzar costos mas bajos de
produccion, se escogié una estructura funcional para llevar a cabo el proyecto. En este
tipo de esquema organizacional la divisién del trabajo se agrupa en funcion de las
principales actividades o funciones que deben realizarse dentro de la organizacién para
desarrollar el producto o servicio: Ventas, Operaciones, Recursos Humanos, etc. En
cada unidad de division se asigna un gerente quien reporta al gerente general de la
empresa. A si mismo, en funcién del tamafio, se pueden ir generando mandos
intermedios de mando como jefaturas, supervisores, entre otros.

En el caso se Opinion Zoom, a partir de los requerimientos levantados durante el
capitulo 8.2.1.2 de estructuracion de costos, se identificd la necesidad de contar con las
siguientes areas:

- Gerencia general: Unidad encargada de definir las politicas, directrices y
procedimientos que se deben aplicar en la empresa para lograr la eficiencia
administrativa, operacional y financiera necesaria para rentabilizar el negocio en
el tiempo. Estara liderada por el actual director del proyecto Opinion Zoom y
apoyado por una secretaria.

- Comercial: Equipo encargado de realizar la gestion comercial de la empresa. Su
foco es principalmente la busqueda y captura de prospectos, fijacion de precios y
condiciones comerciales con clientes y supervisar la mantencion de los clientes
vigentes de la compafia. Esta area estara liderada por un Ingeniero Industrial
senior, quien debe apoyarse y guiar al Ingeniero Industrial junior del sub-area de
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cuentas en su labor. El area comercial reporta directamente al gerente general
de la empresa.

1. Cuentas: Sub-area encargada de gestionar la relacion con los clientes

actuales. Para esto es clave la comunicacion continua y las visitas
periodicas al cliente, con el objetivo de aclarar sus dudas, gestionar la
solucion de sus problemas y entender sus necesidades para descubrir la
existencia de nuevos servicios de valor agregado que puedan ofrecerse
con el objeto de entregarle una mejor experiencia del servicio. Esta area
estard conformada por Ingenieros Industriales Junior, quienes deberan
reportar al Jefe del area comercial sus resultados e inquietudes y solicitar
al resto de las areas los requerimientos necesarios para llevar a cabo su
funcion.

Tecnologias: Area encargada de la fabricacion de los servicios vendidos. Dada
la alta estandarizacién de las soluciones ofrecidas inicialmente por la empresa,
se espera que el area se encargue principalmente de la activacién de servicios y
luego de responder a los requerimientos spot que puedan provenir del area de
Cuentas. Esta area estara liderada por un Ingeniero Informatico. Este equipo se
dividira en dos sub-areas, las que se describen a continuacion:

1. Desarrollo: Si bien los servicios ofrecidos son estdndar y no debiesen ser

modificados mayormente, existen ajustes menores que podrian realizarse
a nivel de codigo para personalizar ligeramente el servicio de acuerdo a
las necesidades del cliente. Este equipo serd el encargado de cotizar en
términos de tiempo dichos ajustes para que puedan ser evaluados desde
el area comercial, y de implementar las mejoras en caso que se necesite.
Adicionalmente son los encargados técnicos de la activacion o setup de
los servicios.

Procesos continuos: Area encargada del correcto funcionamiento de
sistema durante la operacion mensual de los servicios. Sus funciones
principalmente son resguardar las cargas de datos, verificar la
actualizacion de reportes y la atencion de problemas spot que puedan
surgir durante las operaciones continuas de los servicios a nivel de
datamarts y procesos ETL. En esta sub-area se contempla la contratacion
de Ingenieros Informaticos en ejecucién, con conocimientos de bases de
datos y procesos ETL.

Investigacion: Si bien en un comienzo esta no sera un area formal de la
empresa, si se considera como fundamental incorporar una unidad de
investigacibn compuesta por memoristas, tesistas y practicantes que puedan
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alimentar a la empresa con investigaciones en el @mbito del Web Opinion Mining.
El responsable y guia de esta area sera la gerencia en apoyo con el area de
Cuentas, quienes deberan levantar las necesidades de mejora desde su
experiencia con el cliente.

Es importante sefialar que en un comienzo se contempla la participacién de al
menos un profesional por area para el primer afio y en el caso de cuentas al menos dos
profesionales para el segundo afio. No obstante ello, los recursos humanos se
encuentran parametrizados segun el nimero de servicios vendidos, tal como se explicé
durante el capitulo 8, por lo que para cada escenario de ventas se iran ajustando los
recursos humanos de acuerdo a la planilla de costos entregada como Anexo a la tesis.

A continuacion se detalla el organigrama de la empresa de acuerdo a las
definiciones entregadas:

Gerencia
General

Investigacion

Tecnologias

Procesos

Cuentas Desarrollo .
Continuos

llustracién 50, Organigrama OpinionZoom
Fuente: Elaboracién Propia

9.2 ANTECEDENTES GENERALES

En esta seccidon se definiran algunos aspectos generales del funcionamiento de la
nueva empresa de acuerdo a lo definido en los capitulos anteriores, y otros que puedan
parecer necesarios. En el capitulo de gestion del cambio se detallaran mas
extensamente practicas de trabajo a incorporar en el funcionamiento de las distintas
areas.
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e Las jornadas de trabajo seran de lunes a jueves de 9:00 a 19:00 horas y los
viernes de 9:00 a 17:00, es decir 9 horas diarias de trabajo de lunes a jueves y 7
los viernes.

e Los servicios ofrecidos deben estar disponibles 24/7.

e Se ofrecera un canal de atencion al cliente via correo electrénico o Skype con
tiempo de respuesta maximo de 24 horas.

e Del mismo modo, quincenalmente se ofrecera la opcion de una reunion
presencial para aclarar dudas y/o detallar avances de entregables
comprometidos.

e A las reuniones iniciales con clientes o aquellas que el director comercial estime
convenientes debera asistir siempre un Ingeniero Senior y un Ingeniero Junior.

e Latenida de trabajo serd libre. Sin embargo a las reuniones con clientes siempre
se deberd asistir con una tenida adecuada: pantalén y camisa en el caso de los

hombres y pantalon y blusa en el caso de las mujeres. El uso de corbata no es
necesario.

9.3 ARQUITECTURA DE MACRO-PROCESOS Y DISENO DE PROCESOS

Tal como se present6 en la introduccion de este trabajo de tesis, la arquitectura de
procesos del proyecto se grafica de la siguiente forma:
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llustraciéon 51, Arquitectura de Macroprocesos, OpinionZoom
Fuente: Elaboracién Propia
Del esquema, el trabajo de tesis se concentr6 en dos macro-procesos que se
consideraron indispensables para la definicion e implementacion del negocio:
Planificacion estratégica Opinion Zoom y Servicio de Andlisis de Opiniones de la Web,
instanciados a partir de macro tres y macro uno respectivamente.

Respecto a planificacion estratégica Opinion Zoom, se trabajé particularmente en el
proceso “Desarrollo concepto de Negocios”, el cual alimenta con los planes estratégicos
a la macro uno, dos y cuatro tal como se muestra a continuacion:
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llustracion 52, Nivel 1 Macro 3 Opinion Zoom
Fuente: Elaboracion Propia
Dichos planes estratégicos fueron el resultado del modelo de negocios disefiado a
partir de la utilizacion de la metodologia Lean Canvas.

Si la utilizacion del macro-proceso tres fue clave en el disefio del nuevo negocio,
para la implementacion de éste es fundamental el uso del macro-proceso uno, el cual

justamente requiere como input los planes estratégicos disefiados en “Desarrollo
estrategia” de la macro tres.

A continuacion se muestra la macro uno de cadena de valor instanciada de acuerdo
al contexto de Opinion Zoom:
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llustracion 53, Macro-proceso Cadena de valor, OpinionZoom
Fuente: Elaboracién propia

En este macro-proceso se identifican tres procesos importantes:

e Administracion relaciéon con el cliente: comprende las actividades de analisis
y marketing que se requieren para inducir y guiar las ventas, las actividades de
ventas y contactos por servicios al cliente y el procesamiento de 6érdenes,
incluyendo la decisién de factibilidad y conveniencia de aceptarlas.

e Planificacién analisis de la web y disponibilizacion de reportes: realiza la
planificacion, programacion y control requeridos para la generacion y entrega de
los servicios, incluyendo el andlisis de la demanda, planificacion de capacidad y
logistica de distribucion.

e Analisis de la Web y disponibilizaciéon de reportes: Lleva a la practica los
planes y programas del proceso anterior, realizando las actividades fisicas de
generacion y distribucion de servicios, por ejemplo: Desarrollo del software,
ejecucion de actividades de consultoria.

A continuacion se describe cada uno de los procesos mencionados en detalle.
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9.3.1 Administracion relacion con el cliente

A continuacion se describe la descomposicién de este proceso:

Administracion relacién con el cliente
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Cliente venta y Cliente

: respuesta
Cliente Necesidades e

informacidn
@ de Control

Informacidn

O

®

Produccidn y Entrega Analisis de laWeb y
Bien o Senicio Disponibilizacidn de reportes
(Macro 1)
R . Cambios
® e )
Mantencidn Mantencion
de Estado de Estado
(Macro 1) (Macro 1)

llustracion 54, Administracion relacion con el cliente
Fuente: Elaboracién Propia

Este proceso se descompone de los siguientes sub-procesos:

Andlisis de mercado: Andlisis del comportamiento de ventas y clientes y revision
de prospectos y competencia.

Venta y atencion al cliente: Incluye los procesos de venta —generar y evaluar

oportunidades, generar propuesta y cerrar venta— Yy postventa, los cuales se
muestran en la siguiente ilustracion:
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llustracion 55, Venta y atencidn al cliente
Fuente: Elaboracién Propia

A continuacion se detalla cada una de las actividades anteriores a nivel de procesos

BPMN:

Generar y evaluar oportunidades: Este proceso se encarga que la lista de prospectos y

estados sea revisada semanalmente por el jefe comercial para la coordinacion

de sus

actividades. Este proceso requiere que se desarrolle a priori una presentacion comercial

de los servicios, la que debe ser ajustada ligeramente antes de cada presentac

i6bn con

la informacion propia del prospecto a visitar, la informacién puede ser real o ficticia, en
este Ultimo caso se debe dejar explicita tal situacion. En caso que la presentacion tenga
buena recepcion por el cliente, se deberdn tomar requerimientos y ser enviados
posteriormente al area de tecnologias para su evaluacion. A continuacién se presenta el

esquema BPMN del proceso descrito:

Instrucdones de
prospeccidn: Estado de
segmentacion y prospectos
mercado potencial
Actualizar N
D estado en lista o - PPT comercial 1
o . de prospectos -

Mo

Jefe Comercial

Generar ¥ evaluar oportunidades

semanal Interés de
adquisiddn?

Mo .
Revisar Coordinay Contactar a T Presentar Tomar
actividad — (D)
prospectos I—— prospectos cita si servicios requerimientas
agendada?

Evaluacion de
oportunidad 3
T

llustracion 56, BPMN Generar y evaluar oportunidades
Fuente: Elaboracién Propia
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Generar_propuesta: Este proceso recibe como input la evaluacién de oportunidad
generada en el proceso anterior y los entregables de postventa generados en el
proceso de postventa. La funcion del proceso es encargarse de evaluar la cantidad de
requerimientos ad-hoc del cliente para levantar servicio. En este proceso es clave
comparar el esfuerzo en términos de horas hombre de la cotizacion inicial levantada de
forma estandar para todos los servicios y que fue detallada en el capitulo de evaluacion
econOmica versus la cotizacion final incorporando los ajustes necesarios para satisfacer
las necesidades del cliente. En caso que la cotizacién final sea mayor a la planteada
inicialmente, se debera indicar los costos adicionales al Jefe comercial. A continuacion
se describe este proceso en notacion BPMN:

D Cotizacidn
estandar de

SERVicios

Cotizaciones
inicial menoar a

. final? Erwi
REEIIFETF Comparar cotizacidn rar
cotizacidn de . pt P 9 propuesta a
SErvicio Clientelilestansay i Comercial

Recepcidn
Evaluacian
oportunidad

Generar Propuesta
Jefe de Tecnologias

Especificar diferendas

en términos de horas
hombre

llustracion 57, BPMN Generar propuesta
Fuente: Elaboracion Propia

Cerrar venta: Este proceso consta de coordinar entrevistas para presentar la propuesta
comercial al potencial cliente, recoger sus comentarios y negociar si es necesario sobre
la propuesta con el objetivo de cerrar el acuerdo y enviar la solicitud de incorporacion al
equipo de Cuentas.

