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El presente trabajo de titulo tiene como objetivo determinar si existe un mercado potencial
interesado en adquirir un servicio de analisis de imagenes que entregue la prediccion
visual de las personas sobre estas. Y si existiese el mercado, disefiar un modelo de negocio
para un servicio basado en dicha herramienta y en las necesidades del cliente objetivo.

AKORI es un proyecto que se ha desarrollado desde el afio 2012 entre las facultades de
ciencias fisicas y matematicas y de medicina de la Universidad de Chile. Se basa en un
algoritmo de redes neuronales, el cual permite simular la atencién visual de las personas
sobre una imagen y predecir qué zonas llaman més la atencion al ser humano.

Actualmente se tiene un prototipo funcional que permite analizar paginas web mediante
la captura de pantalla de la pagina y el posterior analisis de la imagen. Surge la
oportunidad de comercializar un servicio basado en dicho algoritmo, al tener un prototipo
funcional similar a servicios comercializados en el mercado internacional por cientos de
dolares. Por lo que la hipotesis de la memoria es: “Es posible disefiar un producto o
servicio basado en la prediccion visual de las personas de tal forma que exista un mercado
en Chile interesado en adquirirlo y por ende, el proyecto AKORI seria comercializable.”

Existen diversas herramientas para analizar disenos, desde servicios de analitica de
sesiones de usuarios, anélisis experto, agencias de experiencia del usuario, entre otras. La
herramienta AKORI presenta como ventaja competitiva, el entregar un reporte objetivo,
rapido y econ6mico versus servicios personalizados.

Se opta por la metodologia Lean Canvas para la obtenciéon del modelo de negocios porque
se centra en las necesidades reales de los clientes, esta orientada a servicios web y
emprendimientos tecnologicos y porque no considera iinicamente el lienzo de negocios,
sino una metodologia completa basada en la iteracién de experimentos y la validacion de
hipotesis.

Se valido la existencia de un nicho de clientes interesado en el servicio, el cual consta de
agencias de publicidad y disefio web con disenos a la medida. Los clientes potenciales
ayudaron a disefiar un servicio web orientado a sus necesidades, el cual entregaria un
reporte de cuatro mapas distintos y su mayor beneficio para el cliente es la validacion
cuantificable y objetiva de sus disenos. Validando de esta forma la hipotesis de la
memoria.

Se realiz6 una estimacion de los flujos de caja libre a obtenerse por el servicio en un
horizonte de cinco afos, obteniéndose un valor presente neto de dos mil ochocientos
sesenta millones de pesos aproximadamente.
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1 Introduccién

Este capitulo esta enfocado en contextualizar el proyecto AKORI, detallar el servicio a ser
entregado y mostrar caracteristicas relevantes del mercado en el que se podria
comercializar.

1.1 Antecedentes generales

En Chile la penetracion de internet alcanza un 78,1% [1], un 80% de las conexiones
realizadas son a través de smartphones, los cuales alcanzan un 64% de penetraciéon. El
crecimiento de conexiones méviles es evidencia de un acelerado crecimiento tecnologico.
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Grdfico 1: Crecimiento conexiones moviles en Chile. Elaboracién propia segtuin datos Subtel[2].
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Grdfico 2: Crecimiento conexiones fijas en Chile. Elaborada por Subtel[2].

Sin embargo, Mariangella Castagnino, analista de la consultora tecnolégica IDC Chile,
senala que:

“Si bien la navegacion de datos ha aumentado por el celular, es por un tema de
comodidad y se nos hace mas facil buscar la informacién con mayor rapidez de



respuesta. Sin embargo, todavia los notebooks siguen siendo equipos preferidos a la
hora de comprar tecnologia, pasajes o realizar transferencias”. [3]

Por esto, hoy en dia los sitios web deben ser capaces de ser accedidos a través de
computadores fijos, notebooks, tabletas y celulares, ya sea teniendo distintas paginas para
cada dispositivo o mediante el cada vez mas recurrente uso de paginas web adaptativas?.

Por otra parte, el e-commerce alcanza ventas de US$2.800 millones anuales en 2016,
siendo casi un 20% del total del sector comercio [4], y un crecimiento del 21%, obteniendo
Chile cifras lideres en la region [5].

La migracion a la web del comercio, entretencién, informacion, entre otros, ha forzado a
las empresas a buscar nuevas formas de competir en estos medios. Tener una plataforma
web ya sea de ventas o informacién ha vuelto el disefio web en un servicio importante para
las empresas. Este fendmeno es mundial, creando una oportunidad para el mercado del
diseno web, el cual presenta un crecimiento de 4.8% anual y ventas de US$26.000
millones [6] en el mundo.

Muchas empresas cuyos modelos de negocio se basan en un sitio web tienen interés en
destacar en la nube y tener sitios optimizados para sus respectivos usuarios. En Chile, de
las grandes empresas, el 85.7% cuenta con un sitio web, mientras que para las PyMEs, este
valor es de 54.6% [7]. El objetivo de estos es variable, un 93% lo utiliza como medio de
entregar informacién, un 71% como canal de comunicacién con el usuario y un 24%
permite la venta a través de ellos.

Un estudio realizado en Reino Unido arrojé que un 70% de los encuestados no compraria
en un sitio web mal disefiado y dos tercios de los empresarios consultados respondieron
que piensan que la apariencia del sitio web de la compaiiia es més importante que la
locacion fisica de esta [8].

Otro mercado que presenta cambios debido al aumento de tecnologias es el del marketing.
La agencia digital “Squiz” hizo una encuesta a expertos en marketing, entre los resultados
obtenidos se tiene que un 40% de los encuestados respondié que su inversion para
tecnologia en marketing responde a la necesidad de no quedarse atras con respecto a sus
competidores. El 60% de los ejecutivos de marketing en el mundo usan entre 6 y 20
tecnologias orientadas al marketing dia a dia [9].

Por otra parte, el mercado de la publicidad digital en Chile no se queda atras. Se espera
que esta sea un 26% de la inversion total en medios del 2017, es decir, 210 millones de
dolares sobre los 1.250 millones del total [10].

1.2 Proyecto AKORI

AKORI, acronimo de Advanced Kernel for Ocular Research and web Intelligence y ademas
es la palabra cuyo significado en mapudungin es halcén, es un proyecto desarrollado
conjuntamente entre la facultad de ciencias fisicas y matematicas (FCFM) y la facultad de
medicina de la Universidad de Chile desde el afio 2012. Es el laboratorio del departamento

1 Las paginas web adaptativas son aquellas que se ajustan al dispositivo en el cual se visualizan, es decir, con
el mismo cbdigo de fuente se accede en los distintos dispositivos, ajustidndose al formato de estos.
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de ingenieria civil industrial, Web Intelligence Center (WIC) en la que se desarrolla el
proyecto por parte de la FCFM.

Se basa en un algoritmo de redes neuronales convolucionales, el cual al entregar como
input una imagen, mide las caracteristicas de los distintos puntos de estas: color,
contraste, luminosidad, caras, ejes, entre otras. Luego calcula, dado el conjunto de
caracteristicas de la imagen completa, cuales son los puntos que mas llaman la atencion,
es decir, aquellos con mayor saliencia visual, simulando la visién natural de las personas.

El enfoque del proyecto ha sido en investigacion y desarrollo en tres areas distintas: web
intelligence, exploracion visual y neurociencia, con lo que se ha logrado desarrollar un
modelo de prediccién de atenciéon del usuario utilizando herramientas de “machine
learning” y data de “eye tracking”. Se han realizado estudios de atencién con usuarios
reales, midiendo las fijaciones, sacadas oculares y pestafieos para caracterizar la vision del
usuario y entrenar el algoritmo predictivo.

Durante los afios de desarrollo del proyecto, hasta la actualidad, se han obtenido diversos
resultados producto de la investigacion continua en las area de estudio. Decantando en
varias publicaciones dentro de los distintas aristas de la investigacion, entre los que se
encuentran los siguientes topicos: Prediccion de intencion de clic en usuarios [11] [12]
[13], identificacion de objetos claves dentro de una pagina web [14] [15], mejora en la
identificacion de objetos clave utilizando tecnologias de eye tracking [16] [17] y EEG [18],
identificacion de palabras clave dentro de una pagina web [19].

Se cuenta con un prototipo funcional para paginas web, en el cual se carga una pagina
durante un segundo, se obtiene una imagen de la pagina cargada y se realiza el analisis de
la imagen. La atencion de las personas sobre la imagen analizada es representada a través
de un mapa de calor, que muestra los puntos de mayor atencién en colores calidos,
mientras los que tienen menor probabilidad de llamar la atencién aparecen en colores
frios. Otra forma de mostrarlo es a través de mapas de focos de atencién, en donde se
oscurece la imagen completa y los puntos o focos de atencion aparecen claros. Un tercer
mapa es el de saturacion, en donde se muestran en claro las zonas mas saturadas y en
negro las que no lo estan.

A continuacion se muestran los resultados del analisis de la pagina de “Mailinator”, con la
url https://www.mailinator.com/, obtenidos con el prototipo funcional:

EMAIL PRICING FAQ DOCS LOGIN  SIGNUP

Use any email YOU think up!

Can't think of one? Here's a
suggestion:

& Use Any Inbox a Prevent Spam « QATeams Love Us!

ere. Need API
or maybe

Give out a Mailinator addr

Use Mailinatc
ail address want to get s

Ilustracién 1: Pagina de inicio del sitio web Mailinator.com.
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EMAIL PRICING FAQ DOCS LOGIN  SIGNUP

Millions of Inboxes. All Yours

_GG’

Use any email YOU think up!

Can't think of one? Here's a
suggestion:

MAILINATOR HAS MILLIONS OF PUBLIC EMAIL INBOXES. YOU CAN USE ANY ONE YOU WANT!

& Use Any Inbox i Prevent Spam « QATeams Love Us!
Give out a Mailinator address anytime Use Mailinator for when you don't Send your test emails here. Need AP
a website asks for an emall address. want to get spammed at your real access or use Selenium? Or maybe

Ilustraciéon 2: Mapa de fijaciéon visual, mapa de calor sobre pagina inicial de Mailinator.com.

9 uions of |

Use any email YOU think ¢

Can't think of one? Here
suggesti

Ilustraciéon 3: Mapa de foco sobre pagina de inicio sitio web Mailinator.com.

Ilustracién 4: Mapa de saturacién sobre pagina de inicio sitio web Mailinator.com.
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El algoritmo basal que se esté utilizando en el prototipo funcional, se obtiene a través de
redes neuronales convolucionales, una rama de “Deep Learning”. Es el ML-Net [20], el
cual combina caracteristicas de distintos niveles: caras, personas, texto, son de alto nivel
y otras como color, contraste y textura son de bajo nivel. Se analiza la imagen para obtener
los puntos con mayor saliencia visual y asi predecir la visiéon de las personas. El algoritmo
utilizado tiene una precision de un 0,85, mientras que el maximo tedrico en un grupo
“infinito” de personas es de un 0,92 segtn el criterio AUC-Judd [21].

1.3 Presentacion posterior

En los siguientes capitulos se presentaran la oportunidad de negocio, la hipotesis
postulada de la memoria, los objetivos y la metodologia planteada para alcanzar dichos
objetivos, el trabajo realizado y los resultados obtenidos a lo largo del trabajo de titulo
junto con un analisis econémico del negocio. Finalmente se concluiran los resultados
principales y recomendaciones a seguir en el trabajo futuro.



2 Especificaciones del trabajo.

En el siguiente capitulo se presenta el planteamiento de oportunidad de la memoria y la
hipotesis a validar, asi como los objetivos, alcances y resultados esperados. Una
presentacion mas detallada de como se plante6 alcanzar estos objetivos se presenta en el
capitulo 4 de metodologia.

2.1 Planteamiento de la oportunidad

Ya que AKORI es un proyecto que se ha desarrollado desde hace 5 afios directamente en
el dmbito académico, con la vision de desarrollar conocimiento y tecnologia y la
divulgacion de estos, es que no se cuenta con una vision de comercializaciéon de este. Por
lo que en este momento se tiene un servicio funcional sin la certeza de que exista un
mercado objetivo real interesado en adquirirlo, lo cual es la motivacion para desarrollar el
trabajo de memoria.

De acuerdo a la teoria de difusién de innovaciones de Everett Rogers [22], la difusion es
el proceso comunicativo mediante el cual las innovaciones son divulgadas mediante
ciertos canales entre los miembros de un sistema social. Separa a la sociedad en cinco
grupos ideales de acuerdo a su comportamiento en la adopcion de innovaciones. Declara
que el grupo de “early adopters” o adoptadores tempranos debe ser el grupo a chequear
antes de probar una nueva idea, al ser personajes respetados pero abiertos a probar nuevas
tecnologias previo a una toma de decisiones juiciosas con respecto a la innovacion.

100
75

50

o, OpEAISW ap BjonD)

25

Innovadores  Early Mayoria Mayoria Rezagados
2,5% adopters  temprana tardia 16 %
135% 34% 34 %

Grafico 3: Curva de difusiéon de innovaciones. Elaboracién propia segun el libro "Diffusion of innovations” de
Everett Rogers [22].

Por lo anterior se buscé descubrir si existe un nicho de clientes objetivo que califique como
un “early adopter” y disenar un modelo de negocios a partir del cliente, pero respetando
la funcién principal del servicio AKORI, la cual es entregar mapas de percepcion visual y
considerando la factibilidad de desarrollo de nuevas funcionalidades dentro del WIC.
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Con los resultados obtenidos, el centro mandante procedera a realizar una postulacién a
un fondo para la transferencia tecnolégica2, por lo que el trabajo realizado por la
memorista entregara los lineamientos para el futuro desarrollo del proyecto.

Dado que el algoritmo funciona sobre las caracteristicas de una imagen, se tomaron en
cuenta andlisis de disenos graficos y de paginas web como posibles soluciones, no
descartando ninguna de estas. El anélisis de videos o disefios dinamicos no es compatible
con las funcionalidades del servicio por lo que se descartaron mercados con estos
servicios.

El enfoque académico del proyecto, generando un continuo desarrollo de nuevos
algoritmos predictivos, herramientas complementarias para el servicio y el
perfeccionamiento de algoritmos conocidos, en conjunto con la novedad de complementar
la obtencion de datos de eyetracking con electroencefalogramas, ligando la atencién visual
con procesos cognitivos, consideran una ventaja competitiva ya que es una herramienta
dificil de imitar.

La hipétesis de la memoria es entonces que:

“Es posible disefiar un producto o servicio basado en la prediccion visual de las personas
de tal forma que exista un mercado en Chile interesado en adquirirlo y por ende, el
proyecto AKORI seria comercializable.”

2.2  Objetivos

Con el proposito de validar la hipotesis de la memoria, se plantearon una serie de
objetivos, los cuédles muestran los pasos que se debieron cumplir a lo largo del trabajo de
titulo.

2.2.1 Objetivo general
Elaborar un modelo de negocio enfocado en orientar las primeras etapas de

comercializacion del servicio de andlisis de imagenes entregado por la herramienta
AKORI.

2.2.2 Objetivos Especificos

1. Analizar a posibles competidores de la herramienta AKORI en el mercado
global y determinar si existen ventajas competitivas sobre estos.

2. Determinar posibles nichos de clientes interesados en el servicio.

3. Identificar al menos un cliente objetivo que califique como “early adopter”.

2 Transferencia tecnolégica es el movimiento y difusion de una tecnologia o producto desde el contexto de
su invenci6n original a un contexto econémico y social diferente (Becerra, 2004). [23]
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4. Definir las funcionalidades y caracteristicas del servicio final a comercializar,
de acuerdo a las necesidades del cliente identificado como “early adopter” y
los objetivos y capacidades del mandante.

5. Desarrollar un plan de marketing del servicio final disenado.

Generar una evaluacion econdémica de la herramienta.

2.3 Alcances

En primer lugar, por el tiempo limitado con el que se cuenta para desarrollar el trabajo de
titulo, se acot6 el trabajo al disefio del modelo de negocio y no se abarco la implementacion
de este. Esto significa que la validacion final del modelo no sucedi6 en el transcurso de
este trabajo, ya que esto supondria tener el servicio final disponible y funcionando con
clientes reales para estudiar la permanencia de estos como clientes activos.

Por esta misma razon, la factibilidad técnica de las funcionalidades de la solucion final
fueron validadas con personal del WIC, ya que el tiempo de desarrollo de estas hubiese
sobrepasado los plazos de término de la memoria.

Por otra parte se limit6 el estudio de clientes al mercado chileno, ya que si bien se trata de
una solucion tecnologica capaz de comercializarse en linea y por ende globalmente, se
parti6 estudiando el mercado local y su interés en el servicio entregado por la herramienta
AKORI.

La figura legal de la entidad encargada de comercializar el servicio, asi como las patentes
y licencias asociados al desarrollo tecnolégico de la solucion propuesta no estan dentro de
los alcances de la memoria.

2.4 Resultados esperados

En cada uno de los objetivos, existen ciertos hitos o entregables que se van desarrollando
al cumplir estos. Se esper6 que dichos resultados fuesen:

1. Analizar a posibles competidores de la herramienta AKORI en el mercado global y
determinar si existen ventajas competitivas sobre estos.
e Benchmark de la competencia, indicando funcionalidades, precios y tiempo
del analisis.

e Determinar las ventajas de la herramienta AKORI sobre la competencia
estudiada.

2. Determinar posibles nichos de clientes interesados en el servicio.
e Listado de las posibles industrias interesadas en el servicio.

3. Identificar al menos un cliente objetivo que califique como “early adopter”.
e Generar base de datos de contacto de distintas empresas dentro de los
nichos a testear.
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e Disenar y desarrollar entrevistas de “problema”.

e Seleccionar al menos un segmento que califique como early adopter.

4. Definir las funcionalidades y caracteristicas del servicio final a comercializar, de
acuerdo a las necesidades del cliente identificado como “early adopter” y los
objetivos y capacidades del mandante.

e Listado de herramientas a testear con el cliente.

e Diseno y desarrollo de entrevistas solucion.

e Listado de herramientas validadas y la disposicion a pagar por el cliente por
el servicio final.

e Modelo de negocio final.

5. Desarrollar un plan de marketing del servicio final disefiado.
e Mix de las 7 P’s del marketing.

6. Generar una evaluacion econdémica de la herramienta.
e Evaluacion econémica.

e Verificacion o no verificacion de viabilidad econ6mica.

e Punto “break-even” o umbral de rentabilidad.



3 Marco conceptual

A continuacién se presentan definiciones atingentes al proyecto y la metodologia o
desarrollo del trabajo.

3.1 Conceptos relacionados al desarrollo del trabajo:
3.1.1  Early adopter

Son el segundo grupo en adoptar las innovaciones en el modelo de difusién de
innovaciones de Rogers [22]. En una palabra los define como “respetables”.

Se definen como una parte mas integrada al sistema social local que los innovadores.
Mientras que los innovadores son cosmopolitas e innovadores tempranos, los early
adopters son locales. Esta categoria, mas que ninguna otra, tiene el mayor grado de
liderazgo en opinion en la mayoria de los sistemas sociales.

Potenciales adoptantes miran a los early adopters en busca de consejo e informacion
acerca de innovacion. Los early adopters son considerados por muchos como los
individuos que se deben chequear antes de utilizar una nueva idea. Esta categoria es
generalmente buscada por agentes del cambio para ser los misioneros locales para
acelerar el proceso de difusion. Dado que los early adopters no estan tan alejados del
individuo promedio en innovacién, sirven como un rol modelo para muchos otros
miembros del sistema social.

Es respetado por sus pares y es un simbolo del éxito y del uso discreto de nuevas ideas.
Este grupo, con el objetivo de continuar ganando la estima de sus colegas y mantener una
posicion central en la estructura comunicacional del sistema, debe tomar decisiones
juiciosas de innovaciones. Por lo que el rol del early adopter es el de disminuir la incerteza
sobre una nueva idea adoptandola, y de esta forma transmitir una evaluacion subjetiva de
la innovacion a sus pares cercanos, por medio de redes interpersonales.

3.1.2 Lean Canvas

Modelo de negocios de negocios desarrollado y acufiado por Ash Maurya [24], es una
adaptaciéon del modelo de negocios Canvas de Alex Osterwalder. Se enfoca en desarrollar
una solucioén/producto mediante la exploraciéon cualitativa de los clientes. Comparte la
estructura de 9 bloques a modo de lienzo del modelo Canvas e incluso comparte varios de
los bloques.

Los siguientes son sus 9 bloques:
e Segmentos de clientes: Clientes objetivos a quienes se dirige el negocio.

e Problema: Qué problema se ha detectado que valga la pena solucionar, debe ser de
resolucion necesaria para el cliente objetivo.

10



3.1.3

Propuesta tnica de valor: Declaracion dnica, clara y atractiva del porqué se es
diferente y vale la pena pagar por la soluciéon. Siempre enfocada en los beneficios y
no en funcionalidades.

Solucién: Qué solucién se propone para resolver el problema. Se pueden listar las
3 caracteristicas principales de la solucién.

Canales: A través de qué medios se proporciona la propuesta de valor a los clientes.

Estructura de costos: En qué se debe gastar para desarrollar y ofrecer la propuesta
de valor.

Fuentes de ingresos: COmo se monetizara el proyecto. Junto con la estructura de
costes forman la rentabilidad del modelo de negocio.

Métricas: Actividades claves a medir, para saber el estado del negocio.

Ventaja injusta: Qué diferencia existe realmente de la competencia de forma que
no sea facil de imitar ni comprar.

Pasos Running Lean

En el Lean Canvas [24] los bloques de problema y soluciéon suponen una reformulaciéon de
la idea de negocio, de forma que se reflexiona sobre los posibles clientes. Es una
herramienta flexible, se debe trabajar de forma iterativa, completando y ajustando cada
bloque a medida que se pongan a prueba las hipotesis, siempre en torno al cliente.

Ash Maurya propone los siguientes 3 bloques de pasos a seguir:

1.

Ajuste de problema — solucién: El objetivo es determinar si existe un problema que
valga la pena resolver.

Parte con una lluvia de ideas de los posibles clientes, luego disefiar una primera
version de los Lean Canvas de estos, se priorizan los segmentos a testear de acuerdo
a caracteristicas que los hagan mas atractivos como early adopter.

Armar un equipo encargado del par problema — solucién, comenzar a buscar
canales para comunicarse con los clientes y encontrar prospectos para los segmento
escogidos.

Formular hipétesis testeables, disefnar y realizar entrevistas enfocadas en los
problemas de los clientes, detener las iteraciones cuando se entienda el problema
del nicho de clientes.

Finalmente construir un prototipo de solucién, formular nuevas hipotesis
enfocadas en la solucion, realizar entrevistas de solucién y determinar si existe un
problema que valga la pena resolver. Debe cumplirse que el problema sea:
necesario de resolver por el cliente, factible de resolver y viable en el sentido de
voluntad de pago por parte del cliente.
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ii.

iii.

Ajuste de problema — lanzamiento: El objetivo es aprender de los clientes sobre las
caracteristicas del servicio final.

Se debe reducir el producto minimo viable (PMV) a las necesidades méas urgentes
del cliente, definir un ciclo de activacion enfocado en el lanzamiento, es decir,
adquisicion y activacion e implementar un desarrollo continuo para entregar una
primera version del producto.

Construir un sitio web del producto como canal con el cliente y para obtener
feedback facilmente, ademas de construir una herramienta para medir la
conversion de este y asi testear el éxito del producto. Estos pasos tienen como
objetivo prepararse para la venta del producto y la medicion de resultados de este.

Generar nuevas hipoétesis y testearlas en entrevistas del PMV, el objetivo es
interesarlos y convencerlos de utilizar una version de prueba del servicio, y en este
proceso testear el mensaje entregado, los precios y el ciclo de activacién del
servicio.

Ajuste de producto — mercado: Es la verdadera forma de validar el producto
completo.

Las validaciones de este paso es cuantitativa, el enfoque debe estar en la retencion
de los clientes, un primer paso de validaciéon es la adquisicion monetaria del
producto, pero la validacion final es la retencion en el tiempo de los clientes. Se
debe medir la conversion en el sitio web.

Implementar una regla de 80/20, el 80% de los recursos deben ir a funcionalidades
o herramientas ya existentes y el 20% en disefiar y desarrollar otras nuevas.

Estudiar las cuentas de prueba de los clientes, y solucionar problemas asi como
mejorar herramientas que generen errores o se consideren incompletas, se deben
priorizar las mas urgentes y las que generan mayor valor.

Finalmente se deben testear las funcionalidades del producto, mediante la
iteracion de desarrollo y mejora de iteraciones y la verificacion cuantitativa con los
usuarios del servicio.

3.1.4 Mix 7 P’s de marketing

El mix de marketing engloba una lista de variables a las que prestar atencion como guia
para mejorar las decisiones de marketing. [25]

Sila finalidad de una empresa es cumplir unos objetivos, siguiendo una estrategia definida
en el plan estratégico, la del marketing mix es ayudar a conseguir dichos objetivos.
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La mezcla de marketing es un conjunto de herramientas interrelacionadas que a través de
su gestion controlada explota y desarrolla las ventajas competitivas con respecto a la
competencia.

