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e Elaboracion de proyecto para la sala de servidores y cableado estructurado.
e Implementacion de software libre para reducir costos, como sistemas operativos
(CentOS, Ubuntu, openSuse), servidor de correos (Zimbra) y dominio.
e Disefio y mejora de sistema de gestion de la organizacion (Evaluacion de ERP)
e Evaluacion a postulantes al Area de Sistemas.

Instituto Superior Tecnolégico TELESUP

Institucidn educativa de ensefianza superior.

Docente contratado setiembre 2004 — julio 2005
Docente en Informatica, Redes de computadoras, Bases de Datos, Cableado
Estructurado, Animaciones Flash y Ofimética.

Universidad de Lima

Institucidn educativa de ensefianza privada.

Practicante julio 2000 — mayo 2002
Area de Capacitacion a usuarios en la Direccion de Servicios Académicos y Registro.
Area Servicio Técnico de Tl (SERTEC).

FORMACION PROFESIONAL

Escuela de Administracion de Negocios — ESAN 2019 — 2021
Maestria en Direccion de Tecnologias de Informacion

Universidad Ramdn Llull — La Salle, Barcelona, Espafia 2019 - 2021
Master en Direccion de Tecnologias de Informacién

Universidad Nacional de Ingenieria — Sistemas UNI 2014 — 2014
Data Base Administrador SQL, Administracion en Oracle, Business Intelligence
Universidad Nacional de Ingenieria — Sistemas UNI 2010-2011
Web Designer Professional, Net Developer Specialist

Universidad César Vallejo 2005 — 2007
Maestria en Educacion con mencion en Gestion Educativa

Universidad de Lima 1996 — 2002

Ingenieria de Sistemas

CERTIFICACIONES

Colegiatura Profesional. Colegio de Ingenieros del Per. Consejo departamental de
Lima. CIP: 219316, octubre 2018.

Ingles Avanzado. Instituto Cultural Peruano Norteamericano (ICPNA).
Certificacion de Idioma Inglés Test of English for International Communication
(TOEIC). Escala CEFR (Common European Framework of Reference for
Languages).



Martin EImer Donayre Medina

Postgrado de la Maestria en Direccion de Tecnologias de la Informacion por la
Universidad ESAN, Ingeniero de Sistemas y computo, con mas de 10 afios de
experiencia en: Sector Bancario, Sistemas Mainframe, lenguajes Cobol, JCL, Control-
M, herramientas ofimaticas, proyectos, procesos e Ingenieria.

EXPERIENCIA LABORAL
BBVA PERU

BBVA, anteriormente llamado BBVA Continental o simplemente Banco Continental,
es un banco peruano cuyo accionista mayoritario es Holding Continental S.A, que
administra el 92% vy, a su vez, pertenece al grupo bancario BBVA, el cual mantiene el
50% de su patrimonio. Fue fundado en 1951.

Analista de Sistemas Julio 2019 - Actualidad

Especialista Mainframe para el area de canales especialidad en Plataforma para
empresas, liderando equipos de trabajo mediante la metodologia &gil.

e Analisis, Disefio Técnico y Construccion en Transferencias Interbancarias
Inmediatas para Empresas (Pago Inmediato entre bancos)

e Analisis, Disefio Técnico y Construccion — Global Supply Chain Managment
para financiamiento de proveedores

e Anélisis, Disefio Técnico y Construccion de Nueva forma de cobro a clientes de
Empresas en BBVA Net Cash (Cobro por Usuario y Sector de Banca)

Tata Consultancy Services

Tata Consultancy Services es una empresa de servicios de TI, consultoria y soluciones
de negocios que se asocia con varias grandes empresas globales para acompariarlos en
su trayectoria de transformacion.

Analista Técnico Octubre 2018 — Julio 2019

Analista Técnico Mainframe para el apoyo al area de sistemas de BBVA Peru para
andlisis y desarrollo de proyectos del area de Empresas.

e Analisis, Disefio Técnico y Construccion Cambios Cobro Comision Token CNC
(Impacto en cambio de comisién)

e Analisis, Disefio Técnico y Construccion Repricing de Versiones Negocios y
Empresas — NetCash.

e Analisis, Disefio Técnico y Construccion de Servicios en Proyecto Onboarding
Digital Batch - NetCash (Proceso para dar de alta Productos y Configuracion de
Usuarios)

Hundred S.A.C.

HUNDRED es una empresa peruana con experiencia Multinacional. Con mas de 15
afios de experiencia en el mercado local y regional; somos lideres en servicios,
soluciones y consultoria de TI.



Lider Técnico Abril 2018 — Setiembre 2018
Miembro del equipo de Tecnologias de la informacidn, encargado de liderar un pequefio
equipo para proyectos de BBV A Peru en el ambito Mainframe.

e Andlisis, Disefio Técnico y Construccién en impacto para Proyecto Avisos y
Notificaciones (Alta de Empresa, Alta de Usuarios, Envio de claves, Solicitud
de Token).

e Andlisis, Disefio Técnico y Construccion en impacto para Proyecto Informacion
de Abonos Fase Il (Transferencias Masivas) — Net Cash.

e Analisis, Disefio Técnico y Construccion Proceso Downgrade a Version
Freemium en NetCash (Proceso Online para permitir baja a la version Gratuita)

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2019 - 2021
Maestria en Direccion de tecnologias de la Informacion

UNIVERSIDAD RAMON LLULL — LA SALLE (ESPANA) 2019 - 2021
Master en Direccion de Tecnologias de la Informacion

UNIVERSIDAD NACIONAL DE INGENIERIA
Ingeniero de Sistemas

OTROS ESTUDIOS

e Arquitectura Altamira

e Manejador de Base de Datos DB2

e Cobol I1, Cobol I11, Cobol Batch, Cobol CICS

e Sistemas Operativos Mdviles (I0S — Lenguaje Objective C)
e Metodologias Agiles - SCRUM



Juan Oswaldo Espinoza Coral

Postgrado de la Maestria en Direccion de Tecnologias de la Informacion por la
Universidad ESAN, Ingeniero de Sistemas y computo, con mas de 12 afios de
experiencia en: Gestion en tecnologias de la informacion, analisis funcional de sistemas
de informacién orientados al negocio, auditor de procesos sistémicos y operacionales,
lider en implementacion de proyectos de T, arquitectura tecnoldgica, gestion de centro
de datos y computo, dominio de herramientas Ofimaticas, proyectos, procesos e
Ingenieria.

EXPERIENCIA LABORAL
PEX PERU S.A.C.

Empresa de medio de pago vehicular, permite el cobro electronico de peajes,
estacionamientos y abastecimiento de combustibles; forma parte del grupo francés
VINCI Highways.

Jefe de Tecnologias de la Informacion Diciembre 2016 - Actualidad

Dirijo el equipo de tecnologias de la informacion con la mision de brindar productos de
calidad con valor para el cliente.

e Desarrollé del area de tecnologias de la informacion en PEX PERU,
implementacién de politicas, estandares y metodologias para el desarrollo de un
equipo tecnoldgico e innovador.

e Logre implementar el modelo de negocio PEX PARKING (Unico en Peru),
encargado de gestionar las transacciones automaticas en centros comerciales.

e Implementacion de nueva version de aplicacion movil para clientes PEX,
integracion con medios de Pago Visa, MasterCard, American Express y Diners
Club; increment6 el canal de recargas en 200% respecto a la version inicial.

LIMA EXPRESA S.A.C.

Concesionaria de peaje, pertenece al grupo francés VINCI Highways, lider mundial en
concesiones de carreteras. Tiene a cargo la gestion y mantenimiento de dos vias en la
ciudad de Lima: La via expresa Linea Amarilla 'y la via de evitamiento.

Analista de Proyectos Sr. Noviembre 2012 — Diciembre 2016

Gestionar los proyectos estratégicos de la oficina de tecnologias de la informacion,
relacionado a la implementacion de software empresarial, sistemas Core de negocio.
Basado en metodologia Waterfall (cascada).

e Analisis, disefio e implementacion de sistema de Inteligencia de Negocios (BI),
con Datamart para procesos Operacionales, financieros y de control interno.

e Analisis, disefio e implementacion de sistema de Informacion para el control y
cobro de peaje - TCP TOLL para el proyecto Linea Amarilla en la ciudad de
Lima.



e Andlisis, Disefio e Implementacion de Sistema DE EMISION DE
COMPROBANTES DE PAGO ELECTRONICO A SUNAT (facturacion
electronica) basados en la Resolucion de Superintendencia 0972012/SUNAT.

MINISTERIO DEL INTERIOR

Institucidén gubernamental que ejerce funciones de gobierno interior y del orden interno
y publico para proteger el libre ejercicio de los derechos y las libertades fundamentales
de las personas.

Analista de Infraestructura IT Abril 2012 — Noviembre 2012
Miembro del equipo de Tecnologias de la informacién, encargado de velar por la
ejecucion de proyectos relacionado a las infraestructuras de Tl y la gestion
administracion del centro de datos tecnolégico.

e Miembro del equipo (MININTER) de implementacion y puesta en marcha del
centro de datos, ganadora del Premio IT USERS 2012 como caso de éxito por
mejor implementacion de Centro de Datos con Alta Disponibilidad.

e Miembro del equipo (MININTER) de implementacion de solucion SAP ERP
R3, con el mdédulo de Recursos Humanos y Logistica. Capacitado para brindar
soporte tecnoldgico a nivel arquitecténico.

e Miembro del equipo (MININTER) en la implementacion de nueva red de datos,
arquitectura de seguridad periférico y enlaces entre sedes remotas.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2019 - 2021
Maestria en Direccion de tecnologias de la Informacion

UNIVERSIDAD RAMON LLULL — LA SALLE (ESPANA) 2019 - 2021
Master en Direccion de Tecnologias de la Informacion

UNIVERSIDAD INCA GARCILASO DE LA VEGA
Ingeniero de Sistemas y Computo.