Postventa: El proceso de postventa consta de varias actividades no secuenciales, las
gue se detallan a continuacion:

e Chequeo de actualizacibn de reportes periédicos: De acuerdo al servicio
levantado y los requerimientos del cliente éstos pueden ser diarios, semanales
y/o mensuales. Para esto se programaran los procesos ETL de las bases que
alimentan los reportes para que envien un correo de aviso periodicamente, el
gue debe ser recibido por el KAM del area de cuentas y validar que los controles
sean los correctos, ejemplo: NUumero de tweets atingentes extraidos versus los
cargados en las bases analiticas, ultima fecha de actualizacion, etc.

e Resolucion de dudas y problemas: En caso que hayan problemas con los
servicios, el KAM debe comunicarlos inmediatamente al cliente informando
causas, tiempo de reposicion del servicio y planes para evitar futuros problemas.
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Por otro lado, el KAM debe estar disponible para responder dudas del cliente con
una tasa maxima de respuesta de 24 horas.

e Envio quincenal de reportes que resuman las dudas resueltas, problemas
surgidos o estado de los entregables comprometidos.

e Generacién de cuentas de usuarios y permisos: En caso de que el cliente
requiera creacion adicional de cuentas de usuario deberan ser solicitadas via
correo electronico. EI KAM debera remitir la solicitud al area de tecnologias para
gue generen los usuarios solicitados, una vez esté confirmada la creacion de
usuarios el KAM debera informar al cliente de la situacion. Este proceso no debe
durar mas de 24 horas. A continuacion se detalla este proceso en un diagrama
BPMN:

Antecedentes

faltantes?
Revisar solicitud

(nombre de
usuario, correo y

permisos)

Solicitar
antecedentes
adicionales

Solicitud de

creacion de

usuarios por
cliente

Cuentas

Envio de
confirmacian a
cliente

Generar ticket
de solicitud a
Tl

Postventa - Creacion de usuarios adicionales

h
CrEaCI_Dn de Devolucion de
usuarios y > ticket a
amgnac!on de Cuentas
permisos

Tecnologias

llustracion 58, BPMN Postventa - Creacion de usuarios adicionales
Fuente: Elaboracion Propia

9.3.2 Planificacion andlisis de la Web y disponibilizaciéon de reportes

Este macro-proceso agrupa todos los procesos de planificacion, programacion y
control requeridos para cumplir con la correcta entrega de los servicios demandados. Al
respecto, el proceso contenido mas relevante para el negocio propuesto, es la
estimacion mensual de la capacidad de recursos humanos para desarrollar la cantidad
de servicios propuestas en las estimaciones realizadas en el capitulo 9.3. El resto de
los procesos, dada la naturaleza del negocio —no masivo, B2C y no serd necesario
instanciarlos para la primera iteracion del negocio.

Para estos propésitos, el Jefe de Tecnologias debera levantar mensualmente la
disponibilidad de los recursos humanos actuales considerando setup y operaciones
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mensuales de los servicios actuales y adicionar la carga de trabajo proveniente de los
servicios proyectados para el mes. La proyeccion seré la decidida por el Jefe comercial
en términos de la penetracién de mercado mensual esperada. La planilla construida, y
anexa al informe de tesis, posee los costos parametrizados de acuerdo al volumen de
ventas, por lo que constituye una buena herramienta de medicion de capacidad para el
Jefe de Tecnologias. En caso de requerirse un aumento en la dotacion de recursos, se
debera levantar una solicitud al gerente general de la empresa, adjuntando los
antecedentes necesarios.

A continuacién se muestra un diagrama BPMN para ilustrar el proceso anterior:

Proyeccian de
servicios desde
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cotizacidn inidal para
Justificar necesidad de
recursos

Capacidad
actual OK?

Consalidar

informacidn con
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actuales

Coardinar
actividades

Capacidad
actual OK?

Evaluacion Capacidad de produccion
Jefe de Tecnologias

Levantar
solicitud de
contrataddn con
Gerencia

llustracion 59, BPMN Evaluar y planificar capacidad
Fuente: Elaboracion Propia

9.3.3 Analisis de la Web y disponibilizacion de reportes

A continuacion se detalla el diagrama de este proceso:
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llustracién 60, Analisis de la Web y disponibilizacién de reportes
Fuente: Elaboracion Propia

En este proceso se descompone de dos procesos fundamentales:

Produccién: En este proceso se realizan todas las actividades necesarias para
generar el servicio que se proveera a los clientes. A continuacion se presenta la
descomposicion de este proceso:

132



@ Planes

Planificacidn estratégica
CpinionZoom

Q Plan de Produccidn Senicio =@

Planificacidn analisis Entrega
de la Web

y disponibilizacidén
de reportes

y
Antecedentes

Senvicio Habilitacién de
Seniicio

Administracion Relacidn r Y
con el Cliente

Mantencidn
de Estado

Informacidn
monitorea
acciones
]
Necesidades e O
informacian de control  Administracion Relacién
con el Cliente

Informacion monitoreo en linea

Monitoreo y
control fisico

Analisis de la Web y disponibilizacién de reportes

Proveedor Acciones directas por no
conformidades

@ Estado Procesos
Productivos

Mantencidn
de Estado

llustraciéon 61, Proceso produccién
Fuente: Elaboracion propia

Se identifican dos subprocesos importantes, los que se detallan a continuacion:

o Habilitacién de servicio: En este subproceso se recibe los antecedentes
del servicio a habilitar desde el proceso “Planificacién analisis de la Web y
disponibilizacion de reportes” por parte del Jefe de Comercial. Una vez
recibida estos antecedentes, se procede al levantamiento de definiciones
del negocio con el cliente dependiendo de los antecedentes del servicio,
una vez se obtiene toda la informacién necesaria se invoca al proceso
produccion del servicio, el cual requiere como input los tweets extraidos
desde la API de Twitter y todos los antecedentes levantados en las fases
anteriores. Los output del servicio son el servicio propiamente tal que es
enviado al proceso de Entrega y la configuracion de controles de servicio
en linea que son enviados a Monitoreo y control fisico. El proceso
particular en notacion BPMN para habilitacién de un servicio de muestra a
continuacion:
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llustracion 62, BPMN Habilitacion de servicios
Fuente: Elaboracion Propia

o Monitoreo y control fisico: Este subproceso contiene la revision de alertas
generadas en el subproceso anterior por el &rea de procesos continuos.
Estas alertas deben encontrarse automatizadas y enviarse via correo
electronico cada vez que algun control de cuadratura o estado de los
reportes tenga problemas. El correo debe ser enviado a procesos
continuos con copia al area de Cuentas. Es responsabilidad del area de
cuentas supervisar la gestion de soluciones en caso de fallas por parte de
procesos continuos.

e Entrega: Esta a cargo de ejecutar toda la logistica necesaria para que el
producto o servicio sea recibido satisfactoriamente. Basicamente consiste en el
envio de credenciales de conexion al cliente y la coordinacién de la capacitacion.
Con dicho hito se da por cerrada la fase de setup e inicio a la etapa de operaciéon
mensual. A continuacién se describe el proceso en notacion BPMN:

Envio de cuentas de
usuarioy
contrasefias a diente
En' E ( J—} @ Capacitacian .
& 3 Coordinar . .

Traspaso a capacitacion con
seniidor ?!e cliente
produccian

llustraciéon 63 BPMN Entrega
Fuente: Elaboracién Propia
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9.4 PROTOTIPO PRODUCCION WEB FUNCIONAL

9.4.1 Contexto

Como parte del trabajo de tesis, y con el objeto de apoyar la futura
implementacion del negocio, se decidié desarrollar un prototipo funcional de la solucion
propuesta.

En esta seccidon se describen las caracteristicas principales del prototipo
funcional de produccién Web del proyecto, el cual persigue dos intenciones principales:

1- Que el prototipo desarrollado constituya la base de la herramienta que
permita llevar a cabo la fase piloto del proyecto. Evolucionando desde los
mockups graficos estaticos elaborados durante la investigacion fase dos de la
creacion del modelo de negocios, hacia un prototipo funcional basado en
programacion Web, que permita validar el funcionamiento del sistema a nivel
de usuario real.

2- Generar conocimiento real sobre la mejor forma de construccion de la
aplicacion Web final. Esto en términos de arquitectura tecnolégica y de
software ad-hoc.

La construccién del prototipo funcional Web se basara en el servicio “Inteligencia
de Clientes”, en particular en el reporte “Identificacion” detallado en la llustracion 23 de
la seccidén de creacion del modelo de negocios. Este reporte disponibiliza informacion
de un conjunto de tweets extraidos de la web y los disponibiliza mediante la aplicacion
de 16 filtros posibles para segmentar la informacion de acuerdo a las necesidades del
usuario.

9.4.2 Arquitectura de Procesos

Se ha identificado que la construccion del prototipo funcional se encuentra
enmarcado en el macro-proceso uno “Analisis de la Web y disponibilizaciéon de
reportes”, el cual se muestra a continuacion:

135



Informacién Planificiaciin Planes TAfarmacian n

o estratégica

S OpinionZoom Mercado

= Mercado 2

e

o~ Desarrollo de

2 nuevas

g Ideas y capacwE?ades

resultados Ideas y
a resultados
2 :
e T T
°
o I
g Requerimientos del senicio Capacidades
@ p \
E J Analisis de laWeby | Sericios
2 disponibilizacidn de -
5| — " reportes i}
° o \
E g Cliente %F’ Cliente
| =
T
Necesidges Procesos de
Recursos

'; recursas apoyo (RRHH,

o Tl etc)

- o

Recursos al
Mercado

llustracion 64, Arquitectura de Macro-procesos
Fuente: Elaboracién Propia

Este disefio es coherente con lo explicado en secciones anteriores: La légica de
creacion del modelo de negocios se encapsula dentro del proceso “Planificacion
estratégica OpinionZoom”, quién alimenta con una relacion de control al proceso
“‘Analisis de la Web y disponibilizacion de reportes”. Esto significa, tal como ya se ha
explicado, que son las logicas definidas en el modelo de negocios quienes regulan el
comportamiento de la cadena de valor y en particular su produccion realizada en el
proceso marcado.

Tal como se vio anteriormente, el proceso marcado se puede descomponer en la
siguiente estructura:
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llustracion 65, Nivel 1: Analisis de la Web y disponibilizacion de reportes
Fuente: Elaboracién Propia

En esta descomposicién, el prototipo funcional se enmarca dentro del proceso
“‘Analisis de la Web y disponibilizacién de reportes”, quién nuevamente recibe como
relacion de control los planes estratégicos desde el macro-proceso 3 “Planificacion
estratégica OpinionZoom” donde se desarrollé la légica de definicion del modelo de
negocios.

Nuevamente, el proceso marcado se puede descomponer en la siguiente
estructura:
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llustracion 66, Nivel 2 Analisis de la Web y disponibilizacion de reportes
Fuente: Elaboracién Propia
En esta descomposicion nos concentramos en el proceso “Produccion” el cual
recibe precisamente desde el macro-proceso 3 los planes estratégicos. Este proceso
entrega el servicio al proceso de “Entrega” quién se encarga de la conexion con el
cliente. Otro punto relevante, es que recibe las nuevas capacidades desde el macro-
proceso 2 para incorporarlas dentro de las fases de produccion.

Una vez mas, este proceso se puede descomponer en un nivel mas, quedando de
la siguiente forma:
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llustracion 67, Nivel 3: Servicio de Analisis de Opiniones de la Web
Fuente: Elaboracién Propia

En el dltimo nivel de la arquitectura de procesos se encuentra el proceso
“Habilitacion de servicios”, el cual encapsula las actividades necesarias para producir el
servicio definido en el modelo de negocio disefiado en el macro-proceso 3. En este
ultimo proceso se encuentra la actividad “Ajustes en dashboard de servicio” tal como se
explico en lailustracion 101. Dichos ajustes se realizardn sobre el dashboard construido
en la fase de inversion y cuyas bases de desarrollo se detallan a continuacion.

9.4.3 Arquitectura de Sistema

A continuacion se presenta los diagramas UML del sistema a desarrollar. Se
comenzara por mostrar la estructura de datos, luego el diagrama de casos de uso,
continuando con los diagramas de paquetes, diagrama de despliegue, diagrama de
secuencia y diagrama de secuencia extendido. Finalmente, se mostraran las
tecnologias utilizadas por el prototipo e imagenes de las vistas.

9.4.4 Estructura de Datos
La estructura de datos del prototipo es muy sencilla, consiste en cuatro tablas
finales que alimentan el reporte. Estas tablas deben contener la mayor cantidad de

informacion pre-calculada, con el objeto que el reporte se limite a solo leer datos en pos
de la velocidad del sistema. La estructura basica propuesta de datos es la siguiente:

139



_] Usuarios_twiitter ¥
idUsuarios_twii tier INT
genero VARCHAR(255)

: #- . grupo_etario VARCHAR(255)

frecuencia V ARCHAR(255)

_| Tweets v
idTweets INT
Usuarios_twiither _idUsuarios_twiitter INT

Empresas_idEmpresas INT

polaridad INT
. coef_influenca DECIMAL (3,2)
>
+ _| usuarios ¥
:I Em presas ¥ nombre YARCHAR(255)
idEmpresas INT username V ARCHAR({255)
nombre_empresa YV ARCHAR(255) password VARCHAR(255)

o empresa VARCHAR(255)

>

llustracion 68, Estructura de Datos
Fuente: Elaboracion Propia
Tal como se menciond, los campos coef frecuencia y frecuencia dentro de la
entidad Usuarios_twitter y el campo polaridad en la entidad Tweets se consideraran
pre-calculados por procesos ETL (Extract, Transform and Load)® anteriores que se
correran periédicamente para mantener la actualizacion de estas tablas finales.

9.4.5 Diagrama Casos de Uso

Como se aprecia en la figura, la accion “Consultar Reporte 1”7 incluye la accion
Login, dado que se considera como una actividad necesaria para la activacion de las
siguientes acciones. Ademas, la accidon “Descargar Lista de Usuarios” extiende al caso
de uso de consulta de reporte. Finalmente, la visualizacién de los otros dos tipos de
reportes extienden la visualizacion del primer tipo de reporte, dado que se considera
gue el usuario no necesita realizar la accion de login para navegar entre reportes
distintos. Cada reporte tiene un mecanismo de funcionamiento distinto, por esta razon
son diagramados en acciones distintas.