El mix ha evolucionado desde 12 variables de Neil Borden, luego Jerome McCarthy
disminuyo a las clasicas 4 P’s: producto, precio, plaza y promocion. Finalmente, el mix de
las 7 P’s surgue de Booms y Bitmer en 1981, y agrega otras 3 variables para empresas
orientadas a entregar servicios, acufiando el nombre de mix de las 7 P’s de marketing o
mix de marketing de servicios.

Sus elementos son [26]:
e Producto: Producto o servicio orientado a satisfacer la necesidad del consumidor.
e Plaza: Es el lugar en que esta disponible el producto para ser adquirido.
e Precio: Refleja el valor del producto para el cliente.

e Promocién: Todos los esfuerzos comunicacionales para hacer llegar el producto al
cliente.

e Personas: Todas las personas que estan detras de la comercializacion del servicio.
e Procesos: Procesos detras del desarrollo y entrega del servicio.

e Evidencia Fisica: Elementos fisicos generados en la transaccion, incluso si se trata
de un servicio.

3.2 Conceptos asociados al proyecto AKORI
3.2.1 Web

Forma coloquial de referirse a la “www” que viene de “world wide web”. No es un sinbnimo
de internet, la web es un subconjunto del internet, que es la verdadera red de redes donde
toda la informacion reside.

Consiste en el conjunto de todas las paginas web que pueden ser accedidas usando un
buscador web. El HTTP (Hyper text transfer protocol) es el método utilizado para
transferir paginas web al computador. [26]

3.2.2 Péginas web

Las paginas web son las que constituyen la web. Estos documentos estan escritos en
HTML (hyper text markup language) y son traducidos por el navegador web. Pueden ser
estéaticas, es decir muestran el mismo contenido cada vez que son accedidas, o dindmicas,
cuando cuyo contenido cambia. [27]

Una pagina web no es lo mismo que un sitio web, un sitio web es una coleccion de paginas
web.

13



3.2.3 Saliencia visual

Cualidad estética de la forma de un objeto o una configuracién que destaca uno o mas de
sus rasgos por sobre los demas y que, en consecuencia, llama la atencion. [28]

Se puede decir que la saliencia visual ocurre en la interaccion entre sujeto y objeto, entre
un agente y su medio ambiente. Porque si bien la saliencia visual es una propiedad del
objeto, su percepcién esté a cargo del sujeto (agente).

El sujeto (agente) es o no sensible a esa saliencia. Y esa sensibilidad puede ser biolégica o
cultural.

3.2.4 Mapa de calor

Un mapa de calor es una representacion grafica de informacion en que los valores
individuales de una matriz son mostrados mediante un cédigo de colores.

Si se aplica a paginas web, zonas concretas de esta resaltan en base a criterios como el
numero de clicks, o las areas por las que se pasa con mayor frecuencia el puntero. En
colores calidos como rojo y amarillo se destacan las zonas con mayor actividad y en colores
frios como azul y verde aquellos con menor interaccion. [29]

El objetivo de ello es obtener del comportamiento de los navegantes en una web y obtener
datos utiles para mejorar aspectos de la misma: comprobar la visibilidad de ciertos
elementos, o evaluar los mejores sitios para poner publicidad. Se necesita una muestra
amplia de datos para poder hallar patrones de visionado y desplazamiento.

El concepto del mapa de calor deriva de la técnica de eye tracking usada en los estudios de
psicologia y marketing para detectar donde se posa la mirada al ver un texto o imagen.

Tipos de mapas de calor:

e Por scroll: en paginas largas, indican basicamente donde dejan de leer los usuarios,
es decir, hasta qué punto hacen scroll o bajan en el contenido de la pagina web.

e Por clic: el grafico destaca las zonas de la web donde los usuarios hacen click con
més frecuencia. Ayuda también a identificar si existe contenido que el usuario
confunda con botones interactivos.

e Movimiento de ratén: indica las zonas por las que pasa el puntero del raton,
destacando aquellas en las que pasa mas tiempo.

3.2.5 Redes neuronales convolucionales

Deep learning es una técnica de machine learning que le ensefia a los computadores como
hacer cosas que son naturales para los seres humanos, por ejemplo aprender. Es una
tecnologia clave detras de la conduccién de autos sin conductor, permitiendo la deteccion
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de senales de transito o distinguiendo postes de personas. También es clave en los
aparatos por control de voz como celulares, televisores y audifonos manos libres. [30]

En deep learning, un modelo computacional aprende como realizar tareas de clasificacién
directamente sobre imagenes, texto o audio. Los modelos son entrenados mediante el uso
de conjuntos grandes de data etiquetada y arquitecturas neuronales que contienen
muchas capas.

Las arquitecturas neuronales son entrenadas con informacion etiquetada, permitiendo
que el modelo aprenda directamente de las caracteristicas de la data sin necesidad de una
extraccion manual de caracteristicas.

Las redes neuronales convolucionales, o CNN, convolucionan las caracteristicas
aprendidas junto con la data y usan capas 2-dimensionales, haciendo la arquitectura
adecuada para procesar data en 2D como lo son las imagenes.

Las CNN trabajan mediante la extraccion de caracteristicas directamente desde las
imégenes. Las caracteristicas relevantes no son pre-entrenadas, sino que son aprendidas
mientras la red entrena en una coleccidon de imagenes. Esta funcion automatizada hace a
los modelos de Deep learning altamente precisos para tareas de vision computarizada
como la clasificacion de objetos.

Aprenden a detectar distintas caracteristicas en una imagen utilizando decenas o cientos
de capas ocultas. Cada capa oculta incrementa la complejidad de las caracteristicas de la
imagen aprendidas. Por ejemplo, la primera capa oculta podria aprender a detectar ejes y
la altima a detectar formas més complejas especificamente asociadas a la forma del objeto
que se busca reconocer.

3.2.6 UX — User Experience

"User experience" engloba todos los aspectos de la interaccion del usuario final con la
compaiiia, sus servicios y productos. [31]

El primer requerimiento para una experiencia del usuario ejemplar es satisfacer las
necesidades exactas del cliente, sin lios ni molestias. Lo siguiente viene con la simplicidad
y elegancia que producen los productos que son una dicha poseer y utilizar. Una
experiencia del usuario real va mas alla de entregarles a los clientes lo que ellos dicen que
quieren. En razon de entregar una experiencia de alta calidad, la compafiia debe tener una
unién perfecta de sus servicios dentro de miiltiples disciplinas, incluyendo ingenieria,
marketing, disefio grafico e industrial y diseno de la interfaz.

Se debe distinguir la experiencia total del usuario con la interfaz del usuario y de la
usabilidad, que es un atributo cualitativo de la interfaz y cubre 5 aspectos: si el sistema es
facil de aprender, eficiente de usar, uso facil de recordar, los errores que se reportan y la
satisfaccion que provoca el diseio.
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4 Metodologia

Para alcanzar cada uno de los objetivos especificos planteados se defini6 la siguiente
metodologia:

Objetivo Especifico 1:

“Analizar a posibles competidores de la herramienta AKORI en el mercado global y
determinar si existen ventajas competitivas sobre estos.”

Dado que AKORI es un servicio que simula la atencion visual de las personas, se definio
que su propuesta de valor tentativa debe ser la de mejorar ratios de conversion en paginas
web y éxito de campanas en el caso de disenos graficos, ya que apoya las decisiones de
disefio de estas.

Con lo anterior en mente, se realiz6 una busqueda exploratoria via web de servicios
orientados a tales propdsitos. Ademas se utiliz6 un informe del estado del arte del proyecto
AKORI, con fecha febrero de 2017, en que si bien se basa en los algoritmos similares,
también se identifican algunos sustitutos comerciales.

Una vez identificados los posibles competidores se prosigui6 a hacer una comparacién de
las herramientas entregadas, los precios y la orientacion de la solucion que ofrecen. De
esta forma se obtiene un benchmark de la competencia y se identifican las ventajas que
representa la herramienta AKORI sobre esta.

Objetivo Especifico 2:
“Determinar posibles nichos de clientes interesados en el servicio.”

Se analizaron los clientes de la competencia para tener una primera idea de nichos de
clientes para el servicio.

Luego se hizo una lluvia de ideas para determinar que otros clientes podrian interesarse
en la revision de un disefio y por ende, en el producto. Obteniéndose un listado de posibles
rubros interesados en el servicio.

Objetivo Especifico 3:
“Identificar al menos un cliente objetivo que califique como Early adopter.”

Para esta fase y la siguiente se utilizo principalmente la metodologia descrita por Ash
Maurya en su libro “Running Lean” para la obtencion de modelo lean canvas.
Especificamente el bloque de ajuste problema - solucion.

Primero, con el listado de posibles rubros interesados obtenido anteriormente, se
seleccionaron aquellos nichos de clientes que calificarian mejor como “early adopter”.

16



Siempre teniendo en cuenta que la solucion es dentro de todo, estatica, por lo que se debe
encontrar un cliente que tenga un problema de relevancia que encaje con la solucién. Es
decir, en vez de desarrollar una solucion en base a una problematica de un cliente, se busca
encontrar un cliente que necesite esta solucion, por lo que el bloque a validar es el cliente
y no la solucion.

Por lo tanto, se definieron los siguientes parametros de decision de los nichos, pensados
en aumentar las probabilidades de éxito de hallar a un nicho de early adopters. Ordenados
decrecientemente segiin su importancia, son:

e Negocio principal asociado al disefio web o grafico. Esto ya que la solucion
entregada por la herramienta AKORI se basa en la revision de disefios y uno de los
problemas principales del nicho debe estar asociado a la solucién propuesta.

e Capacidad de difundir la herramienta. Una de las caracteristicas principales de un
“early adopter” es que sirva como canal de difusion del negocio.

e Facilidad de acceso. Ligada a la dificultad de concretar reuniones con el cliente sin
tener contactos dentro de la empresa en cuestion.

e Tamano del nicho. Que tenga un volumen suficiente para que sea atractivo.

Una vez seleccionados algunos nichos para ser estudiados, se procedié a generar un
primer modelo de negocios lean canvas o plan A, para cada uno de ellos, el cual fue el
primero en testearse.

Se generd una base de datos de contacto para cada nicho escogido. Debido a que no se
cuenta con contactos con empresas de los rubros, se realizé una bisqueda a través de la
web de empresas chilenas de tales nichos.

Se hacen solicitudes para reunion mediante e-mails masivos, considerando que la tasa de
respuesta seria baja al no representar un beneficio para los entrevistados, sino un costo
en su tiempo. Se les aborda como integrante del proyecto y no directamente como
estudiante memorista, de esta forma se tendria evidencia del interés en el proyecto mismo
y no como una ayuda en el proceso de titulacion de la memorista.

Posteriormente se realizan entrevistas a profundidad con los clientes, con el objetivo de
reconocer los problemas de cada rubro, identificar el nivel de “dolor” de los problemas y
caracterizar al cliente. Se escogen entrevistas a profundidad debido a un desconocimiento
de los rubros estudiados y a que la metodologia propone el disefio del modelo de negocios
mediante un analisis cualitativo de los clientes. Otros métodos como las encuestas
entregan una validacion cuantitativa, siempre que se tengan bien definidas las preguntas
a realizar, lo cual no es el caso en las fases iniciales de un estudio.

Se selecciona un nicho y se detiene la iteracion de btisqueda cuando en alguno se cumpla
que uno de los problemas principales puede ser solucionado por la herramienta. En el
libro “Running Lean” [24] se sugiere realizar 10 entrevistas por rubro.
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Objetivo Especifico 4:

“Definir las funcionalidades y caracteristicas del servicio final a comercializar, de
acuerdo a las necesidades del cliente identificado como Early adopter y los objetivos y
capacidades del mandante.”

Se determinaron las funcionalidades seleccionadas para el lanzamiento inicial del servicio
entregado por la herramienta AKORI de acuerdo a las necesidades y requerimientos del
segmento escogido como early adopter. Para esto, utilizando la informacién recabada en
las entrevistas de “problemas”, la informacién de la competencia e informaciéon recabada
con el jefe de proyecto de AKORI, se gener6 un listado de posibles funcionalidades del
servicio y se validaron mediante entrevistas de “soluciéon”, complementadas con la
exhibiciéon de un prototipo del servicio. Con estas se buscé determinar las herramientas
necesarias para el cliente y el precio que esta dispuesto a pagar por el servicio.

Se revisaron las estrategias de comercializacion de la competencia y se buscaron distintos
planes de cobro para servicios tecnologicos en linea, se escogi6é aquel que se adecue a las
necesidades financieras de un emprendimiento en fase inicial.

Objetivo Especifico 5:
“Desarrollar un plan de marketing del servicio final disefiado.”

Con toda la informaciéon recabada en las diversas entrevistas y el andlisis de la
competencia, se definié el mix de las 7 P’s de marketing: Producto, precio, plaza,
promocion, personas, procesos y evidencia fisica. No se abordara la segmentacion y el
targeting al haberse definido estos en secciones anteriores.

Objetivo Especifico 6:
“Generar una evaluacion econémica de la herramienta.”

Se realiz6 un analisis financiero con el modelo de negocios final y considerando los costos
propios de un servicio en linea. Se obtuvo el punto de quiebre en la cantidad de clientes
necesarios para obtener resultados positivos y asi determinar viabilidad del negocio.
Ademas se realiz6 un breve analisis de sensibilidad con respecto a la demanda.
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5 Descripcidon del mercado.

En el siguiente capitulo se realizara un anélisis del mercado, partiendo con los posibles
competidores, ya sea directos, como otros que apuntan al mismo beneficio, mediante otras
soluciones. También se realizara una descripcion del cliente al que se apunta.

5.1 Estudio de la competencia.

5.1.1 Servicios para aumentar tasas de conversion.

Teniendo en cuenta que si bien la herramienta AKORI entrega un servicio de anélisis de
imagenes, el beneficio que otorga al cliente es el de aumentar sus tasas de conversion, ya
sean estas: aumentar las ventas en un e-commerce, aumentar la tasa de éxito de una
imagen publicitaria, aumentar el reconocimiento de una marca, entre otros. Siempre
dependiendo del cliente escogido.

Se analizaron tipos de competidores considerando un amplio espectro de productos o
servicios que pueden ofrecer el mismo beneficio, destacando:

Anélisis de sesion de usuarios: herramientas asociadas a los sitios web que permiten
obtener informacion sobre el nimero de visitas, la actividad de los usuarios dentro de la
sesion, andlisis de conversién tipo embudo, entre otras. Las ventajas que considera este
tipo de servicio es que es objetiva ya que utiliza data real de uso; es econémica, existen
alternativas por unas decenas de dolares bastante completas y que ofrece informacion
actualizada. La desventaja es que es necesario tener el sitio web operativo, por lo que no
sirve para testear en fase de disefno y que necesita un flujo considerable de clientes para
conseguir informacion significativa. Entre las empresas que entregan servicios del estilo
se encuentran las siguientes:

Heatmap.
Herramienta Crazyegg  Click tale me Hotjar Clicky.com IBM tealeaf Mix panel
Click map Si Si Si Si Si Si -
Scroll map Si Si - Si - Si -
Mouse map - Si - Si - - -
Clicks por objeto Si - Si - - - -
Path analisis - Si - Si Si - -
Replay sesion - Si - Si - Si -
A/B test - - - - Si - Si
Conversion,
., | actividades .y . Conversion
2n Conversion, ) Conversion, | Usuarios, . .
Estadisticas - . en sesion, . . Sesiones sesiones,
formularios | ~, formularios | sesiones ..
pags mayor actividades
fuga
Feedback usuarios - - - Encuestas |- - Mail
Mayor Usgarlo,
. .. . acciones
S ., Dispositivo, | frecuencia, . . . .. ., .
egmentacion Dispositivo | Dispositivo | sesion, - Usuario
referentes | mayor :
./ tiempo
conversion i
sesion
Precio/ mensual US$ | 9-99 - 0-200 89-989 0-20 - 0-99

Tabla 1: Benchmark competencia sesion usuarios.

competencia.

Elaboracién propia utilizando informacion disponible
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Lucky Decibel See- Mouse-
Herramienta Mouse Flow orange insight volution Ptengine Inspectlet  stats
Click map Si Si Si Si Si Si Si
Scroll map Si Si Si Si Si Si Si
Mouse map Si Si Si Si Si Si Si
Cant. clicks por | Si S Si ) ) S
objeto
Path analisis - - - - - - -
Replay sesion | Si Si Si Si - Si Si
A/B test Si - Si - Si -
Conversion, .
., . Formulario
., Conversion, | formularios, . ., .
. .. Conversion, . .. Sesiones, Conversion, |tiempos .
Estadisticas . formularios, | actividades, . L Formulario
formularios formularios | top sources | actividades
top sources |puntos de sesion
frustracion
Encuestas,
Feedback Encuestas monitorear |- Formulario |- - Encuestas
usuarios
tweets, chat
Usuario, Locacion, . Dispositivo,
. . - Acciones -, Navegador,
., locacion, fecha, Dispositivo, 9 locacion, Caract.
Segmentacion di . . sesion, - . 0OS,
ispositio, | navegador, |usuario -] campaina, sesion
: " locacion L . referente,
1P, OS dispositivo pagina
Precio/
mensual US$ 20-399 10-100 - 9-99 9-99 0-299 20-299

Tabla 2: Continuacion benchmark competencia sesién usuarios. Elaboracién propia utilizando informacion
disponible competencia.

Otro tipo de competencia es la que utiliza estudios con grupos de personas, estos son mas
costosos y lentos de realizar, pero entregan informacién valiosa de un posible usuario
final. Algunos de los estudiados son:

SENTIALABS Chile: Realizan entrevistas, test de uso, focus group, test de
navegacion, entre otros. El servicio se arma de acuerdo a necesidades del cliente.

Real Eyes It: Servicios para analisis de videos, se envian los videos a analizar a
personas a lo largo del mundo para ser vistos, se analizan las respuestas faciales via
camara web de los participantes. Precios entre 3.500 a 100.000 doélares al mes
dependiendo de cantidad de analisis, tipo de cuenta, entre otros.

Eyeonmedia: Estudios via eyetracking y anilisis de respuesta emocional.
Resultados entre 17 — 30 dias

Split second search: Miden respuestas de eyetracking, emocionales y biométricas
de los participantes.

Sensum, Natural Sense, Alpha.one: Todas estas realizan analisis de productos o
servicios a través de las respuestas biométricas de los participantes, entre ellas,
expresion facial, impedancia eléctrica y ritmo cardiaco.

Attensee: Simula mapas de calor obtenidos por eyetracking, se le hace revisar a los
participantes la pagina web a analizar, siendo visible esta s6lo donde pasa el cursor.
Cuesta 999 dolares al mes.

Existen otras soluciones, como keywords para hacer mas visible el sitio en buscadores,
analisis experto para mejorar contenido, utilizar lineas de c6digo especiales. Pero estos
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servicios no son necesariamente sustitutos de AKORI, ya que si bien apuntan a un mismo
objetivo, no tienen las mismas funcionalidades.

5.1.2 Servicios de prediccion visual de las personas.

Por otra parte, existen herramientas que suponen una competencia directa a AKORI, es
decir, servicios predictivos de atencion visual:

Herramienta Eyequant 3M VAS heat-map.co
Atencion ~ (3-5  segs)/  con Percepcién (primeros
Mapa calor Atencion (3 segs) distribucién de prob. 3 puntos segs) P P
mayor interés 8
Mapa foco Percepcidn (3 segs) - Si
. Elementos visuales (cara,
Otros mapas Claridad contrastes, bordes, intensidad) }
Seleccionar  areas de |, ,
. p Si Si -
interes
Puntos calientes 10 4 en orden -
Compartir resultados Exportar pdf ppt o zip aEr);glci)g:r pdf reportes y jpeg Link analisis
Web o imagen Web Web / imagen Web

Indices Claridad y emocionante | Probabilidad atencion, -
Tipo de imagen: pags web, en
0 Usuarios nuevos y |tienda (isla o estantes), aviso
tros . . .o~ -
antiguos impreso (en calle o disefio),
empaque, vista distante
Resolucion Escritorio o moévil - Pixeles eleccion
Precio/ mensual US$ 499/999 49 29/79
Analisis 50/250 Ilimitado 50/150

Tabla 3: Benchmark competencia directa. Elaboracion propia utilizando informacién disponible competencia.

Cabe destacar que heat-map.co [32] no parece tener actividad reciente y es el que menos
funcionalidades ofrece. Mientras que VAS de 3M [33] ofrece un servicio mas completo, las
funcionalidades no son expuestas en la pagina de inicio del producto y se descubren al
crear una cuenta de usuario, ademas el algoritmo predictivo es menos sofisticado y preciso
que el utilizado por AKORI. Finalmente, en Eyequant no se ha obtenido una cuenta de
prueba, ya que al solicitarla se debe pasar por una entrevista online como primera fase,
pero el algoritmo parece ser similar al de AKORI, segtin documentos informativos dentro
del sitio [34].

5.1.3 Ventajas sobre la competencia

En conclusion, las ventajas de un servicio como el de AKORI es que permite un analisis de
imagenes tanto en la fase de diseno, como la revision de un proyecto en curso. Ofrece
mayor objetividad que el analisis de una persona o un grupo reducido de ellas y dado que
se trata de un servicio digital, los costos son menores a estudios con personas y los
resultados se obtienen de manera inmediata. Ademéas permite ser utilizado como un
complemento de otras soluciones ya que no compite directamente con ellas.
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5.2 Clientes

Dado que, por una parte, se busca encontrar un nicho de clientes que posean alguna
problematica relevante desde su punto de vista, que pueda ser solucionada con la
herramienta AKORI y por otra parte, la metodologia para obtener el modelo de negocios
se basa en el desarrollo de clientes, es sumamente importante la relacion con los clientes
en el desarrollo del trabajo.

Se hizo una revision de los clientes de la competencia y luego una lluvia de ideas para
definir las opciones de posibles clientes a investigar.

Finalmente, se escogieron nichos de clientes fuertemente relacionados con el disefio y con
facil acceso para tener entrevistas exhaustivas con el tomador de decisiones e idealmente
con quiénes utilizarian la herramienta, es decir tanto cliente como usuario del servicio.

5.2.1 Posibles segmentos de clientes interesados

Se hizo una revision de los clientes de la competencia, destacan grandes empresas de
variados rubros como el comercio, la educacion, publicidad, servicios de salud entre otros.
Por lo que cualquier empresa cuyo canal web con sus clientes sea importante puede ser
una opcion.

Luego se hizo una lluvia de ideas sobre posibles clientes que podria estar interesados en
el servicio. Se concluy6 que los posibles clientes deben estar orientados al disefo, ya que
de esta forma utilizarian el servicio continuamente y por ende generando flujos de
ingresos continuos para el negocio.

Finalmente, destacan los siguientes segmentos, considerando ya sea tamano de la
empresa o nimero de proyectos en el que podrian utilizar la herramienta:

i.  Empresas medianas o grandes que administren su canal web:
e e-commerce: Venta de productos propios.

e-commerce: Portal venta productos externos.

e-commerce: retail.

Sitios web de informacién pura

Sitios web corporativos

Empresas que brindan servicios en linea

ii.  Agencias de disefio — publicidad:
e Agencias de publicidad
e Packaging
e Imprentas con disefo grafico
e [Editoriales

iii.  Agencias informaticas:
e Agencias digitales enfocadas en mejorar ratios de conversion de clientes.

iv.  Agencias disefio web
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5.2.2 Seleccion del segmento meta

Para la eleccion de los primeros segmentos a testear se definieron los criterios que
pudiesen reflejar a un “early adopter”. Los parametros de decision escogidos segin un
orden decreciente de importancia son los siguientes:

e Negocio principal asociado al diseno web o grafico. Esto ya que uno de los
problemas principales del nicho debe estar asociado a la soluciéon entregada por
AKORI.

e Capacidad de difundir la herramienta. Una de las caracteristicas principales de un
“early adopter” es que sirva como canal de difusion del negocio.

e Facilidad de acceso. Ligada a la dificultad de concretar reuniones con el cliente sin
tener contactos dentro de la empresa.

e Tamano del nicho. Que tenga un volumen suficiente para que sea atractivo.

El primer segmento, empresas que tienen y gestionan sus propios sitios web es descartado,
ya que se considera que no serian un medio de difusion del servicio, ya que utilizarian la
herramienta para si mismas, sin divulgarla.

Las empresas de conversion se descartan en una primera seleccion por considerarse un
mercado muy reducido.

De las restantes se seleccionan las empresas de disefio web dada la hipotesis que al ser
empresas que trabajan con varios proyectos y clientes, puede convertirse en un medio de
difusion del servicio, al mostrarle al cliente un disefio revisado con el servicio u optimizar
algun sitio operativo segtin la informacion que revela AKORI. Incluso se apunta a que en
un futuro, la herramienta se convierta en una ventaja para el cliente, especificando el uso
de esta en la descripcion de sus servicios.

El mismo raciocinio, sigue para las agencias de publicidad y las de imprenta, al garantizar
el trabajo con distintos actores, generar una plusvalia para el cliente y por ende un
beneficio para su propio cliente. Otra razon es que al trabajar con varios proyectos e iterar
en fases de disefio se genera la hipdtesis de que el cliente necesitara de una gran cantidad
de analisis de imagenes, mientras itera un mismo disefo.