INSTITUTO ISEL
Técnico en Ingenieria Telematica

OTROS ESTUDIOS

New Horizons: ITIL 4, Certificacion ITIL Foundation 4 2021
New Horizons: Scrum Master, Certificacion Scrum Master 2020
New Horizons: Gestion de procesos: BPM, 2019
New Horizons: Gestion de proyectos PMP 6ta Ed. 2018

BS Grupo: AWS Certified Solutions Architect 2017



Alfredo Reynaldo Zegarra Bazan

Magister en Direccion de Tecnologias de Informacion de la Universidad ESAN y La
Salle — Barcelona, Espafia, Ingeniero de Sistemas Colegiado con més de 10 afios de
experiencia. Especialista en Networking. Profesional PMP en Gerencia de Proyectos —
PMI, Comprension del negocio y adaptacion de las normas ISO y metodologia ITIL.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

PEX SAC

Empresa de medio de pago vehicular, permite el cobro electronico de peajes,
estacionamientos y abastecimiento de combustibles; forma parte del grupo francés
VINCI Highways.

Analista de proyectos de Tl Agosto 2020 — Actualidad

Gestionar los proyectos de las redes de uso de PEX Parking y Pex Fuel que apalanque
la estrategia del negocio y comunicacion interna. Reporto a la jefatura de T1y Gerencia
General.

Gestionar los activos corporativos de los puntos de ventas, incorporando la cesion de
uso con los proveedores, planificacion de actividades de requerimiento y/o proyectos.
Facturacion electronica en las redes de uso y gestion con los proveedores.

LBC SAC

Empresa consultora encargada de formular proyectos empleando la tecnologia BIM.
Tiene como clientes a la institucion FAP, MININTER.

Jefe de Proyectos de Infraestructura y Networking May2018 a la Jul2020

Gestionar los proyectos asignados por la empresa viendo la planificacion de las
tecnologias de la informacion y comunicacion (Lima y provincia).

Gestion de los mantenimientos preventivos y correctivos de los equipos de
comunicaciones y servidores (Switch, centrales telefénicas, servidores fisicos y
virtuales).

Supervisar, coordinar y monitorear las actividades del soporte al servicio.
Coordinacidn con areas internas y proveedores.

Dirigir y proponer mejoras en la central y configuracién de teléfonos IP

Logros:

Disefio, implementacion y ejecucion de la nueva infraestructura de redes y tecnologia
del proyecto “Casa de Reposo para el Adulto Mayor para el personal militar FAP”.
Ampliacion de la infraestructura de redes de 02 almacenes de logistica

PSS (PROYECTO CENCOSUD PERU)

Empresa peruana que brinda servicios de consultoria en areas de gestion, comercial y
técnica a distintas empresas como CENCOSUD.



Especialista en Networking (Wong, Metro, Paris) Dic2017 — Abr2018

Coordinador de proyectos de infraestructura de redes que alumbren los almacenes y
tiendas. Gestionar, validar la conectividad de equipos informéticos de la infraestructura.
Configuracion de equipos inalambricos administrados por un controlador,
coordinacion, seguimiento y control de servicios prestados por proveedores
Coordinacion con area de Procurement para licitacion de servicios (Homologacion de
equipos). Planificacion de actividades de requerimiento y/o proyectos

Logros:

Disefio e implementacion de ampliacion de zona de red Wifi de los diferentes almacenes

FORMACION PROFESIONAL

UNIVERSIDAD ESAN: ESCUELA DE NEGOCIOS 2019 — 2021
Maestria en Direccion de Tecnologias de la Informacion

UNIVERSIDAD RAMON LLULL — LA SALLE, ESPANA 2019 — 2021
Master en Direccion de Tecnologias de Informacion

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DEL PERU
Facultad de Ingenieria de Sistemas 2004 - 2009

Ingeniero de Sistemas - CIP 186014

INSTITUTO SAN FRANCISCO DE ASIS

Contabilidad computarizada 1996 - 1998
Asistente contable

OTROS ESTUDIOS

Universidad Nacional de Ingenieria: — CCNA 2012
CIBERTEC - ITIL Foundation 2016
Universidad Nacional de Ingenieria— MCSA International 2013
Universidad Nacional de Ingenieria - Gestion de Proyectos 2013
Universidad Nacional de Ingenieria - Diplomas

Linux, Intranet, Security, SQL- Server, Visual Basic .Net 2008
UML Modelamiento de Datos, Excel Avanzado, Access 2009
UPC Taller de Liderazgo 2009
IDIOMAS

BERLITZ - Instituto de Idiomas Berlitz - Técnico en Ingles Intermedio

OTROS CONOCIMIENTOS

AutoCAD Professional, Adobe Photoshop, RPG Visual AGE, Office, Visio, Project,
Crystal Report 10, VMWare Workstation, Java Web, S10, AS-400, Oraclellg, Scripts,
Bat, Lotus Notes, Erwin, MySQL.
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Resumen:

Actualmente, hay mucha informacion que deberia ser analizada y empleada
como elemento diferenciador en las empresas para ser mas competitivas, por ejemplo,
la informacion contenida en los audios de las llamadas telefonicas que realizan
diariamente las empresas en sus centros de atencion al cliente o contact center.

Hoy en dia gracias a los avances acelerados de la tecnologia se ofrecen
herramientas y nuevas formas para gestionar, procesar y analizar las grabaciones de los
audios de las llamadas telefonicas. Se propone analizar la informacion en su totalidad,
con el fin de validar que se cumplen los protocolos de atencién al cliente, se brinde una
adecuada atencion al cliente y se logre satisfaccion en ellos en el corto plazo. En base a
lo mencionado la presente tesis, avizora una posibilidad de plantear un plan de negocio
empleando tecnologia de punta como la inteligencia artificial y a través del anlisis de
sentimientos, se puedan identificar los niveles de atencion basados en las sensaciones
como agrado o desagrado, en relacion con los servicios solicitados por los clientes. De
esta manera se propone como solucién, la Plataforma digital EMOTIONS como
herramienta necesaria para mejorar la fidelizacion de mas clientes, lo que vera reflejado

en un incremento de las ventas e ingresos para la empresa que la adquiera.



El plan propuesto basado en un marco conceptual realiza un analisis estratégico
y sugiere un modelo de negocio a ser desarrollado. Empleando instrumentos de
metodologia cualitativa y cuantitativa se explora el mercado en base a experiencias de
personas expertas y también del publico objetivo para posteriormente iniciar la
inversion inicial y despliegue de recursos.

Luego del estudio de mercado realizado, se ha encontrado que existen 27,529
empresas, quienes estan interesados en adquirir la solucion y estarian dispuestos a
invertir en un proyecto de este tipo. De igual forma, basados en el estudio cualitativo,
mediante el empleo de las entrevistas a expertos, se avala este tipo de negocio,
considerado una oportunidad para explotar adecuadamente la informacion y se
manifiesta buena acogida en las empresas. Para ello se ofrecen 3 tipos de suscripciones
o planes como la Basica, Premiumy VIP.

Posteriormente, se trazan los objetivos del area de Tecnologia de la Informacion,
que estan alineados a los objetivos estratégicos del negocio, se establece la planificacion
para el analisis, desarrollo e implementacion del proyecto de software basados en
metodologias exitosas para un despliegue exitoso.

Adicionalmente, se muestran aspectos sobre la generacion de las estrategias de
marketing para que EMOTIONS se encuentre alineada con las necesidades del negocio
y promocionar el producto tecnologico de manera rapida y eficiente. Las estrategias son
de mercado, presupuesto, calendario y seguimiento, con la finalidad de cumplir los
objetivos del Plan de Marketing. Se pretende determinar las acciones estratégicas de
mercadeo a desarrollar para lograr el cumplimiento de los objetivos estratégicos del
negocio para la captacion de clientes e incremento sostenido de uso del portal.

En términos financieros, se obtuvieron resultados satisfactorios, basados en el
analisis de viabilidad econémica. Se tendria que invertir S/. 567,498 para obtener un
Valor Anual Neto de S/. 2,907,241 con una tasa de retorno de 106% en un periodo de
evaluacion de 2 afios para la recuperacion de la inversion inicial. Todo esto consolida
la idea de que el negocio tecnoldgico propuesto, sea rentable para su inmediata

inversion.

Resumen elaborado por los autores.



CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Planteamiento del Problema

Ante una situacion marcada por la incertidumbre que atraviesa el planeta entero por
la crisis sanitaria que atravesamos, las empresas se han visto con la necesidad de
reinventarse o aumentar su competitividad ante los nuevos habitos y exigencias de los
consumidores. Gonzéles asegura, que “La capacidad de las empresas de poner a sus
clientes en el centro de sus acciones de negocio, lo que se conoce como estrategia
Customer Centric, se ha convertido en un factor determinante para obtener buenos
resultados” (Gonzales Luna, 2020, pag. 1).

Los ultimos conceptos sobre el enfoque de servicio al cliente nos llevan a considerar
que es una estrategia clave para desarrollar una ventaja competitiva y de diferenciacion
en las organizaciones. (Lescano Duncan, 2014).

Para las empresas es mas rentable mantener los actuales clientes que buscar nuevos.
Es por esto, por lo que las compafiias estan estableciendo relaciones a largo plazo con
sus clientes como estrategia para aumentar la rentabilidad. (Galbraith, 2007).

La norma internacional 1SO 9001:2015 establece que el enfoque al cliente es el
primer principio de los sistemas de Gestion de calidad. (ISO, 2015).

La ISO 9000 detalla la terminologia de enfoque al cliente como “Las
organizaciones dependen de sus clientes y por lo tanto deberian comprender las
necesidades actuales y futuras de los clientes, satisfacer los requisitos de los clientes y
esforzarse en exceder las expectativas de los clientes.” (ISO, 2005, pag. 6).

La implementacion de la norma ISO 9001:2015 en pequefias y medianas empresas,
nos lleva a considerar los principios de la gestion de la calidad, dado que estos buscan
definir las reglas basicas para dirigir y operar una organizacion. Burckhardt asegura que
“Los principios de gestion de la calidad se centran en la mejora continua del desempefio
a largo plazo, enfocandose en los clientes y determinando las necesidades de todas las
partes interesadas” (Burckhardt Leiva, Gisbert Soler, & Pérez Molina, 2016, pag. 13)

Las empresas orientadas al servicio del cliente empiezan con el esfuerzo de la alta
direccion por tener un claro entendimiento del mercado seleccionado y del entorno
global. (Lescano Duncan, 2014).