% Viincent Rainardi, Building a Data Warehouse: With Examples in SQL Server, 2008.
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Sistema

< 22Eytengs > (Descargar Lista de Usuarios
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<<Include>> B )
Usuario

<<Extend=>>

=<Extend=>

Consultar Servicio 2

Consultar Servicio 3

llustracion 69, Diagrama Casos de Uso

9.4.6 Diagrama de Paquetes

El sistema contempla la implementacion de 4 paquetes principales: Interfaz. Usuario,
Légica. Negocio, Acceso. Datos y MyBatis. Framework que conecta con la libreria java
respectiva para permitir la consulta de datos. Dentro del paquete Légica. Negocios se
encuentra el paquete Logica. Filtros el cual se encarga de gestionar los filtros que el
usuario seleccione, llamar a cada una de las légicas y disponibilizar los datos de
acuerdo a la combinacion resultante. Este ultimo paquete constituye el ndcleo del
sistema.
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llustracién 70, Diagrama de Paquetes
Fuente: Elaboracién Propia

9.4.7 Diagrama de Despliegue

El diagrama de despliegue muestra la topologia del software sobre la cual se
montara la aplicacion. Por un lado se tiene la aplicacion Web que se desplegara
mediante el browser, con conexién a un servidor web apache local montado sobre un
equipo con Windows 7. El prototipo por su parte correra en un entorno Java Virtual
Machine con conexion a una base de datos Mysql, tal como muestra la ilustracion 46.
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llustracion 71, Diagrama de Despliegue
Elaboracion Propia

9.4.8 Diagrama de Secuenciay Secuencia Extendido

A continuacion se detallan los diagramas de secuencia y diagrama de secuencia
extendido que dan cuenta del funcionamiento general del prototipo a nivel de sistema.

Basicamente el sistema, luego de ser iniciado por el usuario, facilita una interfaz de
login mediante el cual un usuario se debe identificar. Una vez se entra en la aplicacion,
el sistema facilita una interfaz de filtros y vista de datos, donde el usuario puede
segmentar los resultados que necesita ver en funcion de los filtros disponibles. Una vez
que los filtros son aplicados, el sistema ejecuta una l6gica especial para consultar los
datos desde la base de datos y luego disponibilizarlos mediante la misma interfaz de
filtros, de manera que el usuario pueda seguir segmentando la informacion de acuerdo
a sus necesidades. También se ofrece la posibilidad de descargar la lista de usuarios
asociados a la segmentacion realizada.
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llustracion 72, Diagrama de Secuencia
Elaboracion Propia
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llustracion 73, Diagrama de Secuencia Extendido
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9.4.9 Tecnologias utilizadas

A continuacion se describen las tecnologias utilizadas para capa del sistema.

Para la capa logica se utilizé el framework Struts2 basado en el lenguaje de
programacion Java. Este framework utiliza el patron de arquitectura de softwares MVC
(Modelo, Vista, Controlador) lo que permite desarrollar aplicaciones de forma modular
en poco tiempo.

Para la capa de vistas se utilizér Bootstrap3, framework basado en HTML
(HypterText markup language), CSS (Cascade Stlyle Sheet) y JS (Jquery, biblioteca de
Javascript que permite simplificar la programacion en JavaScript).

Para la capa de persistencia se utilizé el framework MyBatis, el cual se encarga de
mapear las sentencias SQL con los objetos Java.

La base de datos fue construida usando MySq|.

- * Framework MVC para desarrollos de
Struts Aplicaciones Web en Java
~ HTML CXX
* Framework OpenSource para disefio de g \S ;Ouenf
ooy aplicaciones Web, basado en HTML, CSS y IS
= * Framework de persistencia que se encarga de
i H“Ba“s mapear sentencias SQL con objetos Java.

llustracién 74, Tecnologias utilizadas
Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, para la construccion de graficos se utilizaron dos librerias JavaScript:
Chart JS y JQuery Knob.

CHART
JS

&
A

llustracién 75, Chart JS
Fuente: ChartJS

jQuery Knob

llustracion 76, JQuery Knob
Fuente: JQuery Knob



9.4.10 Vistas del prototipo

& = € [J localhost8084/OpinionZoom/ Vi @ (2] =

Por favor inicie sesion

|USuarlu ‘

[J Recordarme

llustracién 77, Vista Login
Fuente: Elaboraciéon Propia
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llustracidn 78, Vista Principal Filtros
Fuente: Elaboracion Propia



10 GESTION DEL CAMBIO

Como se ha descrito en los capitulos anteriores, si bien el proyecto posee raices
académicas dado su concepcion dentro de la Universidad de Chile, su implementacion
serd basada en un modelo de operacion privada, en particular, persiguiendo maximizar
sus utilidades. Dado ello, se espera que el nuevo negocio se comporte como tal,
incorporando practicas y elementos clasicos de la empresa privada en su
funcionamiento y que puedan suponer resistencia por parte de una cultura
organizacional acostumbrada no tan soélo al funcionamiento estatal, sino ademas
académico.

Entenderemos como cultura al conjunto de personas que comparten una forma de
operar a partir de paradigmas interpretativos, narrativas, valores y creencias que
sostienen su mundo interpretativo y en el cual se desenvuelven transparentemente,
compartiendo experiencias historicas y sociales, practicas y habilidades que le son
propias y comunes.

Para lograr el cambio cultural deseado se deben realizar acciones de impacto en la
manera en que los actores de la organizacion hacen y piensan las cosas. Para esto es
clave conservar la esencia de la organizacién, dado que dicho elemento sera el material
sobre el cual pulir la cultura deseada. A continuacion se describe un diagrama con el
proceso de acciones continuas que de ser ejecutadas sistematicamente, pueden ayudar
a direccionar el cambio cultural en la organizacion.

Generacion de Nueva

Observar la cultura: Redisefio de Cultura:

Procesos: .. 1- Valores
> Generacion de '
1- Instalacion de hébitos: 2- Emociones

1- Valores

2- Emociones

3- Costumbres

4- Habilidades

5- Interpretaciones

practicas .
2- Movilizacién 1- Entrenamiento 3- Costumbres

de roles 4- Habilidades

5- Interpretaciones

llustracion 79, Proceso cambio de cultura organizacional
Fuente: Proceso de cambio cultural propuesto por Eduardo Olguin, 2015



10.1 OBSERVANDO LA CULTURA

En este primer proceso se debe realizar una observacion cuidadosa a los estados
de animo, valores, emociones y habilidades presentes en la cultura organizacional, con
el objetivo de poder identificar aquellos elementos que podrian generar mayor
resistencia al cambio. Aqui es importante mencionar que el foco del analisis no es
deshacerse o eliminar elementos que sean constitutivos de la cultura, sino mas bien
cultivar a partir de lo que se busca conservar.

En la tabla a continuacion se presentan aquellos elementos pertenecientes a la
cultura del Centro de Inteligencia Web que se busca conservar, cuales prevenir y
finalmente los que se busca conservar. En la seccién posterior se describiran de
manera concreta algunas practicas a implementar y roles a movilizar para buscar la
direccion deseada.

Conservar

e Grato ambiente de
trabajo

e Libertad y
flexibilidad basado
en la confianza

e Capital humano
altamente
competente
tecnicamente

e Compromiso con la
institucion y los
proyectos

® Oportunidades de
aprendizaje y
desafios tempranos

Prevenir-Eliminar

* Que la perfeccidn
técnica impida
avanzar con
celeridad

¢ Centrar las
soluciones en |la
investigacion

® Poner el foco de la
solucion en los
modelos que
alimentan los
sistemas

¢ Informalidad en el
trato con el cliente

® Poco sentido de
urgencia en el dia a
dia

Cultivar

e Planificacion del
trabajoy
cumplimiento de
hitos

® Responsabilidad
individual en los
resultados

e La agregacion de
valor de mercado a
las investigaciones
gue se desarrollan

e Centrar gestién en
el cliente y sus
necesidades

® Imagen profesional
y de gestion
eficiente.

llustracion 80, Cultura Organizacional
Fuente: Elaboracion Propia
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Tal como se detallo en el cuadro de resumen, existen al interior del Centro de
Inteligencia Web muchos aspectos positivos que ciertamente constituyen un capital
valioso para la organizacion y sobre el cual se debe cimentar el proyecto. Sin embargo,
existen elementos que se deben prevenir, los cuales se encuentran relacionados al
paradigma académico con el que opera la organizacion. Dicho paradigma se basa en la
constitucion humana propia del centro de inteligencia; mayormente conformado por
memoristas, tesistas y recién titulados que precisamente realizaron sus trabajos de
titulo en el centro de inteligencia. En este sentido, existe un sesgo de vision e
interpretacion de la organizacion importante y que debe ser trabajado en la
implementacion del nuevo negocio.

10.2 INSTALACION DE PRACTICAS, MOVILIZACION DE ROLES Y ENTRENAMIENTO

Para sentar las bases del cambio cultural que se requiere para la implementacion
del nuevo negocio, se propone a continuacion una serie de practicas de trabajo a
incorporar.

Las practicas de trabajo corresponden a conjuntos de acciones que se realizaran
recurrentemente en el tiempo con una cierta periodicidad hasta que se internalicen.
Estas practicas consideran los siguientes elementos:

e Nombre: Permite a la practica ser referenciada e instalada.

Propésito: Entrega sentido al esfuerzo y la dedicacién de instalar la practica.
e Descripcion: Detalla las acciones involucradas.

¢ Momento o tiempo: Hito que gatilla la ejecucion de la practica. Permite anclar de
forma mas clara la conducta que se busca reforzar.

e Mecanismo de ayuda: Elemento que permite apoyar la realizacion efectiva de la
practica. Puede corresponder a un recurso humano o tecnoldgico.

A continuacién se describen las practicas de trabajo mas relevantes para facilitar el
cambio cultural necesario para la implementacion del negocio:

152



Nombre

Gestionar relacién con el cliente

Proposito

Orden en la gestion interna y transmitir
compromiso y responsabilidad en las tareas
comprometidas con el cliente.

Descripcion

Esta descripcion se basa en la elaboracion y
envio de minutas de reuniones sostenidas con
el cliente, indicando siempre plazos concretos a
tareas solicitadas. Adicionalmente se debe
enviar reportes periodicos indicando las
actividades desarrolladas mas importantes y el
estado de avance de las tareas pendientes.
Ambos tipos de documentos cooperan en la
gestion interna y constituyen respaldos valiosos
a los acuerdos adoptados en el tiempo.

Momento o tiempo

Minutas deben ser escritas inmediatamente
después de la reunion y enviadas dentro del
mismo dia. Reportes deben ser enviados
semanal o quincenalmente, los dias lunes, de
acuerdo a lo definido con el resto del equipo.

Mecanismo de ayuda

Los reportes periodicos y las minutas deberan
ser enviados con copia a todo el equipo
comercial con el objeto de que sirva de
recordatorio entre los integrantes del equipo.
Adicionalmente se debera configurar un evento
periddico y repetitivo con el apoyo de algun
software de calendario que recuerde a todo el
equipo enviar los reportes. Adicionalmente, en
relacion a las minutas de reuniones internas, se
utilizaran como input para coordinar actividades
en la siguiente practica.

Tabla 51, Practica de trabajo: Gestionar relacion con el cliente

Fuente: Elaboracion propia
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Nombre

Coordinacion y planificacién de tareas

Proposito

Gestionar la disponibilidad de los recursos
humanos de la empresa y realizar seguimiento a
compromisos para su cumplimiento en plazos y
costos.

Descripcion

Esta practica consiste en documentar mediante
Carta Gantt todas las actividades que se vayan
a realizar, indicando responsables y tiempos.
Para el seguimiento se debera trabajar con
algun sistema de tickets, el cual permita
operabilizar las actividades planificadas

Momento o tiempo

Se debera realizar cada vez que se planifique
algun proyecto o tarea.

Mecanismo de ayuda

El mecanismo de ayuda en este caso sera
tecnolégico. Se debera utilizar MS Excel o
Project para la planificacion de tareas. Para la
operabilizacibn se aconseja utilizar softwares
como Redmine o Kanbanery, que permitan
realizar el seguimiento a las tareas en el tiempo
y verificar su cumplimiento en plazos y horas
hombre asociadas.

Tabla 52, Practica de trabajo: Coordinacion y planificacion de tareas

Fuente: Elaboracién propia
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Nombre

Acompafiamiento del cliente

Propésito

Esta practica busca generar sentido de
acompafiamiento al cliente en la entrega de los
servicios por parte del negocio. Adicionalmente
se busca a través de esta practica sensibilizar a
los actores de la organizacion respecto a las
necesidades reales del cliente y cémo
satisfacerlas.

Descripcién

Las actividades que componen a la practica de
trabajo son generar reuniones periodicas con el
cliente, en la cual se puedan recoger
inquietudes y requerimientos 0 sugerencias
respecto al uso de las herramientas.
Adicionalmente se debera enviar un reporte
periddico escrito destacando las actividades
mas importantes realizadas en la relacion con el
cliente, aqui se encuentran: atencion de
reclamos, correccion de errores en la plataforma
Web, andlisis spot o dudas resueltas respecto a
la herramienta. Por otro lado, y como parte del
proceso de crecimiento profesional de los
encargados de gestionar las cuentas, se
solicitard que a las reuniones comerciales de
segunda instancia asista un Ingeniero Senior
acompafiado de un Ingeniero  Junior.
Adicionalmente, como mecanismo de
retroalimentacion, se deberan programar
reuniones internas a nivel de equipo de cuentas
para compartir inquietudes y experiencias del
manejo de cada cuenta con el resto del equipo.

Momento o tiempo

Para estas actividades se deber4 fijar algun dia
del mes/semana para su realizacion.

Mecanismo de ayuda

Se debera utilizar un software de calendario,
tipo Google Calendar, para la creacion de
eventos y alarmas que permitan recordar las
citas agendadas, tanto individuales como
grupales. Los usuarios deberdn compartir sus
calendarios con el resto para que todos puedan
conocer la disponibilidad del equipo.

Tabla 53, Practica de trabajo: Acompaiiamiento del cliente

Fuente: Elaboracién propia
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Estas practicas se espera que puedan coadyuvar a cultivar los elementos
mencionados en la cultura organizacional deseada. El objetivo es perseverar en dichas
acciones en forma continua en el tiempo con la intencién que sean internalizadas a nivel
de organizacion y operadas finalmente de forma automatica y rigurosa, potenciando los
elementos sefialados en la cultura que distinguira a la organizacion.
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11 CONCLUSIONES

11.1 DEL MODELO DE NEGOCIOS

Se corrobora la utilidad de la metodologia Lean Canvas para la creacion y disefio
de modelos de negocios, dado que permite capturar la informacion de mercado y
traducirla en reglas de negocios claras para el entendimiento del problema que se
pretende resolver y la validacion de la solucion que se busca entregar.