Por ende, los 3 primeros segmentos a testear son:
e Imprentas con disefio grafico
e Disenadores sitios web

e Agencias de publicidad
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6 Aplicacion metodologia “Running Lean” para negocio asociado a AKORI

En este capitulo se presenta la aplicacion del ajuste problema-soluciéon de la metodologia
para la obtencion del Lean Canvas. No se abordan los siguientes dos ajustes porque el
alcance del trabajo no incluye el lanzamiento del servicio por lo acotado del tiempo de
desarrollo de la memoria.

6.1 Plan A

Como un primer paso, se disefidé una primera version de los modelos de negocios para
cada uno de los nichos. La metodologia propone no gastar mucho tiempo en estas
primeras versiones, ya que se iran iterando a lo largo de la investigacion.

En los lienzos se puede notar que los bloques son similares entre industrias, esto ocurre
por dos situaciones. En primer lugar los nichos escogidos comparten tanto el disefio como
negocio principal, asi como su interaccion con su propio cliente al trabajar por proyectos
con requerimientos dados por sus clientes, la forma de mostrar avances e iterar disenos
de acuerdo a las creaciones de la empresa y la aceptacion de estas por sus clientes. Por
otra parte la solucion es fija, dado que se trata de la herramienta AKORI.

La iteracion #0 o plan A del modelo de negocios orientado a las agencias de disefio web es
la siguiente:

3) Demostrar
efectividad de
un proyecto

Cuentas pagas

Cuentas activas

escritorio para que
tomes las mejores
decisiones en el
momento

Plataforma online,
automatizado
Early adopters,
blogs tecnologicos,
workshops diseno

Problema Solucién Propuesta Ginica Ventaja injusta Segmentos de
de valor clientes
1) Sin demora Conocimiento
Justificacion bieti . 1 experto ias dised
del disefio al Objetivo A'ur.n.enta as Agencias diseno
cliente L. posibilidades de Desarrollo e web
Economico - s . .,
éxito de tus disefnos investigacion sefiad
2) Disefiar ) continua . glsenadpres
considerando Te mgstrgnllos a independientes
la vision del vision de gs .
< usuarios desde tu
usuario final Métricas Canales

Estructura de costos

Sueldos

Fijos: electricidad, arriendo oficinas...

Tecnoldgicos: Dominio...

Flujo de ingresos

Suscripciones: Free trial

Tabla 4: Modelo de negocios inicial agencias de disefio web. Elaboracién propia.
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Por otra parte, se disen6 un mismo modelo de negocios tanto para las imprentas que
ofrecen el servicio de disefio grafico como para las agencias de publicidad, debido a las
similitudes de estos dos segmentos:

Problema Solucién Propuesta tinica Ventaja injusta | Segmentos de
de valor clientes
1) Justificacion Sin demora Conocimiento
del disefio al L experto .
cliente Objetivo “Aumenta las Agencias
L. posibilidades de éxito Desarrollo e publicidad
Econoémico de tus campanas” investigacion I X
2) Disefar Facil utilizacion continua (;?slélr;le(? g?ggzg
considerando la
visién del Te mostramos la
usuario final Métricas vision de tu piblico Canales

objetivo desde tu
escritorio para que

‘ Plataforma online,
Cuentas pagas tomes las mejores

automatizado
3) De;rpostrar L. decisiones en menor Early adopters
efectividad de Cuentas 4ctivas tiempo ol y kph )
ogs, workshops y
un proyecto WOLK
seminarios de
marketing
Estructura de costos Flujo de ingresos
Sueldos Suscripciones: Free trial

Fijos: electricidad, arriendo oficinas...

Tecnolégicos: Dominio...

Tabla 5: Modelo de negocios inicial agencias de publicidad e imprentas. Elaboracion propia.

Son estos primeros modelos de negocios los que se iteraron a lo largo del trabajo.

6.2 Primer contacto con clientes.
6.2.1 Generacion base de datos contacto:

En primer lugar se desarroll6 una base de datos de contacto de posibles empresas
interesadas en el servicio. Dado que no se poseian contactos directos con empresas, se
realiz6 una basqueda via web de empresas chilenas de los rubros: imprentas con disefio
grafico entre sus servicios, empresas cuyo negocio principal fuese el disefio de sitios web
y agencias de publicidad. Obteniéndose en total 60 imprentas, 117 empresas de disefio web
y 131 agencias de publicidad y guardando el nombre de la empresa, sitio web, direccién y
direccidn de correo o direccién web de formulario de contacto y/o ntimero telefénico.

Cabe destacar que algunos de los contactos guardados no pertenecen a Santiago, por lo
que no califican para ser entrevistados presencialmente, sin embargo fueron conservados
para realizar consultas via mail en una iteracién posterior.
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6.2.2 Diseno de “cold mail”3

Para realizar el primer contacto con los posibles clientes se opt6 por enviar correos
electronicos “tipo” a los contactos de la base de datos, con el objetivo de solicitar reuniones
con los prospectos. Se optd por esta técnica, en primer lugar por no tener contactos
directos en las empresas, ademés porque si bien se espera una baja tasa de respuesta, esta
técnica permite abarcar muchos prospectos a la vez, y finalmente porque al quedar por
escrito la comunicacion, se disminuye el riesgo de malentendidos en el mensaje y queda
registro de los acuerdos realizados.

Se tomaron las siguientes decisiones al disefiar el mail de solicitud de reunion, buscando
aumentar las probabilidades de éxito en las respuestas:

Realizar una breve descripcion del proyecto, orientada a la solucion entregada. Se
buscé de esta forma dar sefiales de lo que se trata la solucion sin entregar detalles
técnicos que podrian ser dificiles de comprender y quitar el foco de la solucion, pero
dejando en claro de que se trata el proyecto y de esta forma buscar muestras de
interés en este.

Presentarse como equipo desarrollador del proyecto y no como memorista, se toméo
esta decision para que en caso de una respuesta positiva por parte del cliente, esta
fuese evidencia en un real interés por la solucion y no por ayudar a una estudiante
en completar su trabajo de titulo. Sin embargo, para no engafar al prospecto, se
firma al final del correo como estudiante memorista de la carrera de ingenieria civil
industrial.

Presentarse como organismo dentro de la Universidad de Chile, buscando mostrar
seriedad y promesa de excelencia en el producto ofrecido.

Se debi6 dejar en claro que el objetivo de la entrevista es pedir consejo e
informacion sobre el cliente, esto para evitar malos entendidos. Se explicita que el
objetivo no es la venta del servicio.

Pedir un tiempo acotado para la entrevista, en la metodologia se proponen
entrevistas de 30 minutos, por lo que se replicé.

Dejar abierta la opcion de la locacion de la reunion, para realizarla donde le
acomode al cliente. Se podria pensar que lo mas comodo para el cliente es que se le
visite en sus oficinas, sin embargo puede ocurrir, principalmente con las empresas
de disefio web, que no cuenten con un lugar de atencién fisico y trabajen
remotamente, en estos casos habria que acordar un lugar de reunion.

3 Cold mail o correos frios, son correos masivos para la presentacion de una idea, producto o servicio, en
donde el remitente no conoce personalmente al receptor. Se supone una baja tasa de respuesta por lo que
debe enviarse a muchos destinatarios.
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Con todo lo anterior se disen6 el correo electréonico de primer contacto:

Muy buenos dias.

Somos parte de una entidad anexa a la Universidad de Chile que realiza desarrollo
tecnoldgico en el campo de la web intelligence. Actualmente estamos desarrollando un
servicio para apoyar la toma de decisiones de diseno/ disefio web. Especificamente,
estamos desarrollando una herramienta para la revision de disefios graficos/ disefios web
que simula la atencion visual de las personas.

Nos encantaria saber si obtener una herramienta como la descrita seria de utilidad para su
empresa. No estamos vendiéndole nada, sélo buscamos consejo.

Es por esto que nos gustaria reunirnos con ustedes para saber sus necesidades y entender
su ciclo de trabajo en disefio/ diseno web.

Muchas gracias por su atencion, esperamos su respuesta.

El asunto del correo fue: “Solicitud de reunion. Proyecto AKORI.”

Y la firma fue:

Nombre Completo.

Estudiante memorista ingenieria civil industrial, Universidad de Chile.
Proyecto AKORI.

Web Intelligence Centre.

Teléfono celular personal.

Mail personal Universidad de Chile.

wic.uchile.cl

6.3 Entrevistas problemas
6.3.1 Objetivos

El objetivo de las entrevistas problemas es validar tanto el bloque cliente como el bloque
problema del modelo de negocios, es decir:

i.  Caracterizar segmento clientes
ii.  Detectar problemas:

e (Cuales son sus problemas?
¢ Nivel de dolor
e (¢Como los enfrentan hoy?

Por ende se validaron los segmentos de clientes: Imprentas, disefio web y publicidad. Y
los problemas: (1) Justificacion del diseno al cliente, (2) Disefiar considerando la vision
del usuario final y (3) Demostrar la efectividad de un proyecto.
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6.3.2 Diseflo entrevistas problemas

Considerando los objetivos de las entrevistas, se disen6é una primera version de la
entrevista problema. Si bien es una entrevista libre, ya que se busca obtener informaciéon
del cliente, mas que de venderle el producto, se disen6 la siguiente estructura:

Presentacion
Muchas gracias por tomarse el tiempo de hablar conmigo el dia de hoy.

Actualmente estamos desarrollando un servicio que integra web intelligence, eye-tracking y
neurociencia para predecir la atencién visual de las personas sobre un disefio grafico.

Pero antes de seguir avanzando en el desarrollo del proyecto, quisimos darnos una pausa y
aprender como es el proceso de trabajo de nuestros clientes objetivos y si existe un problema
que valga la pena resolver.

Cabe destacar que nuestro producto final no esta terminado y mi objetivo no es venderle este,
sino aprender de usted.

Habiendo dicho esto me gustaria que me hablara de su empresa.

Testear segmento

¢Cuales son los servicios/productos que entrega?

¢Podria explicarme como es el proceso de disefio/ disefio web en su empresa?
¢Hace cuantos afos que entrega estos servicios?

¢Cual es el tamano de la empresa?

¢Cuantos proyectos suelen manejar al mes? ¢Cuantos clientes tienen?
Problema

Podria indicarme cudles son los principales problemas que enfrenta la empresa.

¢Consideraria que (1) justificar un disefio al cliente, (2) disefiar considerando la visiéon del
usuario final y (3) poder demostrar efectividad de una campafia, son otros problemas
relevantes?

¢Como catalogaria la necesidad de resolver cada uno de estos problemas?: necesario,
importante, til, innecesario.

¢Como se hace cargo actualmente de estos problemas?
¢Por qué usa esta solucion y no otra?

Cierre y pase 22 entrevista

Muchas gracias por su tiempo, ha sido de gran utilidad.

Como mencione en un principio, el producto no esta terminado. Basado en lo conversado en
el dia de hoy, éestaria interesado en ver nuestro producto cuando tengamos algo listo y
reunirse nuevamente para discutir las caracteristicas que usted considere relevantes en la
solucion final?

Nuevamente muchas gracias.

Escribir respuestas
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6.3.3 Resultados entrevistas problemas

Cabe destacar que la tasa de respuesta positiva al e-mail fue de un 26%, identificando que
los momentos con mayor respuesta y en que se agendan efectivamente mas reuniones son
en la manana, los primeros dias de la semana, en semanas sin dias feriados.

Se concretaron 11 reuniones tipo problema presencialmente, 2 a imprentas, 1 empresa de
diseno web y las 8 restantes ofrecen tanto disefio web como publicidad.

# Empresa Impresion Agencias Agencias
diseiio web Publicidad

1 Total Print X

2  Boutique creativa X X

3 IP21 X X

4 Diagrama X

5 Nexbu X X

6 Reactor X X

7 Blue Company X X

8 Pixelia X X

9 Growthy X

10 Amdok X X

11 Web manager X X
Total por rubro 2 9 8

Tabla 6: Servicios entregados por las empresas entrevistadas.

Si bien la metodologia sugiere realizar 10 entrevistas por rubro, se detuvo la iteracién con
las anteriores por la dificultad que represent6 concertar las reuniones con los prospectos.

A continuaci6n se presentan los principales resultados de las entrevistas y los que estan
alineados al trabajo de titulo, en los anexos A1 a A11 se presenta los resultados de cada
entrevista en detalle.

6.3.3.1 Resultados para las imprentas

Se descarta este segmento, en ambas entrevistas los clientes afirmaron que las imprentas
no realizan diseno grafico sino que, a lo que se refieren al ofrecer este servicio, es que
pueden adecuar un disefio entregado por su cliente para que calce con el material de
impresion, por lo que el servicio entregado por AKORI no les serviria.

Sugieren como segmento de cliente a las agencias de publicidad ya que son estas las que
realizan el disefio para sus clientes.

Ambos entrevistados malentendieron la solucién brindada por AKORI, pensando que se
ofrece ser un intermediario entre la imprenta, la agencia de disefio y el cliente de estos.
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6.3.3.2 Resultados para agencias de disenio web y publicidad

Un primer resultado es que se debe ofrecer el servicio para las agencias de disefnio web y
para las agencias de publicidad en un mismo producto, ya que practicamente todos los
entrevistados ofrecen ambos servicios, ya sea por separado o en conjunto como un paquete
completo. Por lo mismo se analizaran en conjunto.

6.3.3.2.1 Caracterizacion del cliente

Se entrevistaron empresas de distintos tamafios y con distintos tipos de clientes, algunas
se enfocan en microempresarios y emprendedores, otras en medianas o grandes
empresas, otras solo brindan servicios a grandes empresas y otras no sesgan a sus clientes.
Por lo que no existe una caracterizacion por tamano ni cliente.

Todos los entrevistados hacen soluciones a la medida para sus clientes, aunque usen
plantillas de disefios o tomen ideas de la competencia, el disefio final es a la medida. Esto
es lo que las distingue, inclusive algunas respuestas negativas al mail de solicitud de
reunion fue precisamente porque los prospectos declaraban hacer disenos tipo o por
plantillas.

El cliente, por lo tanto, son agencias de diseno web y/o publicidad que realizan soluciones
a la medida.

6.3.3.2.2 Problemas del cliente

Si bien se permiti6 en las entrevistas que el cliente hablase libremente de los problemas
que observan en sus empresas, los problemas a validar fueron:

e Problema 1: Justificacion del diseno al cliente.
e Problema 2: Disenar considerando la vision del usuario final.

e Problema 3: Demostrar la efectividad de un proyecto.

De los prospectos surge otro problema que se repitio en las entrevistas:

e Problema 4: Encontrar personal talentoso y capacitado.

Este altimo fue evaluado solamente en 7 de las 9 entrevistas.

La forma de cuantificar estos problemas fue presentandolos a los clientes y luego se les
pidi6é que dijeran que tan importante es para ellos solucionarlo asignandoles un valor de
1a 4, representando la necesidad de resolucion en el orden: innecesario, util, importante,
necesario.

Luego de las primeras entrevistas se cambio el formato de asignacion de puntaje ya que,
en ocasiones el cliente asignaba un puntaje, pero por la forma de explicarlo se podia inferir
que el puntaje realmente era otro. Por ejemplo, el prospecto declaraba que el problema no
era importante, al asignarle un valor de 1, pero luego expone que se gastan muchos
recursos en solucionarlo o se extendia mucho tiempo en explicar las repercusiones del
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problema. Por lo que finalmente se les asign6 un valor a los problemas basandose en: el
puntaje que le asigna el cliente, los recursos que asigna actualmente a solucionarlo y que
tan extenso resultaba el discurso del cliente sobre el problema.

De esta forma se obtuvieron los siguientes resultados en los niveles de dolor de los
problemas, en las primeras columnas se anota la cantidad de veces que se repitio el nivel
respectivo de dolor por pregunta. Mientras que la altima columna promedia los resultados
asignando un valor de 1 a 4 a los niveles de dolor.

Problema # Innecesario # Util #Importante #Necesario Promedio Necesidad

1 3 4 0 2 1,9 Util

2 0 1 1 7 3,7 Necesario
3 2 1 3 3 2,7 Importante
4 0 1 3 3 3,3 Importante

Tabla 7: Nivel del dolor en el cliente.

Por lo que, redondeando, el problema 1 es ttil, los problemas 3 y 4 son importantes y el
problema 2 es necesario de resolver.

Otros problemas que se repitieron en las entrevistas, pero que no estan relacionados con
AKORI son:

e Problemas de comunicacion con el cliente: En ocasiones les cuesta interpretar lo
que quiere el cliente, principalmente por pedir requerimientos subjetivos o por no
tener claro lo que quieren y/o necesitan.

e Permanente evolucion tecnologica los hace estar constantemente aprendiendo y
migrando las reglas de desarrollo, principalmente por google o algunos
navegadores.

e Los clientes atrasan los proyectos al no cumplir los plazos para dar su opinién y
visto bueno en los avances y al no generar los contenidos de los proyectos, ya sean
imagenes, precios, logos o texto.

Las formas que tienen actualmente para resolver los primeros cuatro problemas son:

e Problema 1: Intentan convencerlo desde la base de sus conocimientos. Se preparan
antes de las reuniones para justificar sus decisiones de disefio. Todo el proceso
considera involucrar al cliente para no desviarse de lo que quiere.

e Problema 2: En general se hace un pequenio benchmark de la competencia del
cliente, es este quien suele indicar cual es su segmento objetivo y los competidores
que conoce. Otros analizan tendencias constantemente. S6lo 1 de los 9
entrevistados hace algin testeo con usuarios reales del segmento objetivo.

e Problema 3: Se dividen en dos grupos de respuestas, aquellos que entregan el
proyecto y no hacen ningan tipo de seguimiento, ya que senalan que hay muchos
factores que pueden afectar a los resultados. Y estan aquellos que ofrecen el servicio
de seguimiento, en caso de sitios web utilizan herramientas analiticas de sesion
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como Hotjar o google analytics, en caso de campafias usan las herramientas de
seguimiento en redes sociales.

e Problema 4: Una vez encuentran personal con el cual se sienten satisfechos
intentan conservarlos en el equipo de trabajo. Otros se encargan de capacitar
constantemente al equipo completo.

6.3.4 Aprendizajes orientados a la solucion

Al final de las entrevistas problemas, cuando se solicita la opcién de una segunda
entrevista orientada a la solucion, con el objetivo de determinar las funcionales necesarias
para un servicio listo para ser comercializado, los clientes manifestaron ideas de posibles
mejoras. A continuacion se presentan dichas mejoras junto con otras que surgen del
desarrollo de las entrevistas:

e Se deben poder realizar andlisis tanto via url para paginas web en linea, como via
archivos tipo imagen para diseinos graficos y maquetas que no se encuentran en
linea. Esto porque se analizarian también campafas publicitarias y disefos
graficos.

e Se debe hacer la distincion en el analisis de paginas web entre tipo de dispositivo.
Es distinto el disefio entre distintos dispositivos. Ademés los mismos clientes
testean sus disefios en distintos formatos.

e Es deseable tener algtn tipo de reporte, que indique sugerencias para mejorar los
resultados del disefio. Algunos clientes mencionan que los mapas de calor y foco no
son suficiente informacion y quieren informacién de como mejorar los disefios
analizados.

e Dado que hay sitios de mayor interés en un disefio, se podrian seleccionar estos
puntos para entregar informacién especifica de estos, como la probabilidad de
llamar la atencién visual de los usuarios. Parametros medibles son necesarios en la
industria.

e Podrian realizarse analisis especiales para redes sociales, considerando todos los
distractores que supone hacer campanas por estos sitios.

e Podrian desarrollarse plugins para software de disefio, como Photoshop, para hacer
un analisis desde el programa de diseno.

e Podria haber una segmentacién por contexto del usuario final, ellos mismos
disefian asiy no realizan segmentacion por edad ni por sexo. Es decir, actualmente
se hace una segmentacion psicografica y no demografica.

e Surge la duda de si atencion implica interaccién en alguna medida, de ser asi
podrian hacerse analisis tipo embudo de conversion en los sitios web.
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6.3.5 Conclusiones entrevistas problema

Se valida entonces que el bloque clientes lo conforman agencias de publicidad y/o disefio
web que realizan soluciones a la medida para sus clientes.

Se valida que “disenar considerando la vision del usuario final” es un problema necesario
de resolver y que la forma de solucionarlo actualmente es estudiando la competencia de
los clientes, revisar tendencias de disefios y/o hacer estudios con usuarios. Esto ultimo
solo lo realizan empresas de mayor tamano enfocadas en UX.

6.4 Entrevistas solucion
6.4.1 Objetivos

El objetivo de las entrevistas tipo solucién es validar tanto el bloque solucién, pensando
en el producto, como el bloque ingresos, es decir:

i.  Solucion:

e Conjunto de caracteristicas minimas necesarias para el lanzamiento
ii. Ingresos

e (Esta dispuesto a pagar por el servicio?

e (¢Cudl es la disposicion de pago?

Ademés sirven para revalidar el boque clientes y solucion revisados anteriormente.

6.4.2 Diseno entrevista solucion

Antes de disefar las entrevistas solucién, se validaron con el mandante algunas de las
funcionalidades que surgieron en el proceso de las entrevistas problema segun la
factibilidad técnica de desarrollarse. Los resultados son los siguientes:

e Andlisis de imagenes es factible. De hecho es como se realizan actualmente los
andlisis, al obtener una captura de pantalla o “screenshot” de la carga de la pagina
web.

e Realizar analisis para distintos dispositivos es posible, se pueden seleccionar
formatos de tamafio tipo para realizar los analisis.

e Reporte de mejora en el disefio que indique cuales caracteristicas son de mayor
importancia y cuéles otras resaltan poco dado el disefio actual. En este momento
no es factible, dado que el algoritmo aprende en cada imagen distinta cuales son los
puntos que mas resaltan debido al conjunto de caracteristicas visuales que posee,
en este momento es una caja negra cuales son esas caracteristicas y qué peso tiene
cada una de estas al calcular la saliencia visual de cada punto.
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e Seleccionar zonas de interés y analizar cada una de estas zonas con respecto a la
imagen total. Es factible obtener dicha informacién con el algoritmo actual.

e Analisis especificos para redes sociales son factibles, se pueden realizar plantillas o
tener cuentas en cada red social para no tener la necesidad de actualizar las
plantillas periddicamente y utilizarlas con estos fines.

e Plugins para programas de diseno. Es factible de desarrollar, pero habria que crear
acuerdos con los duenos de las patentes de estos para hacerlos compatibles, esto
suele ser dificil de lograr y costoso, ya que cobran por ello.

e Segmentacion por contexto. No es posible, actualmente no hay estudios que lo
permitan y seria imposible definir segmentos que satisfagan a todos los clientes.

e Atencion implica interaccion. No es concluyente esta afirmacion, no se puede
justificar numéricamente cual seria la conversion con los resultados de la
prediccion visual.

Con lo anterior en consideracion, se disenaron dos entrevistas tipo solucién distintas, la
primera se implement6 con dos clientes nuevos y la segunda con otros siete clientes entre
nuevos y antiguos (clientes entrevistados en la fase de problema). Se realiza el cambio de
diseno puesto que, de las dos primeras entrevistas surge un producto inicial suficiente
para disefiar una hip6tesis de solucion y también para normalizar las siguientes
entrevistas y los resultados a obtenerse.

Se testea principalmente con clientes nuevos dado que se busca descartar que la necesidad
de un reporte mas completo que indique qué cambios realizar al disefio sea un
requerimiento necesario para la contratacion del servicio, sino una respuesta influenciada
al preguntar qué otras funcionalidades esperarian de un servicio mas completo y listo para
ser comercializado, al cerrar las entrevistas tipo problema.

6.4.2.1 Entrevistas solucion tipo 1

En un principio se comenz6 la iteracion de las entrevistas solucion mostrando el prototipo
actual, es decir el anélisis de una pagina web con el mapa de fijacion visual y el mapa de
foco generado, se omiti6 el mapa de saturacién ya que se considera que no aporta
informacion extra relevante. Ademas se presentaron las siguientes funcionalidades:

e Analisis para sitios méviles

o Plantillas tipo para campafias en redes sociales
e Andlisis para paginas web e imagenes

e Analisis para pagina completa o secciones

Y ademas se consultdé por la disposicion a pagar, el nimero estimativo de analisis
mensuales necesarios y la cantidad de usuarios necesarios.
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Finalmente se consult6 por funcionalidades que consideraria necesarias, los beneficios
que le otorgaria una herramienta como la descrita y si tiene algin otro consejo.

Se realizaron dos entrevistas de este tipo y se iter6 el tipo de entrevistas soluciéon a una
con un producto final mas definido.

6.4.2.1.1 Resultados Entrevistas solucion tipo 1

Los resultados mas destacables de las primeras dos entrevistas tipo solucion son:

Las redes sociales que mas se utilizan son: Instagram, Twitter, Pinterest, Facebook
y Tumblr. Se debe actualizar constantemente la plantilla de analisis ya que el disefio
de estos sitios cambia con el tiempo.

Se debe poder elegir si hacer un analisis de pagina completa, primera seccién o
seleccionar secciones. El mismo cliente puede subir la seccion que quiere analizar.

Incluir métricas es necesario para la industria, es lo que da validaci6on a la
herramienta y a sus disenos.

Puntos de interés deben ir con porcentajes de cuanto resalta sobre el resto.

Deben mostrarse lo puntos que mas resaltan jerarquizados, en los mapas actuales
no se identifican. Por ejemplo, poner los 4 puntos de mayor impacto visual
enumerados, siendo 1 el de mayor interés y 4, el cuarto de mayor interés visual.