Por consiguiente, la alta direccion en las empresas, deben comprometer a quienes

dirigen la organizacion en todos los niveles. Lezcano asegura que “Es vital que la alta



direccion sustente sus decisiones en una clara y solida filosofia de trabajo, y no solo le
otorgue importancia al analisis estratégico de negocio, pues ello es insuficiente para un
enfoque de servicio” (Lescano Duncan, 2014, pag. 31).

Las empresas orientadas a los clientes suelen centralizar las relaciones a través de
un area especializada, con funciones especificas que permitan atender y solucionar las
solicitudes, sugerencias y reclamos de los clientes; resolver cualquier incidencia
relacionado con los servicios de postventa, tales como garantias, devoluciones,
reparaciones o sustituciones. Estas funciones permitiran al area de atencion al cliente
gestionar la informacion derivada de la relacion con sus clientes para analizarlos y
fidelizarlos (Ariza Ramirez & Ariza Ramirez, 2015).

Sobre las dimensiones en una empresa orientada al servicio, Lescano menciona a
la dimension del negocio, dimension de la especializacion y la dimension cultural,
siendo esta ultima la columna vertebral dentro de la organizacion, que busca consolidar
la identificacion de los empleados con la empresa y los clientes. (Lescano Duncan,
2014).

Entre los beneficios que obtenemos por alinear nuestra empresa con una cultura
centrada en el cliente tenemos: conocimiento de nuestros clientes, fidelizacion de
clientes, aumento del nimero de amantes de nuestra marca y obtencion de un valor
diferenciador (Academia Crandi, 2020).

Con respecto a como implementar una cultura centrada en el cliente, Lescano
(2014), asegura que

“El enfoque al servicio esta sustentado en las personas y no en las cosas. El fin
del servicio son los clientes y por lo tanto también los empleados. El gran error
de muchas empresas es confundir los medios con los fines. Por ellos es que en
sus esquemas de negocio prevalece la eficacia, los resultados cuantitativos, y
los medios para lograrlo. No se suele dar la debida atencion a las personas. Se
cree que los servicios pueden brotar con procesos, procedimientos y tecnologia.
Lo Unico que se consigue con un enfoque que pone primero las cosas, s un
servicio mediocre, 0 a lo mucho, un buen servicio, Y un buen servicio ya no es
suficiente en esta era global de alta competencia.” (Lescano Duncan, 2014,
pag. 33).
Con respecto a los indicadores comerciales que deben tener en cuenta las empresas

parar analizar el grado de satisfaccion y fidelizacion de sus clientes, Steil sefiala los
siguientes: “Indice de satisfaccion del cliente (CSAT), indice de recomendacion Net
Promoter Score (NPS), tiempo de respuesta inicial, tasa de retencion de clientes,
servicio y calidad (SERVQUAL) y compromiso de los empleados” (Steil, 2018, pag.
1).



El conocimiento y fidelizacion de nuestros clientes se logran en base de la empatia
con el cliente, la asociacion para el desarrollo de la Experiencia del Cliente (DEC);
sefiala que, lograremos estos beneficios desarrollando una empatia con nuestros clientes
y dando la capacidad a nuestros colaboradores que estan delante del cliente para que no
tengan que volver a decir “es que no se encuentra en los procesos y politicas de la
empresa” (DEC, 2017).

La empatia es la identificacion intelectual con los sentimientos, pensamientos o
actitudes de otros. Chauvin asegura, inclusive que “Es la capacidad de ponerte
realmente en la posicion de tu cliente y entender su frustracion. Una vez que
verdaderamente entendemos la frustracion de nuestros clientes, los temores y agravios,
podemos iniciar un proceso de entrega de una gran experiencia para ellos” (Chauvin,
2009, pag. 1).

Las principales ventajas de utilizar la empatia en el servicio al cliente en las
empresas son: comprender mejor a las personas, notar cosas que no siempre dicen los
clientes, solucionar los problemas efectivamente, ganar la confianza del cliente y
predecir las reacciones de los clientes (QuestionPro, s.f.).

En el afio 2020 casi el 60% de las organizaciones aumentaron el gasto de TI, se
espera que en el 2021 se mantenga, la mayoria de las empresas consideran que la
inversion afio tras afio es necesaria para mantenerse al dia con las tecnologias nuevas y
emergentes para direccionarse hacia la transformacion digital. (Taylor, 2021).

Ademas, Taylor asegura que

“Los ingresos por software de Customer Relationship Management
(CRM) no se ralentiza, han superado a los sistemas de gestion de base de
datos para convertirse en el mas grande de todos los mercados de
software. Y dado que se espera que los ingresos superen los 80,000
millones de dolares en 2025, no sorprende que CRM sea el mercado de
software de mas rapido crecimiento” (Taylor, 2021, pag. 1).

Las empresas que no logren implementar estas herramientas o no resulten

satisfechas, no deben perder la visién de conocer cuél es el grado de satisfaccion de sus
clientes. Por consiguiente, deben enfocarse en analizar el feedback no estructurado que
los clientes expresan a través de los canales de comunicacion. (Matarranz, 2020).

Los datos se clasifican en estructurados, semiestructurados y no estructurados, el
Prof. Luis Joyanes Aguilar define a los datos no estructurados como “Documentos u
objetos sin estructura uniforme, y se tiene poco o ningun control sobre ellos. Datos de

texto, video, audio fotografia son datos no estructurados”. (Aguilar, 2013, pag. 5)
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Los datos no estructurados, son cada vez mas abundantes e importantes para
analizar el feedback que nos entregan los clientes, y que en muchas oportunidades no
son solicitados, los canales y medios a través de los cuales se expresan son muy
variados, tales como las entrevistas personales y encuestas que se traducen en
grabaciones de audio y transcripciones, Contact Center que ahora son multicanal y
recogen interacciones via voz, email chatbots y social; y finalmente, los medios sociales
con toda su variedad de redes sociales, blogs, foros y comunidades. (Matarranz, 2020).

En la figura 1.1, Matarranz describe cuales son los conocimientos que se pueden
extraer de los clientes, tales como las opiniones, las percepciones, las emociones y las

intenciones.

Figura 1. 1 Percepcidn del cliente

Opiniones
Intencio- CUStomer Percepcio-
nes insights es

Emocio-
nes

Fuente: Meaning Cloud (Matarranz, 2020)
Con respecto a la necesidad de analizar la informacion no estructurada. Matarranz
(2020) asegura que:

Entre otras cosas, porque nos permite sortear algunas de las limitaciones
de las técnicas tipicas de la Voz del cliente (VoC) - que estan basadas en
la verbalizacién y el recuerdo conscientes - con todos sus errores, sesgos
y tendencia a dar respuestas educadas e insinceras. Por el contrario, el
feedback no estructurado y no solicitado nos permite eludir esas
limitaciones porque:

- Es més espontaneo, sincero y expresado en las palabras del cliente, lo
que nos permite entender como los clientes perciben y viven sus
problemas y frustraciones.

- Es més contextual -alejado del marco artificial de muchas técnicas
tradicionales- y nos permite explorar y descubrir nuevos temas y
aspectos relevantes (al fin y al cabo, los clientes hablan cuando y de lo
que quieren).



- Posee una capacidad viral, de multiplicarse a través de las redes donde
se expresa, que puede crear verdaderas crisis de reputacion.” (Matarranz,
2020, pag. 1).

En la figura 1.2 Deloitte concluye que el 40% de empresas utilizan el técnica de

Voz del cliente para capturar el feedback, sin embargo esta se realiza de manera

reactiva, en muestras pequefias y principalmente sobre correos electronicos.

Figura 1. 2 Captura del feedback del cliente

' 490/0 Estrategia y cultura
;21 e B a

* Existe un area enfocadaala experiencia de cliente pero no una gerencia niun

comite de innovacion

40% wmedicion y generacion de insights

* Falta distribuir la informacion

del cliente, los

400/0 Voz del cliente

D’ * Ya se utilizan prog
* Lacapt ks d e usca definir el nivel de
450/0 Disefio y ejecucidon
Y * Aunque las compafiias han implementado iniciativas de mejora, son pocas en
o
390/0 Evolucion y transformacion

‘@ * Lascomp

Fuente: (Deloitte, 2017)
En la figura 1.3 Deloitte nos explica el avance que las empresas peruanas realizaron

sobre la recopilacion de feedback a través de la voz del cliente

“El programa de voz del cliente es el punto de partida de todos los aspectos
formales y funcionales de la ejecucién de la experiencia del cliente, aunque para
que ésta sea completa es necesario una auténtica transformaciéon empresarial.

A pesar del 61% de las empresas peruanas tienen un programa de voz del cliente,
esto no garantiza una auténtica ejecucion.

Adicionalmente, la escasa inversion en tecnologia de este tipo es el reflejo de la
pequefia escala en la que se operan estos programas de voz del cliente. Por otro
lado, el 63% de las empresas capturan el feedback por sus iniciativas y por ende se
enfocan en medir el nivel de satisfaccion, asumiendo una actitud proactiva.”

(Deloitte, 2017, pag. 21)



Figura 1. 3 Voz del cliente

éCuando se captura el feedback?

63%
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contacta al cliente
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27%
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. al diente para Lo desconocen
brindarle un servicio

Fuente: (Deloitte, 2017)

Las herramientas de inteligencia artificial para interaccion humana estan en una
etapa en la que tienen alta confiabilidad, tenemos a grandes como Google que mediante
procesos de alimentacién y desarrollo de punta han logrado brindar herramientas con
usos practicos para empresas teniendo Google como lider en el cuadrante magico de
Gartner para Desarrollo de Servicios Cloud de Inteligencia Artificial en el afio 2020.
(Google, 2020).