En ese sentido, al aplicar la metodologia, se concluy6 que en términos generales
el aspecto mas repetido durante todas las entrevistas fue que los servicios deben
entregar informacion analizada y directa para la toma de decisiones. Tal como se
describié en este trabajo de tesis, existen varios competidores en la industria del
analisis de social media, sin embargo, sus alcances son muy especificos y acotados,
por lo que ofrecer un servicio que integre distintas funcionalidades analiticas y
disponibilice resultados con enfogue de negocios y (til para la gestion, se vuelve
diferenciador respecto al resto y muy cotizado por los clientes.

Por otro lado, si bien durante la fase de disefio de la solucién se intento incorporar
elementos que el Centro de Inteligencia Web fuera capaz de desarrollar, la realidad es
que varias de las herramientas propuestas aun no se encuentran resueltas. Por esta
razén, se recomienda al menos en un corto plazo, concentrar esfuerzos en la
implementacion de los servicios de Inteligencia de Clientes y Trending Alert, dado que
como se describié durante el capitulo de modelo de negocios, éstos son los servicios
que mayor potencial ofrecen desde el punto de vista del negocio, y por otro lado, son
los servicios mas avanzados en términos de desarrollo por parte del Centro de
Inteligencia Web.

Respecto a la segmentacion de clientes y cuantificacion de mercado potencial, se
mostré que la variable que discrimina mayormente a los clientes es la relacionada con
el numero de menciones en la Web, esto dado que segun las estimaciones realizadas
mas del 60% de las empresas no cumplen con esta condicién actualmente. Esto si bien
puede parecer un numero alto, es reflejo de las enormes oportunidades que existen
para disefiar servicios que apoyen a estas empresas a generar sus propias estratégicas
de social media.

Por ultimo, a partir de los resultados obtenidos de la prueba de concepto realizada,
se detectd que existe gran valoracién de la solucién por parte de los potenciales clientes.
Los resultados obtenidos son coherentes con lo prometido por la metodologia Lean
Canvas, dado que ésta somete el proceso de disefio del modelo de negocios a una
validacion continua directamente con el mercado. No obstante ello, sobre la base de los
resultados, se debe revisar con especial cuidado la modalidad de cobro en base a
cuentas por analizar, dado que fue el Unico aspecto resistido durante la prueba de
concepto.
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11.2 DE LA EVALUACION ECONOMICA Y MODALIDAD DE OPERACION

Se concluye que la variable mas critica para el negocio es la venta de servicios, en
ese sentido en el trabajo de tesis se sugirid la incorporacion de Ingenieros Industriales
Senior que se encargaran casi exclusivamente a la comercializacion de la solucion
disefiada. Para ello se propuso un modelo de incentivos basado en la venta y la
mantencion de servicios que entrega, en simulacion realizada, sueldos ligeramente
mayores a los de mercado si se da cumplimiento al nUmero de ventas de servicios que
el negocio requiere para ser positivamente rentable.

Respecto a la estructura de costos, las cifras mayores se concentran en los
recursos humanos, esto dado que se espera que los servicios requieran la menor
intervencion posible a nivel de desarrollo para su activacion con los distintos clientes.

Por otro lado, el mayor desafio de la evaluacion econémica estuvo en el disefio y
definicién del modelo de operacion del futuro negocio. Esto, dado que si bien se trata de
un proyecto nacido en la Universidad de Chile, se ha planteado la oportunidad de
externalizar parte del negocio con el objetivo de reducir la inversion por parte de la
Universidad y alcanzar mayores niveles de eficiencia en el trabajo conjunto con un
tercero. Al respecto, se concluyé que el negocio es rentable bajo distintos tipos de
operacion y condiciones econdémicas, sin embargo, la mas atractiva desde el punto de
vista de la aversion al riesgo es la llamada “Spin-Off’ en la cual se terceriza la
comercializacion a una empresa aliada, dejando el desarrollo y la mantencién del
servicio a la Universidad. Bajo esta modalidad la inversién inicial recae en forma
compartida entre la Universidad y el llamado “Spin-off’, por lo que se disminuyen las
pérdidas potenciales para la Universidad en caso que el negocio no opere con el éxito
esperado. Se definié que el “Spin-off” debe cancelar un royalty de 60% sobre las ventas
a la Universidad. Dicha cifra asegura la rentabilidad del “Spin-off’ como de la
Universidad y reparte la incertidumbre el éxito o fracaso en forma equitativa
considerando los cinco escenarios de posibles resultados: Muy pesimista, pesimista,
realista, optimista y muy optimista. Como ultimo antecedente, el royalty propuesto tiene
la singularidad de entregar mayor beneficio a la Universidad en comparaciéon al
entregado por el resto de las modalidades de operacion levantadas bajo cualquiera de
los escenarios de éxito/fracaso disefiados.

11.3 DE LA GESTION DEL CAMBIO

Respecto a la gestion del cambio, se concluye que existe un tema relevante
respecto a la cultura organizacional que se debe manejar durante la implementacion.
Esto dado que existe una cultura organizacional que ha sido muy exitosa en la
obtencion de resultados académicos e investigativos, pero que recién durante el ultimo
tiempo ha comenzado a incursionar en la colocacion de servicios en el mercado. Para
apoyar dicho proceso de maduracion, se propuso la implementacion de practicas de
trabajo nuevas que puedan coadyuvar a cultivar los valores y elementos que permitan
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desarrollar una cultura organizacional orientada al cliente y la satisfaccion de sus
necesidades.

11.4 RECOMENDACIONES Y TRABAJO FUTURO

Respecto al modelo de negocios, la metodologia Lean Canvas permite levantar los
problemas presentes en el mercado en torno al ambito de interés del negocio a disefiar.
En ese sentido, para este trabajo de tesis se disefiaron servicios exclusivamente para
aquellos clientes que tuvieran contenido en la Web disponible para analizar. Tal como
se menciond anteriormente, en estimaciones realizadas durante la cuantificacion del
mercado, se encontré que tan sélo 4 de cada 10 empresas cumplen con tener una
cantidad minima de informacion en la Web para analizar. En ese sentido, existe un
universo grande de empresas a las cuales probablemente se les podria ofrecer
servicios de disefio de social media. Si bien, dada la madurez actual de Opinion Zoom
esto no sea posible, si seria interesante levantar requerimientos en torno a esos
servicios y validar soluciones para el mediano o largo plazo, cuando la empresa se
encuentre mas madura y con mayor know-how en torno al analisis de contenido Web.
Para dichas investigaciones se recomienda utilizar nuevamente la metodologia Lean
Canvas, enfocandose exclusivamente en aquél segmento de clientes sin contenido Web,
identificado en este trabajo de tesis.

En la misma linea de propuesta de servicios adicionales, existen funcionalidades
que fueron levantadas durante las entrevistas de definicion del modelo de negocios,
pero que no se reflejaron en los servicios propuestos por su alta complejidad técnica, al
menos durante las primeras iteraciones del negocio. Como trabajo futuro queda estudiar
la posibilidad de incorporar elementos como: identificacion de contenido
organico/pagado en redes sociales, clasificacion de usuarios segun genero/edad/estrato
socioecondémico a partir del contenido generado en redes sociales, prondstico de lideres
de opinidn, identificacion de oportunidades de consumo en redes sociales y generacion
de promociones personalizadas a partir del analisis de contenido generado por los
usuarios. Este dltimo punto se consideraria un upgrade o extension del servicio
Inteligencia de Clientes, en el cual se construyen cluster de clientes utilizando distintas
etiquetas o filtros basados en el analisis de redes sociales. El objetivo es utilizar este
servicio para identificar a los clientes beneficiados por la promocién, y utilizar un
sistema gatillante de promociones en linea a partir de su comportamiento en redes
sociales.

Por otro lado, dado los resultados obtenidos por la prueba de concepto, se sugiere
realizar una investigacion mas profunda respecto a la modalidad de cobro por cuentas a
analizar. Si bien actualmente la mayoria de los competidores realizan discriminacion de
precios sobre dicha légica, de acuerdo a los resultados obtenidos, se levanta la duda
acerca de la real valoracion de los clientes sobre ese mecanismo de cobro. Una
solucion posible seria incorporar, al menos como alternativa para la primera iteracion
del negocio, solamente la modalidad de cobro por tipo de servicio como variable de
definicion de precio, dejando la cantidad de cuentas a analizar a revision y evaluacion
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de los propios Ingenieros Senior que asistiran a las reuniones comerciales. En el corto
plazo se debiera realizar un estudio mas acabado sobre este punto.
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13 ANEXOS

13.1 LISTA COMPLETA DE EMPRESAS ENTREVISTADAS

Empresa Cargo Numero de entrevistas
Entel Subgerente E-commerce 1
Entel Jefe de Marketing 2

Movistar Jefe Control de Gestion 1

Turavion Jefe Marketing Digital 1

La Araucana Ingeniera de Proyectos 1
Buscalibre Disefiador Web 1
Cruzblanca Analista de Redes Sociales 2
BBDO Director General Creativo 1
Mega Jefe de Marketing 1
VTR Subgerente de Fidelizacion 1
Nufioa Secretario Municipal -Alcalde Subrogante- 2
Gerente de Gestion y Desarrollo y Jefa de
CHV . . 1
Medios Digitales
Providencia Encargada de Comunicacion e imagen 1
Banco de Chile Administrador Canales Remotos 1
Claro Chile Jefe de Experiencia de Clientes y Fidelizacién 1
Edgy Directora de Email Marketing y Research 1
Hospital Clinico Universidad . , -

. Director area siquiatria 1

de Chile

Falabella Web Intelligence Manager 1

Tabla 54, Entrevistas realizadas
Fuente: Elaboracion propia

13.2 PAUTA DE ENTREVISTA V1

1. Entrevista para empresas que ya han contratado servicios de WOP

La idea de esta guia es conocer de primera fuente como es que las empresas
existentes en el mercado han ofrecido sus servicios, qué es lo que verdaderamente

entregaron y cuanto ha sido el grado de satisfaccion de los usuarios.

1.1 Sobre las necesidades de informacidon de la empresa

1.1.1 ;Cudles son las principales necesidades de informacion de la empresa en la

actualidad?
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1.1.2 ; Cémo solucionan este problema? ¢ Cudl es la inversién realizada en la solucién?

1.1.3 ¢ Cuanto tiempo tarda recopilar informacién accionable? ¢ Cémo afecta esto a la
empresa?

1.2 Acerca de los servicios de analisis de opiniones en internet.

1.2.1 ¢ Cudles fueron sus motivaciones a la hora de decidirse a contratar un servicio de
este tipo?

1.2.2 ¢ Qué servicios de Web Opinion Mining le ofrece (ofrecia) su proveedor?

1.2.3 ¢Han mejorado estos servicios los procesos internos de la empresa? ¢De qué
forma?

1.2.4 ¢ Piensa a futuro exigir nuevas funcionalidades de parte del servicio? ¢ Como
cuales?

1.3 Opinidn acerca de potenciales funcionalidades de nuestro servicio.

1.3.1 ¢ Qué opina usted de las siguientes potenciales funcionalidades de un servicio de
web opinidn mining?:

e Conteo de conversaciones.

e Polaridad de una conversacion.

e Estadisticas de contenido (Hora, Lugar, Fecha, etc.).

e Cobertura en tiempo real.

e Reportes periédicos.

e Andlisis de la competencia.

e Generacion de alertas.

e Deteccion de redes.

e Deteccion de lideres de opinién, promotores, detractores.

e Andlisis de la reputacion de la empresa y/o sus empleados.

e Opinion de usuarios por atributos de productos o servicios.

¢ |dentificacion de un mercado objetivo.

e Optimizacion de la participacion de la empresa en las redes sociales.

2. Entrevista para empresas que participan del estudio de mercado.

El objetivo es conocer qué servicios esperan obtener ellas y si son una real alternativa
de apoyo a la empresa y sus actividades en su vision.

2.1 Introduccion al problema de la empresa.

2.1.1 ¢ Cudles son los requerimientos de informacion de la empresa? ¢ Como obtiene
usted esta informacion?

2.1.2 Actualmente ¢ Cuéanto tiempo tarda la empresa en recopilar esta informaciéon?
¢ Qué consecuencias trae esto para el funcionamiento de sus procesos internos?
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2.1.3 ¢Qué tan importante es para usted tener informacion en tiempo real? ¢ Qué tan
importante es para usted poder trackear esta informacion?

2.1.4 ¢ En qué areas es prioritaria la posesion de esta informacion?

2.1.5 ¢ Cual es el valor aproximado de la inversion que realizan para obtener la
informacion?

2.2 Presentacién de una posible solucién a la empresa.
2.2.1 ¢ Sabe usted en qué consisten los servicios de analisis de opinion en internet?

2.2.2 ¢ En qué esperaria usted que un servicio de analisis de opiniones en internet le
ayudase a mejorar los procesos internos su empresa?

2.2.3 ¢ Se ha barajado al interior de la empresa contratar servicios de este tipo? ¢ Por
gué se tomo la decision de no hacerlo?

2.2.4 ¢ Qué opina usted de las siguientes potenciales funcionalidades de un servicio de
analisis de opiniones en internet?:

e Conteo de conversaciones.

e Polaridad de una conversacion.

e Estadisticas de contenido (Hora, Lugar, Fecha, etc.).

e Cobertura en tiempo real.

e Andlisis de la competencia.

e Generacion de alertas.

e Deteccion de redes.

e Deteccion de lideres de opinién, promotores, detractores.

e Andlisis de la reputacion de la empresa y/o sus empleados.
e Opinion de usuarios por atributos de productos o servicios.
e Optimizacion de la participacién de la empresa en las redes sociales

13.3 PAUTA DE ENTREVISTA V2

GUIA PARA ENTREVISTAS Problem-Solution Fit

1. Pauta de Entrevistas
1.1.Introduccién de entrevistadores.
1.2. Introduccion de Proyecto OZ

2. Sobre las necesidades de informacion de la empresa

2.1.¢Qué instrumentos utilizan ustedes actualmente para capturar informacion del

mercado (clientes, competidores y potenciales clientes)?