Cuando se disefia un sitio web, se testea en distintos formatos, el mismo cliente
puede obtener un archivo imagen durante este proceso para realizar el analisis.

Con lo anterior se pudo hacer un listado de las caracteristicas del servicio y del reporte que
debiese entregar al realizar un anélisis.

6.4.2.2 Entrevistas solucion tipo 2

En una segunda iteracion de las entrevistas solucién, se hizo una presentacién mas
detallada y facil de comprender del servicio, considerando los resultados de las entrevistas
anteriores.

Presentacion del producto:

AKORI: “Advanced Kernel for Ocular Research and web Intelligence”. Significa
también halcon en mapudungun.

Algoritmo basado en redes neuronales convolucionales, predice la atencion visual
de las personas sobre una imagen:

Se miden las caracteristicas de la imagen: Color, contraste, ejes, caras, etc...

Calcula saliencia de acuerdo al conjunto de caracteristicas que méas destaca.

El producto considerara un reporte con:
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e Mapa fijacion ocular, mapa de calor, en colores céalidos los puntos que mas
destacan. Se presenta el ejemplo de seccion 1.2.

e Mapa foco visual, zonas en blanco son las que mas destacan. Se presenta el ejemplo
de seccion 1.2.

e Seleccion puntos de mayor interés e informe indicando cuanto resaltan las areas
seleccionadas con respecto al disefio completo. Escala de 0 a 100.

EMAIL PRICING FAQ DOCs LOGIN SIGNUP

Millions of Inboxes. All Yours.

Use any email YOU think up!

Can't think of one? Here's a
suggestion:

& Use Any Inbox a Prevent Spam « QA Teams Love Us!

Give out a Mailinator addre:

Use Mailinator for when you don't send your test emails here. Need API
want to get spammed at your real access or us

a website asks for

enium? Or maybe

Tlustraciéon 5: Mapa zonas de interés. Elaboraciéon propia con pagina de inicio sitio web Mailinator.com.

e Puntos de mayor interés jerarquizados. Indica los puntos de mayor saliencia visual
enumerados de 1 a 4. El punto 1 es el de mayor impacto visual.

YOU think
one? Her

Ilustracién 6: Mapa jerarquia. Elaboracion propia con pagina de inicio sitio web Mailinator.com.
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Otras caracteristicas del producto:

Servicio web, es decir, se realiza consulta via internet, los calculos se realizan en los
servidores de AKORI y los resultados son guardados en estos, a los que puede
acceder mediante internet.

Opcion de andlisis via url o carga de archivo tipo imagen.

Analisis para distintos formatos pagina web (cliente debe subir imagen en formato
deseado).

Aplicacién movil sincronizada con servicio web para poder realizar anélisis en
terreno, por ejemplo, para ver cbmo se comportan vallas publicitarias o estanterias
en supermercados con su entorno.

Analisis especificos para redes sociales, para analizar como interactda la campafa
con la contaminacion visual de la pagina. Por ejemplo en Facebook, seleccionar tipo
de publicidad:
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Ilustracién 7: Ejemplo para facebook de andalisis especificos para redes sociales. Elaboracion propia.

Y finalmente una ronda de preguntas:

Considerando el servicio descrito, ¢ Estaria interesado en adquirirlo?

¢Por qué? ¢Cudles son los beneficios que le aportaria? (si la respuesta es no, decir
porque no)

Si es que esta interesado en adquirirlo:
¢Cual es la disposicion maxima de pago mensual por el servicio?
¢Cuantos analisis mensuales cree que necesitaria su empresa?
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6.4.3 Resultados entrevistas solucion.

Se realizaron otras 9 entrevistas a agencias de disefio web y/o publicidad. Las primeras 6
se realizaron a clientes nuevos y las siguientes 3 a clientes que ya se habian reunido
anteriormente durante la iteracion de las entrevistas problemas.

6.4.3.1 Resultados orientados al bloque de ingresos.

En primer lugar, se muestra el resumen de los resultados para: aceptacion del servicio
propuesto, disposicion a pagar por mes, cantidad de analisis necesarios y el precio por
analisis resultante, segtin las respuestas de los clientes:

Cliente Contrataria Precio/ mes Analisis $/analisis

1 Inbrax Si $50.000% Infinitos -

2 Grupo O2 Si $8.500* 10 850

3 9 mm# Si $12.000 12 1.000

4 Diehl + Partners No - - -

5 Mancha Si $50.000 50 1.000

6 MTM Si $50.000% 60 833

/ Blue Company Si $600.000 280 2.143

8 IP 21 Si $32.000% 100 320

9 Growthy Si $5.000 10 500

Tabla 8: Resumen resultados entrevistas solucion. Elaboracién propia.

En el caso de los valores de precio por mes con asterisco, se refiere a que existe la
capacidad de pagar mas por el servicio al ser empresas de mayor tamafio dentro del rubro,
sin embargo esto dependeria del beneficio real que le adjudiquen al producto luego de
probarlo.

De la tabla anterior se puede concluir en primer lugar que el segmento de clientes es el
correcto por la alta tasa de aceptacion del servicio.

Para las modalidades de pago en un principio se consider6 un modelo de precios por
versiones o planes para alcanzar a los distintos tipos de clientes y sus capacidades de pago,
sin embargo, por la variedad de clientes: trabajadores independientes, empresas pequefias
y medianas, empresas de UX, disenio web y/o publicidad; y por la dificultad que presenta
el cliente al estimar la cantidad de analisis necesarios dentro de un mes, finalmente se

4 Empresa que actualmente cuenta con una persona, se le considera como “freelancer” y no se considera
dentro de las estadisticas de aceptacién del proyecto para agencias al tratarse de segmentos distintos. Sin
embargo se tomara como referencia al analizar el beneficio estimado que corresponde a los trabajadores
independientes o “freelancers”.
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optd por una suscripcion de pago por uso, con precios por analisis definidos que se ajusten
a las respuestas obtenidas anteriormente.

Se definen precios descendientes por volumen para premiar a los clientes que mas gastan
y para incentivar el uso del servicio, también se intenta acercarse al valor de $50.000 por

50 analisis dado que representa a las empresas pequeias, que son las que predominan el
mercado.

Tarifas segun cantidad de analisis:

Analisis 1-15 16 - 150 151 en adelante
Precio / Andlisis \ $1.500 $1.000 $850
Tabla 9: Tarifas segiin modalidad de pago por uso.

Por lo que dependiendo de la cantidad de analisis realizados al mes, el cliente terminaria
pagando a final de mes el total acumulado de analisis segtn la tarifa anterior:

PAGO POR CONSUMO
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E==== Tarifa por andlisis = === Cantidad de andlisis Precio total

Grafico 4: Pago por consumo. Elaboracién propia segun respuestas a entrevistas.

Cabe destacar que con este modelo, un cliente que realice:
e 12 analisis pagara $18.000
e 50 andlisis pagara $57.500

e 280 andlisis pagara $268.000
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Se busco respetar la capacidad de pago de una agencia pequena, que eran $50.000 por 50
analisis, sin disminuir en demasia el margen que pagaria una empresa de mayor tamano.
Ya que segun las entrevistas realizadas, son las empresas pequenas las que representan
un mayor volumen en el mercado.

También se respet6 el precio por andlisis de la agencia gmm, que representa a un
freelancer y cuya disposicion de pago es entre $1.000 y $2.000 por analisis.

Se tomo esta decision porque apostar al volumen es mas beneficioso que al margen:

e Segln las entrevistas con Blue Company hay unas 15 empresas parecidas a esta y
otras 10 grandes empresas que tiene fuertes areas de UX. Es decir unas 25 empresas
que podrian estar dispuestas a pagar $600.000 versus las sobre 17.000 empresas
registradas en el SII [35] que podrian pagar $50.000 mensuales.

e Lo anterior implica un mercado total de 15 millones versus 850 millones de pesos
mensuales.

Por lo que apostar al volumen no s6lo seria beneficioso monetariamente, sino que también
entregaria mayor seguridad e independencia al no depender de unos pocos clientes.

6.4.3.2 Resultados orientados al bloque solucion.

Sobre el servicio solucién se obtienen las siguientes recomendaciones (respuestas a
entrevistas en detalle en Anexos B):

e Un reporte con los cuatro mapas propuestos es suficiente, no es necesario un
instructivo personalizado que diga que pasos seguir para mejorar el diseno.

e Al escoger una estructura de pago por consumo total del mes, es necesario llevar
un contador que indique cuantos analisis se han realizado hasta el momento y el
costo acumulado. O escoger un tope de andlisis para no pasarse del presupuesto.

e Para analisis en distintos formatos, el cliente puede subir un archivo imagen a
analizar, puesto que ellos realizan sus propios tests en la fase de diseno. Lo mismo
corre para analizar secciones especificas de un disefio.

e La cuantificaciéon es una de las caracteristicas relevantes del servicio, es lo que
permite que los argumentos sean completamente objetivos, ya no se trata de gustos
o conocimiento experto para debatir decisiones del disefio.

e Es necesario tener una cuenta libre para probar el servicio antes de comprarlo, ya
sea un free trial o una cuenta freemium. Esto principalmente porque se trata de un
servicio novedoso y deben estimar el valor agregado que le generara a los clientes.

e Sibien el servicio va dirigido a integrar de manera expedita y econ6mica al usuario
final en la fase de disefio, los clientes declaran que la forma de rentabilizar la
inversion de adquirir el servicio es:

o Cobrando un extra al cliente por el reporte para sus diseios.
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o Utilizando el reporte como una forma de validar con el cliente los disefios
propuestos y de esta forma acortar el ciclo de iteracion de diseno al tener
argumentos objetivos del porqué funcionaria el prototipo presentado. Esto
les ahorraria tiempo y por ende dinero.

o Como valor agregado interno, utilizar la herramienta desde las primeras
iteraciones de la fase de disefno, incorporandola al proceso interno.

o Solo lo utilizaria para los contratos mas importantes, es decir, que le
entreguen mayores retornos, sin cobrarsela a sus clientes. Mostraria los
reportes como forma de validaciéon y mostrar la calidad de sus disefios, como
forma de mostrar un valor agregado sobre otras agencias y fidelizar al cliente
en proximos proyectos.

El segundo y el cuarto argumento fueron los mas repetidos, si bien la primera
idea surgia de los clientes, era descartada rapidamente.

6.4.4 Conclusiones entrevistas solucion.

En primer lugar, se revalida el segmento objetivo de clientes “Early adopters” con 7
agencias dispuestas a pagar por el servicio propuesto por sobre las 85 entrevistadas. Es
decir un porcentaje de 87,5% de aceptacion del servicio.

Se valida un servicio suficiente para ser lanzado y comercializado como una primera etapa
de comercializacion de AKORI.

Por ende se valida la hipotesis de la memoria al existir un servicio, basado en los avances
del proyecto AKORI en la prediccion visual de las personas, con un mercado de clientes
en Chile dispuesto a pagar por este.

5 Agencia 9 mm se considera freelancer para validacion estadistica, no una agencia.
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7 Propuesta final del modelo de negocios

Considerando los resultados obtenidos en el desarrollo del trabajo, se definen los
siguientes bloques del modelo de negocios Lean Canvas.

7.1 Clientes

Son las agencias de disefio web y/o publicidad que realizan disenos a la medida para sus
propios clientes.

Pueden ofrecer uno o ambos servicios y son consideradas como el mismo segmento.

Estas pueden ser de cualquier tamaino, dado el interés generado en empresas desde micro
hasta medianas y grandes. Por lo que también se incluyen a los disefiadores web y graficos
independientes considerando que se comportan como una agencia con un trabajador.

Por lo anterior, dentro del grupo de Early adopters iterado, se encuentran:
e Agencias de disefio web a la medida
e Agencias de publicidad
e Disenadores graficos independientes

e Disefiadores web independientes

7.2 Problema

El problema identificado como necesario de resolver es:
“Disenar considerando la vision del usuario final”
La forma en que actualmente se aborda este problema por los clientes son:

e No se aborda, se disefia considerando los requerimientos del cliente, colores
corporativos o usando el logo de la empresa como modelo.

e Sehace benchmark de la competencia de los clientes, para entender que se hace en
el mercado para dichas industrias, entendiendo que los disefios no nacen desde
cero, sino que son una reinterpretacion de ideas que ya existen.

e Serevisan tendencias en diseno, para esto se revisa la imagen de grandes empresas
exitosas y reconocidas.

e Estudios con usuarios, desde pequenas encuestas hasta estudios de usabilidad con
usuarios.
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Si bien este es el problema identificado como necesario de resolver, la valoracién del
cliente sobre la herramienta va ligado al problema identificado como 1til de resolver:

“Justificar el diseno al cliente”

Por las razones y beneficios que indican los entrevistados:

e No ser capaces de justificar un diseno significa tener que iterarlo y perder tiempo
para crear la vision de sus clientes, siendo que por conocimiento de la agencia saben
que no funcionara. Justificarlo apropiadamente les ahorraria tiempo valioso.

e Justificar cuantitativa y objetivamente la calidad de un diseno, puede hacerlos
fidelizar a sus clientes, mostrando un valor agregado y ventaja sobre otras agencias,
por lo que el retorno sobre la inversion en el servicio otorgado por AKORI seria la
recontratacion de servicios con sus clientes.

Por los argumentos entregados por los clientes, se evidencia que este también es un
problema necesario de resolver a diferencia de las respuestas obtenidas en las entrevistas
de problemas.

7.3 Propuesta tnica de valor

Los beneficios principales, por los cuales estarian dispuestos a pagar por el servicio
AKORI, reportados por los posibles clientes fueron dos:

e Acortar la duracion del ciclo de disefio, mediante la justificacién objetiva y
cuantificable de decisiones de diseno a sus clientes.

o Fidelizar a sus clientes, mediante la justificacion objetiva y cuantitativa de la
calidad de sus proyectos y mostrando la herramienta como un valor agregado sobre
otras agencias.

Lo que se traduce en los siguientes beneficios que genera la herramienta AKORI:
e “Disminuye el tiempo en tu ciclo de diseno y puesta a prueba”
e “Aumenta las posibilidades de éxito de tus campatias”
e “Has que tus clientes vuelvan a contratarte”

Por lo tanto, la propuesta tinica de valor que se sugiere es:

“AKORI - Justificacion objetiva, cuantitativa y rapida al tomar
decisiones de diseno.”

“Te ayuda a aumentar las posibilidades de éxito de tus proyectos.”
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Responde el que, quién y porqué:

Qué: La justificacion de decisiones.
Quién: AKORI.

Porqué: para aumentar el éxito en proyectos

Finalmente también se puede ahondar en las 3 caracteristicas presentadas de la solucion:

Objetividad:
- Te mostramos la visién de las personas sobre tus disefos.
Métrica:

- Hacemos del diseno algo medible.
- Entregamos informacién de apoyo a tus decisiones de diseno.

Rapidez:

- Desde la fase de diseno, no necesitas obtener un minimo de clientes ni haber
lanzado tu proyecto.

- Puedes iterar tus prototipos las veces que desees.

- Desde tu escritorio o en terreno, basta un click.

- Resultados en segundos.

7.4 Solucidon

La solucion propuesta es un servicio web que mediante la simulacion de la atencion visual
de las personas, entregue un reporte para facilitar las decisiones de disefio y justificar
objetivamente si el disefio estd cumpliendo su objetivo.

El reporte a entregar, por cada analisis realizado, comprendera el mapa de fijacion ocular,
el mapa de foco, el mapa para puntos de interés y el mapa de puntos que maés resaltan
jerarquizados®.

Otras caracteristicas del producto seran:

Servicio en inglés y espaiol.

Aplicacién movil ligada al servicio web, para realizar analisis en Smartphones en
terreno.

Realizar anélisis mediante la carga de un archivo tipo imagen o mediante una url.

Analisis para distintos dispositivos y formatos, mediante la carga de archivo imagen
en formatos de interés.

6 Ejemplos y explicacion en secciones 1.2y 6.4.2.2.
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Disponer de anélisis tipo para campanas en redes sociales, mediante plantillas.

Pago mensual por el total de analisis realizados en el periodo, cobro por cantidad
de anélisis tabulados.

Contador de cantidad de analisis realizados durante el periodo, visible para el
cliente.

Cuenta de prueba gratuita, disponible por 30 dias y por 4 analisis con marca de
agua.

Mantener almacenados los analisis realizados, disponibles para los clientes por un
periodo de 3 anos para usuarios activos. Borrar los analisis de clientes que llevan
inactivos durante 6 meses.

Opcién de crear carpetas por proyectos para separar los reportes obtenidos en
almacenamiento.

Opcion de descargar el reporte completo como archivo pdf y los mapas individuales
como archivos JPEG (.jpg).

7.5 Canales

Los canales propuestos para la entrega del servicio son:

Pagina web mediante la cual se acceda al servicio web

Aplicacion movil mediante la cual se acceda al servicio web

En ambos casos es necesario que el cliente tenga acceso a internet para realizar los
analisis y consultas.

Por otra parte se propone un servicio pago, de servicio automatizado, con acceso a una
cuenta de prueba gratuita para conocer el servicio antes de contratarlo.

Se sugiere que la cuenta de prueba gratuita ofrezca 4 andlisis en el periodo de un mes y los
reportes con marcas de agua, luego debe suscribirse con una tarjeta bancaria para seguir
utilizando el servicio. Esta estrategia apunta a que los clientes puedan conocer el servicio
pero los obliga a contratar si es que quieren utilizarlo periédicamente.

También se encuentran los canales de difusion, por los que se alcanza en primera instancia
a los clientes, se proponen:

Entrevistas de venta del servicio con las agencias web.
Publicaciones en blogs y sitios de noticias tanto de tecnologia como de disefio.

Publicidad pagada en sitios de disefio.
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7.6 Estructura de costos

Entre los costos en que se debe incurrir se encuentran?:

e Personal: Personas encargadas en desarrollar el servicio web, la aplicacion, los
algoritmos de simulacion, ademas del personal encargado de la difusiéon y venta del
servicio.

e Inversion en tecnologia e infraestructura: Como se trata de un servicio web, es
necesario invertir en computadores y servidores. Ademas de la infrestructura como
escritorios, sillas, mesa de reunion, entre otros.

e Gastos varios: Propios de cualquier negocio que considere un equipo de trabajo,
como electricidad, agua, arriendo de oficina, internet y telefonia.

e Costos servicio web: Otros costos asociados a mantener el servicio disponible en
linea son la compra de dominios y el DNS8 para acceder a ellos.

7.7 Fuentes de ingresos

La tinica fuente de ingresos del negocio depende del consumo de anélisis por parte de los
distintos clientes.

Esta dada por la demanda de anélisis de los clientes y los precios tarifados en la tabla 9.

7.8 Métricas

Se distinguen dos tipos de métricas a tener en cuenta para analizar los resultados del
negocio, por una parte estan las de uso y por otra parte las de retorno de inversion.

En las primeras se proponen las métricas piratas de startups de Dave McClure [24] que
miden el ciclo de uso de los clientes y constan 5 métricas:

éComo te hallan los usuarios?

9

¢Tienen una buena primera experiencia?

¢Los usuarios vuelven?

éComo ganas dinero?

9

Referencias ¢Los usuarios te recomiendan?

Ilustracién 8: Métricas piratas de Dave McClure. Elaboracién propia segiin libro Running Lean.

7 Costos e ingresos con mayor detalle en capitulo 9 de plan financiero.

8 Domain Name System (sistema de nombres de dominio) es una tecnologia basada en una base de datos
que sirve para resolver nombres en las redes, es decir, para conocer la direccion IP de la maquina donde esta
alojado el dominio al que queremos acceder.
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Estas 5 métricas generan un macro embudo de conversion, las sub métricas a medir son
las siguientes

Adquisicion:
e UVP: Accesos a la pagina de inicio.
e Acceso a otras paginas.
e Precio: acceso a pagina de precios
e Darse de alta: Creacion de cuenta de prueba.
Activacion:
e Ingresar a cuenta de prueba.
e Realizar primer anélisis.
Retencion:
e Usuario que agotan sus analisis de prueba.
e Usuarios que regresan 1 vez a la semana.
Retornos:
e Usuarios que registran tarjeta bancaria.
e Usuarios facturados al mes.
Referencias:

e Servicio compartido: compartir via email el servicio.

Finalmente, también se deben considerar las métricas de valor para el inversor, ya que se
trata de un proyecto comercial. Algunos indicadores claves son los siguientes:

e Utilidades netas

e Tasa de crecimiento de los ingresos

e Retorno sobre la inversion (ROI = utilidades netas/inversion)
e Periodo de recuperacion de la inversion

Ademas, antes de tomar la decision de inversidon, debe estimar la valorizacion del
proyecto, mediante:

e Valor presente neto

e Tasa interna de retorno
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7.9 Ventaja injusta

Si bien la ventaja injusta se define como una caracteristica que se distinga de la
competencia que no sea facil de imitar ni comprar, cualquier caracteristica que valga la
pena copiar, posiblemente sea copiada.

Una de las ventajas que se aprecio en la iteracion de entrevistas es que localmente se
desconoce la existencia de la competencia directa, es decir, EyeQuant y 3M-VAS. Por lo
tanto, AKORI seria el primer entrante, al menos localmente, y no tendria competencia
directa.

Otra ventaja esta en los precios, se decidieron los precios apuntando al volumen de ventas
mas que al margen, lo que la hace mucho més asequible que EyeQuant y 3M-VAS, ya que
si bien esta ultima posee precios del orden de unas decenas de dblares, AKORI, al pagar
por analisis permite la adquisicién del servicio por usuarios con menor poder de compra.

Sin embargo, si bien los precios son significativamente menores que en EyeQuant y del
orden de 3M-VAS, el margen con respecto a los costos variables es alto, pudiendo bajar
los precios en caso de generarse una guerra de precios como respuesta a la entrada de
AKORI.

Se descarta el conocimiento experto e investigacion continua como ventajas injustas, ya
que desde el punto de vista del cliente esto no es de valor. Al cliente le importa la soluciéon
y no el trabajo detras de esta y tampoco le interesa que se generen estudios que logren
aumentar la exactitud del logaritmo por unos pocos puntos porcentuales.

Finalmente, otra ventaja se encuentra en la usabilidad del servicio, al ser el tinico servicio
de prediccion de atencion visual que posea una aplicacién mévil para realizar analisis en
el momento y en terreno.
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7.10 Lean canvas final

Por todos los puntos anteriores, se presenta el siguiente canvas final:

Embudo de uso:
Adquisicion
Activacion
Retencidén
Referencias
Retornos

Utilidades, ROI,
tasa crecimiento de
ingresos, TIR, VAN

Hacemos del disefio
algo medible

Pagina web
Aplicacién movil

Reuniones de venta

Publicaciones y
publicidad en blogs
y sitios de noticias

Problema Solucién Propuesta tinica Ventaja injusta Segmentos de
de valor clientes
1) Servicio web Primer entrante:
L . . Sin competencia . L
Disenar Simulacién AKORI — local Agencias disefio
considerando | atencién visual de Justificacion web
la vision del las personas objetiva, Estrategia de
usuario final Reporte obietivo cuantitativa y precios
por Jeuvo 'y ADI .
cuantitativo de tus rapu.la. al tomar Margenes altos Agen.c1gs de
disefios de01§lor~1es de publicidad
2) disefio. Usabilidad:
Justificacion Te ayuda a Aplicacion movil )
del disefio al aumentar las Disefiadores
cliente posibilidades de independientes
Meétricas éxito de tus Canales
proyectos.

Estructura de costos

Salarios

Tecnoldgicos: Dominio, DNS

Fijos: electricidad, agua, arriendo oficinas...

Flujo de ingresos

realizados

Suscripciones al servicio: cobro por anélisis

Tabla 10: Modelo Lean canvas final. Elaboracion propia.
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8 Plan de marketing

Como la segmentacion y el “targeting” se revisaron en las secciones 5.2 y 6.3.3, donde se
concluy6 que el segmento de clientes objetivo son las agencias de disefio web y publicidad,
de cualquier tamano, que realicen disenos a la medida para sus clientes, es que se revisara
unicamente el mix de las 7 P’s del marketing en este capitulo.

Por otra parte el mix considera: Producto, precio, plaza, promocién, personas, procesos y
evidencia fisica. El primero se encuentra detallado en la seccién anterior en el bloque
solucion y propuesta tinica de valor del modelo de negocio. Precio se explica en la seccion
6.4.3.1 del presente documento y plaza en la seccidon canales del modelo de negocio.

Por lo tanto a continuacion se detallaran las ultimas 4 P’s, promocion, personas, procesos
y evidencia fisica.

8.1 Promocion

La forma de llegar a las agencias en una primera instancia es a través de visitas de
presentacion y venta del servicio en sus propias oficinas, de acuerdo a las entrevistas
realizadas, esta es una forma muy comun que tienen las agencias para adoptar nuevas
herramientas que les ayuden en el ciclo de trabajo.

Otra forma para alcanzar visibilidad en el mercado es a través de publicidad en sitios de
noticias o blogs de tecnologia y disefio, ya que el producto es una innovacién en ambos
rubros. Esto puede realizarse a través de avisos publicitarios o mediante articulos que se
refieran al servicio. Algunos sitios web que cumplen estos requisitos son los de: achap.cl,
chilediseno.org, fayerwayer.com, innovacion.cl o incluso en bolsas de trabajo en linea
como publipega.com, que retine empresas y personas del rubro del disefio y cuyo director
ofrecié6 poner un banner del proyecto a cambio de la prestacion gratuita de algunos
analisis.