Ante la problematica planteada, el presente documento propone un plan de negocio
que brinde el servicio de analisis de sentimiento a partir de los datos no estructurados
que provienen de los audios y grabaciones telefénicas de un Contact center de atencién
al cliente, especificamente de los procesos de atencidn al cliente y de las ventas

telefdnicas.
1.2. Objetivos

A continuacion, se presentan los objetivos planteados para el presente plan de

negocio.
1.2.1. Obijetivo General

Elaborar un plan de negocio para la implementacién de una empresa dedicada al
servicio de analisis de sentimientos a partir de los audios y grabaciones de llamadas
telefonicas, a través de una plataforma digital y que permita generar rentabilidad
sostenible para los accionistas de la empresa.
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1.2.2. Objetivos especificos

a. Establecer una propuesta de valor eficiente para las empresas que deseen
analizar la totalidad de los audios de las grabaciones de las llamadas telefénicas
de sus clientes.

b. Identificar en el mercado la oferta y demanda, para determinar cual sera el
publico objetivo e identificar sus necesidades con relacién a la gestion de la
informacion de sus clientes.

c. Identificar y evaluar las herramientas tecnologicas mas eficientes que optimicen
la auditoria de las Ilamadas telefonicas empleando tecnologias disruptivas.

d. Desarrollar un plan estratégico para el mercado objetivo, que permitira tomar
decisiones sobre los planes operacionales, marketing y financiero.

1.3. Justificacion

Para poner en contexto la oportunidad de mercado, es importante exponer
brevemente la actualidad empresarial en nuestro entorno, relacionando los procesos de
retencién y atraccién de clientes y la situacién sanitaria en que nos encontramos.

En el escenario generado por la pandemia del COVID-19, es muy importante para
las empresas entender al cliente y gestionar sus expectativas y demandas, dado que estas
se encuentran cambiando muy réapidamente, con impactos evidentes en su
comportamiento (IPSOS, 2020).

En tiempos de pandemia, la retencion de clientes es clave en la operatividad de las
empresas; ademas de motivar a seguir apostando por los productos y servicios de la
marca, de acuerdo con Gabriel Vallejo, autor del libro “Las dos caras del servicio”, en
el que asegura que

“Hoy en dia las empresas estdn cambiando la forma cémo las empresas se
relacionan con sus clientes, potenciando nuevas tecnologias como las aplicaciones
y la inteligencia artificial, la esencia del servicio, como la calidez, la actitud y
sonreir, prevalecera asi sea por medios virtuales, y estos atributos — claves para
retener clientes — cobran mayor valor en la nueva realidad.” (Vallejo, 2020, pag.
1).

El andlisis de sentimientos en los procesos de ventas no solo conlleva a entender

como toman los clientes nuestras ofertas, también es una herramienta para conocer la
predisposicion que tienen nuestros colaboradores en ofrecer nuestro producto, desde
cumplir los protocolos de ventas “Speech” hasta conocer que colaborador persuade en

mayor eficacia la venta de un producto; por consiguiente, conocer a estos colaboradores
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permitira premiar su competitividad, que finalmente conlleva en mayor beneficio a las
organizaciones.

En base a lo expuesto, queda evidenciada la importancia de medir el grado de
satisfaccion de los consumidores, a través del analisis de sentimientos que se generan
en las comunicaciones diarias entre estos consumidores y las areas de atencion al
cliente. En este contexto, de acuerdo con la investigacion cuantitativa para la tesis, solo
el 24% de los encuestados manifiesta que las empresas donde laboran realizan el analisis
de los audios y llamadas telefénicas.

Ademas, el 47% de los encuestados aseguran que es muy necesario que las
empresas donde laboran adquieran una solucion de analisis de sentimientos;
seguidamente el 33% de los encuestados manifiestan que es moderadamente necesario.
Finalmente, los encuestados valoran la confiabilidad como la caracteristica mas
importante de un servicio de analisis de sentimiento. Ante esta situacion, el desarrollo
de un sistema de datos no estructurados, (aplicando herramientas de Inteligencia
Artificial) ayudard a mejorar la gestion del andlisis de informacion, mediante la
disposicién de una plataforma intuitiva, facil de usar y amigable, capaz de generar
reportes y tableros de control para mostrar los principales indicadores relacionados al

analisis de sentimiento y la satisfaccion del cliente.
1.4. Ambito

Geograficamente, la empresa tendra una participacion a nivel nacional y centraliza
sus operaciones en la ciudad de Lima, el segmento de clientes son empresas nacionales
0 extranjeras comerciales de cualquier tipo sectorial; que cuenten con areas de atencion
al cliente o realicen ventas telefonicas, siendo los call center y contact center los

primeros clientes que deseamos concretar.
1.5. Metodologia de investigacién.

“Redactar un plan de negocio es uno de los primeros y méas importantes pasos para
iniciar una aventura empresarial” (Harvard Business Review, 2014).

De acuerdo con la revista Harvard, para crear un plan de negocio (ver figura 1.4)
se deberan considerar los cuatro factores que son criticos: El equipo, la oportunidad, el

contexto y los riegos y recompensa.



Figura 1. 4 Factores para crear un plan de negocio

El equino ] Los riesgos y
quip oportunidad recompensa

Fuente: (Harvard Business Review, 2014)
Elaboracion: Autores de esta tesis.

El equipo: Aquellos que dirigen el negocio, ademas de cualquiera que
proporcionaran recursos importantes.

La oportunidad: El perfil del negocio, si es posible su crecimiento y con que rapidez,
cudles son las inversiones y que podria obstaculizar el éxito.

El contexto: Es el panorama general o el contexto en que se desarrollara el producto
y/o servicio.

Los riesgos y recompensas: Una evaluacion integral, analiza que aspectos pueden

salir bien o mal; ademas, evaluar la respuesta del equipo.

Ademas, la revista Harvard nos indica que la mayoria de los planes de negocio

exitosos contienen la siguiente estructura:

a.

Portada: Debe incluir el nombre de su negocio o proyecto, asi como su nombre e
informacion de contacto.

Indice: Un vistazo de los temas que se cubriran. Use idioma sencillo para permitir a
los lectores hojear o voltear facilmente para encontrar lo que buscan.

Resumen ejecutivo: Un breve y formal explicacion de lo que es su empresa, hacia
donde quiere que vaya y por qué tendré éxito.

Descripcion de la empresa: Descripcion general de alto nivel a la empresa propuesta.
Antecedentes de la industria: También datos histéricos como informacion actual
sobre la forma, el tamafio, tendencias y caracteristicas clave de la industria.
Analisis competitivo: Un desglose de los y posibles rivales.

Andlisis de mercado: La evaluacion de sus clientes objetivo y sus deseos,
necesidades y demografia.

Resumen de gestion: Una introduccion a su equipo, asi como una descripcion de
cdmo trabajaran juntos para formar un equipo eficaz y exitoso

Plan de operaciones: El flujo de las actividades diarias de laempresay las estrategias

que portarlos.



j. Plan de marketing: La estrategia detallada sobre cdmo tiene la intencion de vender
su producto o servicio.

k. Plan financiero: Una sinopsis del estado y proyecciones futuras de la empresa
rendimiento financiero.

I.  Anexos e hitos: Documentacion adicionales que proporcionan informacién mas

detallada sobre los elementos del plan.

En base a la estructura propuesta por Harvard se disefia el plan de negocios de la

presente tesis.
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CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL
El presente marco conceptual tiene como objetivo brindar apoyo para comprender
la informacion y las definiciones en el plan de negocio propuesto.

2.1. Las empresas y sus clientes

Los clientes ocupan el lugar mas importante en las empresas. Tal como se muestra
en la figura 2.1 “los clientes estdn en la cima de la piramide, seguidos en nivel de
importancia por los empleados de primera linea - que son quienes conocen, atienden y
satisfacen a los clientes -, luego por la gerencia media —cuyo trabajo es apoyar a los

empleados de primera linea para que atiendan bien al cliente” (Kotler & Lane Keller,

2016, pag. 128)

Figura 2. 1 Organizacion tradicional y moderna orientada al cliente

Personal de primera inea
Personal de primera inca

Fuente: Acondicionado de (Kotler & Lane Keller, 2016)

Por consiguiente, las estrategias de marketing se basan en crear relaciones de lealtad
de largo plazo, aun cuando sus clientes han aumentado su capacidad de analisis del
valor. Este concepto es utilizado en el capitulo IV modelo de negocio, donde veremos

las necesidades del cliente.
2.2. Definicion: Valor percibido del cliente

“El valor percibido por el cliente (CPV, por sus siglas en inglés) es la diferencia
que hay entre la evaluacion que realiza el cliente potencial acerca de todos los beneficios

y costos de una oferta y las alternativas percibidas” (Kotler & Lane Keller, 2016).
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“Los clientes estan mejor informados y educados que nunca, ademads tienen
herramientas para verificar lo que ofrecen las empresas y para buscar mejores
alternativas” (Kotler & Lane Keller, 2016, pag. 128). De esta definicion, El cliente tiene
la potestad de elegir cualquier producto o servicio de la competencia tal como se

menciona en el capitulo I11.
2.3. Definicién: Satisfaccion de clientes

“En general, la satisfaccion es el conjunto de sentimientos de placer o decepcion
gue Se genera en una persona como consecuencia de comparar el desempefio (o
resultado) percibido de un producto o servicio. Si el desempefio o la experiencia
no cumplen con las expectativas, el cliente quedara insatisfecho; si son iguales a
las expectativas, se sentira satisfecho; si exceden las expectativas, el cliente se
sentira muy satisfecho o deleitado.” (Kotler & Lane Keller, 2016, pag. 131).

La satisfaccion del cliente que se genera en una persona es importante, este

concepto se utilizo para realizar la pregunta 11 en la encuesta (ver anexo 1).
2.4. Atencion al cliente

La atencion al cliente no es solo un factor relacionado al cliente y a la manera en el
que se resuelve sus requerimientos en todo el ciclo de venta, también es un indicador de
como esta desarrollandose la empresa en el mercado, ademas de poner en relevancia el
factor humano como uno de los ejes principales en la llegada a clientes, tal como lo
menciona el parrafo:

“El Enfoque Sistematico de Empresas (ESE), es el modelo que nos permite
analizar el posicionamiento de una empresa en un determinado entorno y
establecer las bases para la elaboracién de su plan estratégico. Adicionalmente
sirve para comprender el papel de los procesos y del capital humano en la eficacia,
eficiencia y efectividad de la misma, y la importancia de la cultura organizacional
en el funcionamiento de la empresa.” (Betancourt, 2010).