2.2. ¢Dichos instrumentos satisfacen la necesidad de informaciéon de mercado que

requiere la empresa?
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2.3.¢Cuales son las principales dificultades asociadas a la captura de dicha
informacion?

2.4.¢Como han pensado solucionar este problema?

2.5. ¢De qué forma gestionan la informacion capturada?

2.6. ¢, Cuéanto tiempo tarda recopilar informacion accionable? ¢Como afecta esto a la
empresa?

Acerca de los servicios de anélisis de opiniones en la Web.

3.1.¢ Sabe usted en qué consisten los servicios de analisis de opinidn en internet?

3.2. ¢En qué esperaria usted que un servicio de analisis de opiniones en internet le
ayudase a mejorar los procesos internos su empresa?

3.3. ¢Se ha barajado al interior de la empresa contratar servicios de este tipo?

Preguntas para empresas que han contratado el servicio anteriormente:

4.1. ¢Cudles fueron sus motivaciones a la hora de decidirse a contratar un servicio
de este tipo?

4.2.:Qué servicios de Web Opinion Mining le ofrece (ofrecia) su proveedor?
¢, Fueron satisfactorios los resultados?

4.3. ¢ Piensa a futuro exigir nuevas funcionalidades de parte del servicio? ¢Como
cudles?

Sobre servicios potenciales, independiente si han contratado anteriormente

servicios parecidos:

5.1.¢Qué opina usted de las siguientes potenciales funcionalidades de un servicio
de andlisis de opiniones en internet?

e Conteo de conversaciones.

e Polaridad de una conversacion.

o Estadisticas de contenido (Hora, Lugar, Fecha, etc.).

e Cobertura en tiempo real.

e Analisis de la competencia.

e Generacion de alertas.

e Deteccion de redes.

e Deteccion de lideres de opinion, promotores, detractores.

e Andlisis de la reputacion de la empresa y/o sus empleados.
e Opinion de usuarios por atributos de productos o servicios.
e Optimizacion de la participacion de la empresa en las redes sociales
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13.4 ENCUESTA PRUEBA DE CONCEPTO

Encuesta Opinion Zoom
Estimado lector,

La siguiente encuesta tiene como objetivo capturar su apreciacion respecto al servicio
de andlisis de redes sociales de Opinion Zoom. Por favor seguir las siguientes
instrucciones.

Luego de revisar el brochure de presentacion de servicios ofrecidos y mecanismo de
cobro, asigne la opcion que mas lo identifique para cada oracion.

1. Indigue su nombre y apellido:
2. El enfoque dado a la informacién que entrega la solucién es atractivo.
3. La solucion es util para la toma de decisiones,

4. Los cuatro servicios se encuentran bien encapsulados para apuntar a
areas de negocio distintas.

5. Los servicios en su conjunto satisfacen exhaustivamente las necesidades
de informacion de redes sociales.

6. Laforma de entrega de la solucion es la correcta (reporteria dinamica en
linea configurada en conjunto con el cliente).

7. La modalidad de cobro por tipo servicio se ajusta a mis necesidades.
8. La modalidad de cobro por cuentas a analizar se ajusta a mis necesidades.
9. Enunaescalade 1 al 7, por favor asignar una nota final a la solucién.
10.Respecto al precio de la solucion, sefiale el rango de precios que usted
cree que costara cada servicio mensual en UF:

i. Inteligencia de Clientes

ii. Trending Alert

iii. Impacto de campafias

iv. Automatizacion de reportes

11.Comentarios o sugerencias adicionales.
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13.5 COTIZACION SERVICIOS 2,3 Y 4.

| coste | nn [T 0,11 0,39 0,33 0,48
[ coste | ur [ 1,16 4,30 0,96 12,20 $ 304.366
dias\horas Jefe Prov TOTAL HH
e eseonshau: — 5

A. Preparacion de ambiente de desarrollo 0,6

Preparacion de servidor de desarrollo Tl 0,3 3 0 0 1 0
Preparacion de cuentas de acceso y permisos Tl 0,3 3 0 0 1 0
B. Preparacidn de fuentes de datos 0,5

Configuracion de APly ETLS Tl 0,5 3 5 4] i 2 0
C. Setup de sistema de alertas 1.4

Levantamiento reglas de alertas COMERCIAL 04 0 0 0

Incorporacion de alertas en sistema PA 0,5 5 0 0 0
Pruebas y ajustes, incluida prueba de cuadratura de datos PA 0,5 4] 5 4] 1 0
D. Paso a Produccion y Puesta en marcha 1,4

Activacion de sistemas de ticket para soporte técnico Tl 0,1 1 1] 4] o [i]
Disponibilizacian y configuracion de servidor de Produccion SOPORTE 0,2 2 0 0 (1} 0
Traspaso a Procesos Continuos TI-PC 01 1 1 0 0 0
Configuracion de cuenta de usuarios y permisos SOPORTE 0,2 2 4] 4] o 0
Capacitaciones COMERCIAL 0,3 0 0 0 f 3 1
Ajustes durante marcha blanca PC-TI 0,5 2 1] 4] [’ o [i]

5,55 $ 138.463
Mantencién mensual 2,2 0 9 0 11 2
2

Coordinacion atencign 1,2 0 0 0 11
Posibles ajustes ETL, chequeo de funcionamiento de procesos, ajustes reportes 1,0 0 9 0 (1} 0

Tabla 55, Cotizacion Setup y Operacion mensual Servicio 2
Fuente: Elaboracién Propia



| costo | nn [T 0,11 0,39 0,33 0,48
| coste | ur ) 1,16 5,29 1,45 361.746
dias\horas
e resronsnoi: I —

A. Preparacion de ambiente de desarrollo 0,6

Preparacidn de servidor de desarrollo Tl 0,3 3 1] 4] 1 [i]
Preparacion de cuentas de acceso y permisos Tl 0,3 3 1] 4] 1 [i]
B. Preparacion de fuentes de datos 0,5

Configuracidn de APly ETLS Tl 0,5 3 5 4] 2 0
C. Ajustes a indicadores en reporte 0,8

Disefio de ajustes COMERCIAL 0,3 0 0 0 3
Implementacion en Reportes Web Tl 0,5 5 1] 4] 1 [i]
D. Configuracion de reglas de acuerdo a informacidon del cliente 0,8

Levantamiento de reglas e informacién de campafias COMERCIAL 0,3 4] 4] 4] 3 1
Incorporacidn de ajustes al sistema PA 0,5 3 2 4] i 1 0
E. Paso a Produccion y Puesta en marcha 1.4

Activacion de sistemas de ticket para soporte técnico Tl 0,1 1 1] 4] o 1]
Disponibilizacian y configuracion de servidor de Produccion SOPORTE 0,2 2 0 0 (1} 0
Traspaso a Procesos Continuos TI-PC 0,1 1 1 0 o o
Configuracion de cuenta de usuarios y permisos SOPORTE 0,2 2 4] 4] o 0
Coordinacidn de Inicio de marcha blanca incluyendo Capacitacion COMERCIAL 0,3 1] 1] 4] [’ 3 1
Ajustes durante marcha blanca PC-TI 0,5 2 3 0 i 1 0

TOTAL UF: TOTAL MENSUAL 5:

5,22 s 130.208

TOTAL HH
Mantencién mensual 21 0 9 0 10 2
2

Coordinacidn atencidn 1,1 0 0 0 10
Posibles ajustes ETL, chequeo de funcionamiento de procesos, ajustes reportes 1,0 0 9 0 (1} 0

Tabla 56 Cotizacion , Setup y Operacion mensual Servicio 3
Fuente: Elaboracién propia
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| costoe | un (RS 0,11 0,39 0,33 0,48
[ coste | ur [ 2,31 5,96 1,45 394.178
dias\horas m
e rsronsioe [ . |

A. Preparacion de ambiente de desarrollo 0,3

Presentacion de los equipos de trabajo Tl 0,1 1 4] 4] 4] o

Preparacidn de servidor de desarrollo Tl 0,2 2 0 0 0 0

B. Levantamiento de requerimientos 0,5

Levantamiento de requerimientos Tl 04 0 0 0 4 1

Disefio de reporte Tl 0,5 0 0 0 5 1

C. Disefio Modelo de Datos 1,7

Disefio de modelo PA 0.2 0 2 "o 2 0

Implementacion de ETL PA 1,0 1] 9 o 2 o

Pruebas y ajustes, incluida prueba de cuadratura de datos PA 0,5 (1] 5 0 1 (1}

E. Construccidn de Reporte Web 0,9

Desarrollo de Reporte Web Tl 1,5 14 0 0 3 1

F. Puesta en marcha i 0,7

Activacion de sistemas de ticket para soporte técnico Tl 0,1 1 o o o o

Disponibilizacidn y configuracion de servidor de Produccion SOPORTE 0,1 1 0 0 0 (1}

Traspaso a Procesos Continuos TI-PC 01 1 1 0 0 0

Configuracion de cuenta de usuarios y permisos SOPORTE 0,1 1 o o o 1]

Ajustes durante marcha blanca PC-TI 0,5 2 5 o 1 o

$ -
5,52 5 137.686
Mantencién mensual 1,7 0 15 0 9 2
Coordinacién atencidén 10 1] 0 0 9
Posibles ajustes ETL, chequeo de funcionamiento de procesos, ajustes reportes 0,7 1] 15 o o

Tabla 57, Setup y Operacién mensual Servicio 4
Fuente: Elaboracién propia

170



13.6 CoTIZzACION WHOLEMEANING

#. whole meaning

Propuesta de Servicio Referencial

OPS Descripcion Producto:

Potencia a ejecutivos en identificar y entender oportunamente asuntos que estan generando malestar en
N E S los clientes y potenciales clientes de Isapre Cruz Blanca y de la industria de la salud, desde por ejemplo,
intervenciones mediaticas produciendo una recepcion negativa, a problemas recurrentes con producto o
acceso a servicio, entre otros.
Todo lo anterior en perspectiva con: empresas de la industria, empresas inmersas en otras industrias,
evolucion historica, contexto relevancia o latencia del asunto versus otros, etcétera. Este es un indicador
complementario al NPS en ambitos de detraccion.

Tarifas:

* 20 UF + IVA mes - NES (incluye 3 usuarios y benchmark de la industria de la salud).
+ 1,5 UF + IVA mes por cuenta o término buscado - benchmark empresas otros rubros o regiones.
* 5 UF + IVA mes por usuario.

*Benchmark basado en informacion publica de Twitter y Facebook.

Descripcion Producto:

Plataforma alojada en la nube que, a través de la centralizacion de la informacion de Twitter y Facebook,
facilita y potencia el uso de las redes sociales como un canal de atencion formal para su empresa.
Adicionalmente y con la capacidad de lectura automatica, genera reportes online basados en el contenido
de los mensajes del cliente y en la informacién cuantitativa proveniente de la gestion.

Tarifa:

* 40 UF + IVA mes
* 2 cuentas (Twitter y/ o Facebook)
* 1 usuario community manager y 2 usuarios reporteria
* 2 UF + IVA mes por cuenta.
« 5 UF + IVA mes usuario community manager/ 3 UF + IVA mes usuario reportes

llustracién 81, Cotizacion Wholemeaning
Fuente: Cotizacion enviada por Wholemeaning

13.7 CODIGO APLICACION WEB

13.7.1 Logical/Action de filtros

/* import

* To change this license header, choose License com.opensymphony.xwork2.ActionSupport;
Headers in Project Properties. import java.util.List;

* To change this template file, choose Tools | import java.util.Objects;

Templates import java.util.ArrayList;

* and open the template in the editor.
*/ public class filtros extends ActionSupport{

package mbe.java.actions;
import mbe.java.servicios.*; private final ServicioTweets servicioTweets=new

import mbe.java.entidades.*; ServicioTweets();



int menciones_marcal;
int menciones_marcaz;
int menciones_marca3;
int menciones_marca4;
int menciones_marca5;
int menciones_marcab;
int user_partidarios;
int user_neutros;

int user_detractores;
int user_FrAlta;

int user_FrProm;

int user_FrBaja;

int user_H1530;

int user_H3145;

int user_H4660;

int user_H60;

int user_M1530;

int user_M3145;

int user_M4660;

int user_M60;

/* GETY SET DE LA VARIABLE TWEET */
private Tweets tweet;

public Tweets getTweet() {

return tweet;

public void setTweet(Tweets tweet) {
this.tweet = tweet;

/* GETY SET DE LA LISTA LISTATWEETS */

private List<Tweets> listatweets;
public List<Tweets> getListatweets() {
return listatweets;

public void setListatweets(List<Tweets>
listatweets) {
this.listatweets = listatweets;

public int getMenciones_marcal() {

return menciones_marcal;

public void setMenciones_marcal(int
menciones_marcal) {
this.menciones_marcal =
menciones_marcal;

}

public int getMenciones_marca2() {
return menciones_marcaz2;

public void setMenciones_marca2(int
menciones_marca2) {
this.menciones_marca2 =
menciones_marca2;

}

public int getMenciones_marca3() {
return menciones_marca3;

public void setMenciones_marca3(int
menciones_marca3) {
this.menciones_marca3 =
menciones_marca3;

}

public int getMenciones_marca4() {
return menciones_marcaé4;

public void setMenciones_marca4(int
menciones_marca4) {
this.menciones_marca4 =
menciones_marca4;

}

public int getMenciones_marca5() {
return menciones_marca5;

public void setMenciones_marca5(int
menciones_marca5) {
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this.menciones_marca5 =
menciones_marcab;