Las ferias y seminarios de presentacion de productos y servicios tecnoldgicos son costosas
de asistir, ya que se debe pagar por obtener un puesto en estas. Por lo que se descarta esta
estrategia para el lanzamiento del servicio.

Se proponen las siguientes acciones para promocionar el servicio:

e Formar un equipo de venta de 10 personas encargadas de visitar empresas, mostrar
el producto, venderlo y encargarse de servicios post-venta, a lo largo de todo el pais.
Mantener el equipo durante los primeros 2 afios de lanzamiento y luego reducirlo
a 3 personas, cada una encargada de una zona del pais por el resto de la operacion
del servicio. Se estima que cada vendedor pudiese visitar 20 clientes nuevos al mes,
generando una exposicion a 4.800 empresas. Si cada vendedor fideliza un cliente
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al mes, las ganancias serian de 3889 millones versus la inversion de marketing de
1631 millones de pesos.

e Alianzas de publicidad a cambio de servicio en sitios del rubro del disefio y
publicidad.

e Publicidad en periédicos tradicionales, mostrar el servicio en El Mercurio y La
Tercera durante los sibados de dos meses. Inversion de 80! millones mensuales.

e Contratar Google AdWords para publicidad en motor de btsqueda. $20.000
diarios a los largo del proyecto, la inversiéon podria modificarse de acuerdo a los
resultados obtenidos.

8.2 Personas

El proyecto debe tener un lider, que entregue las instrucciones para el diseno, desarrollo
e implementacion del servicio, se define que tal cargo lo debe tomar un ingeniero civil
industrial, ya que es un proyecto tecnolégico y debe ser capaz de liderar y comunicarse en
todas las aristas de este.

El equipo de personas detras del servicio consta de un area de soporte del servicio web y
desarrollo de la aplicacion, integrado por un desarrollador y el ingeniero en computacion.
Ademas los encargados de la interfaz del usuario seran desarrollador, disefiador e
ingeniero.

El encargado del desarrollo del algoritmo sera el ingeniero en computacion.

Y finalmente el equipo de ventas integrado por vendedores encargados de buscar clientes,
visitarlos, mostrarles el servicio, venderlo y encargarse de la atencidon post-venta de sus
clientes. En casos necesarios puede solicitar ayuda del lider de proyecto.

El servicio de analisis es automatizado, por lo que no hay personas que interactiien con
los usuarios al utilizar la herramienta.

8.3 Procesos

Hay dos procesos que se realizaran con los clientes periddicamente, por una parte estan
los andlisis y por otra la revision de reportes antiguos:

e Andlisis: El usuario debe acceder a la interfaz, ya sea mediante el sitio web o la
aplicacion movil. Realiza una consulta mediante la introduccion de una direccién
url o una imagen, en el primer caso, se carga la pagina y se saca una toma de
pantalla de esta para obtener un archivo tipo imagen. La imagen se envia a los
servidores donde se computan los algoritmos de prediccion, generando 4 mapas de
reporte de la imagen, los archivos son guardados en servidores de almacenamiento

9 Se consideran clientes que consuman 50 analisis durante 3 afnos, descontando a una tasa de 17,91%.

10 Pagos a vendedores, $800.000 pesos cada uno durante los primeros dos afios, descontando a un 17,91%.
u Tarifa por publicitar en sdbado, a color y tamafio grande, aproximadamente 10 millones en El Mercurio,
IVA incluido. http://www.elmercuriomediacenter.cl/tarifas/
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para ser revisados en cualquier momento por el usuario, finalmente se envia el
aviso del analisis listo para que el usuario lo revise.

e Revision de reportes: El usuario debe acceder a la interfaz de usuario, ingresar a su
cuenta, en donde estaran los accesos a los reportes que ha realizado y que se
guardan dentro de los servidores. El usuario puede verlos y si quiere, descargar una
copia por imagen tipo .jpg de cada mapa o como copia tipo .pdf para el reporte
completo.

Otros procesos en los que interactia el usuario es la creacion de cuenta, ingreso y cierre
de sesion, cerrar cuentas o darse de baja, ingreso de datos de facturacion.

Registrar los procesos anteriores es necesario para entender el ciclo de vida del cliente
dentro de la empresa, cuantificar el valor de un cliente promedio y con este valor limitar
los esfuerzos de adquisicion de nuevos clientes.

Finalmente, un proceso importante, especialmente en los primeros meses de lanzamiento
del servicio es el proceso de venta del servicio, en donde el vendedor debe contactar a
posibles clientes, reunirse con ellos, idealmente de forma presencial, mostrarle el servicio
con sus funcionalidades y beneficios e intentar venderlo, el proceso de reunién puede
iterar algunas veces antes del cierre de una venta o culminar sin concretarse la venta.

8.4 Evidencia fisica

Si bien se trata de un servicio web, cada analisis conlleva una evidencia fisica, estas son
los reportes generados. Estos se guardan como archivos de informacion en los servidores
en linea, es decir como bytes, sin embargo también pueden descargarse en los ordenadores
de los clientes, para que estos accedan a los archivos o bien para imprimirse y tener la
evidencia fisica en papel.
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9 Evaluacion econo6mica

En el presente capitulo se estimaran los flujos de caja libre para el servicio brindado por
AKORI, para poder realizar un analisis de rentabilidad sobre el proyecto. El capitulo se
divide en la inversion necesaria para comenzar a comercializar el servicio, estimaciéon de
la demanda, dado el segmento objetivo seleccionado, detalle de los costos y gastos en que
se incurriria para operar, un analisis de los flujos de caja libres y un breve analisis de
sensibilidad.

Se elige un horizonte de 5 anos para realizar el anélisis de rentabilidad, dado que al
tratarse de un proyecto tecnolégico, pueden aparecer alternativas que reemplacen el
servicio.

Se escoge hacer una valoracion del proyecto con flujo de caja libre, ya que de esta forma
se evalia al proyecto por su propio potencial, descartando la influencia de las alternativas
de financiamiento.

9.1 Inversion

La inversion a realizar considera el desarrollo del algoritmo, el servicio web y la aplicacion
movil. Los tiempos de desarrollo y requerimiento de personal se estimaron con expertos
del centro de inteligencia web de la Universidad de Chile.

Modificar el algoritmo ML-Net para que genere los 4 mapas del reporte se estima que
tarde 2 meses de trabajo por un ingeniero de software.

Con el algoritmo listo, desarrollar el servicio web y la aplicacion tardaria otros 6 meses, a
los que tendria que sumarse al equipo un desarrollador, y en la fase final, en los Gltimos 2
meses, se sumaria un disenador.

Profesion Tiempo Sueldo*z Total
(meses)
Ing. Civ. Computaciéon 8 $1.600.000 $12.800.000
Desarrollador 6 $1.000.000 $6.000.000
Diseniador 2 $1.000.000 $2.000.000

Total $20.800.00
Tabla 11: Inversion en personal. Elaboracion propia.

12 Sueldos revisados en sitios web “mifuturo.cl” y “trabajando.com”.
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También se debe hacer una inversiéon en computadores e infraestructura. Se estima la
compra de 3 computadores, escritorios, sillas, mesa de reunion entre otros (detalles en
anexo C1).

Item Cantidad Precio3 Total
Computadores 2 $436.490 $872.980
PC disenador 1 $699.990 $699.990
Infraestrucura - - $1.139.880

Total $2.712.850

Tabla 12: Inversion en capital. Elaboraciéon propia.

Por ultimo, para desarrollar el servicio se concurre en una serie de costos y gastos, los que
se muestran a continuacion:

Item Cantidad Precio Total
Servidor computo 1 US$507 (anual) $319.61814
Servidor almacenamiento 6 US$5%5 (mensual) $18.918
DNS 1216 USSo,5 (mensual) $3.782
Dominio .cl 1 $9.950 (anual) $9.950
Dominio .com 1 US$12 (anual) $7.565
Licencia desarrollador I0S 1 US$99 (anual) $62.411
Desarrollador Google 1 US$25 (1 vez) $15.760
Arriendo 8 $250.000 (mensual) $2.000.000
Fungibles 8 $45.349 - $65.57017 $403.235
(mensual)

Total $2.841.239

Tabla 13: Gastos en el transcurso del desarrollo del servicio. Elaboracion propia.

Por lo tanto la inversion total es de:

$26.354.089

9.2 Estimacion de la demanda

Para realizar la valorizacion a un proyecto, se necesita conocer o estimar los precios, los
costos y la demanda. Esta taltima es la mas dificil de estimar, ya que es mas lejana al
desarrollo del proyecto al depender de un tercero: El cliente.

A continuacion se muestran los pasos seguidos para realizar la estimacion de la demanda
al servicio entregado por AKORI.

13 Precios de computadores en PcFactory, infraestructura en empresas de retail.
14 Se calcula con délar fijo a $630,41 pesos, al 17 de noviembre, 2017.

15 Precio por servidor de 50 Gb, Amazon.

16 6 meses, hosting para dominios .cl y .com, Amazon.

17 Primeros 6 meses en contratacion de telefonia e internet tienen descuento.
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9.2.1 Mercado potencial

Para calcular el tamano potencial del mercado de clientes agencias, se revisaron las
cantidades de empresas por rubros que pudiesen coincidir con el segmento de clientes
Early adopters propuestos, la informacién mas reciente disponible por el servicio de
impuestos internos es del afio 2015. [35]

Se consideraron los rubros:

e D: Industrias manufactureras no metéalicas
e L: Actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler.
e P: Otras actividades de servicios comunitarias, sociales y personales.

Por sub-rubros y actividades, se tienen las siguientes empresas:

Rubro Sub-rubro Actividad N°de
empresas
L Serv. 726000 — Empresas de servicios 4.630
Informaticos integrales de informatica
L Publicidad 743001 — Empresas de publicidad 6.671
P Act deportivasy 924150 — Promocion y organizacion de 222

de esparcimiento  espectaculos deportivos

Total de empresas 11.523

Tabla 14: Estimaciéon del mercado total de clientes agencias. Elaboracion propia.

Por otra parte se tienen a los trabajadores independientes o freelancers, para estimar el
tamafio del mercado se utilizé informacion en linea del sitio web Linkedin. Se eligi6 esta
forma, ya que dicho sitio es una red social enfocada al trabajo y es una plataforma en que
disenadores independientes pueden darse a conocer facilmente.

Para los trabajadores independientes se consideraron:

Fuente Actividad N° de empresas
SII 743002 — Servicios personales de publicidad 595
Linkedin:8 Disenadores graficos en Chile 8.537
Linkedin?9 Disenadores web en Chile 2.133
Total personas 11.265

Tabla 15: Estimacion mercado total de clientes independientes. Elaboracion propia.

18 Blisqueda en Linkedin “disefiador grafico” con filtro en locacion: Chile, al 14 de noviembre, 2017.
19 Biisqueda en Linkedin “disenador web” con filtro en locacién: Chile, al 14 de noviembre, 2017.
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Finalmente, para la estimacion de la demanda en la aplicacion movil, dado que la
competencia directa no tiene esta herramienta en su variedad de servicios, se estudiaron
aplicaciones de analisis de sesi6on de usuarios, recordando que este segmento también es
competencia de AKORI.

En Google Play hay varias herramientas de este tipo, entre las que se encuentran:

e Clicky panel 1.000 descargas
e Clicky App 1.000 descargas
e Piwik Mobile 2 10.000 descargas
e Stat Counter 10.000 descargas

Por lo que el mercado al que se apunta en la aplicacion esta entre las 1.000 y 10.000
descargas.

9.2.2 Cuota de mercado

Una vez que se tiene el tamafo total de mercado, se debe calcular que parte de este
mercado atenderemos al brindarle el servicio, es decir, la cuota de mercado que se llevara
la empresa.

Para una estimacion de la cuota de mercado, se basé en la tasa positiva de respuesta a los
correos electronicos y la tasa de aceptacion del producto por las agencias entrevistadas.

La tasa de respuesta positiva se calculo:

e Correos enviados: 148
e Correos rebotados: 6
e Correos respondidos positivamente: 3720

Por ende la tasa se calcula como 37/142, es decir, un 26%.

Por otra parte la tasa de aceptacion del producto fue de un 87,5%, generando una
estimacion de la cuota de mercado de 22,75%.

Se definieron méargenes de la cuota o 3 escenarios:

Escenario Pesimista Moderado Optimista
Cuota de Mercado 11,38% 22,75% 45,5%
Agencias 1.311 2.621 5.243
Personas 1.281 2.563 5.126
Descarga aplicacién2! 1.000 2.500 5.000

Tabla 16: Estimacién cuota de mercado. Elaboracion propia.

20 Sj bien se concretaron 17 visitas distintas, la tasa de respuesta fue mayor. Algunos interesados no estaban
disponibles geograficamente, no tenian tiempo de reunirse a lo que accedian a ayudar via mail y con otros
se perdi6 contacto.

21 Los escenarios de descarga de la aplicacién se fijaron de acuerdo a las referencias de descargas de la
competencia, no con la tasa de respuesta y aceptacion.
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Para estimar la rapidez en la adopcion del servicio, se asumi6 una distribuciéon normal, ya
que anteriormente se habia basado en la teoria de difusion de innovaciones de Rogers [22]
para elegir a los Early adopters. La funcion acumulada de la normal genera a la curva S de
difusion. Para estimar calculos se tom6 un horizonte de 60 meses, en que en los primeros
48 se llega a abarcar la cuota completa, y el dltimo afio esta cuota se mantiene. No se
consideran fugas de clientes.

Otros supuestos son:

e Los clientes personas utilizaran 12 analisis mensuales, los cliente agencias 50, los
clientes de la aplicacién 3022.

e Dentro de los clientes agencias las hay quienes necesitan 280 analisis mensuales,
dicho ntimero se estima en 15 y con una cuota de adopcion de 5 empresas. Ademas,
de comercializarse el servicio, la fuerza de ventas debiese partir por estas empresas
ya que son mas rentables, por lo que se supone que las primeras 5 agencias en
contratar son de este tipo.

9.3 Flujos de caja libre

Para realizar la valoracién de proyecto del servicio entregado por AKORI, se proyect6 un
horizonte de 5 afios de operacion, es decir, 60 meses. Cumplidos los 60 meses se venderian
todos los capitales a disposicion al valor de compra menos la depreciacion acumulada de
cada uno de ellos [36]. El mes cero representa los 8 meses de inversion anterior al
lanzamiento.

Todos los flujos se llevan a valor presente neto con la tasa de descuento calculada al mes
cero, es decir, el octavo mes de inversion.

9.3.1 Tasa de descuento

Para calcular la tasa de descuento para el proyecto AKORI, se utiliz6 el modelo CAPM
(Capital Asset Pricing Model) que dice que la tasa de retorno de una inversion es la tasa
libre de riesgo mas una prima por riesgo:

K, = Rf + LRy, —Rf)
Donde:

e Rf = Es la tasa de retorno libre de riesgo. Una buena aproximacion es la tasa que
entregan los bonos del tesoro en Estados Unidos.

e [} (Beta) = Sensibilidad esperada del retorno del activo con respecto al retorno del
mercado. Se usan datos historicos para estimarla a través de la covarianza entre
ambos retornos.

e Rm = Tasa de retorno del mercado, lo que los inversores esperan que retorne el
Mercado como conjunto.

22 Esta cantidad de anlisis se estim6 al ser un punto medio entre un cliente persona y un cliente agencia, al
no conocerse que tipo de cliente que descargara la aplicacion.
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e Ke esla tasa de descuento para el proyecto.

Para la tasa libre de riesgo se tomo la tasa anual de retorno para un bono del tesoro a 5
anos [37]. Para la el retorno de mercado se tomo6 la variacion anual del indicador Dow
Jones [38]. Mientras que para la sensibilidad se optoé por tomar el beta por sector
“Software (Sistemas y Aplicaciones)” de Estados Unidos [39]. Obteniéndose:

Rf =2,01

Rm =18,19

p = 0,94
Y por ende:

Ke =17,22

Sin embargo esta tasa es valida para Estados Unidos, hay que agregarle el efecto de la
devaluacion de la moneda peso versus dolar y el riesgo pais.

Para la devaluacion de la moneda, se tomaron las tasas de depositos a plazo23:

Deposito en pesos: tasa anual =01,08% =rp

Deposito de dolares: tasa anual = 01.54% =rd

Por lo que, considerando que el mercado es perfecto, invertir en cualquiera de las dos
opciones debiese ser equivalente:

1
x*(1+rd)=x=x E*(1+rp)*tc*(1+ev)

Donde tc es la tasa de cambio, por ejemplo 1 USD = 630 CLP
Por lo que:
ev = 0.004551

Lo que quiere decir que el peso se devalua sobre el ddlar, en un afio mas 1 USD = 631 CLP.
De la misma forma, hay que pasar la tasa Ke a pesos

(1 + Ke(dolar)) = (1 + Ke(pesos))(l + ev)
Ke(pesos) = 0,1669

Finalmente, se le debe sumar la tasa de riesgo por pais, que segin los informes de JP
Morgan Chase [40], para Chile son 122 puntos.

Por lo tanto la tasa de descuento a utilizar es de:

Rd = 0,1791

23 Tasas pizarra en banco Santander a dia 20 de noviembre de 2017.
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9.3.2 Ingresos

Para calcular los ingresos se utilizé la estimacion de la demanda del segundo punto del
presente capitulo. Estimando la cantidad de analisis mensuales para cada segmento de
clientes como 12, 30, 50 y 280 para clientes personas, aplicacion movil, agencia y agencia
UX.

Luego, para cada escenario se tienen los siguientes ingresos anuales, sin descontar.

Escenario pesimista:

Cliente Ano 1 Aio 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Persona $9.090.000 $83.268.000 $202.572.000 $270.000.000 $276.696.000
Aplicacion $14.812.500 $135.375.000 $329.475.000 $439.087.500 $450.000.000
Agencia $26.967.500 $268.697.500 $658.892.500 $879.175.000 $901.140.000
Agencia UX $13.132.000 $16.080.000 $16.080.000 $16.080.000 $16.080.000
Total anual $64.002.000 $503.420.500 $1.207.019.500 $1.604.342.500 $1.643.916.000

Total $5.022.700.500
Tabla 17: Ingresos escenario pesimista. Elaboracién propia.
Escenario moderado:
Cliente Ano 1 Aio 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5
Persona $18.144.000 $166.500.000 $405.414.000 $540.234.000 $553.608.000
Aplicacion $36.937.500 $338.475.000 $823.687.500 $1.097.775.000 $1.125.000.000
Agencia $56.292.500 $540.557.500 $1.320.832.500 $1.761.340.000 $1.805.040.000

Agencia UX $13.936.000 $16.080.000 $16.080.000 $16.080.000 $16.080.000
Total anual $125.310.000 $1.061.612.500 $2.566.014.000 $3.415.429.000 $3.499.728.000

Total $10.668.093.500
Tabla 18: Ingresos escenario moderado. Elaboracién propia.
Escenario optimista:
Cliente Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5
Persona $36.270.000 $333.072.000 $810.720.000 $1.080.504.000 $1.107.216.000

Aplicaciéon $15.008.000 $16.080.000 $16.080.000 $16.080.000 $16.080.000
Agencia $115.460.000 $1.084.795.000 $2.645.517.500 $3.526.820.000 $3.614.220.000
Agencia UX $73.725.000 $676.762.500 $1.647.562.500 $2.195.700.000 $2.250.000.000
Total anual $240.195.000 $2.110.709.500 $5.119.880.000 $6.819.104.000 $6.987.516.000
Total $21.277.404.500

Tabla 19: Ingresos escenario optimista. Elaboracion propia.

9.3.3 Egresos

Los egresos se dividen en distintos conceptos, estan los pagos al personal, costos en
tecnologia, gastos de marketing gastos varios y cobros por transaccion.
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9.3.3.1 Pagos al personal

Con respecto al personal, se consider6 mantener a un desarrollador y a un disenador web
durante los primeros seis meses de funcionamiento, pero a medio tiempo, en el caso que
hubiese que hacer cambios en el servicio web o solucionar problemas de usabilidad.

También se consider6 contratar a un equipo de venta de 10 vendedores cuya funcion
principal fuese contactar y reunirse con distintas empresas en el rubro de la publicidad y
diseno web para mostrar, vender el servicio y encargarse de servicios de post-venta, esto
durante los primeros dos anos de servicio, luego se reduciria el equipo a 3 vendedores cada
uno encargada de un area geografica del pais, zona norte, centro y sur.

Finalmente, como jefe de proyecto se pens6é en un ingeniero en computacion, que
estuviese encargado de dirigir el equipo de trabajo, implementar posibles mejoras en el
algoritmo y sostener el servicio durante todo el periodo en que se encuentre disponible.

Por lo que, los egresos por personal serian:

Profesion Tiempo Contrato Sueldoz4
(meses)
Ing. Civ. Computacion 60 Completo $1.600.000
Disenador web 6 Medio $500.000
Desarrollador web 6 Medio $500.000
Vendedores (10 — 3) 24 - 60 Completo $800.000

Tabla 20: Egresos por personal. Elaboracién propia.

9.3.3.2 Costos en tecnologia

Los costos en tecnologia, que vendrian siendo los operacionales por el tipo de negocio,
consideran los servidores de computo y almacenamiento, DNS, pagos anuales por los
dominios .cl y .com y por la licencia de desarrollador IOS para vender la aplicacion via la
“App Store”, la tienda de google por su parte pide un pago inicial de por vida, por lo que
este costo cuenta como inversion.

Cada par de servidores de computo y almacenamiento tiene una capacidad de realizar
21.600 analisis mensuales, estimando que cada analisis toma 120 segundos, por lo que se
debe aumentar la cantidad de servidores si la demanda supera estos valores.

Se decide arrendar el servicio de servidores en la nube de Amazon, en primer lugar porque
permite aumentar y disminuir la capacidad operacional como respuesta a la demanda a
bajo costo y rapidamente, ademéas porque se externalizan los gastos operacionales, el
mantenimiento de los servidores, la seguridad operacional y fisica de los servidores esta
garantizada y no es necesario gastar en espacio fisico para almacenarlos.

24 Referencias de sueldos por mifuturo.com y trabajando.com.
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El par de servidores escogido es:

Tipo Modelo en Amazon Costo
Servidor computo EC2 mg4.large US$ 507 (anual)

Servidor de almacenamiento EBS SSD uso general, 50Gb US$ 5 (mensual)
Tabla 21: Detalle servidores. Elaboracién propia con informacion disponible en Amazon web services.

El dominio .cl a través de NIC Chile cuesta $9.950 anuales, mientras que el dominio .com,
a través de Amazon cuesta US$12 anuales. El DNS cuesta 0.5 dolar mensual para cada
dominio.

Finalmente la licencia para desarrollador de IOS cuesta US$99 anuales.

9.3.3.3 Gastos en marketing

Ademas del equipo de venta, se tienen los siguientes gastos en marketing;:

e Alianza con sitios del rubro de disefio y publicidad, publicidad en linea a cambio de
servicio, se consideran planes de 50 anélisis por alianza.

e Publicidad en diarios El Mercurio y La Tercera durante los sdbados de los primeros
dos meses de actividad. Considera un costo aproximado de 80 millones de pesos
mensuales.

e Publicidad en motores de busqueda, invertir $20.000 diarios en Google AdWords
a lo largo del proyecto.

9.3.3.4 Gastos varios

Dentro de los gastos que son necesarios para la operacion, pero que no estan directamente
ligados a la linea de negocio se encuentran:

Item Monto (mensual)
Arriendo oficina $250.00025
Aguay electricidad $25.00026
Internet y telefonia $40.57027
Contabilidad $15.00028

Bono transporte vendedor $100.000 - $400.000
Tabla 22: Gastos varios. Elaboracién propia.

Se incorpora un bono de transporte de $100.000 por vendedor, ya que su funciéon
principal sea reunirse con posibles clientes, por lo que tendrd que movilizarse
continuamente, a partir del tercer ano, cuando se reduzca el equipo de venta a 3 personas,

25 Oficina en Santiago Centro con 2 privados, bisqueda por portalinmobiliario.com.
26 Estimacion personal.

27 Plan de VTR, “pack empresas large”.

28 Contabilidad Neobiza.
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se aumenta el bono de transporte a $400.000, esto debido a que las distancias que tendra
que recorrer para visitar a los distintos clientes es mayor.

9.3.3.5 Cobros por transaccion

Finalmente, se presentan dos tipos distintos de cobros por transaccion. El primero, por el
gestor de pagos electronicos escogido: PayPal. Este gestor facilita las ventas
internacionales, al hacer conversiones de monedas. En segundo lugar, las ventas a través
de la aplicacion movil, consideran una comision del 30% para las tiendas de aplicaciones
moviles.

Las comisiones de PayPal dependen del monto total facturado en un mes, cobrando las
siguientes tarifas:

Ventas mensuales Comision por transaccion
>100,000.00 USD 4.4 % + 0.30 USD
10,000.01 USD - 100,000.00 USD 4.7 % + 0.30 USD
3,000.01 USD - 10,000.00 USD 4.9 % + 0.30 USD
0.00 USD - 3,000.00 USD 5.4 % + 0.30 USD

Tabla 23: Tarifas por transaccion PayPal. Elaboracion propia con informacion disponible en pagina comisiones y
descuentos de PayPal.