La atencion al cliente, conocer al cliente, incrementar a los clientes es solo una parte

de los objetivos que tiene la empresa EMOTIONS. En nuestra estrategia de

supervivencia (D+A) lo mencionamos en el punto 3.4.4.
2.5. Procesamiento de lenguaje natural

El procesamiento del lenguaje natural (PNL) es un area de investigacion y
aplicacion que explora como las computadoras se pueden usar para comprender y
manipular el texto o el habla en lenguaje natural para hacer utiles cosas. (Chowdhury,
2003).

Actualmente ya se encuentra aplicado a diversas herramientas tales como asistentes
de voz entre los que tenemos: Siri (Apple), Google Asistant (Google), Alexa (Amazon)
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entre otros, que cuenta con soporte en diversos idiomas. En el Capitulo VIII
mencionamos la descripcion de la plataforma donde utilizaremos el Google Cloud
Platform (GCP).

2.6. Analisis de sentimientos

“También conocido como Extraccion de Opiniones, Mineria de Opiniones, Mineria
de Sentimientos o Andlisis Subjetivo se define como el estudio computacional de
opiniones, sentimientos y emociones expresadas en textos” (Bo Pang and Lilian Lee,
2008, pag. 1).

“El objetivo principal del analisis computacional de sentimientos consiste en
determinar la actitud de un escritor ante determinados productos, situaciones,
personas u organizaciones (Target); identificar los aspectos que generan opinién
(Features); quien las posee (Holder); y cudl es el tipo de emocién (me gusta, me
encanta, lo valoro, lo odio) o su orientacion semantica (positiva, negativa, neutra).”
(Liu, Sentiment Analysis and Subjectivity, 2010).

Todo el plan de negocios se basa en el analisis de sentimiento y estéa incluido en el

Capitulo 1V, VIII.
2.7. Computacion en la nube (Cloud computing)

El Instituto Nacional de Estandares y Tecnologia por sus siglas en inglés (NIST)
define

“La computacion en la nube como un modelo para permitir el acceso a la red a
pedido, conveniente y ubicuo a un grupo compartido de recursos informaticos
configurables (por ejemplo, redes, servidores, almacenamiento, aplicaciones y
servicios) gque se pueden aprovisionar rapidamente. y se libera con un minimo
esfuerzo de gestion o interaccion con el proveedor de servicios.” (Hogan, 2021).

2.8. Servidores en la nube

Se puede definir que “la nube una red mundial de servidores, cada uno con una
funcién Unica. La nube no es una entidad fisica, sino una red enorme de servidores
remotos de todo el mundo que estdn conectados para funcionar como un Unico
ecosistema” (Azure.com, 2021). Para realizar el plan de negocio utilizaremos servidores

en la nube y no On-Premise.
2.9. Plataforma como servicio (PaaS)

“Es un entorno de desarrollo e implementacion completo en la nube, con recursos
que permiten entregar todo, desde aplicaciones sencillas basadas en la nube hasta
aplicaciones empresariales sofisticadas habilitadas para la nube” (Microsoft, 2021). las

empresas mas pequefias sin opciones para implementar estas herramientas en sus
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procesos de negocio. Sin embargo, esto ha cambiado con la apuesta de empresas como
Amazon, Google y Microsoft quienes ofrecen estos servicios. En el Capitulo VIII,

mencionaremos como utilizamos este servicio.
2.10. Herramientas de analisis de lenguaje natural

En el sector de empresas que ofrecen servicios de inteligencia artificial, tenemos
diversos proveedores para el andlisis de lenguaje natural, las cuales ofrecen extraer y
analizar informacion relevante a partir de datos no estructurados. “Natural Language
incluye varias opciones que puedes usar para integrar modelos de lenguaje natural de
aprendizaje automatico en tus aplicaciones y sitios web” (Google, 2021). Entre los
proveedores de este servicio mas destacado tenemos Cloud Natural Language de
Google, Amazon Comprehend de Amazon, Azure de Microsoft y Watson de IBM.

2.11. API de Lenguaje Natural

“La API de Cloud Natural Language proporciona a los desarrolladores tecnologias
de comprension del lenguaje natural, incluidos el analisis de opiniones, el analisis de
entidades. Esta API forma parte de la mas amplia familia de la API de Cloud Machine
Learning” (Google, 2021). La plataforma EMOTIONS utiliza uno de los API de Google

el cual mencionamos en el capitulo VIII.
2.12. Plataforma digital

En la actualidad las plataformas digitales forman una parte importante en los
negocios, de acuerdo con Fabian Garcia donde indica que las plataformas digitales “Son
infraestructuras digitales que posibilitan la interaccion de dos 0 mas grupos. Por lo tanto,
se posicionan como intermediarios que reunen a diferentes usuarios, clientes,
anunciantes, prestadores de servicios, productores, proveedores y hasta objetos fisicos”

(Garcia, 2020, pag. 15) El plan de negocio estd basado en realizar una plataforma digital.
2.13. Backend

Es la parte del desarrollo web que se ocupa de toda la logica de una pégina. “El
backend hace referencia al area logica de toda pagina web, que no es visible a los ojos
del cliente, a la arquitectura interna del lugar que garantiza que todos los recursos
desarrollen la funcionalidad idonea” (repositorio.ucp.edu.co, 2021). En el capitulo VIII
Arquitectura de software, indicamos la integracion con la tecnologia que utilizaremos

en la parte logica de la plataforma.
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2.14. Frontend

Es la parte del desarrollo web de una aplicacion donde los usuarios tienen la
facilidad de interactuar. “es fundamentalmente todo lo que se ve en la pantalla una vez
que se accede a un website o una aplicacion, ciertos recursos que le componen son los
tipos de letra, colores, adaptacion para diversas pantallas (disefio web responsivo), los
efectos del raton, teclado, movimientos, desplazamientos, efectos visuales y muchos
mas que permiten navegar en una pagina web” (repositorio.ucp.edu.co, 2021). De igual
forma en el capitulo VVII Arquitectura de software, mencionamos como se va a utilizar

con el usuario final.

2.15. B2B

En una publicacion, conexion ESAN indica que B2B “consiste en la
comercializacion directa de bienes y/o servicios de parte de una empresa a otra. No esta
dirigido al consumidor final, sino al proveedor de la parte media de la cadena de
comercializacion y, por lo tanto, resulta de suma importancia que, como consecuencia
de esta relacion, se genere ventaja competitiva de ambas partes en beneficio del
consumidor final” (Chau, 2021) Tal como se menciona en al capitulo VI 'y capitulo VIII,

nuestros clientes serén las empresas.
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CAPITULO I11. ANALISIS ESTRATEGICO

En el presente capitulo, se desarrolla el analisis estratégico del plan de negocio, este
andlisis tiene como objetivo principal Ilevar a cabo un plan de trabajo que ayude al
negocio a conocer los aspectos que se deben implantar y mejorar, asi como aquellos

puntos que funcionan y son necesarios potenciarlos.
3.1. Introduccion

El planteamiento estratégico del plan de negocio incluye la mision, vision, valores
y objetivos de la empresa EMOTIONS, ademas el analisis de estudio busca descubrir
los factores internos y externos a la organizacion, a través de la matrices FODA, CAME
y las 5 fuerzas de PORTER; como resultado se definen las mejores estrategias para
competir en el mercado peruano.

Seguidamente, se realiza el andlisis macroeconomico empresarial utilizando la
herramienta PESTEL que brinda una vision holistica para la implementacién de la
nueva empresa, como resultado se consideran las acciones necesarias para la

implementacién del presente plan.
3.2. Mision, vision, valores y objetivos de la nueva empresa

La mision, visién y los valores de una empresa permite perfilar a sus objetivos, de

manera que se aproxima a sus estrategias de crecimiento y desarrollo.
3.2.1. Misién.

Proporcionar a las empresas en Per( una plataforma digital que les permita analizar

y entender el sentimiento de sus clientes a través de las conversaciones telefénicas.
3.2.2. Vision

Ser una empresa lider en el andlisis de sentimientos en diversos canales de feedback

de cliente, para que las empresas puedan mejorar sus productos y servicios.
3.2.3. Valores

Pasion.

a
b. Innovacion.

o

Compromiso.

o

Orientacion al cliente.

e. Trabajo en equipo.
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3.2.4. Objetivos

a. Incrementar las ventas anuales en 10% durante un periodo de 5 afios.

b. Disefiar productos enfocados en diferentes tipos de clientes y diferentes
necesidades, reaccionando rapido al mercado en un plazo de 2 afios.

c. Asegurar la continuidad del negocio con sistemas e infraestructura redundantes
y fortaleciendo la ciberseguridad desde el primer afio de operaciones.

d. Posicionar la marca “EMOTIONS” como referente en analisis de sentimientos
en el mercado peruano dentro de los 2 primeros afos.

e. Hacer de EMOTIONS una empresa rentable y sostenible en el tiempo.

3.2.5. Analisis estratégico de la nueva empresa.

Dado que la empresa EMOTIONS es una nueva idea de negocio creada por los
alumnos de la Maestria en Direccion de TI (MADTI-19), el analisis FODA nos permite
encontrar cuales son los elementos que forman parte de nuestra empresa, nos ayuda a
desglosar los factores importantes y emprender acciones estratégicas para mejorar el
camino.

Dentro de los beneficios del analisis estratégico también se encuentran las
siguientes ventajas:

a. Conocer la organizacion y su forma de trabajar.

b. Establecer medidas para mejorar puntos débiles.

c. Conocer el mercado.

d. Mejoraen la estructuracion de la organizacion de la empresa.

e. Ayuda a conocer hacia donde avanza el sector.

3.3. Matriz FODA

La matriz FODA, también es denominada DAFO o SWOT; es una herramienta de
andlisis que puede ser aplicada a cualquier situacion, individuo, producto, empresa, etc.,
que esté actuando como objeto de estudio en un momento determinado.

Este andlisis revisa las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del objeto
de estudio.