}

public int getMenciones_marca6() {
return menciones_marcab;

}

public void setMenciones_marcab(int
menciones_marcab) {
this.menciones_marca6 =
menciones_marcab;

}

public int getUser_partidarios() {
return user_partidarios;

}

public void setUser_partidarios(int
user_partidarios) {
this.user_partidarios = user_partidarios;

}

public int getUser_neutros() {
return user_neutros;

}

public void setUser_neutros(int user_neutros)

{

this.user_neutros = user_neutros;

}

public int getUser_detractores() {
return user_detractores;

}

public void setUser_detractores(int
user_detractores) {
this.user_detractores = user_detractores;

}

public int getUser_FrAlta() {
return user_FrAlta;

}
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public void setUser_FrAlta(int user_FrAlta) {
this.user_FrAlta = user_FrAlta;

}

public int getUser_FrProm() {
return user_FrProm;

}

public void setUser_FrProm(int user_FrProm)

this.user_FrProm = user_FrProm;

}

public int getUser_FrBaja() {
return user_FrBaja;

}

public void setUser_FrBaja(int user_FrBaja) {
this.user_FrBaja = user_FrBaja;

}

public int getUser H1530() {
return user_H1530;

}

public void setUser_H1530(int user_H1530) {
this.user_H1530 = user_H1530;

}

public int getUser_H3145() {
return user_H3145;

}

public void setUser_H3145(int user_H3145) {
this.user_H3145 = user_H3145;

}

public int getUser_H4660() {
return user_H4660;

}

public void setUser_H4660(int user_H4660) {
this.user_H4660 = user_H4660;
}

public int getUser_H60() {



return user_H60;

public void setUser_H60(int user_H60) {
this.user_H60 = user_H60;
}

public int getUser_M1530() {
return user_M1530;

public void setUser_M1530(int user_M1530) {
this.user_M1530 = user_M1530;
!

public int getUser_M3145() {
return user_M3145;

public void setUser_M3145(int user_M3145) {
this.user_M3145 = user_M3145;
!

public int getUser_M4660() {
return user_M4660;

}

public void setUser_M4660(int user_M4660) {
this.user_M4660 = user_MA4660;

}

public int getUser_M60() {
return user_MG60;

}

public void setUser_M®60(int user_M60) {
this.user_M60 = user_M60;

}

private List<Tweets> listatweetsfinal_1;
private List<Tweets> listatweetsfinal_2;
private List<Tweets> listatweetsfinal_3;
private List<Tweets> listatweetsfinal_4;
private List<Tweets> listatweetsfinal_5;
private List<Tweets> listatweetsfinal_6;
private List<Tweets> listatweetsfinal_7;
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private List<Tweets> listatweetsfinal_8;
private List<Tweets> listatweetsfinal_9;
private List<Tweets> listatweetsfinal_10;
private List<Tweets> listatweetsfinal_11;
private List<Tweets> listatweetsfinal_12;
private List<Tweets> listatweetsfinal_13;
private List<Tweets> listatweetsfinal_14;
private List<Tweets> listatweetsfinal_15;
private List<Tweets> listatweetsfinal_16;
private List<Tweets> listatweetsfinal_17;
private List<Tweets> listatweetsfinal_18;
private List<Tweets> listatweetsfinal_19;
private List<Tweets> listatweetsfinal_20;
private List<Tweets>
listatweetsfinal_seleccionada;

/* GET Y SET DE LAS LISTAS LISTATWEETS
FINAL */

public List<Tweets> getlListatweetsfinal_1() {
return listatweetsfinal_1;

public void
setListatweetsfinal_1(List<Tweets>
listatweetsfinal_1) {
this.listatweetsfinal_1 = listatweetsfinal_1;

}

public List<Tweets> getlistatweetsfinal_2() {
return listatweetsfinal_2;

}

public void
setListatweetsfinal_2(List<Tweets>
listatweetsfinal_2) {
this.listatweetsfinal_2 = listatweetsfinal_2;

}

public List<Tweets> getListatweetsfinal_3() {
return listatweetsfinal_3;

}

public void
setlistatweetsfinal_3(List<Tweets>
listatweetsfinal_3) {



this.listatweetsfinal_3 = listatweetsfinal_3;

}

public List<Tweets> getlistatweetsfinal_4() {
return listatweetsfinal_4;

}

public void
setlistatweetsfinal_4(List<Tweets>
listatweetsfinal_4) {
this.listatweetsfinal_4 = listatweetsfinal_4;

}

public List<Tweets> getListatweetsfinal_5() {
return listatweetsfinal_5;

public void
setlistatweetsfinal_5(List<Tweets>
listatweetsfinal_5) {
this.listatweetsfinal_5 = listatweetsfinal_5;

}

public List<Tweets> getListatweetsfinal_6() {
return listatweetsfinal_6;

}

public void
setlistatweetsfinal_6(List<Tweets>
listatweetsfinal_6) {
this.listatweetsfinal_6 = listatweetsfinal_6;

}

public List<Tweets> getListatweetsfinal_7() {
return listatweetsfinal_7;

}

public void
setlistatweetsfinal_7(List<Tweets>
listatweetsfinal_7) {
this.listatweetsfinal_7 = listatweetsfinal_7;

}

public List<Tweets> getlistatweetsfinal_8() {
return listatweetsfinal_8;

public void
setlistatweetsfinal_8(List<Tweets>
listatweetsfinal_8) {
this.listatweetsfinal_8 = listatweetsfinal_8;

}

public List<Tweets> getListatweetsfinal_9() {
return listatweetsfinal_9;

public void
setlistatweetsfinal_9(List<Tweets>
listatweetsfinal_9) {
this.listatweetsfinal_9 = listatweetsfinal_9;

}

public List<Tweets> getlListatweetsfinal_10() {
return listatweetsfinal_10;

public void
setlistatweetsfinal_10(List<Tweets>
listatweetsfinal_10) {
this.listatweetsfinal_10 =
listatweetsfinal_10;

}

public List<Tweets> getlListatweetsfinal_11() {
return listatweetsfinal_11;

}

public void
setlistatweetsfinal_11(List<Tweets>
listatweetsfinal_11) {
this.listatweetsfinal_11 =
listatweetsfinal _11;

}

public List<Tweets> getlListatweetsfinal_12() {
return listatweetsfinal_12;

}

public void
setlistatweetsfinal_12(List<Tweets>
listatweetsfinal_12) {
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this.listatweetsfinal_12 =
listatweetsfinal_12;
}
public List<Tweets>
getListatweetsfinal_13() {
return listatweetsfinal_13;

}

public void
setlistatweetsfinal_13(List<Tweets>
listatweetsfinal_13) {
this.listatweetsfinal_13 =
listatweetsfinal_13;

}

public List<Tweets> getListatweetsfinal_14() {
return listatweetsfinal_14;

public void
setlistatweetsfinal_14(List<Tweets>
listatweetsfinal_14) {
this.listatweetsfinal_14 =
listatweetsfinal_14;

}

public List<Tweets> getListatweetsfinal_15() {
return listatweetsfinal_15;

}

public void
setlistatweetsfinal_15(List<Tweets>
listatweetsfinal_15) {
this.listatweetsfinal_15 =
listatweetsfinal_15;

}

public List<Tweets> getlistatweetsfinal_16() {
return listatweetsfinal_16;

}

public void
setlistatweetsfinal_16(List<Tweets>
listatweetsfinal_16) {
this.listatweetsfinal_16 =
listatweetsfinal_16;

public List<Tweets> getListatweetsfinal_17() {
return listatweetsfinal_17;

public void
setlistatweetsfinal_17(List<Tweets>
listatweetsfinal_17) {
this.listatweetsfinal_17 =
listatweetsfinal_17;

}

public List<Tweets> getlListatweetsfinal_18() {
return listatweetsfinal_18;

public void
setlistatweetsfinal_18(List<Tweets>
listatweetsfinal_18) {
this.listatweetsfinal_18 =
listatweetsfinal_18;

}

public List<Tweets> getlistatweetsfinal_19() {
return listatweetsfinal_19;

}

public void
setListatweetsfinal_19(List<Tweets>
listatweetsfinal_19) {
this.listatweetsfinal_19 =
listatweetsfinal_19;

}

public List<Tweets> getlistatweetsfinal_20() {
return listatweetsfinal_20;

public void
setListatweetsfinal_20(List<Tweets>
listatweetsfinal_20) {
this.listatweetsfinal_20 =
listatweetsfinal_20;

}
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public List<Tweets>
getlistatweetsfinal_seleccionada() {
return listatweetsfinal_seleccionada;

}

public void
setlListatweetsfinal_seleccionada(List<Tweets>
listatweetsfinal_seleccionada) {
this.listatweetsfinal_seleccionada =
listatweetsfinal_seleccionada;

}

/**
*
* @return
*/
@Override
public String execute(){
/* OBTENER LISTA DE TODOS LOS TWEETS */
System.out.printIn("Consultar todos los
Tweets");

setlistatweets(servicioTweets.findAlITweets());

setlistatweetsfinal_1(servicioTweets.findAllTwe
ets());

setlistatweetsfinal_2(servicioTweets.findAllTwe
ets());

setlistatweetsfinal_3(servicioTweets.findAllTwe
ets());

setListatweetsfinal_4(servicioTweets.findAllTwe
ets());

setListatweetsfinal_5(servicioTweets.findAllITwe
ets());

setListatweetsfinal_6(servicioTweets.findAllTwe
ets());

setListatweetsfinal_7(servicioTweets.findAllTwe
ets());

177

setListatweetsfinal_8(servicioTweets.findAllTwe
ets());

setListatweetsfinal_9(servicioTweets.findAllTwe
ets());

setListatweetsfinal_10(servicioTweets.findAllITw
eets());

setlistatweetsfinal_11(servicioTweets.findAllTw
eets());

setListatweetsfinal_12(servicioTweets.findAlITw
eets());

setlistatweetsfinal_13(servicioTweets.findAllTw
eets());

setListatweetsfinal_14(servicioTweets.findAllITw
eets());

setlistatweetsfinal_15(servicioTweets.findAllTw
eets());

setlistatweetsfinal_16(servicioTweets.findAllITw
eets());

setlistatweetsfinal_17(servicioTweets.findAllITw
eets());

setlistatweetsfinal_18(servicioTweets.findAllITw
eets());

setListatweetsfinal_19(servicioTweets.findAllITw
eets());

setListatweetsfinal_20(servicioTweets.findAllITw
eets());

setlistatweetsfinal_seleccionada(servicioTweets

findAllTweets());

System.out.printIn("Lista obtenida");
/* APLICAR FILTROS! */



int contador = 0;
if(!Marcal){ /* SI EL FILTRO NO ESTA
SELECCIONADO, COMIENZA PROCESO DE
FILTRAIJE */
for (inti=0;i< listatweets.size(); i++)
{ /* RECORRO TODA LA LISTA DE TWEETS
BUSCANDO AQUELLOS QUE TENGAN EL ID=1 */
tweet = listatweets.get(i);
int idempresa =
tweet.getEmpresas_idEmpresas();
if(idempresa==1){ /* SIEL TWEET i
TIENE ID_EMPRESA=1 ENTONCES BORRO ESE
TWEET A LA LISTA FINAL*/
listatweetsfinal_1.remove(i-
contador);
contador++;
31
contador = 0;
if(IMarca2){ /* SI EL FILTRO NO ESTA
SELECCIONADO, COMIENZA PROCESO DE
FILTRAJE */
for (inti=0; i< listatweets.size(); i++)
{ /* RECORRO TODA LA LISTA DE TWEETS
BUSCANDO AQUELLOS QUE TENGAN EL ID=1 */
tweet = listatweets.get(i);
int idempresa =
tweet.getEmpresas_idEmpresas();
if(idempresa==2){ /* SIELTWEET i
TIENE ID_EMPRESA=1 ENTONCES BORRO ESE
TWEET A LA LISTA FINAL*/
listatweetsfinal_2.remove(i-
contador);
contador++;
H
contador =0;
if(IMarca3){ /* SI EL FILTRO NO ESTA
SELECCIONADO, COMIENZA PROCESO DE
FILTRAJE */
for (inti=0; i< listatweets.size(); i++)
{ /* RECORRO TODA LA LISTA DE TWEETS
BUSCANDO AQUELLOS QUE TENGAN EL ID=1 */
tweet = listatweets.get(i);
intidempresa =
tweet.getEmpresas_idEmpresas();
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if(idempresa==3){ /* SIEL TWEET i
TIENE ID_EMPRESA=1 ENTONCES BORRO ESE
TWEET A LA LISTA FINAL*/
listatweetsfinal_3.remove(i-
contador);
contador++;
i
contador = 0;
if(!Marcad){ /* SIEL FILTRO NO ESTA
SELECCIONADO, COMIENZA PROCESO DE
FILTRAJE */
for (inti=0; i< listatweets.size(); i++)
{ /* RECORRO TODA LA LISTA DE TWEETS
BUSCANDO AQUELLOS QUE TENGAN EL ID=1 */
tweet = listatweets.get(i);
intidempresa =
tweet.getEmpresas_idEmpresas();
if(idempresa==4){ /* SI EL TWEET i
TIENE ID_EMPRESA=1 ENTONCES BORRO ESE
TWEET A LA LISTA FINAL*/
listatweetsfinal_4.remove(i-
contador);
contador++;
3
contador =0;
if(!Marca5){ /* SI EL FILTRO NO ESTA
SELECCIONADO, COMIENZA PROCESO DE
FILTRAIJE */
for (int i =0; i < listatweets.size(); i++)
{ /* RECORRO TODA LA LISTA DE TWEETS
BUSCANDO AQUELLOS QUE TENGAN EL ID=1 */
tweet = listatweets.get(i);
int idempresa =
tweet.getEmpresas_idEmpresas();
if(idempresa==5){ /* SIELTWEET i
TIENE ID_EMPRESA=1 ENTONCES BORRO ESE
TWEET A LA LISTA FINAL*/
listatweetsfinal_5.remove(i-
contador);
contador++;
1
contador =0;
if(IMarca6){ /* SI EL FILTRO NO ESTA
SELECCIONADO, COMIENZA PROCESO DE
FILTRAIJE */



for (inti=0; i< listatweets.size(); i++)
{ /* RECORRO TODA LA LISTA DE TWEETS
BUSCANDO AQUELLOS QUE TENGAN EL ID=1 */
tweet = listatweets.get(i);
intidempresa =
tweet.getEmpresas_idEmpresas();
if(idempresa==6){ /* SIELTWEET i
TIENE ID_EMPRESA=1 ENTONCES BORRO ESE
TWEET A LA LISTA FINAL*/
listatweetsfinal_6.remove(i-
contador);
contador++;
H
contador =0;
Arraylist<integer> idUsuariosPartidarios =
new ArrayList<>();
ServicioUsuarios_twitter servUsuario = new
ServicioUsuarios_twitter();
ServicioTweets servTweets = new
ServicioTweets();
Usuarios_twitter entUsuario = new
Usuarios_twitter();
List<Usuarios_twitter> all_users =
servUsuario.findAllUsuarios_twitter();
for(int i = 0; i < all_users.size(); i++){
entUsuario=all_users.get(i);
int
idUsuario=entUsuario.getldUsuarios_twitter();
List<Tweets> Tweeters_del_user =
servTweets.findTweetByut_idUsuarios_twitter(i
dUsuario);
int polaridad=0;
int polaridad_final=0;
Tweets tweet;
for(int j = 0; j < Tweeters_del_user.size();
j++N
tweet = Tweeters_del_user.get(j);
polaridad=tweet.getPolaridad();
polaridad_final=polaridad_final+polaridad;}
System.out.printIn(polaridad_final);
if(polaridad_final>0){
idUsuariosPartidarios.add(idUsuario);
System.out.printIn("ID Usuario Agregado a
la Lista Partidarios");