Ademas para cambio de divisas se cobran un extra de 3.5% méaximo.
Para calcular los costos de transaccion se hizo los supuestos:

e Clientes persona, agencia y agencia UX paga a través de la pagina en moneda
nacional.

e Cliente aplicacion movil para a través de la aplicacion con moneda extranjera.

e Se cobra el maximo de 3.5% por cambio de moneda.

9.4 Resultados
9.4.1 Valor presente neto

Se realizo la valoracion del proyecto con los flujos de caja libre, descontando el impuesto
a la renta de primera categoria, que es de un 25% y llevando a valor presente con la tasa
de descuento de un 17,91% calculada anteriormente.

Los resultados para los 3 escenarios son los siguientes (detalle de los flujos de caja en
anexos C3 — Cp):

Escenario Pesimista Moderado Optimista
VAN $1.176.232.117 $2.859.670.492 $6.139.107.241

Tabla 24: Valorizaciéon del proyecto. Elaboracion propia.

En el escenario moderado al décimo mes se empiezan a obtener ganancias y al vigésimo
mes se recupera la inversion. Para el caso pesimista esto ocurre al mes 13 y 26
respectivamente, y para el optimista en el mes 8 y 16.
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Se considero el escenario en que llegara alguna nueva tecnologia al mercado, que sacara
de negocio al servicio AKORI al tercer afio, teniendo que liquidar el negocio. En este caso
la valorizacion del proyecto es la siguiente:

Escenario Pesimista Moderado Optimista
VAN (3 anos) $311.608.784 $1.030.377.929 $2.427.129.063

Tabla 25: Valorizacién del proyecto liquidando al tercer ano. Elaboraciéon propia.

9.4.2 Tasa interna de retorno

En cuanto a la tasa interna de retorno, que es la tasa de retorno esperada por los
inversionistas tal que el proyecto entregue un valor presente neto igual a cero, es el
siguiente para los 3 escenarios:

Escenario Pesimista Moderado Optimista
TIR 78,60% 117,91% 162,79%

Tabla 26: Tasa interna de retorno. Elaboracién propia.

Valores tan elevados para las tasas de retorno se explican por los elevados ingresos sobre
los egresos y la inversion. Esto ocurre porque la demanda estimada es alta debido al gran
numero de empresas objetivo y disefiadores en el mercado chileno y también por el
elevado margen de las ventas.

9.4.3 Margen de contribucion

El costo variable de un analisis, considerando el uso completo de los servidores, es decir
los 21.600 anélisis, es menor a los 1,4 pesos chilenos. Por lo que el margen de contribucion
es en este caso de casi los $999, considerando un precio medio de $1.000 por analisis.

Al tener una capacidad limitada cada pareja servidores, el margen va a variar dependiendo
de la cantidad de anélisis realizados. El primer anélisis tiene perdidas, considerando un
gasto mensual de $29.787 por dupla de servidores y un precio promedio de $1.000 por
andlisis. Al analisis nimero 30 se llega a compensar los costos, en adelante se obtienen
ganancias, al analisis nimero 60 se tiene un margen de contribucién de $500.

9.4.4 Umbral de rentabilidad

Considerando todos los costos y gastos del proyecto, se calcul6 el umbral de rentabilidad
o break-even point, tomando los siguientes supuestos para simplificar:

e Todos los clientes son del tipo empresa, es decir, consumen 50 analisis mensuales.

e Todos los clientes contratan desde el primer mes, no hay fugas de clientes. Se
obvia, por ende, la tasa de adopcion.

e Se consider6 un periodo de tiempo de 1 afio desde la comercializacion del servicio.

e Todos facturan a través de PayPal en pesos chilenos.

Haciendo todas las consideraciones anteriores, el umbral de rentabilidad es de 516
clientes tipo empresa que realicen 50 anéalisis mensuales.
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10 Conclusiones
10.1 Conclusiones

En primer lugar, se valida la hipotesis de la memoria al disefiar un servicio basado en el
prototipo actual del proyecto AKORI, sobre el cual los entrevistados afirmaron seria de
utilidad para sus empresas y que estarian dispuestos a probarlo en su version inicial de
lanzamiento a la venta. Ocho de los nueve entrevistados afirm esto.

El segmento de clientes validado como posibles early adopters son las empresas de disefio
web y publicidad, que realicen disefios a la medida para sus clientes. Estas pueden ser de
cualquier tamano, por lo que se incluye a los trabajadores independientes por
considerarlos empresas o agencias unipersonales.

El problema validado como necesario de resolver para los clientes es: “Disefiar
considerando la visién del usuario final de sus disefios”, esto porque la mayoria de las
agencias no hace estudios con usuarios y so6lo se basan en benchmarks o tendencias de
diseno. Por otra parte los clientes que si realizan estudios con usuarios afirman que no
dejarian de realizarlos a pesar de utilizar el servicio de AKORI, pero que si acortaria ese
ciclo de pruebas con usuarios ya que entrega informacion distinta.

Otro problema detectado y que a pesar de que en un primer ciclo de entrevistas se hubiese
catalogado solamente como 1til de resolver, es: “Validar los disenos con los clientes”. Por
la justificacion que le dieron a la capitalizacion del servicio al producto, afirmando la
mayoria de los entrevistados, que mostrar los reportes generados por AKORI entregaria
una justificaciéon objetiva y cuantitativa de la calidad de los disefios propuestos, dejando
en claro que no existe necesidad de iterarlos y por ende disminuyendo el tiempo del ciclo
de disefio en la empresa, ahorrando tiempo y dinero a la empresa. Por este argumento de
las empresas, se concluye que este ultimo también es un problema necesario de resolver.

Se valida una de las hipotesis que se tenia al escoger el segmento como early adopters, que
catalogaba a las agencias de disefio y publicidad como agentes de difusién del negocio.
Esto, porque al ser utilizados los reportes como forma de validacion de disefios con los
clientes, la agencia no es la inica que obtiene los beneficios de la aplicacion, sino también
los clientes de estos, generando valor agregado al trabajo e idealmente estos volveran a
pedir en los siguientes proyectos que se utilice la herramienta o implementandola en otros
negocios e incluso recomendandola.

Los mayores beneficios que genera la herramienta a los clientes son la cuantificacion y
objetividad, facilitando la toma de decisiones de disefio de las empresas.

De las 17 distintas empresas visitadas, ninguna tenia conocimiento de la existencia de los
competidores directos de AKORI, es decir 3M-VAS y EyeQuant, por lo que al menos
localmente se entraria al mercado como primer entrante y por ende sin competencia.

Es por esto que es necesario tener una opcion de prueba del servicio antes de la compra,
ya que los clientes no conocen un referente para calcular cual es el valor real que le
generara el servicio y de acuerdo a los aprendizajes de las reuniones, es facil que el cliente
malinterprete de que se trata el servicio, siendo mucho maés claro explicarlo con ejemplos
y aun mas si el mismo cliente lo prueba con sus disefios, como lo hicieron algunos de los
entrevistados con la version del prototipo.
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Otro resultado importante es que los pagos del servicio, no importa el tipo de suscripcion,
deben realizarse mensualmente, ya que pagar una anualidad es muy doloroso para las
empresas, en especial las empresas pequeiias y medianas que son la mayoria. Hay que
tener esto en consideracién ya que se decidi6 apuntar al volumen de ventas sobre
margenes excesivos, hay servicios entre los competidores que si exigen el pago completo
de la anualidad, en este caso son suscripciones por planes de servicio.

Con respecto a la competencia, hay dos funcionalidades del servicio propuesto que los
clientes destacaron como valiosas y que estas no poseen. En primer lugar, la aplicacion
movil, esta caracteristica fue muy apreciada por los entrevistados al poder realizar los
analisis en terreno e iterar fisicamente y no tan solo la version digital del disefio y ademas,
porque permite analizar como se comporta el disefio con la contaminacion visual del
entorno en que fue colocada. Por otra parte esta el analisis especial para redes sociales, ya
que segun los entrevistados, el uso de campanas publicitarias por redes sociales esti en
auge, por lo que muchas de las agencias las realizan. Esta funcionalidad permite no sélo
testear el disefio de 1a campafia, sino también como se comporta este con la contaminacién
visual, ya que debe resaltar en ese contexto, especialmente porque en las redes sociales
hay mucho distractores y poco tiempo de exposicion.

Finalmente, se tiene que el servicio disefiado tiene un mercado dentro del rubro del disefio
interesado en adquirirlo, a quienes cobrandoles del orden de los mil pesos chilenos por
analisis, bastarian solamente 516 clientes, de un potencial de varios miles, que consuman
50 analisis mensuales para que el negocio sea rentable desde el primer afio de
lanzamiento. Por lo que no s6lo se cumple la hipotesis de que AKORI seria
comercializable, sino que es una inversion rentable a corto plazo y de bajo riesgo.

10.2 Recomendaciones y pasos a seguir

Es muy importante poner en marcha cuanto antes el servicio con la mayor cantidad de
funcionalidades planteadas posibles, ya que el lanzamiento del producto permitira
continuar el aprendizaje con el cliente, realizar los siguientes pasos de la metodologia Lean
Canvas, es decir, el ajuste del problema — lanzamiento y el ajuste producto — mercado,
esto permitirad tener una validacion mas fuerte y obtener feedback importante de las
personas que realmente utilizan el producto. Ademas permite obtener el puesto de primer
entrante en el mercado local.

También permite empezar a obtener ingresos que apoyen al desarrollo de nuevas
funcionalidades del servicio. La validacion real se da cuando, no tan s6lo pagan por el
servicio, sino cuando el cliente retorna y lo sigue utilizando y pagando por él. Permitiria
también poner valores al embudo de conversién o las métricas piratas con el producto en
marcha y tener una idea precisa de lo que se debe mejorar en el servicio web.

Empezar la validacion de otros segmentos de clientes, el objetivo de la memoria fue
encontrar un segmento que califique como un early adopter y disefiar un servicio
considerando sus necesidades y posibilidades. Sin embargo, el mercado objetivo no tiene
porqué restringirse a estos nichos, el servicio puede ser valioso para muchos otros tipos
de clientes.

Con respecto a esta consideracion y teniendo en cuenta las recomendaciones surgidas de
las entrevistas, se propone continuar con empresas que tengan areas de experiencia del
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usuario, las sugeridas por clientes son WOM, Entel, Chilexpress, LATAM, es decir grandes
empresas cuyo canal online con sus clientes sea de suma importancia. Otro nicho sugerido
fueron las empresas de retail online, de acuerdo a las entrevistas, estas empresas estarian
muy interesadas porque pierden muchos clientes en el ciclo de pago de productos, es decir,
una vez que seleccionan el producto hasta que se concreta el pago, producto de un mal
diseno de la posiciéon del boton de carro de compra y las paginas de carro de compra y

pago.

Realizar alianzas con agrupaciones de agencias, por ejemplo Chilediseno y ACHAP, la
asociacion chilena de agencias de publicidad, con la finalidad de difundir el servicio
ofrecido y obtener visibilidad en los segmentos escogidos.

Otra forma de obtener visibilidad y a un costo muy bajo es a través del trueque del servicio
contra la publicidad en sitios web del rubro. Se obtuvo la propuesta de uno de los
entrevistados, que ademas de ser director de la agencia, lo es de una bolsa de trabajo
orientada al disefio y publicidad, “Publipega”. De acuerdo al entrevistado, es bastante
normal llegar a este tipo de acuerdos, segiin su experiencia.

Otra sugerencia es continuar la linea de investigacion en las caracteristicas de la imagen
que se podrian mejorar para obtener mejores resultados de saliencia visual sobre areas
especificas de la imagen analizada, de acuerdo a los resultados del algoritmo. Esta es una
funcionalidad del servicio que tendria mucho valor para los clientes, puesto que la
siguiente iteracion del disefio seria informada y por ende, debiese tener mejores
resultados. AKORI ya no mostraria solamente parametros sobre la calidad de un disefio,
sino que también entregaria herramientas para mejorarlo.

Desde este tltimo punto surge la posibilidad de evaluar la inversion en el proyecto AKORI
desde la mirada de las opciones reales, al permitir al equipo desarrollador aprender del
mercado en esta primera inversion, antes de lanzar un producto mejorado basado en los
resultados de nuevas investigaciones, por lo que también se tiene la opcién de reinvertir.
Ademas, los bajos costos de inversion por el plan financiero propuesto y los costos
orientados principalmente en los sueldos del equipo de trabajo, permiten el cierre del
proyecto rapidamente y sin generar mayores pérdidas. Resumiendo, se puede valorar el
servicio disefiado como una opcion real de aprendizaje, de inversion y de salida,
aumentando la valorizacion de este.
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Anexos
Anexos A: Entrevistas tipo problema

A1: Primera entrevista problema: imprenta.

Empresa: Total print Rubro: Imprenta Fecha: 24 - 08 - 17
Contacto: Juan Alberto Silva Morales

Caracterizacion de la empresa: Imprenta

Feedback: No elaboran el diseno, s6lo lo modifican.
Las imprentas no hacen disefio grafico aunque si lo digan, s6lo lo modifican para imprimirlo.
Consultar con agencias de publicidad, son ellas las que les llevan los disefios a los clientes.

A2: Segunda entrevista problema: disefio web + publicidad.

Empresa: Depto disefio. Boutique creativa Rubro: web + publicidad  Fecha: 25- 08 - 17
Contacto: Rodrigo Saldias, socio.

Caracterizacion de la empresa:
e Realizan servicios de disefio de interior, pdginas web a pequefas empresas y
marketing a pequefias empresas, en ese orden.
e 3 personas, 7 afios, 2 0 3 proyecto por mes en promedio.
¢ Clientes piden requerimientos, disenan en base a eso.

Problema: Comunicacion con clientes: No concretan, requerimientos subjetivos como
“disefio elegante”, interpretarlos es estresante. Sélo consideran su punto de vista.

Dolor: 4

Solucion: Buenas relaciones interpersonales, tratarlos de partners o amigos.

Problema: (1) El cliente no tiene conocimientos de disefno. Dolor: 1
Solucion: Agencia se prepara justificar y responder cualquier pregunta.

Problema: (2) Se debe triangular las visiones: cliente/ agencia/ usuario final. =~ Dolor: 4
Solucién: Analizar tendencias, revisar Pinterest, cambios en grandes empresas, a veces el
cliente viene ya con un focus group.

Problema: (3) Dolor: 1
Solucion: Cumplen hasta la entrega, hay muchos factores que puede afectar los resultados.

Problema: Comunicacion interna, distintos profesionales y distintos lenguajes técnicos.
Dolor: 3
Solucion: Exposiciones internas, preguntas entre si. Rodrigo hace de enlace.

Feedback:
e Background es més importante que edad o sexo... (ej: abogados, o clinica dental)
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A3: Tercera entrevista problema: disefio web + publicidad.

Empresa: IP 21 Rubro: web + publicidad Fecha: 28 - 08 -17
Contacto: César Bravo Pazos. Socio, Gestion de Proyectos.

Caracterizacion de la empresa:
¢ Disefio web y publicidad, muchos clientes piden ambos servicios.
¢ Disefio web con disefios personalizados desde cero o por plantillas propias (no usan
wordpress).
e 4 personas fijas + freelance por contingencia, 10 afios, 7 proyectos por mes.

Problema: (1) Dolor: 2
Solucion: Convencen con la razén. Explicacion de concepto - idea - estrategia — objetivo.

Problema: (2) No se quedan solamente con la vision del cliente. Dolor: 4
Solucién: Hacen benchmark, revisan tendencias, se guian por su visién y conocimiento.

Problema: (3) Existen herramientas para eso. Dolor: 1
Solucién: Usan herramientas de medicién como google analytics.

Problema: (4) Les hace falta personal, una persona termina haciendo muchas cosas.
Dolor: 4
Solucion: Contratan por contingencia.

Problema: Actualizacion tecnologica constante - dictatorial de google y navegadores.
Dolor: 4
Solucion: Hay que ser flexibles y aprender constantemente

Problema: Mercado poco profesional, cliente no cumple ni lee contratos y tiene poca
participacion. Dolor: 4
Solucion: Todo queda por escrito en los contratos.

Feedback:
e Enfocarse en el nicho de e-commerce.
e Grandes empresas tienen areas TI propias pero no son especializadas asi que
subcontratan por eventos para disminuir costos fijos.
e No se hacen test de estrés visual.
¢ Debe tener test para pantallas de celular.
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A4: Cuarta entrevista problema: imprenta.

Empresa: Imprenta Diagrama Rubro: Imprenta Fecha: 28 - 08 - 17
Contacto: Alfonso Ocares Maturana

Caracterizacion de la empresa: Imprenta

Feedback:
e No elaboran el disefio, s6lo lo modifican.
e Consultar con agencias de publicidad: Agencia 2 gusanos de Rancagua, Virus
publicidad de Santiago.

As5: Quinta entrevista problema: disefio web + publicidad.

Empresa: Nexbu Advanced Marketing Rubro: web + publicidad Fecha: 06 -09 - 17
Contacto: Mario Vera. Director Ejecutivo.

Caracterizacion de la empresa:
e Disefio web y publicidad. Clientes medianos y grandes. Muchos clientes piden
ambos servicios.
¢ Disefio web por plantillas propias (no usan wordpress) o personalizados.
e 11 personas fijas + 4 variables, 7 afos.
e Marketing digital 4 proyectos por mes. Area web: 30 — 40 proyectos por mes.

Problema: (1) Dolor: 1
Solucidn: El cliente acepta la asesoria por la que los contrat6.

Problema: (2) Cliente les dice el nicho objetivo. Dolor: 4
Solucién: Usan colores psicologicos, analizan tendencias, trabajan con el cliente.

Problema: (3) Es parte del servicio. Dolor: 3
Solucién: Usan plataformas de medicion de campaias y google analytics.

Problema: Cliente se demora con el feedback, atrasa la correccion y el proceso completo.
Dolor: 4
Solucion:

Problema: 2 - Migracion paginas web a distintos navegadores. Dolor: 2
Solucién: Se debe hacer, aunque tome tiempo.

Feedback:
e Un buen disenador grafico puede hacer lo mismo con neuromarketing y jerarquizar
contenido con grillas.
e Endisefio web lo utilizarian si fuese requerimiento del cliente, le ven la utilidad para
sitios de e-commerce.
e Podria servir para aplicaciones.

72



A6: Sexta entrevista problema: disefio web + publicidad.

Empresa: Reactor Rubro: web + publicidad Fecha: 06 - 09 - 17
Contacto: Rodrigo Polidura, socio y director de arte.

Caracterizacion de la empresa:
e Asesorias, campanas, desarrollo web, analitica.
¢ C(Clientes medianos y grandes.
e 15 personas fijas, 12 afios como agencia digital, 18 proyectos por mes.

Problema: (1) En general aceptan. Dolor: 2
Solucion: Todo el proceso facilita la generacion de un diseino aceptado. Reportes en cada
etapa.

Problema: (2) Propuesta 80% usuario 20% cliente. Dolor: 4
Solucidon: Cliente indica publico objetivo usan benchmark, analitica sitios existentes del
cliente, usan empresas de big data.

Problema: (3) A veces venden servicio extra de analitica de seguimiento. Dolor: 3
Solucion: Para campaiias usan servicios externos.

Problema: (4) Dolor: 2
Solucion: Usan so6lo personal fijo para no tener que entrenar. Proceso dividido por tareas
especificas.

Problema: Generacion de contenido desde el cliente, les cuesta y se atrasan. Dolor: 4
Solucion: Venden también servicio de generacion contenido, ponen plazos maximos.

Problema: Validar disefios en navegadores. Quita tiempo. Dolor: 4
Solucién: Usan Sauce labs.

Feedback:
e Los servicios automatizados no son tan buenos, no se usan.
e Justificar bien la utilidad y porqué sirve.
e Utilizan MarvelApp para sacar fotos a la pagina en el proceso de diseno, se podrian
utilizar esas para los anélisis.
e Serviria para llevar la validacién al lenguaje del cliente.
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A7: Séptima entrevista problema: disefio web + publicidad.

Empresa: Pixelia — Smartin Group Rubro: web + publicidad Fecha: 04-10-17
Contacto: Felipe Maturana. Director de cuentas.

Caracterizacion de la empresa:

e Disefio web, marketing digital, campanas publicitarias, estudios de mercado, e-
commerce, redes sociales, monitoreo, posicionamiento web, desarrollo de software,
apps, produccion audiovisual, hosting, housing.

¢ Enfocada en B2B, clientes medianos, 5 personas fijas + 4 variables, 10 afos.

Problema: (1) Mala comunicacién con el cliente. Otros sblo aceptan. Dolor: 4
Solucion: Gastan tiempo levantando requerimientos, a pesar de esto no aceptan disefios.

Problema: (2) A veces el usuario final no esta siquiera validado por el cliente. =~ Dolor: 3
Solucion: Hacen benchmark.

Problema: (3) . Dolor: 3
Solucion: Hacen seguimiento emailing, analitica, mejores estadisticas se toman en cuenta
para renovar campaias exitosas.

Problema: (4) Hay gente muy experimentada y gente partiendo, no tanto en medio.
Dolor: 4
Solucion: Se gasta tiempo ensefiando.

Feedback:
e Util la herramienta sdlo si el cliente no sabe lo que necesita, clientes grandes no
cambiarian el disefio aunque se les muestre el reporte.
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AS8: Octava entrevista problema: disefio web + publicidad.

Empresa: Blue Company Rubro: web + publicidad Fecha: 28 - 09 - 17
Contacto: Alvaro Portugal. Socio, gerente comercial.

Caracterizacion de la empresa:
¢ Disefio web y publicidad basada en experiencia del usuario UX.
e Clientes grandes.
e Parte de su servicio es hacer test con usuarios.
e 25 personas, 15 afos. 4 proyectos por mes.

Problema: (1) Dolor: 4
Solucion: Cliente presente en todo el proceso. Investigacion, entrevistas, analisis
estadisticos

Problema: (2) Es su linea de negocios central. Dolor: 4
Solucion: Hacen pruebas con usuarios. Benchmark, encuestas.

Problema: (3) Suelen quedarse con los clientes terminado el trabajo Dolor: 2
Solucion: Usan herramientas disponibles.

Problema: (4) Encontrar gente es dificil, hay harta rotacion. Dolor: 3
Solucién:

Feedback:
e Apuntar a empresas de UX, agencias como esta hay unas 15 en Chile, pero empresas
grandes estan abriendo areas de UX como WOM, Entel, Chilexpress, LATAM.
e No interesa sexo por género o edad, sino por rol: ciudadano, académico,
funcionario, apoderado. Test de uso de sitios web toman alrededor de 1 mes en
completarse.

e Ver no implica interacciéon. Gran justificacion de porque funciona, para él y el
cliente.

e Serviria en la fase de testing, ahorraria tiempo, mas corto el proceso, menos costoso.
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A9: Novena entrevista problema: disefio web.

Empresa: Growthy Rubro: disefio web Fecha: 06-10-17
Contacto: Diego Escares, socio.

Caracterizacion de la empresa:
¢ Disefio web y aplicaciones. Sus disefios son “mobile first”, pensados en usabilidad.
¢ C(Clientes emprendedores y grandes empresas.
e 3 personas, 1 ano.

Problema: (1) Cliente acude a ellos por solucién, confia en sus habilidades. Dolor: 2
Solucion: Se llega a acuerdo o punto en medio si no acepta.

Problema: (2) Segmento objetivo lo aporta el cliente. Dolor: 4
Solucion: Se enfocan en lo mévil. Usabilidad, estructura y diseno. Existen conocimientos
estandares que utilizan, hacen breves encuestas y referencias a la competencia, nada muy
profundo

Problema: (3) Actualmente no venden servicio de seguimiento, pero piensan hacerlo.
Dolor: 4
Solucién: Usarian herramientas como Hotjar, google analytics, para justificar con nimeros.

Problema: (4) No existe una carrera que asegure conocimientos, es por experiencia.
Dolor: 4
Solucion: Han tenido malos empleados, por esto prefieren permanecer chicos.

Problema: Al ser 2, deben hacer de todo: venta, disefio, desarrollo, presentar, esto genera
costos de oportunidad. No saben delegar, por lo que no pueden crecer. Dolor: 4
Soluciéon: Permanecer chicos.

Feedback:
e ¢Coémo solucionar un disefio con malos resultados?
¢ Plugins dentro de Photoshop para hacer anélisis sin salir del programa.
e Agregar interacciones, flujos dentro del sitio y hacer embudos de fuga.
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A10: Decima entrevista problema: disefio web + publicidad.

Empresa: AMDOK Rubro: web + publicidad Fecha: 05-10-17
Contacto: Omar Kaid. Socio.

Caracterizacion de la empresa:
e Disefio web, publicidad, communnity management, posicionamiento, multimedia,
mantencion, seguimiento.
e C(lientes principalmente pequefios o emprendimientos, algunos medianos y
grandes.
e 3 personas fijas + freelancers, 1 afio.

Problema: (1) En general aceptan los disefios a la primera. Dolor: 2
Solucién: Argumentos del cliente son muy bésicos, se les explica por qué funciona
técnicamente.