En la figura 3.1 se analizan las condiciones minimas que debe contar la empresa
que implementara el presente plan de negocio, considerando que los autores de esta

participan activamente y en jornada completa en la ejecucion del plan.
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Figura 3. 1 Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

F1

F2

F3

F4

01

02

03

04

Experiencia en el equipo en gestion por procesos, portafolios y
proyectos

Experiencia en el equipo para la formulacion y creacion de
estrategias empresariales y planes de negocio.

Experiencia en el equipo en integracion de servicios y desarrollo de
relaciones en el &mbito tecnoldgico.

Experiencia en el equipo en gestion de proveedores tecnologicos
como Fabrica de Software.

D1

D2

D3

D4

Recursos econdmicos limitados para ejecucion de
plan comercial de las campafias de Marketing

Deficiencias en la formacidn técnica para mercados
internacionales

Falta de experiencia en el equipo para la formacién de
"Empresas emergentes” en el mercado peruano.

Equipo centrado en la delegacion de funciones de
trabajo y roles

Oportunidades

Amenazas

Nuevos nichos de mercado que no han sido explorados en las
empresas peruanas relacionadas a los analisis de sentimientos

aceleracion de la transformacion digital en las empresas producto del
COVID 19

Nuevas aplicaciones de Inteligencia artificial en los proveedores de
Computo en la nube, permite implementar proyectos de una manera
mas rapida y agil.

Reactivacion economica que llega a niveles prepandemia, gobierno
peruano apostando por empresas peruanas.

Al

A2

A3

Ad

Empresas de Contact Center y de agencias de
marketing pueden ampliar sus servicios y ofrecer el
mismo producto.

Aumento de costos de infraestructura por amenazas
de seguridad de la plataforma cloud

Débil posicionamiento de la marca al ser un servicio
nuevo en el mercado.

Terciarizacion de recurso humano para el desarrollo y
mantenimiento de los sistemas de informacion

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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3.4. Matriz CAME

El analisis CAME es una herramienta estratégica de negocio que funciona como
complemento del anélisis FODA (analisis de las fuerzas, oportunidades, debilidades y
amenazas), esta herramienta permite definir un plan estratégico empresarial
identificando que factores se pueden corregir, afrontar, mantener y explotar.

“Por consiguiente el analisis CAME tiene como objetivo, ayudar a determinar esas
estrategias de una manera clara, y lo hace tomando de referencia los distintos aspectos
identificados en el DAFO” (Infoautébnomos, 2020, pag. 1)

En la figura 3.2 se explica de una manera didactica las estrategias CAME sobre el
analisis FODA. De acuerdo con IBSS, estas acciones consisten en:

a. Corregir las debilidades: Supone eliminar las debilidades o al menos tomar las
medidas necesarias que estén en nuestra mano para no tener que enfrentarnos
a ellay no vuelvan a influir en el desarrollo del plan de negocio.

b. Afrontar las amenazas: Esto es evitar que las mismas amenazas vayan un paso
mas, convirtiéndose en debilidades.

c. Mantener las fortalezas: Al igual que eliminamos las amenazas, mantendremos
las fortalezas haciendo que todo lo positivo que pueda influir en el negocio se
guede con nosotros. Como resultado tendremos una ventaja competitiva.

d. Explotar las oportunidades: Esto va en relacion con el punto anterior en el
sentido de que permite crear estrategias y planificar acciones para convertirlas
en fortalezas. (IBSS, 2021).

Figura 3. 2 Herramienta CAME

Corregir
Afrontar
Mantener

0portunidades> Explotar

Fuente (IBSS, 2021)
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Figura 3. 3 Matriz CAME

FODA

CAME

Debilidades

Corregir

Recursos econdmicos limitados para ejecucién de plan

Busqueda de financiamiento a través de programas de innovacion o casas de
estudios como universidades e instituciones privadas, con fines de crecimiento

D1 . N X C1 . . . e e L
comercial de las campafias de Marketing local e internacional, para brindar servicios de andlisis de sentimientos en todos los
canales.
itar en reglamentaciones técni legal ra iniciar operaciones en pai
Deficiencias en la formacion técnica para mercados Capacita enrega .e taciones tecnicas y legales para iniciar operaciones en paises
D2]|. . C2 | de la region como: Bolivia, Chile, Colombia y Ecuador con fines futuros de
internacionales iy
expansion
D3 Falta de experiencia en el equipo para la formacién de c3 Capacitar al equipo en la gestion de empresas del tipo "Startup™ buscar asesoria en
empresas "Startup" en el mercado peruano. instituciones publicas como PRODUCE o INNOVATE
D4 Equipo centrado en la delegacién de funciones de ca Capacitar al equipo o parte de ella para asumir roles técnicos y de control que
trabajo y roles garanticen la generacion de valor para los clientes.
Amenaza Afrontar
Empresas de (_:ontact Cente_r y de agencias de mark(_etmg Ejecutar un plan de marketing ambicioso para atraer la mayor cantidad de clientes
Al |pueden ampliar sus servicios y ofrecer el mismo | Al fidelizarlos
producto. y '
A2 Aumento de costos de infraestructura por amenazas de A2 Definir una estrategia alternativa en el Plan de T para desarrollar codigo propio
seguridad de la plataforma cloud para el analisis de sentimiento con lenguajes “Open Source”.
- - . . Ejecutar plan de marketing ambicioso para masificar el producto, con la finalidad
Débil posicionamiento de la marca al ser un servicio . . .
A3 A3 | de contar con una cartera de clientes considerable, construir barreras de entrada a
nuevo en el mercado. : -
posibles competidores.
Ad Terciarizacién de recurso humano para el desarrollo y Al Fortalecer el plan de recursos humanos para brindar linea de carrera a los

mantenimiento de los sistemas de informacién

colaboradores claves que participan en la generacién de valor.
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FODA

CAME

Fortalezas

Mantener

F1

Experiencia en el equipo en gestion por procesos,
portafolios y proyectos

M1

Completar capacitaciones en gestiéon por procesos (BPM) y metodologias
internacionales como PMI, Scrum o Kanban para todos los miembros del grupo.

F2

Experiencia en el equipo para la formulacion y
creacion de estrategias empresariales y planes de
negocio.

M2

Reforzar y mantener motivado al equipo que cuenta con capacidad de formular y
elaborar estrategias que permitan construir barreras de entrada ante posibles
competidores.

F3

Experiencia en el equipo en integracion de servicios y
desarrollo de relaciones en el &mbito tecnoldgico.

M3

Afianzar alianzas con empresas tecnolégicas e innovadoras.

F4

Experiencia en el equipo en gestion de proveedores
tecnolégicos como Fabrica de Software.

M4

Continuar con las capacidades de gestion de proveedores y equipos de TI,
especializacion en certificaciones DevOps e ITIL.

Oportunidades

Explotar

01

Nuevos nichos de mercado que no han sido explorados
en las empresas peruanas relacionadas a los andlisis de
sentimientos

El

Incrementar el analisis de sentimiento a redes sociales, correos electrénicos u otros
medios de contacto entre empresas y consumidores

02

Aceleracion de la trasformacion digital en las empresas
producto del COVID 19

E2

Ejecutar estrategias empresariales alineadas con la implementacion de soluciones
digitales para atraer y mantener a clientes, de acuerdo con las nuevas necesidades
post pandemia.

03

Nuevas aplicaciones de Inteligencia artificial en los
proveedores de Computo en la nube, permite
implementar proyectos de una manera mas rapida y agil.

E3

Aprovechar los nuevos servicios que ofrecen estos proveedores para implementar
cuanto antes nuevas caracteristicas que satisfagan a nuestros clientes.

04

Reactivacion  econdmica
prepandemia, gobierno
empresas peruanas.

que
peruano

llega a niveles
apostando  por

E4

Promocionar la empresa EMOTIONS en instituciones publicas, publicitar los
beneficios del Analisis de sentimientos como herramienta que mejora la
productividad y competitividad.

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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En la figura 3.3 matriz CAME, la primera columna indica el anélisis FODA

debilidad, amenaza, fortaleza y oportunidad (en ese orden) relacionado con las acciones

CAME (corregir, afrontar, mantener y explotar); es decir, para cada analisis FODA

existe una accion CAME.

En consecuencia, las acciones CAME nos permite elaborar cuatro (4) estrategias

posibles, las cuales combinan Unicamente dos factores del anélisis FODA.

a. Estrategias ofensivas: conocida como estrategia de ataque y posicionamiento

en el mercado, une las fortalezas y oportunidades (F+O).

Estrategias defensivas: conocido en grandes empresas consolidadas en el
mercado, surge de juntar las fortalezas y amenazas (F+A).

Estrategias de reorientacidn: para reorientar al negocio, es esencial unir las
debilidades y oportunidades para maximizarlas en el mercado (D+0O).
Estrategias de supervivencia: esta estrategia trata de averiguar cuales son las
debilidades del negocio y como pueden corregirse para afrontar las amenazas
y disminuir las debilidades (D+A).

A continuacién, se detallan las estrategias empresariales basados en las

herramientas FODA y CAME, en cada subtitulo aparecera el nombre de la estrategia y

las siglas del anlisis FODA utilizado. En el desarrollo de cada estrategia aparecen las

acciones CAME.
3.4.1. Estrategias ofensivas (F+O)

a. M4 (Mantener) Afianzar conocimientos en metodologias agiles y de gestion de
equipos dindmicos como DevOps para entregar valor a nuestros clientes en el
menor tiempo posible, con la finalidad de obtener la mayor cantidad de clientes.

b. E2 (Explotar) Ejecutar estrategias empresariales alineadas con la
implementacién de soluciones digitales para atraer y mantener a clientes, de
acuerdo con las nuevas necesidades post pandemia, colocando al cliente en el
centro de gestion.

3.4.2. Estrategias defensivas (F+A)
a. M2 (Mantener) Ejecutar un plan de negocio ambicioso para construir barreras

de entrada ante posibles competidores, el conocimiento y aplicacion de técnicas
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3.4.3.

3.4.4.

de inteligencia artificial en beneficio de las empresas es clave para sacar una
ventaja competitiva.

A2 (Afrontar) Ejecutar un plan de continuidad de negocio en el que se desarrolle
internamente los cddigos necesarios para el andlisis de sentimiento, sin

necesidad de contar con proveedores de plataformas cloud computing.