1
if(!Partidarios){
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Integer id_user_tweet;

for(int | = 0; | < listatweets.size(); |++){

Tweets tweet2= listatweets.get(l);

id_user_tweet=
tweet2.getUt_idUsuarios_twitter();

if(idUsuariosPartidarios.contains(id_user_tweet)
i
System.out.printin(contador);
System.out.printin(l);
listatweetsfinal_7.remove(l-contador);

System.out.printIn(listatweetsfinal_7.size());
contador++; }

contador = 0;

Arraylist<Integer> idUsuariosNeutros =
new ArrayList<>();

for(inti=0; i< all_users.size(); i++){

entUsuario=all_users.get(i);

int
idUsuario=entUsuario.getldUsuarios_twitter();

List<Tweets> Tweeters_del_user =
servTweets.findTweetByut_idUsuarios_twitter(i
dUsuario);

int polaridad=0;

int polaridad_final=0;

Tweets tweet;

for(intj = 0; j < Tweeters_del_user.size();
i+

tweet = Tweeters_del_user.get(j);

polaridad=tweet.getPolaridad();

polaridad_final=polaridad_final+polaridad;}

System.out.printin(polaridad_final);

if(polaridad_final==0){

idUsuariosNeutros.add(idUsuario);

System.out.printIn("ID Usuario Agregado a
la Lista Partidarios");

b

if(Neutros){

Integer id_user_tweet;

for(int I = 0; | < listatweets.size(); 1++){

Tweets tweet2= listatweets.get(l);

id_user_tweet=
tweet2.getUt_idUsuarios_twitter();



if(idUsuariosNeutros.contains(id_user_tweet)){
System.out.printin(contador);
System.out.printin(l);
listatweetsfinal_8.remove(l-contador);

System.out.printin(listatweetsfinal_8.size());
contador++; }

contador = 0;

Arraylist<integer> idUsuariosDetractores =
new ArrayList<>();

for(inti=0; i< all_users.size(); i++){

entUsuario=all_users.get(i);

int
idUsuario=entUsuario.getldUsuarios_twitter();

List<Tweets> Tweeters_del_user =
servTweets.findTweetByut_idUsuarios_twitter(i
dUsuario);

int polaridad=0;

int polaridad_final=0;

Tweets tweet;

for(int j = 0; j < Tweeters_del_user.size();
A

tweet = Tweeters_del_user.get(j);

polaridad=tweet.getPolaridad();

polaridad_final=polaridad_final+polaridad;}

System.out.printIn(polaridad_final);

if(polaridad_final<0){

idUsuariosDetractores.add(idUsuario);

System.out.printIn("ID Usuario Agregado a
la Lista Partidarios");

1

if(!Detractores){

Integer id_user_tweet;

for(int | = 0; | < listatweets.size(); |++){

Tweets tweet2= listatweets.get(l);

id_user_tweet=
tweet2.getUt_idUsuarios_twitter();

if(idUsuariosDetractores.contains(id_user_twee
1))
System.out.printin(contador);
System.out.printin(l);
listatweetsfinal_9.remove(l-contador);
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System.out.printIn(listatweetsfinal_9.size());
contador++; }

contador = 0;

Arraylist<integer> idUsuariosFrAlta = new
ArrayList<>();

for(inti=0; i< all_users.size(); i++){

entUsuario=all_users.get(i);

String
FrecUsuario=entUsuario.getFrecuencia();

int
idUsuario=entUsuario.getldUsuarios_twitter();

System.out.printIn(FrecUsuario);

if("Alta".equals(FrecUsuario)){

idUsuariosFrAlta.add(idUsuario);

System.out.printIn("ID Usuario Agregado a
la Lista F.Alta");

1

if(!FrAlta){

Integer id_user_tweet;

for(int I = 0; | < listatweets.size(); 1++){

Tweets tweet2= listatweets.get(l);

id_user_tweet=
tweet2.getUt_idUsuarios_twitter();

if(idUsuariosFrAlta.contains(id_user_tweet)){
System.out.printIn(contador);
System.out.printin(l);
listatweetsfinal_10.remove(l-contador);

System.out.printin(listatweetsfinal_10.size());
contador++; }

contador = 0;

Arraylist<integer> idUsuariosFrProm = new
ArrayList<>();

for(inti=0; i< all_users.size(); i++){

entUsuario=all_users.get(i);

String
FrecUsuario=entUsuario.getFrecuencia();

int
idUsuario=entUsuario.getldUsuarios_twitter();

System.out.printin(FrecUsuario);



if("Promedio".equals(FrecUsuario)){

idUsuariosFrProm.add(idUsuario);

System.out.printIn("ID Usuario Agregado a
la Lista F.Promedio");

1

if(!FrProm){

Integer id_user_tweet;

for(int | = 0; | < listatweets.size(); |++){

Tweets tweet2= listatweets.get(l);

id_user_tweet=
tweet2.getUt_idUsuarios_twitter();

if(idUsuariosFrProm.contains(id_user_tweet)){
System.out.printin(contador);
System.out.printin(l);
listatweetsfinal_11.remove(l-contador);

System.out.printin(listatweetsfinal_11.size());
contador++; }

contador =0;

Arraylist<integer> idUsuariosFrBaja = new
ArraylList<>();

for(int i = 0; i < all_users.size(); i++){

entUsuario=all_users.get(i);

String
FrecUsuario=entUsuario.getFrecuencia();

int
idUsuario=entUsuario.getldUsuarios_twitter();

System.out.printin(FrecUsuario);

if("Baja".equals(FrecUsuario)){

idUsuariosFrBaja.add(idUsuario);

System.out.printIn("ID Usuario Agregado a
la Lista F.Baja");

1

if(!FrBaja){

Integer id_user_tweet;

for(int | = 0; | < listatweets.size(); |++){

Tweets tweet2= listatweets.get(l);

id_user_tweet=
tweet2.getUt_idUsuarios_twitter();

if(idUsuariosFrBaja.contains(id_user_tweet)){
System.out.printin(contador);
System.out.printin(l);
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listatweetsfinal_12.remove(l-contador);

System.out.printin(listatweetsfinal_12.size());
contador++; }

contador = 0;

Arraylist<integer> idUsuariosH1530 = new
ArrayList<>();

for(inti=0; i< all_users.size(); i++){

entUsuario=all_users.get(i);

int edadUsuario = entUsuario.getEdad();

String generoUsuario =
entUsuario.getGenero();

int
idUsuario=entUsuario.getldUsuarios_twitter();

System.out.printin(edadUsuario);

if(edadUsuario > 0 && edadUsuario <= 30
&& "Masculino".equals(generoUsuario)){

idUsuariosH1530.add(idUsuario);

System.out.printIn("ID Usuario Agregado a
la Lista H1530");

1

if(IH1530){

Integer id_user_tweet;

for(int | = 0; | < listatweets.size(); |++){

Tweets tweet2= listatweets.get(l);

id_user_tweet=
tweet2.getUt_idUsuarios_twitter();

if(idUsuariosH1530.contains(id_user_tweet)){
System.out.printIn(contador);
System.out.printin(l);
listatweetsfinal_13.remove(l-contador);

System.out.printin(listatweetsfinal_13.size());
contador++; }

contador = 0;

Arraylist<integer> idUsuariosH3145 = new
ArrayList<>();

for(inti=0; i< all_users.size(); i++){

entUsuario=all_users.get(i);

int edadUsuario = entUsuario.getEdad();



String generoUsuario =
entUsuario.getGenero();

int
idUsuario=entUsuario.getldUsuarios_twitter();

System.out.printIn(edadUsuario);

if(edadUsuario > 30 && edadUsuario <= 45
&& "Masculino".equals(generoUsuario)){

idUsuariosH3145.add(idUsuario);

System.out.printIin("ID Usuario Agregado a
la Lista H3145");

1

if('H3145){

Integer id_user_tweet;

for(int I = 0; | < listatweets.size(); 1++){

Tweets tweet2= listatweets.get(l);

id_user_tweet=
tweet2.getUt_idUsuarios_twitter();

if(idUsuariosH3145.contains(id_user_tweet)){
System.out.printin(contador);
System.out.printin(l);
listatweetsfinal_14.remove(l-contador);

System.out.printin(listatweetsfinal_14.size());
contador++; }

contador =0;

Arraylist<integer> idUsuariosH4660 = new
ArrayList<>();

for(int i = 0; i < all_users.size(); i++){

entUsuario=all_users.get(i);

int edadUsuario = entUsuario.getEdad();

String generoUsuario =
entUsuario.getGenero();

int
idUsuario=entUsuario.getldUsuarios_twitter();

System.out.printin(edadUsuario);

if(edadUsuario > 45 && edadUsuario <= 60
&& "Masculino".equals(generoUsuario)){

idUsuariosH4660.add(idUsuario);

System.out.printIn("ID Usuario Agregado a
la Lista H4660");

1

if(IH4660){

Integer id_user_tweet;
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for(int | = 0; | < listatweets.size(); [++){

Tweets tweet2= listatweets.get(l);

id_user_tweet=
tweet2.getUt_idUsuarios_twitter();

if(idUsuariosH4660.contains(id_user_tweet)){
System.out.printin(contador);
System.out.printin(l);
listatweetsfinal_15.remove(l-contador);

System.out.printin(listatweetsfinal_15.size());
contador++; }

contador = 0;

Arraylist<integer> idUsuariosH60 = new
ArrayList<>();

for(inti=0; i< all_users.size(); i++){

entUsuario=all_users.get(i);

int edadUsuario = entUsuario.getEdad();

String generoUsuario =
entUsuario.getGenero();

int
idUsuario=entUsuario.getldUsuarios_twitter();

System.out.printin(edadUsuario);

if(edadUsuario > 60 &&
"Masculino".equals(generoUsuario)){

idUsuariosH60.add(idUsuario);

System.out.printin("ID Usuario Agregado a
la Lista H60");

b

if('H60){

Integer id_user_tweet;

for(int | = 0; | < listatweets.size(); [++){

Tweets tweet2= listatweets.get(l);

id_user_tweet=
tweet2.getUt_idUsuarios_twitter();

if(idUsuariosH60.contains(id_user_tweet)){

System.out.printIn(contador);
System.out.printin(l);
listatweetsfinal_16.remove(l-contador);

System.out.printin(listatweetsfinal_16.size());
contador++; }



contador = 0;

Arraylist<integer> idUsuariosM1530 = new
ArrayList<>();

for(inti=0; i< all_users.size(); i++){

entUsuario=all_users.get(i);

int edadUsuario = entUsuario.getEdad();

String generoUsuario =
entUsuario.getGenero();

int
idUsuario=entUsuario.getldUsuarios_twitter();

System.out.printIn(edadUsuario);

if(edadUsuario > 0 && edadUsuario <= 30
&& "Femenino".equals(generoUsuario)){

idUsuariosM1530.add(idUsuario);

System.out.printIn("ID Usuario Agregado a
la Lista M1530");

1

if(IM1530){

Integer id_user_tweet;

for(int I = 0; | < listatweets.size(); 1++){

Tweets tweet2= listatweets.get(l);

id_user_tweet=
tweet2.getUt_idUsuarios_twitter();

if(idUsuariosM1530.contains(id_user_tweet)){
System.out.printin(contador);
System.out.printin(l);
listatweetsfinal_17.remove(l-contador);

System.out.printin(listatweetsfinal_17.size());
contador++; }

contador = 0;

Arraylist<integer> idUsuariosM3145 = new
ArrayList<>();

for(inti=0; i< all_users.size(); i++){

entUsuario=all_users.get(i);

int edadUsuario = entUsuario.getEdad();

String generoUsuario =
entUsuario.getGenero();

int
idUsuario=entUsuario.getldUsuarios_twitter();

System.out.printin(edadUsuario);

if(edadUsuario > 30 && edadUsuario <= 45
&& "Femenino".equals(generoUsuario)){

idUsuariosM3145.add(idUsuario);