Problema: (2) Usan aprendizaje y seguimiento de disefios propios antiguos. Dolor: 4
Soluciéon: Hacen benchmark y usan herramientas de analitica: crazyegg, seguimiento de
campanas.

Problema: (3) Est4 incluido en los precios el andlisis posterior, a los clientes antiguos les
importa la exposicion, a los nuevos aumentar las ventas Dolor: 4
Solucion: Usan herramientas de analitica: crazyegg, seguimiento de campaias.

Problema: (4) Dolor: 4
Solucién: Usan redes de trabajo con perfiles calificables, trabajo remoto y por contingencia.

Problema: Clientes suelen no tener pautas de disefio. Dolor: 2
Solucion: Se parte desde cero con ellos, usando de referencia el logo para colores.

Feedback:
e Campafias en redes sociales tiene poco tiempo de exposicién y muchos distractores.

77



11: Decimo primera entrevista problema: disefio web + publicidad.

Empresa: Web Manager Rubro: web + publicidad Fecha: 10-10-17
Contacto: Valeria Luco, gerente comercial.

Caracterizacion de la empresa:
e Disefio web, imagen de marca, papeleria, fotografia, hosting, presentaciones
audiovisuales, guias de bases de datos comerciales.
¢ C(lientes variados, los clientes llegan solos.
e 5 personas fijas, 17 afios. 20 proyectos por mes.

Problema: (1) Hacen 1 maqueta y se las suelen aceptar. Dolor: 1
Solucion: reuniones iniciales son fundamentales, son asertivas y tienen vasta experiencia
en disefo.

Problema: (2) Dolor: 2
Solucidn: Cliente les dice publico objetivo y la competencia para usarlos de referencia.

Problema: (3) En publicidad siempre piden reportes. En algunos web también. Dolor: 4
Solucion: Reportes de medios: facebook, news; Y web: google analytics.

Problema: (4) Es dificil encontrar personal. Dolor: 3
Solucidn: Ya tienen un equipo estable. Se externalizan trabajos de ingenieria.
Feedback:
e Elegir zonas de interés y que el reporte diga la probabilidad de atencion en esas
zonas.
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Anexos B: Entrevistas tipo solucion

Entrevistas solucion, iteracion 1:

B1: Primera entrevista solucion tipo 1.

Empresa: Inbrax Rubro: publicidad Fecha: 20-10-17
Contacto: Pancho Gonzélez, socio y director general creativo.

Funcionalidades:
e Mapas de calor y foco, para imagenes (jpg, pdf) y pAginas web en distintos formatos.
e Analisis especial para redes sociales: Instagram, Twitter, Pinterest, Facebook y
Tumblr.
e Analisis pagina completa, primera seccion o seleccionar secciones.

Beneficios:
e Ahorra tiempo en el loop de diseno.
e Validacion con el cliente.
e Objetividad: apunta a las inseguridades de las personas, ya no es un “me gusta/ no
me gusta”, sino un “funciona/ no funciona”.

Cuenta: $50.000 mensual, infinitos analisis, 1 usuario general.

Feedback:

e Ellos testean sus disefios web en distintos formatos de pantalla, se puede hacer el
andlisis directamente con las mismas pruebas, sin tener que tener un servicio
especializado por tipo de dispositivo.

e Deberia entregar un reporte con sugerencias sobre qué hacer y mejorar y con los
puntos de mayor atencion.

e Cuando te dedicas al disefio, sabes qué puntos van a llamar la atencién sin necesidad
de la herramienta.
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B2: Segunda entrevista solucion tipo 1.

Empresa: Grupo Oxigeno Rubro: publicidad Fecha: 23-10-17
Contacto: José Luis Bayer, socio y director ejecutivo.

Funcionalidades:

Redes sociales: Hay que actualizarse constantemente.

Puntos de interés: Porcentajes de que tanto sobresale un punto sobre el disefio
completo.

Jerarquias de puntos de mayor interés.

Beneficios:

Es interesante, siempre que incluya métricas. Lo usarian como validacion.

Cuenta: $100.000 anual o $20.000 anual si se apunta a volumen.

Feedback:

Desarrollarlo como una aplicacién ademas de servicio de escritorio, esto permite
que se difunda globalmente y realizar anlisis en terreno.

No es una herramienta imprescindible, se paga s6lo por lo imprescindible.

Los clientes no les refutan con respecto a la atencion visual, no implica que sea
mejor disefio o no.

¢Como hacer que se fije en el punto de interés? ¢Qué se debe arreglar del disefio
actual?

Para artistas, disefiadores, profesionales del arte, no so6lo publicidad, buscar
volumen mas que margen.
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Entrevistas tipo solucion, iteracion 2.

B3: Primera entrevista solucion tipo 2.

Empresa: 9 mm Rubro: publicidad Fecha: 26 -10-17
Contacto: Javier Fischer, duefio. (Actualmente trabaja como independiente)

Producto actual: Si

Funcionalidades extra:
e Hacer seguimiento en calle de cuantas personas vieron la publicidad, en vallas
publicitarias.

Beneficios:
e Lo venderia como servicio extra, no en todos sus proyectos.
Cuenta: $1.000 - $2.000 por andlisis. $12.000 mensuales por 12 analisis.

Feedback:
e Publicidad en Facebook, por 3 disefios semanales cobra $160.000 mensual
e Por banco de fotos cobra $400.000

B4: Segunda entrevista solucion tipo 2.

Empresa: Diehl + Partners Rubro: publicidad Fecha: 30-10-17
Contacto: Maria Inés Urquieta, directora de planificacion.

Producto actual: No
Funcionalidades extra:
Beneficios:

Cuenta:

Feedback:

e Losclientes escogen a la agencia por su creatividad y conocimiento, no necesita otra
validacion.

e Esun costo extra por algo que ya deberia saber hacer, el creativo sabe dénde poner
los elementos y tiene un gusto estético propio.

o [Existen agencias creativas y agencias de medios, apuntar a las agencias de medios.

e Herramienta 1til para gente poco experimentada o si es muy costoso en tiempo
hacer un anélisis en terreno del disefo.
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Bs: Tercera entrevista solucion tipo 2.

Empresa: Agencia Mancha Rubro: publicidad + web Fecha: 02-11-17
Contacto: Gustavo Rodriguez, duefo.

Branding y disefio, publicidad tradicional, area web (sitios y aplicaciones), redes sociales y
editorial.

Producto actual: Si

Funcionalidades extra:
e Tener una cuenta de usuario administrador con permisos totales y otra cuenta en
que solo se puedan correr analisis, no eliminar los historicos. Esto por la alta
rotacion de personal, podrian eliminar resultados ttiles.

Beneficios:

e Reducir tiempo y por ende dinero.

e Actualmente, la Gnica forma de medir si los resultados de una campafia son buenos
son las ventas, pero esto depende de muchos otros factores: producto, precio,
calidad en la atencion. Sirve para demostrar al cliente el buen trabajo de la agencia.

¢ Fidelizar al cliente.

e Personas entiendan si el diseno es bueno o no.

Cuenta: $50.000, 50 — 60 anélisis mensuales, facilidad de pago, anualidad completa no.

Feedback:

e Al dueiio del producto le interesa mucho mas para validar el trabajo de la agencia.

e Los clientes no saben acerca del disefio y la agencia debe mostrar que el disefio
funciona e influye.

e Agencias de publicidad y disefio trabajan con artistas con alto ego, no querran que
se les ponga en duda sus creaciones.

e Actualmente se realiza segmentacion psicografica.

¢ Empresas de disefio son chica o medianas, siempre buscan abaratar costos, por lo
que so6lo contrataran el servicio si el precio es bajo y/o el beneficio es alto.

o El marketing digital es més barato y medible que el tradicional.
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B6: Cuarta entrevista solucion tipo 2.

Empresa: MTM Rubro: publicidad Fecha:10-11-17
Contacto: Loreto Castillo, directora de medios.

Producto actual: Si
Funcionalidades extra:

Beneficios:
e Cualquier herramienta que de valor agregado e informaciéon numérica a su trabajo
es util.

e Ahorraria tiempo en el ciclo de diseno, los clientes piden cambios sin tener
conocimientos en disefio y queda un sinsentido. Con la herramienta podrian
justificar rapidamente por qué un disefio es bueno, objetivamente.

Cuenta:
e $50.000, 60 analisis®.
*Con posibilidad de extenderse, habria que probar el producto primero para saber
cuantos analisis necesitarian. Podrian pagar mas de necesitar mas analisis.

Feedback:

e Existen 3 tipos de agencias: las asesoras, las “marketeras” y las “hacedoras de
monos”, ellos son de los 2 primeros tipos.

¢ Son la mayor agencia en el rubro de las inmobiliarias y constructoras. Tienen unos
50 proyectos mensuales. Es una empresa mediana.

o Existen 2 formas de rentabilizar la inversién en este servicio: externamente,
mediante el cobro extra al cliente justificando un valor agregado o internamente, si
es que significa un ahorro o valor agregado en el ciclo de trabajo.
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B7: Quinta entrevista solucion tipo 2.

B

Empresa: Blue Company Rubro: web + publicidad Fecha: 16 -11-17
Contacto: Alvaro Portugal. Socio, gerente comercial.

Producto actual: Si
Beneficios:

e Seria mas rapido hacer el proceso de testing, le podria ahorrar semanas, aunque no
dejaria hacer los test presenciales, pero este seria un apoyo para argumentar ciertas
cosas.

¢ Interesante también para el disefio, para hacer disefios visualmente atractivos.

Cuenta:
e $600.000, 280 anéalisis*.
*Calcula pagar $150.000 por proyecto, utilizar hasta 70 analisis por proyecto. Y calcula
unos 4 proyectos mensuales.

Feedback:
e El proceso de testing en la empresa actualmente dura semanas, hasta un mes.
e Servicio mas orientado a agencias de publicidad, para las de UX y estudios con
personas es un complemento.
e No responde la pregunta de porque no lo vio, donde lo vio, esta es una conversacion
de la que no pueden prescindir.

8: Sexta entrevista solucion tipo 2.

Empresa: IP21 Rubro: web + publicidad Fecha: 21-11-17
Contacto: César Bravo Pazos. Socio, Gestion de Proyectos.

Producto actual: Si
Beneficios:
e Es una herramienta de apoyo al disefiador, si el cliente esta satisfecho, volvera,
generando maés retornos.
e Herramienta diferenciadora, entrega valor agregado al cliente.

Cuenta:
e US$50, 100 analisis®.
*Con posibilidad de extenderse, habria que probar el producto primero para saber
cuantos analisis necesitarian. Podrian pagar méas de necesitar mas analisis.

Feedback:

e Deberia llevarse un seguimiento de cuantos anélisis se han realizado al mes, para
no salirse del presupuesto. La otra forma seria elegir un limite y no poder pasarse
de esa cantidad, en ese sentido se prefiere pagar por un paquete.

e Lo usaria para contratos de sistemas, que valen 20 a 50 veces lo que vale una pagina
web, lo utilizaria para fidelizar a los clientes.

o Para los clientes a los que le hacen seguimiento y mejoras continuas, le traspasaria
el costo de la herramienta dentro del “fee". A los demas clientes no.
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B9: Séptima entrevista solucién tipo 2.

Empresa: Growthy Rubro: web + publicidad Fecha: 23-11-17
Contacto: Diego Escares, socio.

Producto actual: Si
Funcionalidades extra:
Beneficios:
e Automatizacion de feedback para los trabajos de disefio UX, sin necesidad de pasar
por una persona que te de feedback en base a su criterio ocular. (Tiempo)
o Estandarizar procesos de entrega de diseno, para poner la herramienta como un
filtro antes de presentar una propuesta grafica al cliente.

Cuenta:
e $5.000, 10 analisis.

Feedback:

Anexos C: Plan financiero

C1: Detalle inversion en hardware e infraestructura

Item Modelo Precio Cantidad

Computador Notebook HP Pavilion 12 Gb AMD A10 $436.490 2

Computador Asus VivoBook S15 16 Gb iy $699.990 1
Tarjeta: GeForce 940MX 2GB

Escritorio Esquinero 120x90x75cms malaga $69.990 4
peral

Sillas 96x58cm profesional negro M+Design $49.990 4

Comedor reunion Comedor vitalelorenzi 6 sillas $299.990 1

Televisor Panasonic LED 49" Full HD Smart TV  $279.990 1

Microondas Thomas 20lt, TH-20S01 $59.990 1

Hervidor 1,7 Its WKET-SS1701 Wiirden $19.990 1
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C2: Vida util de activos. Elaborada por el SII

A NUEVA VIDA UTIL DEPRECIACION
NOMIMNA DE BIEMNES SEGUN ACTIVIDADES NORMAL ACELERADA
A.- ACTIVOS GENERICOS

1) Construcciones con estructuras de acero, cubierta v entrepisos de perfiles acero o a0 26
losas hormigon armado.

2) Edificios, casas v otras construcciones, con muros de ladrillos o de hormigdn, con

cadenas, pilares y vigas hormigén armado, con o sin losas. =0 15
3) Edificios féblj cas de material sdlido albafileria de ladnllo, de concreto armado vy a0 13
estructura metalica.
4) Construcciones de adobe o madera en general, 30 10
5) Galpones de madera o estructura metélica. 20 [
6) Otras construcciones definitivas (ejemplos: caminos, puentes, tineles, vias 20 5
férreas, etc.).
7) Construcciones provisorias. 10 3
3) Instalaciones en general (ejemplos: eléctricas, de oficina, etc.). 10 3
3) Camiones de usc general, 7 2
10) Camionetas y jeeps. 7 2
11) Automodviles 7 2
12} Microbuses, taxibuses, furgones v similares. 7 2
13) Motos en general. 7 2
14} Remolques, semirremolques v carros de arrastre. 7 2
15) Maguinarias v eguipos en general. 15 5
16) Balanzas, hornos microondas, refrigeradores, conservadoras, vitrinas g 3
refrigeradas v cocinas.
171 Equipos de aire v camaras de refngeracion, 10 3
18) Herramientas pesadas. 3 2
197 Herramientas livianas. 3 1
20) Letreros camineros y luminosos. 10 3
21) Utiles de oficina {ejemplos: maquina de escribir, fotocopiadora, ete.). 3 1
22 Muebles v enseres. 7 2
23) Sistemas computacionales, computadores, periféricos, v similares (ejemplos: 6 3
cajeros automaticos, cajas registradoras, etc.).
24) Estangues 10 3
25) Equipes médicos en general, 3 2
26) Equipos de vigilancia y deteccidn v control de incendios, alarmas. 7 2
27) Envases en general. 6 2
28) Equipe de audio v video, 6 2
29) Material de audio v video. 5 1
C3: Detalle flujos de caja, caso pesimista
0 1 2 3 4 5 6
Ingresos $ -%$ 323500°$ 933.000:$ 1.768.500 $ 2.391.000:$  3.238.000
Egresos $  27.656.896 $ 93.109.354° $ 93.151.765° $ 13.209.999°' $ 13.321.479: $ 13.476.882: $ 13.668.985
Sueldos 10.600.000 10.600.000 10.600.000 10.600.000 10.600.000 10.600.000
Costos Tl S 3.783 $ 3.783 $ 3.783 $ 3.783 $ 3.783 $ 3.783
Gastos $82.505.570 $ 82.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570
Costos por transaccién RS 42411 S 100.645 $ 212.125 $ 367.528 $ 559.631
Margen Operativo Bruto $ -27.656.896 | $-93.109.354 | $ -92.828.265 | $ -12.276.999 | $ -11.552.979|$ -11.085.882 | $ -10.430.985 |

$0 $0 $0 $0 $239.716 $0
- -$93.109.354; $-185.937.619 | $-198.214.617 | $-209.767.5% : $-221.093.194

Utilidades antes de impuestos -$93.109.354; -$185.937.619; -$198.214.617| -$209.767.596; -$221.093.194; -$231.524.178;
Impuestos $ A -3 > -

Depreciacion

Utilidades después de impuestos -$93.109.354/ $-185.937.619 | $-198.214.617 | $-209.767.596 | $-221.093.194 | $-231.524.178 |
Flujo de caja operacional -93.109.354 -92.828.265’ -12.276.999 -11.552.979: -11.085.882: -10.430.985

86



$ 4.406.000°$ 5.877.500 'S 7.686.000 'S 9.871.500 $ 12.340.500§$ 15.166.500; S 18.276.000;5 21.762.500; $ 25.530.500

$ 13.288.588° $ 13.262.740 $ 13.698.067 ' $ 14.201.755 $ 14.768.841 : $ 15.490.133: $ 16.150.002: $ 17.260.259: $ 17.819.150

9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000
$ 340916 $ 3.783 $ 3.783 $ 3.783 $ 3.783 $ 66.194 $ 3.783 $ 323401 $ 3.783
$ 2505570 $ 2505570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570
$ 842101 $ 1153386 $ 1.588.714 $ 2.092.401 $ 2.659.487 $ 3.318.368 $ 4.040.648 $ 4.831.288 $  5.709.796

{$ -8.882.588|$ -7.385.240|$ -6.012.067|$ -4.330.255|$ -2.428.341}$  -323.633|$ 2.125.998|$ 4.502.241}$ 7.711.350|

$72.748 $0 $0 $0 $116.665 $0 $0 $0 $0

$-231.524.178 ' $-240.479.514 ° $-247.864.754 ' $-253.876.821 ' $-258.207.076 : $-260.752.082 : $-261.075.715 ; $-258.949.716 : $-254.447.476

| -$240.479.514] -$247.864.754] -$253.876.821] -$258.207.076] -$260.752.082] -$261.075.715| -$258.949.716] -$254.447.476! -$246.736.126!
- s - - - s - : : :

| $-240.479.514 | $-247.864.754 | $-253.876.821 | $-258.207.076 | $-260.752.082 $-261.075.715 | $-258.949.716 | $-254.447.476 | $-246.736.126 |

-8.882.588°  -7.385.2400  -6.012.067.  -4.330.255,  -2.428.341 -323.633; 2.125.998: 4.502.241; 7.711.350

$ 29.582.000 $ 33.935.000: $ 38.476.500 $ 43.226.000: $ 48.162.000: $ 53.231.000: $ 58.470.500 : $ 63.708.000 ' $ 69.060.500

$ 18.764.209 $ 19.770.550 $ 20.811.070 $ 22.567.813 ' $ 23.069.704: $ 23.865.700: $ 25.027.629: $ 26.533.660 $ 27.467.844

9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000  9.600.000  9.600.000
$ 6.936 $ 6.936 $ 6936 $  663.687 $ 6.936 $ 10.089 $ 10089 $ 329707 $  72.500
$ 2505570 $ 2505570 $ 2505570 $ 2505570 $ 2505570 $ 2505570 $ 2505570 $ 2.505.570 $ 2.505.570
$ 6651703 $ 7.658.043 $ 8698563 $ 9.798.555 $ 10.957.197 $ 11.750.041 $ 12.911.970 $ 14.098.383 $ 15.289.774
{$ 10.817.791|$ 14.164.450| $ 17.665.430 | $ 20.658.187 | $ 25.092.296| $ 29.365.300 | $ 33.442.871 ! $ 37.174.340 | $ 41.592.656 |
$0 $239.716 $0 $72.748 $0 $0 $0  $116.665 $0
$-246.736.126 ' $-235.918.335 ' $-221.993.600 & $-204.328.170 | $-183.742.731 | $-158.650.435 ; $-129.285.135 ; $-95.842.265 = $-58.784.590

{ -$235.918.335/ -$221.993.600/ -$204.328.170/ -$183.742.731/ -$158.650.435| -$129.285.135! -$95.842.265! -$58.784.590] -$17.191.934|
$ -1$ -1$ - $ - $ -:$ -3 -/$

| $-235.918.335 | $-221.993.600 | $-204.328.170 | $-183.742.731 | $-158.650.435 | $-129.285.135 | $ -95.842.265 | $-58.784.590 $-17.191.934 |
10.817.791: 14.164.450: 17.665.430; 20.658.187% 25.092.296; 29.365.300; 33.442.871; 37.174.340:  41.592.656

' $ 74.337.500 : $79.575.000 : $84.814.500 : $89.883.500 : $94.819.500 : $99.569.000 : $104.110.500 : $108.463.500 : $112.515.000

| $ 23.193.427 ; $24.702.611 : $25.864.540 | $26.674.899 : $27.798.989 ' $28.865.735 ' $ 30.850.834 : $ 30.853.487 $ 31.767.033
4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000

$ 10089 $ 332860 $ 332860 $ 13.242 $ 13242 $ 13242 $ 989611 $ 16395 $  16.395
$ 2705570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570
$ 16.477.767 $17.664.180 $18.826.109 $19.956.087 $21.080.177 $22.146.922 $ 23.155.652 $ 24.131.521 $ 25.045.067

| $ 51.144.073 | $54.872.389 | $58.949.960 | $63.208.601 | $67.020.511 | $70.703.265 | $ 73.259.666 | $ 77.610.013 | $ 80.747.967 |
$0 $0 $0 $0  $239.716 $0 $72.748 $0 $0

 $-17.191.934: $ '3 -8 -3 -

$33.952.139! $54.872.389! $58.949.960; $63.208.601) $66.780.795 $70.703.265] $73.186.918] $77.610.013| $80.747.967|

| $ 8.488.035 : $13.718.097 | $14.737.490 | $15.802.150 : $16.695.199 | $17.675.816 ' $ 18.296.730: $ 19.402.503 ' $ 20.186.992

$ 25.464.104 | $41.154.292 | $44.212.470 | $47.406.450 | $50.085.596 | $53.027.449 | $ 54.890.189 | $ 58.207.510: $ 60.560.975 |

42.656.038 41.154.292° 44.212.470° 47.406.450° 50.325.312 53.027.449° 54.962.937: 58.207.5100  60.560.975
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| $116.283.000 : $119.769.500 | $122.879.000 : $125.705.000 $128.174.000 = $130.359.500 ' $132.168.000 $133.639.500§ $134.807.500

' $ 32.619.165: $ 33.705.0185 $ 34.467.941 : $ 34.725.012 ' $ 35.594.433 'S 36.082.822 ' $ 36.189.025 $ 36.498.822 ' $ 36.770.779
4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000

S 16.395 $ 336.013 $ 398.424 $ 16.395 $ 336.013 $ 336.013 $ 19.548 $ 19.548 $ 19.548
$ 2705570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570
$ 25.897.200 $ 26.663.434 $ 27.363.947 S 28.003.046 $ 28.552.849 $ 29.041.238 $ 29.463.906 $ 29.773.703 $ 30.045.661
35 83.663.835 | $ 86.064.482 | $ 88.411.05915 90.979.988 $ 92.579.567 $ 94.276.678 $ 95.978.975 $ 97.140.678 $ 98.036.721
$0 $116.665 S0 $0 $0 $0 _ $239.716 $0

$ -8 3G -1 s -8 -8 - :
$83.663.835§ $85.947.817§ $88.411.059; $90.979.988! $92.579.567; $94.276.678 $96.900.963: $98.036.721!

| $ 20.915.959 $ 21.486.954:$ 22.102.765 $ 22.744.997 ' $ 23.144.892’ $ 23.569.170 '$ 23.994.744  $ 24.225.241 $ 24.509.180
$ 62.747.876 | $ 64.460.863 | $ 66.308.294 | $ 68.234.991 $ 69.434.675 $ 70.707.509 $ 71.984.231 $ 72.675.722 $ 73.527.540
62.747.876.  64.577.528'  66.308.294  68.234.991  69.434.675  70.707.509' 71.984.231:  72.915.438.  73.527.540]

| $135.654.500 $136.277.000 | $136.691.500 : $136.880.000 $136.993.000 = $136.993.000 ' $136.993.000 | $136.993.000? $136.993.000
'S 37.931.628 : $ 37.105.0605 $ 37.196.846 : $ 37.229.706 ' $ 37.578.787 ' $ 37.641.197 ' $ 37.259.169;5 37.578.787 : $ 37.578.787

4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000
S 995.917 $ 19.548 $ 19.548 $ 19.548 $ 339.166 $ 401.577 $ 19.548 $ 339.166 $ 339.166
$ 2705570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570
$ 30.230.141 $ 30.379.941 $ 30.471.727 $ 30.504.587 $ 30.534.050 $ 30.534.050 $ 30.534.050 $ 30.534.050 $ 30.534.050
$ 97.722.872 $ 99.171.940 $ 99.494.654 $ 99.650.294 $ 99.414.213 $ 99.351.803 $ 99.733.831 $ 99.414.213 $ 99.414.213
$72.748 $0 $0 $0 $116.665 $0 $0 $0 $0

B : -8 -8 -8 -
$97.650.124; $99.171.940; $99.494.654{ $99.650.294| $99.297.548] $99.351.803{ $99.733.831; $99.414.213 $99.414.213|

| $ 24.412.531$ 24.792.985: $ 24.873.664 $ 24.912.573 ' $ 24.824.387 ' $ 24.837.951 $ 24.933.458 ' $ 24.853.553 ' $ 24.853.553
$ 73.237.593 $ 74.378.955 $ 74.620.991 $ 74.737.720 $ 74.473.161 $ 74.513.852 $ 74.800.374 $ 74.560.660 $ 74.560.660
73.310.341°  74.378.955 74.620.991  74.737.720.  74.589.826  74.513.852' 74.800.374:  74.560.660.  74.560.660]

| $136.993.000 : $136.993.000 | $136.993.000 | $136.993.000 $136.993.000 = $136.993.000 ' $136.993.000 | $136.993.000? $136.993.000
S 37.259.169 : $ 37.259.16955 37.259.169 : $ 38.235.537 ' $ 37.259.169 ' $ 37.259.169: S 37.259.16955 37.578.787 : $ 37.641.197