Estrategias de reorientacion (D+0)

C4 (Corregir) Capacitar al equipo o parte de ella para asumir roles técnicos y de
control que garanticen la generacion de valor para los clientes, ademas de evitar
retrabajos y gastos tecnologicos y operacionales excesivos.

E4 (Explotar) Promocionar la empresa EMOTIONS en los programas de
innovacion y competitividad empresarial que impulsa el gobierno peruano, con
la finalidad que instituciones publicas peruanas puedan utilizar esta herramienta
como base para mejorar la productividad y competitividad en los servicios que
brinda el estado.

Estrategias de supervivencia (D+A)

C1 (Corregir) Busqueda de financiamiento a través de programas de innovacion
0 casas de estudios como universidades e instituciones privadas, con fines de
crecimiento local e internacional, para brindar servicios de analisis de
sentimientos en todos los canales.

A3 (Afrontar) Ejecutar plan comercial y de marketing ambicioso para masificar
el producto, con la finalidad de contar con una cartera de clientes considerable,

construir barreras de entrada a posibles competidores.

Finalmente, las ocho (8) estrategias resultantes del analisis FODA — CAME se

encuentran consideradas en los siguientes planes de negocio, con la finalidad de dirigir

hacia los objetivos del presente documento.

3.5. Analisis de competencias por las 5 fuerzas de Porter

En el afio 1979 Michael Porter, elaboro un modelo estratégico basado en cinco

fuerzas para ser competitivo. “El libro retine toda la serie de conceptos y de herramientas

que ha desarrollado para comprender la competencia y la creacion de valor” (Porter,

2014, pag. 8),
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En la figura 3.4 “Las cinco fuerzas de Porter” se observa como estas fuerzas dan
forma a la competencia dentro de un sector, la rivalidad entre los competidores
existentes es el eje central y sobre €l se encuentra la amenaza de nuevos competidores,
la amenaza de productos y/o servicios sustitutos; y el poder de la negociacion de los
compradores y de los proveedores.

Figura 3. 4 Las cinco fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector

Amenaza
de nuevos
entrantes

Amenaza de ! Rivali-

dad entre los Poder de nego-
ciacién de los
compradores

productos >
o servicios competidores

substitutos existentes

5

Poder de
negocia-
cion de los
proveedores

Fuente: (Porter, 2014).

3.5.1. Poder de negociacién de los compradores.

Porter nos menciona en su libro que “los clientes influyentes pueden acaparar mas
valor al forzar los precios a la baja, exigiendo mejora de calidad o mas prestaciones (lo
cual hace subir los costes) y enfrentando en general a los distintos participantes en una
industria” (Porter, 2014, pag. : 44). Por lo tanto, las empresas contaran con menos
margen de utilidad y el mercado serd menos atractivo. El cliente tiene la potestad de
elegir cualquier producto o servicio de la competencia.

Para ello, debemos considerar en nuestras estrategias lo siguiente:

Estrategia 1: Proporcionar un nuevo valor afiadido: Periddicamente el equipo de
EMOTIONS debe entregar nuevas funcionalidades que contengan valor significativo

para nuestros clientes, desde nuevos reportes y utilidades hasta ampliar los tipos de
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formatos para analizar (audio, video, mensajes, redes sociales, correos electronicos,

etc.).
3.5.2. Amenaza de nuevos aspirantes

Si las barreras de entrada a una industria no son muy accesibles, entonces, no es
atractiva. La amenaza radica en que pueden llegar otras empresas con los mismos
productos y nuevos recursos gque se aduefien de esa parte del mercado.

Por consiguiente, en esta tesis ejecutaremos la siguiente estrategia:

Estrategia 2: En caso de que se presenten estas amenazas se debera ejecutar una
inversion de marketing y publicidad necesario para revertir la amenaza de nuevos
aspirantes al mercado de analisis de sentimientos. Dado que el producto es netamente
digital, se deben hacer los mejores esfuerzos en estos canales. Adicionalmente, se
buscara financiamiento a través de instituciones publicas y privadas “incubadoras de
Startups” para conseguir la mayor cantidad de clientes posibles, como barrera de entrada

a posibles competidores.
3.5.3. Poder de negociacion de los proveedores

Para garantizar el correcto funcionamiento de nuestra solucion de negocio es
indispensable contar con el apoyo de distintos proveedores de servicios. Porter nos
afirma que “Los proveedores acaparan mas valor para si mismos al cobrar un precio
elevado, limitar la calidad o los servicios o al traspasar sus costes a los participantes de
la industria” (Porter, 2014, pag. : 43).

Estrategia 3: A partir del tercer afio, se debe implementar y ejecutar un plan
estratégico para reducir los costos asociados al consumo de API de terceros
(proveedores), en este plan se encuentra el desarrollo de una API propia, utilizando
técnicas de inteligencia artificial para analizar los sentimientos de audios y llamadas

telefonicas sin necesidad de pagar un servicio a las empresas de Cloud computing.
3.5.4. Amenaza de productos o servicios sustitutos

Todos los productos sustitutos siempre tendran funciones idénticas o similares.
Porter sefiala que “A veces, la amenaza de un producto sustituto no es tan visible o
directa cuando un sustitutivo ocupa el producto de la industria del comprador” (Porter,
2014, pag. : 47).
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En el contexto actual, los consumidores estan cambiado el habito de contactar con
las marcas; hoy mas que nunca, el uso de las redes sociales tales como: Facebook,
WhatsApp e Instagram, han permitido estas conexiones cliente / empresas. Ipsos indica
que “13.2 millones de peruanos conectados son usuarios de redes sociales. Durante la
cuarentena, las redes que consideraron imprescindibles fueron Facebook, WhatsApp y
YouTube” (Ipsos, 2020).

Estrategia 4: Investigar y desarrollar nuevas oportunidades de negocio relacionado
al andlisis de sentimiento. Diversificar los servicios de analisis de sentimiento,
incrementar estos analisis para correos electronicos, videos, mensajes de texto, chatbots

y comunicaciones en redes sociales.
3.5.5. Rivalidad entre los competidores existentes

En el altimo semestre del 2021, la empresa Atento empez6 a brindar el servicio de
analisis de sentimiento en todos los paises donde cuenta con operaciones, ademas en el
Peru existen dos empresas dedicadas a brindar el servicio de transcripcion de audios,
estas empresas estan ubicada en la ciudad de Lima y son: Servicios de Call Center del
Peru y Business Intelligence outsourcing.

En Europa y USA, existen un grupo de empresas que ofrecen un servicio similar a
nuestra propuesta, entre las principales empresas se encuentran: InConcert, Verint y
Alava ingenieros; quienes ofrecen el servicio de grabacion y analisis de sentimiento. El
Grupo Alava, afirma: “el Speech Analytics (analitica de grabaciones de voz) son un
claro ejemplo de la mejora que la tecnologia puede aportar en procesos de ventas, y
atencion al cliente” (GrupoAlava, 2021).

Estrategia 5: Implementar un plan de marketing alineado con los objetivos
estratégicos de la empresa, el plan de marketing estard enfocado al publico objetivo
desarrollado en el presente plan, con la finalidad de atraer la mayor cantidad de clientes,
fidelizarlos, proporcionar valor afiadido y construir barreras de entrada.

3.6. Marco contextual

En esta seccion se desarrolla el analisis PESTEL (analisis que evalla el contexto
politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal en un determinado periodo),
en basqueda de evaluar los factores externos, tales como: politico, economico, social,

tecnologico y legal.
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3.6.1. Factor Politico

En la actualidad, el entorno politico peruano es inestable e incierto, debido a las
ultimas elecciones presidenciales para el periodo 2021 - 2026, en el que se evidencio
una division de clases politicas marcadas entre las organizaciones extremistas de
izquierda y derecha.

Tal como sefiala el portal de negocios y economia “Semana Econdémica” en el que
indica la necesidad de poner orden y decisiones en el rumbo politico de su gobierno “Es
hora de que el presidente Pedro Castillo empiece a tomar las decisiones que corresponde

a su investidura, el aplauso de la plaza es importante para mantener una conexion con
la ciudadania, pero no basta para gobernar un pais” (Semana Econémica, 2021, pag. 1),

Las consecuencias de un gobierno sin un horizonte claro y la falta de un equipo con
una vision coherente en las politicas publicas originan anuncios como el del 02 de
setiembre del 2021 “Las disonancias del gabinete influyeron en la decision de Moody’s
de rebajar la calificacién crediticia del Per(. La agencia percibe la falta de claridad en
las politicas de la nueva administracion, nombramientos controversiales en el gabinete
y crecientes tensiones dentro del partido” (Semana Econémica, 2021, pag. 1).

Andlisis: Esta falta de politicas claras repercute directamente en las inversiones
publicas y privadas, originando que nuevas empresas como “EMOTIONS” se vean
perjudicado en inversiones financieras y un panorama incierto a nuestros posibles
clientes. Del mismo modo, las empresas actuales deben ser mas eficientes, lograr los
objetivos con la menor cantidad de recursos, es por esta razon que un servicio como
EMOTIONS coadyuva a las empresas a mejorar la calidad de sus productos y servicios

ofrecidos.
3.6.2. Factor Econémico

El PerG viene atravesando una crisis economica a nivel mundial, fruto de las
restricciones econdmicas impuestas por la pandemia de salud COVID19 en el afan de
disminuir la expansion en el territorio nacional; en el afio 2020 el FMI proyect6 una
caida 14% del PBI (producto bruto interno) para el afio 2021 (alertaeconomica, 2020).

a. Estadisticas del sector empresarial

Las estadisticas no son favorables para las empresas ya constituidas, pero si para

las nuevas empresas que estan iniciando, tal como indica una investigacién del medio
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periodistico RPP, donde sefiala que “mas de 45 000 cerraron en el 2020 en el Peru, pero
se crearon mas de 235 000 emprendimientos” (Redaccion RPP, 2021, pag. 1).

Si bien es cierto la gran mayoria de las empresas que fueron creadas pertenecen al
sector comercio, también existen sectores que han variado positivamente, tales como el
sector de pesca, construccion, financiero y telecomunicaciones, tal como se muestran

en la Figura 3.5.