System.out.printIn("ID Usuario Agregado a
la Lista M3145");

1

if(IM3145){

Integer id_user_tweet;

for(int | = 0; | < listatweets.size(); [++){

Tweets tweet2= listatweets.get(l);

id_user_tweet=
tweet2.getUt_idUsuarios_twitter();

if(idUsuariosM3145.contains(id_user_tweet)){
System.out.printIn(contador);
System.out.printin(l);
listatweetsfinal_18.remove(l-contador);

System.out.printin(listatweetsfinal_18.size());
contador++; }

contador = 0;

Arraylist<integer> idUsuariosM4660 = new
ArrayList<>();

for(inti = 0; i < all_users.size(); i++){

entUsuario=all_users.get(i);

int edadUsuario = entUsuario.getEdad();

String generoUsuario =
entUsuario.getGenero();

int
idUsuario=entUsuario.getldUsuarios_twitter();

System.out.printin(edadUsuario);

if(edadUsuario > 45 && edadUsuario <= 60
&& "Femenino".equals(generoUsuario)){

idUsuariosM4660.add(idUsuario);

System.out.printIn("ID Usuario Agregado a
la Lista M4660");

b

if(IM4660){

Integer id_user_tweet;

for(int I = 0; | < listatweets.size(); 1++){

Tweets tweet2= listatweets.get(l);



id_user_tweet=
tweet2.getUt_idUsuarios_twitter();

if(idUsuariosM4660.contains(id_user_tweet)){
System.out.printin(contador);
System.out.printin(l);
listatweetsfinal_19.remove(l-contador);

System.out.printin(listatweetsfinal_19.size());
contador++; }

contador =0;

Arraylist<Integer> idUsuariosM60 = new
ArrayList<>();

for(inti=0; i< all_users.size(); i++){

entUsuario=all_users.get(i);

int edadUsuario = entUsuario.getEdad();

String generoUsuario =
entUsuario.getGenero();

int
idUsuario=entUsuario.getldUsuarios_twitter();

System.out.printIn(edadUsuario);

if(edadUsuario > 60 &&
"Femenino".equals(generoUsuario)){

idUsuariosM60.add(idUsuario);

System.out.printin("ID Usuario Agregado a
la Lista M60");

1

if(!M60){

Integer id_user_tweet;

for(int | = 0; | < listatweets.size(); 1++){

Tweets tweet2= listatweets.get(l);

id_user_tweet=
tweet2.getUt_idUsuarios_twitter();

if(idUsuariosM60.contains(id_user_tweet)){

listatweetsfinal_20.remove(l-contador);

contador++; }

int ajustador=0;

if(Marcal | | Marca2 || Marca3 || Marcad
| | Marca5 || Marca6){

ajustador++;}
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if(Partidarios | | Neutros | |
Detractores){

ajustador++;}

if(FrAlta | | FrProm || FrBaja){

ajustador++;}

if(H1530 | | H3145 || H4660 || H60 | |
M1530 || M3145 || M4660 | | M60){

ajustador++;}

contador=0;
int contador_selector = 0;
System.out.printIn("llegué hasta la parte
final");
for(int | = 0; | < listatweets.size(); I++){
contador_selector = 0;
System.out.printIn("No tengo problemas
con el for");
Tweets tweet= listatweets.get(l);
if(listatweetsfinal_1.contains(tweet)){
System.out.printIn("entré a la lista 1");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_2.contains(tweet)){
System.out.printin("entré a la lista 2");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_3.contains(tweet)){
System.out.printin("entré a la lista 3");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_4.contains(tweet)){
System.out.printin("entré a la lista 4");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_5.contains(tweet)){
System.out.printin("entré a la lista 5");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_6.contains(tweet)){
System.out.printin("entré a la lista 6");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_7.contains(tweet)){
System.out.printin("entré a la lista 7");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_8.contains(tweet)){
System.out.printin("entré a la lista 8");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_9.contains(tweet)){
System.out.printin("entré a la lista 9");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_10.contains(tweet)){



System.out.printIn("entré a la lista 10");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_11.contains(tweet)){

System.out.printin("entré a la lista 11");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_12.contains(tweet)){

System.out.printin("entré a la lista 12");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_13.contains(tweet)){

System.out.printIn("entré a la lista 13");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_14.contains(tweet)){

System.out.printIn("entré a la lista 14");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_15.contains(tweet)){

System.out.printIn("entré a la lista 15");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_16.contains(tweet)){

System.out.printIn("entré a la lista 16");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_17.contains(tweet)){

System.out.printIn("entré a la lista 17");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_18.contains(tweet)){

System.out.printin("entré a la lista 18");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_19.contains(tweet)){

System.out.printin("entré a la lista 19");
contador_selector++;}
if(listatweetsfinal_20.contains(tweet)){

System.out.printin("entré a la lista 20");
contador_selector++;}

if(contador_selector!=16+ajustador){
System.out.printin("entré al IF SELECTOR
FINAL");
System.out.printin(l);
System.out.printin(contador);

System.out.printin(listatweetsfinal_seleccionad
a.size());
listatweetsfinal_seleccionada.remove(l-
contador);
System.out.printin("Puedo borrar de la
lista final");
contador++;

/* LOGICA LISTA!!l, AHORA SE EXTRAEN

PARAMETROS PARA GRAFICOS */
/* ler FILTRO */

int marcal=0;

int marca2=0;

int marca3=0;

int marca4=0;

int marca5=0;

int marca6=0;

for(inti=0;i<
listatweetsfinal_seleccionada.size(); i++){

tweet = listatweetsfinal_seleccionada.get(i);

int idempresa =
tweet.getEmpresas_idEmpresas();

if(idempresa==1){

marcal++;}

if(idempresa==2){

marca2++;}

if(idempresa==3){

marca3++;}

if(idempresa==4){

marcad++;}

if(idempresa==5){

marca5++;}

if(idempresa==6){

marcab++;}

}

setMenciones_marcal(marcal);

setMenciones_marca2(marca2);

setMenciones_marca3(marca3);

setMenciones_marca4(marca4);

setMenciones_marca5(marca5);

setMenciones_marcab(marcab);

/* 2do FILTRO */
double partidarios=0;
double neutros=0;
double detractores=0;
double porc_partidarios;
double porc_neutros;
double porc_detractores;
for(inti=0;i<
listatweetsfinal_seleccionada.size(); i++){
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Tweets tweetl =
listatweetsfinal_seleccionada.get(i);
int iduser =
tweetl.getUt_idUsuarios_twitter();
if(idUsuariosPartidarios.contains(iduser)){
System.out.printin(partidarios);
partidarios++;}
if(idUsuariosNeutros.contains(iduser)){
neutros++;}
if(idUsuariosDetractores.contains(iduser)){
detractores++;}}
System.out.printin(partidarios);
System.out.printIn(neutros);
System.out.printIn(detractores);

porc_partidarios=(partidarios/(partidarios+neut
ros+detractores))*100;

porc_neutros=(neutros/(partidarios+neutros+de
tractores))*100;

porc_detractores=(detractores/(partidarios+neu
tros+detractores))*100;
setUser_partidarios((int)
Math.round(porc_partidarios));
setUser_neutros((int)
Math.round(porc_neutros));
setUser_detractores((int)
Math.round(porc_detractores));

/* 3er FILTRO */

double FrAlta=0;

double FrProm=0;

double FrBaja=0;

double porc_FrAlta;

double porc_FrProm;

double porc_FrBaja;

for(inti=0;i<
listatweetsfinal_seleccionada.size(); i++){

Tweets tweetl =
listatweetsfinal_seleccionada.get(i);

int iduser =
tweetl.getUt_idUsuarios_twitter();

if(idUsuariosFrAlta.contains(iduser)){

FrAlta++;}

if(idUsuariosFrProm.contains(iduser)){
FrProm++;}
if(idUsuariosFrBaja.contains(iduser)){
FrBaja++;}}

porc_FrAlta=(FrAlta/(FrAlta+FrProm+FrBaja))*1
00;

porc_FrProm=(FrProm/(FrAlta+FrProm+FrBaja))
*100;

porc_FrBaja=(FrBaja/(FrAlta+FrProm+FrBaja))*1
00;
setUser_FrAlta((int)
Math.round(porc_FrAlta));
setUser_FrProm((int)
Math.round(porc_FrProm));
setUser_FrBaja((int)
Math.round(porc_FrBaja));

/* 4to FILTRO */

double H1530=0;
double H3145=0;
double H4660=0;
double H60=0;
double M1530=0;
double M3145=0;
double M4660=0;
double M60=0;
double porc_H1530;
double porc_H3145;
double porc_H4660;
double porc_H60;
double porc_M1530;
double porc_M3145;
double porc_M4660;
double porc_M60;

for(inti=0;i<
listatweetsfinal_seleccionada.size(); i++){

Tweets tweetl =
listatweetsfinal_seleccionada.get(i);

int iduser =
tweetl.getUt_idUsuarios_twitter();

if(idUsuariosH1530.contains(iduser)){



H1530++;}
if(idUsuariosH3145.contains(iduser)){
H3145++;}
if(idUsuariosH4660.contains(iduser)){
H4660++;}
if(idUsuariosH60.contains(iduser)){
H60++;}
if(idUsuariosM1530.contains(iduser)){
M1530++;}
if(idUsuariosM3145.contains(iduser)){
M3145++;}
if(idUsuariosM4660.contains(iduser)){
M4660++;}
if(idUsuariosM60.contains(iduser)){
M60++;}

}

porc_H1530=(H1530/(H1530+H3145+H4660+H6
0+M1530+M3145+M4660+M60))*100;

porc_H3145=(H3145/(H1530+H3145+H4660+H6
0+M1530+M3145+M4660+M60))*100;

porc_H4660=(H4660/(H1530+H3145+H4660+H6
0+M1530+M3145+M4660+M60))*100;

porc_H60=(H60/(H1530+H3145+H4660+H60+M
1530+M3145+M4660+M60))*100;

porc_M1530=(M1530/(H1530+H3145+H4660+H
60+M1530+M3145+M4660+M60))*100;

porc_M3145=(M3145/(H1530+H3145+H4660+H
60+M1530+M3145+M4660+M60))*100;

porc_M4660=(M4660/(H1530+H3145+H4660+H
60+M1530+M3145+M4660+M60))*100;

porc_M60=(M60/(H1530+H3145+H4660+H60+
M1530+M3145+M4660+M60))*100;
setUser_H1530((int)
Math.round(porc_H1530));
setUser_H3145((int)
Math.round(porc_H3145));
setUser_H4660((int)
Math.round(porc_H4660));
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setUser_H60((int) Math.round(porc_H60));

setUser_M1530((int)
Math.round(porc_M1530));

setUser_M3145((int)
Math.round(porc_M3145));

setUser_M4660((int)
Math.round(porc_M4660));

setUser_M60((int) Math.round(porc_M®60));

return SUCCESS;
}

private boolean Marcal,;
private boolean Marca2;
private boolean Marca3;
private boolean Marca4;
private boolean Marca5;
private boolean Marcaé6;
private boolean Partidarios;
private boolean Neutros;
private boolean Detractores;
private boolean FrAlta;
private boolean FrProm;
private boolean FrBaja;
private boolean H1530;
private boolean H3145;
private boolean H4660;
private boolean H60;
private boolean M1530;
private boolean M3145;
private boolean M4660;
private boolean M60;

public boolean isMarcal() {
return Marcal;

public void setMarcal(boolean Marcal) {
this.Marcal = Marcal;

}



public boolean isMarca2() {
return Marca2;

}

public void setMarca2(boolean Marca2) {
this.Marca2 = Marcaz;
!

public boolean isMarca3() {
return Marca3;

}

public void setMarca3(boolean Marca3) {
this.Marca3 = Marca3;
}

public boolean isMarca4() {
return Marca4;

}

public void setMarca4(boolean Marca4) {
this.Marca4 = Marca4;
}

public boolean isMarca5() {
return Marca5;

}

public void setMarca5(boolean Marca5) {
this.Marca5 = Marca5;

}

public boolean isMarca6() {
return Marca6;

public void setMarca6(boolean Marca6) {
this.Marca6 = Marca6;

}

public boolean isFrAlta() {
return FrAlta;

public void setFrAlta(boolean FrAlta) {
this.FrAlta = FrAlta;
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public boolean isFrProm() {
return FrProm;

}

public void setFrProm(boolean FrProm) {
this.FrProm = FrProm;

}

public boolean isFrBaja() {
return FrBaja;

}

public void setFrBaja(boolean FrBaja) {
this.FrBaja = FrBaja;
}

public boolean isH1530() {
return H1530;

}

public void setH1530(boolean H1530) {
this.H1530 = H1530;

}

public boolean isH3145() {
return H3145;

}

public void setH3145(boolean H3145) {
this.H3145 = H3145;

}

public boolean isH4660() {
return H4660;
}

public void setH4660(boolean H4660) {
this.H4660 = H4660;

}

public boolean isH60() {
return H60;

}



public void setH60(boolean H60) {
this.H60 = H60;

}

public boolean isM1530() {
return M1530;

}

public void setM1530(boolean M1530) {
this.M1530 = M1530;

}

public boolean isM3145() {
return M3145;

}

public void setM3145(boolean M3145) {
this.M3145 = M3145;

}

public boolean isM4660() {
return M4660;

}

public void setM4660(boolean M4660) {
this.M4660 = M4660;

}

public boolean isM60() {
return M60;

}

public void setM60(boolean M60) {
this.M60 = M60;

}

public boolean isPartidarios() {
return Partidarios;

}

public void setPartidarios(boolean Partidarios)

this.Partidarios = Partidarios;

}

public boolean isNeutros() {

return Neutros;

}

public void setNeutros(boolean Neutros) {
this.Neutros = Neutros;

}

public boolean isDetractores() {
return Detractores;

}

public void setDetractores(boolean
Detractores) {
this.Detractores = Detractores;

}