4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000
S 19.548 $ 19.548 $ 19.548 $ 995.917 $ 19.548 $ 19.548 $ 19.548 $ 339.166 $ 401.577
$ 2705570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570
$ 30.534.050 $ 30.534.050 $ 30.534.050 $ 30.534.050 $ 30.534.050 $ 30.534.050 $ 30.534.050 $ 30.534.050 $ 30.534.050
$ 99.733.831 $ 99.733.831 $ 99.733.831 $ 98.757.463 $ 99.733.831 $ 99.733.831 $ 99.733.831 $ 99.414.213 $ 99.351.803
$0 $239.716 $0 $72.748 S0 $0 $0 $116.665 $0

B -8 -8 -8 -8 -8 - ! :
$99.733.831 $99.494.116; $99.733.831] $98.684.714] $99.733.831] $99.733.831] $99.733.831] $99.297.548{ $99.351.803|

' $ 24.933.458 $ 24.873.529'$ 24.933.458 $ 24.671.179 $ 24.933.458 ' $ 24.933.458 '$ 24.933.458 ' $ 24.824.387 ' $ 24.837.951
$ 74.800.374 $ 74.620.587 $ 74.800.374 $ 74.013.536 $ 74.800.374 $ 74.800.374 $ 74.800.374 $ 74.473.161 $ 74.513.852
74.800.374°  74.860.303:  74.800.374  74.086.284  74.800.374  74.800.374'  74.800.374:  74.589.826.  74.513.852]
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C4: Detalle flujos de caja, caso moderado

0 1 2 3 4 5 6
Ingresos $ - S 647.000:$ 1.730.500:$ 2.521.500:$  3.840.000 $ 5.705.500
Egresos S 27.656.896; $93.109.354° $ 93.194.176 ' $ 13.343.802 ' $ 13.557.158 ' $ 13.896.509: S 14.375.774
Sueldos 10.600.000 10.600.000 10.600.000 10.600.000 10.600.000 10.600.000
Costos Tl 5 3.783 $ 3.783 $ 3.783 $ 3.783 $ 3.783 $ 3.783
Gastos $82.505.570 $ 82.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570
Costos por transaccion S0 S 84.823 $ 234.449 S 447.804 $ 787.155 $  1.266.421
Margen Operativo Bruto $ -27.656.896 | $-93.109.354 | $ -92.547.176 | $ -11.613.302 | $ -11.035.658 | $ -10.056.509| $ -8.670.274 |

Depreciacién i) S0 i) S0 $239.716 ]
; -$93.109.354° $-185.656.530 ° $-197.269.833 © $-208.305.491 : $-218.601.715
Utilidades antes de impuestos -$93.109. -$185.656.530] -$197.269.833] -$208.305.491; -$218.601.715! -5227.271.989§

Impuestos S - -

Utilidades después de impuestos | -$93.109.354/ $-185.656.530 | $-197.269.833 | $-208.305.491 $—218 601.715

Flujo de caja operacional -93.109.354 -92.547.176 -11.613.302 -11.035.658 -10.056.509:

$ 8249.000° $ 11.375.500 ' $ 15.237.500° $ 19.777.500 ' $ 25.108.500: $ 31.117.500: $ 37.880.000: $ 45.302.500: $ 53.365.500

$ 14.381.373 $ 14.865.008 $ 15.870.187 $ 17.056.887 $ 18.774.978 $ 20.100.918: $ 21.803.947 : $ 24.069.491: $ 25.480.587
9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000  9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000

$ 340916 $ 3.783 $ 3783 $ 3783 $ 323401 $ 69.347 $ 6936 $ 326554 $ 10.089
$ 2505570 $ 2505570 $ 2505570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2505570 $ 2.505.570
$ 1.934.886 $ 2.755.654 $ 3.760.834 $ 4.947.533 $ 6.346.007 $ 7.926.000 $ 9.691.441 $ 11.637.366 $ 13.364.927
{$ -6.132.373|$ -3.480.508|$  -632.687|$ 2.720.613|$ 6.333.522} $ 11.016.582| $ 16.076.053 | $ 21.233.009| $ 27.884.913 !
$72.748 $0 $0 $0 $116.665 $0 $0 $0 $0
$-227.271.989 ' $-233.477.111 $-236.966.618 = $-237.599.306 ' $-234.878.693 ' $-228.661.836 | $-217.645.254 : $-201.569.201 ; $-180.336.192
? -$233.477.111 -$z17.645.254§ -$201.569.201} -$180.336.192] -$152.451.279)

7 $ $ S - : : :

| $-233.477.111 | $-236.966.618 | $-237.599.306 | $-234.878.693 | $-228.661. 836 $-217.645.254 i $-201.569.201 | $-180.336.192 | $-152.451.279 !

-6.132.373 -3.489. 508 -632. 687 2.720. 613 6.333. 522§ 11.016.582; 16.076.0535 21.233.009; 27.884.913

S 62.049.000; $ 71.242.000]3 S 81000000 $ 91.210.0003 $101.759.000§ $112.667.000§ $123.781.000§ $134.970.500§ $146.386.000

$ 28.019.168° $ 30.038.852° $ 32.528.619  $ 35.789.833 ' $ 37.825.932 ' $ 40.906.366 $ 43.746.528 ' $ 46.593.241: $ 49.558.137

9.600.000 9.600.000  9.600.000  9.600.000  9.600.000  9.600.000  9.600.000  9.600.000  9.600.000
$ 32707 $ 10089 $ 13242 $ 669.993 $ 13242 $ 336013 $ 336013 $ 339166 $  401.577
$ 2505570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570
$ 15.583.800 $ 17.923.192 $ 20.409.806 $ 23.014.269 $ 25.707.120 $ 28.464.782 $ 31.304.944 $ 34.148.505 $ 37.050.990
{$ 34.029.8321 $ 41.203.148 | $ 48.471.381 | $ 55.420.167 | $ 63.933.068|$ 71.760.634 | $ 80.034.472|$ 88.377.259 | $ 96.827.863 |
$0 $239.716 $0 $72.748 $0 so so $116. 665 $0
$-152.451.279 | $-118.421.447 | $-77.458.015 : $-28.986.634° $ :

-$118.421.447‘ -$77.458.015 -$28.986. 634. $26.360.785; $63.933.068] $71.760. 6345 $80 034. 47 588 260.594 $96 827.863

©$ 6.590.196:$ 15.983.267 $ 17.940.159 : $ 20.008.618 : $ 22.065.148 : $ 24.206.966

| $-118.421.447 | $ -77.458.015 $-28.986.634, $ 19.770.589 | $ 47.949.801 | $ 53.820.476 | $ 60.025.854 | S 66.195.445 | $ 72.620.897

34.029.832: 41.203.148° 48.471.381) 48.829.971° 47.949.801  53.820.476 60.025.854; 66.312.110:  72.620.897
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| $157.726.000 : $168.915.500 | $180.029.500 : $190.937.500 $201.486.500 = $211.696.500 @ $221.454.500 | $230.647.500§ $239.331.000

| $ 46.675.195: $ 50.161.145 $ 52.362.071: $ 55.762.122 $ 57.815.737 $ 60.742.971 $ 63.566.717 $ 65.568.886 $ 67.791.003

4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000
$ 19548 $ 661937 $ 22701 $ 665090 $ 25854 $ 348625 $ 685758 $  348.625 $ 351778
$ 2705570 $ 2705.570 $ 2705570 $ 2.705.570 $ 2705570 $ 2.705.570 $ 2.705570 $ 2.705.570 $ 2.705.570
$ 39.950.077 $ 42.793.637 $ 45.633.799 $ 48.391.462 $ 51.084.312 $ 53.688.775 $ 56.175.389 $ 58.514.691 $ 60.733.654
{ $111.050.805 | $118.754.355 | $127.667.429 | $135.175.378 | $143.670.763 | $150.953.529 | $157.887.783 | $165.078.614 | $171.539.997 |
$0 $0 $0 $0  $239.716 $0 $72.748 $0 $0

S -8 - : :
$111.050.805{ $118.754.355; $127.667.429] $135.175.378| $143.431.048 $150.953.529] $157.815.034] $165.078.614] $171.539.997|

| $ 27.762.701: $ 29.688.589 ' $ 31.916.857 : $ 33.793.844 $ 35.857.762  $ 37.738.382$ 39.453.759 ' $ 41.269.653 : $ 42.884.999

$ 83.288.104 | $ 89.065.766 | $ 95.750.572 | $101.381.533 | $107.573.286 | $113.215.147 | $118.361.276 | $123.808.960 | $128.654.998

83.288.104°  89.065.766:  95.750.572; 101.381.533° 107.813.001' 113.215.147: 118.434.024; 123.808.960° 128.654.998

| $247.394.000 : $254.816.500§ $261.579.000 | $267.588.000 = $272.919.000 & $277.459.000 @ $281.321.000 ' $284.447.500§ $286.991.000

' $ 70155299 $ 71.729.649  $ 73.510.163 ' $ 74.988.836 $ 76.669.610 $ 77.185.294 $ 78.802.675 $ 78.962.321 $ 79.932.601
4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000
$ 67139 $ 351778 $ 414189 $ 354931 $ 674549 $ 35313 $ 674549 $ 35313 $ 354,931
$ 2705570 $ 2705.570 $ 2705570 $ 2.705.570 $ 2.705570 $ 2.705.570 $ 2.705570 $ 2705570 $ 2.705.570
$ 62.778.332 $ 64.672.300 $ 66.390.403 $ 67.928.334 $ 60.289.490 $ 70.444.410 $ 71.422.556 $ 72.221.438 $ 72.872.099
{ $177.238.701 | $183.086.851 | $188.068.837 | $192.599.164 $196.249.390 $200.273.706 $202.518.325 $205.485.179 $207.058.399
$0  $116.665 $0 S0 $239.716 $0

B - - . :
$202.518.325| $205.245.463; $207.058.399)
| $ 44.300.675:$ 45.742.546° $ 47.017.209  $ 48.149.791 $ 49.062.348 $ 50.068.427 ' $ 50.629.581 $ 51.311.366:$ 51.764.600
$144.449.373 $147.187.043 $150.205.280 $151.888.744 $153.934.097 $155.293.799
132.929.026] 137.344.304: 141.051.628 144.449.373 147.187.043' 150.205.280' 151.888.744° 154.173.813. 155.293.799)]

| $288.856.500 $290.175.000 | $290.966.000 : $291.418.000 $291.644.000 = $291.644.000 : $291.644.000 $291.644.000§ $291.644.000
S 81.063.239: $ 80.733.97255 80.940.209 : $ 81.380.829 ' $ 81.120.136 ' $ 81.182.546 ' $ 81.120.13655 81.439.754 : $ 80.800.518

4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000
$ 1.011.682 $ 354.931 $ 354.931 $ 677.702 S 358.084 $ 420.495 $ 358.084 S 677.702 $ 38.466
$ 2705570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570
$ 73.345.986 $ 73.673.470 $ 73.879.707 $ 73.997.556 $ 74.056.481 $ 74.056.481 S 74.056.481 $ 74.056.481 $ 74.056.481
$207.793.261 $209.441.028 $210.025.791 $210.037.171 $210.523.864 $210.461.454 $210.523.864 $210.204.246 $210.843.482

$72.748 $0 $0 $116.665

50 50 50 50 50

$210.523.864 $210.204.246,_$210.843.482
| $ 51.930.128° $ 52.360.257 :$ 52.506.448 $ 52.509.293 $ 52.601.800 $ 52.615.363 ' $ 52.630.966  $ 52.551.062 $ 52.710.871
$155.790.385 $157.080.771 $157.519.344 $157.527.878 $157.805.399 $157.846.090 $157.892.898 $157.653.185 $158.132.612

155.863.133° 157.080.771° 157.519.344 157.527.878 157.922.064 157.846.090' 157.892.898' 157.653.185 158.132.612|
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| $291.644.000 : $291.644.000 . $291.644.000 | $291.644.000 $291.644.000 = $291.644.000 $291.644.000; $291.644.000§ $291.644.000

| $ 81.439.754: $ 80.800.5185 $ 81.120.136 : $ 81.776.887 ' $ 81.120.136 ' $ 81.120.136 ' $ 81.439.754:$ 81.120.136: S 81.182.546
4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000

S 677.702 $ 38.466 $ 358.084 $ 1.014.835 $ 358.084 $ 358.084 $ 677.702 $ 358.084 $ 420.495
$ 2705570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570
$ 74.056.481 $ 74.056.481 $ 74.056.481 $ 74.056.481 $ 74.056.481 $ 74.056.481 S 74.056.481 $ 74.056.481 $ 74.056.481

$210.204.246 $210.843.482 $210.523.864 $209.867.113 $210.523.864 $210.523.864 $210.204.246 $210.523.864 $210.461.454
$0 5239.716 S0 $72.748 $0 $0 $0 $116.665 $0

$210.204.246! $210.603.766] $210.523.864] $209.794.365| $210.523.864] $210.523.864 $210.204.246; $210.407.199; $210.461.454]

$ 52.551.062:$ 52.650.942:$ 52.630.966 $ 52.448.591$ 52.630.966 $ 52.630.966  $ 52.551.062:$ 52.601.800 $ 52.615.363
$157.653.185 $157.952.825 $157.892.898 $157.345.774 $157.892.898 $157.892.898 $157.653.185 $157.805.399 $157.846.090
157.653.185: 158.192.541: 157.892.898; 157.418.522° 157.892.898' 157.892.898' 157.653.185 157.922.064' 157.846.0903

Cs: Detalle flujos de caja, caso optimista

0 1 2 3 4 5 6
Ingresos $ -7$ 1.449.000'$ 2.353.000 $ 4.010.500 '$ 6.609.500: $ 10.358.500
Egresos S 27.656.896: $ 93.109.354 ' $ 93.251.249 ' $ 13.499.206 ' $ 13.929.995' $ 14.617.801°' $ 15.592.727
Sueldos 10.600.000  10.600.000  10.600.000  10.600.000  10.600.000  10.600.000
Costos Tl $ 3783 $ 3783 $ 3783 $ 3.783 $ 3.783 $ 3.783
Gastos $82.505.570 $ 82.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570
Costos por transaccién $0 S 141.895 $ 389.852 $ 820.641 $ 1.508.448 S 2.483.374
Margen Operativo Bruto $ -27.656.896 | $-93.109.354 | $ -91.802.249|$ -11.146.206| $ -9.919.495|$ -8.008.301}$ -5.234.227 |
Depreciacién S0 S0 S0 S0 $239.716 S0

-$93.109.354 $-184.911.603 | $-196.057.808 : $-205.977.303 © $-214.225.320

Utilidades antes de impuestos -$93.109.354] -$184.911.603| -$196.057.808| -$205.977.303| -$214.225.320] -$219.459.548]

Impuestos S -i$ -0 8 -/ 8 =

Utilidades después de impuestos -$93.109.354] $-184.911.603 | $-196.057.808 | $-205.977.303 | $-214.225.320 | $-219.459.548 |

Flujo de caja operacional -93.109.354:  -91.802.249:  -11.146.206 -9.919.495 -8.008.301 -5.234.227

$ 15.350.500 ' $ 21.661.000 ' $ 29.422.500° $ 38.558.000 ' $ 49.164.500: $ 61.258.000: $ 74.652.000 : $ 89.515.000 $105.696.500

$ 16.237.574 $ 17.544.868 $ 19.901.171 $ 21.985.468 $ 24.755.053 $ 27.872.189 $ 30.895.995 $ 35.007.611 $ 38.804.323
9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000 9.600.000  9.600.000  9.600.000

340.916 $ 3783 $ 323401 $ 6.936 $ 6936 $  388.965 $ 6936 $ 329707 $  10.089
2505570 $ 2505570 $ 2505570 $ 2505570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570
3.791.087 $ 5435514 $ 7.472.200 $ 9.872.961 $ 12.642.546 $ 15.377.654 $ 18.783.488 $ 22.572.334 $ 26.688.663
-887.074|$  4.116.132|$ 9.521.329| $ 16.572.532| $ 24.409.447| $ 33.385.811} $ 43.756.005 | $ 54.507.389 | $ 66.892.177 |
$72.748 $0 $0 $0 $116.665 $0 $0 $0 $0
$-219.450.548 ' $-220.419.370 ° $-216.303.237  $-206.781.909 ; $-190.209.377 ; $-165.916.504 : $-132.530.783 | $-88.774.778 = $-34.267.390

-$220.419.370] -$216.303.237| -$206.781. 909 -$190.209.377; -$165.916. 594 -$132.530.783; -$88.774.778; -$34.267.390| $32.624.787i

T N -8 N --$ - '$ 8.156.197

w v v n

{ $-220.419.370 | $-216.303.237 | $-206.781.909 $ 190.209.377 | $-165.916. 594 $-132.530.783 -88.774.778 | $-34.267.390 | $ 24.468.590 !

-887.074: 4.116.132; 9.521. 329 16.572. 532 24.409. 447‘ 33.385. 811 43.756. 005 54.507. 389 58.735.980
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| $123.008.000 : $141.507.000 | $161.023.000 : $181.387.500 $202.503.500 = $224.242.000 ' $246.472.000 | $269.001.500§ $291.701.500

| $ 43.538.047:$ 48.246.114 $ 52.902.876 $ 58.741.580 $ 63.794.210 $ 69.650.239 '$ 74.989.614 $ 80.412.643 S 86.892.042

9.600.000  9.600.000  9.600.000  9.600.000  9.600.000  9.600.000  9.600.000  9.600.000  9.600.000
$ 332860 $ 332860 $ 16395 $ 673.146 $ 339166 $ 658784 $ 342319 $ 22701 $  727.501
$ 2505570 $ 2.505.570 $ 2505570 $ 2.505.570 $ 2505570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570 $ 2.505.570
$ 31.099.617 $ 35.807.683 $ 40.780.910 $ 45.962.863 $ 51.349.473 $ 56.885.884 $ 62.541.724 $ 68.284.371 $ 74.058.970
{$ 79.469.953 | $ 93.260.886 | $108.120.124 | $122.645.920 | $138.709.290 | $154.591.761 | $171.482.386 | $188.588.857 | $204.809.458 |
$0  $239.716 $0 $72.748 $0 $0 $0  $116.665 $0

$ -8 - : :
$79.460.953] $93.021.171] $108.120.124] $122.573.172] $138.709.290] $154.501.761] $171.482.386; $188.472.192; $204.809.458|

| $ 19.867.488 $ 23.255.293 ' $ 27.030.031 $ 30.643.293 ' $ 34.677.323 ' $ 38.647.940 ' $ 42.870.597 $ 47.118.048 : $ 51.202.365

$ 59.602.464 | $ 69.765.878{$ 81.090.093 | $ 91.929.879 | $104.031.968 | $115.943.821 | $128.611.790 | $141.354.144 | $153.607.094

59.602.464:  70.005.594:  81.090.093: 92.002.627° 104.031.968° 115.943.821: 128.611.790: 141.470.809° 153.607.094

| $314.344.000 : $336.873.500 | $359.103.500 | $380.842.000 $401.958.000 = $422.322.500 ' $441.838.500 | $460.337.500§ $477.649.000

| $ 86.885.276: $ 92.947.541 $ 98.286.916 8 $103.823.327 $109.532.708 = $114.395.043 | $120.028.174 = $124.079.489 - $129.132.832

4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000  4.000.000
$ 348625 $ 668.243 $ 351778 $ 351778 $ 674549 $ 354931 $ 1.014.835 $  358.084 $ 1.000.473
$ 2705570 $ 2705.570 $ 2705570 $ 2.705.570 $ 2.705570 $ 2.705.570 $ 2.705570 $ 2705570 $ 2.705.570
$ 79.831.080 $ 85.573.727 $ 91.229.567 $ 96.765.978 $102.152.588 $107.334.541 $112.307.769 $117.015.835 $121.426.788
{ $227.458.724 | $243.925.959 | $260.816.584 | $277.018.673 | $292.425.292 | $307.927.457 | $321.810.326 | $336.258.011 | $348.516.168 |
$0 $0 $0 $0  $239.716 $0 $72.748 $0 $0
B - - ‘ : :

170.594.043: 182.944.469: 195.612.438; 207.764.005. 219.378.898° 230.945.593: 241.375.931: 252.193.508: 261.387.126

| $493.830.500 $508.693.500 | $522.087.500 | $534.181.000 $544.787.500 = $553.923.000 ' $561.684.500 | $567.995.000§ $572.987.000

 $132.929.543 : $136.082.3065 $140.509.405 : $142.887.018 ' $146.224.746 - $147.922.323 $149.904.6785 $151.824.550 : $153.097.319
4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000

$ 680.855 $ 44.772 $ 1.066.037 $ 364.390 $ 1.006.779 $ 367.543 $ 367.543 $ 687.161 $ 687.161
$ 2705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570
$125.543.118 $129.331.963 $132.737.798 $135.817.057 $138.512.396 $140.849.209 $142.831.564 $144.431.818 $145.704.587
} $360.900.957 | $372.611.194 | $381.578.0951 $391.293.982 $398.562.754 $406.000.677 $411.779.822 $416.170.450 $419.889.681
$0 $116.665 $0 $0 S0 $0 $0 $239.716 $0

$360.900.957! $372.494.529] $381.578.095; $391.293.982/ $398.562.754] $406.000.67 $411.779.822] $415.930.735; $419.889.681/

$ 90.225.239:$ 93.123.632: $ 95.394.524 $ 97.823.496 . $ 99.640.688 : $101.500.169 | $102.944.955 ' $103.982.684§ $104.972.420

$270.675.717 | $279.370.897 | $286.183.571 | $293.470.487 $298.922.065 $304.500.508 $308.834.866 $311.948.051 $314.917.261
270.675.717: 279.487.562: 286.183.571 293.470.487 298.922.065' 304.500.508' 308.834.866' 312.187.767. 314.917.261]

02



| $576.736.000 $579.335.000 | $580.992.500 | $581.896.500 $582.293.000 = $582.293.000 @ $582.293.000 $582.293.000; $582.293.000

| $154.383.135 : $154.404.0185 $155.462.279 : $155.378.360 ° $154.830.000 ' $155.851.265 $155.149.618; $155.788.854 : $155.149.618

4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000
$ 1.024.294 $ 367.543 $ 1.009.932 $ 690.314 $ 51.078 $ 1.072.343 $ 370.696 $ 1.009.932 $ 370.696
$ 2705570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570
$146.653.270 $147.330.905 $147.746.776 $147.982.475 $148.073.351 $148.073.351 $148.073.351 $148.073.351 $148.073.351
$422.352.865 $424.930.982 $425.530.221 $426.518.140 $427.463.000 $426.441.735 $427.143.382 $426.504.146 $427.143.382
$72.748 $0 S0 $0 $116.665 $0 $0 $0 $0

1 ' 3G - :
$422.280.117 $424.930.982§ $425.530.221; $426.518.140! $427.346.335! $426.441.73 $427.143.382; $426.504.146; $427.143.382!

$105.570.029 : $106.232.745 : $106.382.5553 $106.629.535 ' $106.836.584 © $106.610.434 | $106.785.845 $106.626.036§ $106.785.845
$316.710.088 $318.698.236 $319.147.666 $319.888.605 $320.509.751 $319.831.301 $320.357.536 $319.878.109 $320.357.536
316.782.836: 318.698.236: 319.147.666: 319.888.605. 320.626.416; 319.831.301: 320.357.536: 319.878.109° 320.357.536]

| $582.293.000 : $582.293.000 | $582.293.000 | $582.293.000 $582.293.000 = $582.293.000 ' $582.293.000 $582.293.000§ $582.293.000
| $155.149.618 : $155.460.236 ° $155.469.236 | $155.806.369 = $155.149.618 | $155.788.854 © $155.469.236 $154.830.000 : $155.851.265

4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000 4.000.000
S 370.696 $ 690.314 $ 690.314 $ 1.027.447 $ 370.696 $ 1.009.932 $ 690.314 S 51.078 $ 1.072.343
$ 2705570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570 $ 2.705.570
$148.073.351 $148.073.351 $148.073.351 $148.073.351 $148.073.351 $148.073.351 $148.073.351 $148.073.351 $148.073.351
$427.143.382 $426.823.764 $426.823.764 $426.486.631 $427.143.382 $426.504.146 $426.823.764 $427.463.000 $426.441.735

$0 $239.716 $0
‘ -i$ - $ : -
$426.823.764 _$427.346.335! $426.041.735
| $106.785.845 | $106.646.012 | $106.705.941 ' $106.603.471 $106.785.845 = $106.626.036 ' $106.705.941 : $106.836.584 - $106.610.434
$320.357.536$319.938.036 $320.117.823 $319.810.412 $320.357.536 $319.878.109 $320.117.823 $320.509.751 $319.831.301

320.357.536: 320.177.752.  320.117.823: 319.883.160° 320.357.536; 319.878.109: 320.117.823; 320.626.416' 319.831.3013

$72.748 S0 $0 $0 $116.665

S0
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