Figura 3. 5 Evolucion del indice mensual de la produccion nacional

— -
2021/2020 Feb 2019-Ene 2020
Economia Total 100,00 0,98 1140
DI-Otros Impuestos a los Productos 829 407 1442
Total Industrias (Produccion) LI | -0,68 11,13
Agropecuario 597 119 1,03
Pesca 0.74 7489 1048
Mineria e Hidrocarburos 1436 849 1409
Manufactura 16,52 6,95 1287
Electricidad, Gas y Agua 172 0,14 628
Construccion 5,10 1522 -13,16
Comercio 10,18 0,85 -16,21
Transporte, Aimacenamiento, Correo y Mensajeria 497 -18,80 28,82
Alojamiento y Restaurantes 286 -26,61 52,85
Telecomunicaciones y Oftros Servicios de Informacion 266 7,03 522
Financiero y Seguros 32 18,66 14,96
Servicios Prestados a Empresas 424 497 2041
Administracion Pablica, Defensa y otros 429 483 41
Otros Servicios 2/ 14,89 5,10 -10,66

Fuente (Redaccion RPP, 2021)

b. Tendencia de crecimiento en Peru

De acuerdo con el informe de actualizacion de proyecciones macroeconéomicas
2021 - 2024 del Ministerio de Economia y Finanzas del Perd, la economia peruana
alcanzara una tasa de crecimiento del 10% en el 2021, considerando que los primeros
meses del afio 2021 estuvieron marcados por la segunda ola de contagios del COVID-
19. (Ministerio de Economia y Finanzas, 2021).

En la figura 3.6 se analizan el PBI por sectores econdmicos, con proyeccién hasta
el 2024, entre los sectores con mayor crecimiento se encuentra la mineria e

hidrocarburos, la manufactura y los servicios.
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Figura 3. 6 PBI por sectores

Peso del afio Promedio

base 2007 2021 2022 2023 2024 2022-2024
Agropecuario 6,0 1,8 3,8 4,0 4,0 3,9
Agricola 3.8 23 3.7 4,0 4,0 3,9
Pecuario 2,2 1,0 40 4,0 40 4,0
Pesca 0,7 7,4 2,0 2,2 3,2 2,5
Mineria e hidrocarburos 14,4 9,7 8,5 3,5 2,8 4,9
Mineria metalica 121 10,8 9.1 3,8 3,2 54
Hidrocarburos 2,2 3.3 4.8 1,8 0,0 22
Manufactura 16,5 15,8 4,4 41 4,1 4,2
Primaria 4.1 10,5 52 4.4 4.4 4.7
No primaria 12,4 18,1 42 4,0 4.0 4.1
Electricidad y agua 1,7 7,9 4,5 4,3 4,0 4,3
Construccion 5,1 249 o 4,9 49 5,2
Comercio 10,2 13,9 4,7 4,5 4,0 4,4
Servicios 371 7,3 4,7 4,6 4,3 4,5
PBI 100,0 10,0 4,8 4,5 4,2 4,5
PBI primario 25,2 7,6 6,6 3,7 3,4 4,6
PBI no primario® 66,5 11,1 4,7 4,6 43 4,5

Fuente: (Ministerio de Economia y Finanzas, 2021) (Ministerio de Economiay
Finanzas, 2021)

Anaélisis: EIl factor econémico en el Per( tiene una proyeccion de crecimiento
positivo, dado que la situacion econdmica de los sectores empresariales se reactiva en
el afio 2021 y se avizora un crecimiento sostenible para el 2022. EMOTIONS pretende
ser una herramienta que coadyuve a las empresas a mejorar competitivamente en un

mercado cada vez mas globalizado.
3.6.3. Factor Social

De acuerdo con Marco Orbezo de la revista digital EY (Ernest Young) en el que
manifiesta que “La pandemia del COVID19 ha cambiado el comportamiento del
consumidor y no solo ha impulsado el consumo en el hogar a través del e-commerce en
el Pera y el mundo”. (EY Perd, 2021).

Ademas, la revista EY asegura que

“Segun datos de la Camara de Comercio de Lima (CCL), en la actualidad el 40%
de los comercios peruanos utilizan plataformas de e-commerce como canales de
venta netamente online o como complemento de sus tiendas fisicas. Asi mismo, la
cantidad de internautas en el PerG gira en torno a los 24 millones de usuarios lo
que representa el 72.9% de la penetracion del internet.

Los diferentes modelos de e-commerce (tiendas propias de las marcas,
Marketplace, alianzas con terceros, entre otros) han ido mejorando
considerablemente a lo largo del desarrollo de esta pandemia. Han ido cerrando los
gaps de experiencia de compra que tenian a inicios de la cuarentena. Es
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evidente que se ha ido mejorando cada vez mas la experiencia del cliente, de punta
a punta. Quizés la tarea pendiente esta en innovar en cuanto a cémo igualar o
mejorar la experiencia de compra de algunas categorias. Por ejemplo, como
“probarme” un vestido o un par de zapatos en una tienda por departamentos, como
escoger el pollo o las frutas en un supermercado. Esta sigue siendo una tarea
pendiente en los retailers peruano.” (EY Peru, 2021).

Anaélisis: Luego del confinamiento en el afio 2020 y 2021 por la crisis sanitaria del
COVID19, el gobierno impulso una etapa de reactivacion econémica, la sociedad
peruana fue retornando sus actividades paulatinamente de acuerdo con los niveles de
riesgo controlados por el Ministerio de Salud. Adicionalmente estos cambios en los
comportamientos de los consumidores han motivado que las empresas realicen
profundas revisiones de sus portafolios, asi como de sus canales de ventas, en ese
sentido EMOTIONS es una herramienta que brinda andlisis de sentimientos de audios
y puede ayudar a las empresas a mejorar sus procesos de atencion al cliente y ventas
telefonicas.

3.6.4. Factor Tecnologico

La evolucidn de la tecnologia en los Gltimos afios ha sido acelerada, a tal punto que
se estd moviendo a una gran velocidad, que resulta que las personas se encuentren
confusos e incapaces de apreciar los cambios (Dans, 2021).

“El arribo de la pandemia al Pert no solo expuso la precariedad de nuestro sistema
de salud, sino la ausencia de una informacién de ciudadanos que se pueda
compartir en todos los niveles del Estado para impulsar politicas idéneas. “Porque
la informacion siempre ha existido, pero no se ha procesado de forma eficiente”,
dice Yamilet Serrano, doctora en Ciencia de Computacion y directora de la carrera
de Ciencia de Datos de la Universidad de Ingenieria y Tecnologia (UTEC).”
(Semana Econdmica, 2020),

Ademas, concuerda que en la actualidad existe ya una gran necesidad de
profesionales de ciencia de datos, aunque existen especializaciones a nivel de postgrado,
es necesario preparara a los futuros profesionales desde pregrado.

De acuerdo con Brian Burke, vicepresidente de investigacion de Gartner “Los
desafios socioeconomicos sin precedentes del 2020 exigen la plasticidad organizativa
para transformar y componer el futuro. Las tendencias de este afio se dividen en tres
bloques: el foco en las personas, la independencia de las ubicaciones y la entrega
resiliente” (Gartner, 2020, pag. 1).
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Para el afio 2021, de acuerdo con Gartner (figura 3.7), “Las nueve tendencias
estratégicas tecnoldgicas no operan de forma independiente entre si, sino que se basan
y se refuerzan mutuamente” (Gartner, 2020).

Figura 3. 7 Tendencias tecnoldgicas 2021
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Fuente: (Gartner, 2020)

“Tanto la inteligencia artificial (IA) y el procesamiento de lenguaje natural son
parte para realizar mejoras en los procesos de las empresas. Siendo asi, un estudio
de Juniper Research, el sector minorista alcanzara 22 000 millones para el 2023,
siendo 2 600 millones este afio. De la misma manera, el estudio de Juniper
sefiala que un factor crucial para los chatbots seran las mejoras en NLP
(Procesamiento de lenguaje natural), que reducira drasticamente la tasa de
fallos de las interacciones con robots.” (Gestion, 2019).

Hiperautomatizacion

La rapidez y precision de la Inteligencia Artificial (1A) aplicada a los procesos de
experiencia de cliente y a la analitica permiten identificar insights mas alla de lo que los
humanos pueden ver a simple vista, y en tiempo real.

Gracias a los beneficios de la IA podemos detectar todos los temas mencionados
por los usuarios en sus interacciones e identificar aquellos procesos de negocio que
estdn generando mayores satisfacciones e insatisfacciones, permitiendo la mejora
continua de las diferentes areas.

Analisis: La empresa EMOTIONS aprovecha el crecimiento y madurez de la
Inteligencia Artificial (1A) y su aplicacion en diversos modelos de negocio en beneficio
de organizaciones. Al mismo tiempo invierte recursos en | +D para ampliar la gama de

productos y servicios que ofrecen a sus clientes.
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3.6.5. Factor Legal
a. Ley de Gobierno Digital

“La Ley 1412 tiene como objetivo establecer el marco de gobernanza de la ley de

gobierno digital y la aplicacion del régimen juridico en el uso transversal de

tecnologias digitales en la digitalizacién de procesos y prestacion de servicios
digitales por parte de las entidades de la Administracion Publica. Ademaés, indica
en el articulo 7 los objetivos del gobierno digital.

a. Normar las actividades de gobernanza, gestion e implementacion en materia
de tecnologias digitales, identidad digital, servicios digitales, arquitectura
digital, interoperabilidad, seguridad digital y datos.

b. Coordinar, integrar y promover la colaboracién entre las entidades de la
Administracion Publica.

c. Promover la investigacion y desarrollo en la implementacién de tecnologias
digitales, identidad digital, servicios digitales, interoperabilidad, seguridad
digital y datos.

d. Promover y orientar la formacion y capacitacion en materia de gobierno y
tecnologias digitales en todos los niveles de gobierno.” (El Peruano, 2018, pag.
1).

“En el Pert se ha observado algunos avances en el desarrollo y la adopcion de la
Inteligencia Artificial, principalmente desde los grandes grupos econdémicos y un
pequefio grupo del sector académico peruano; mientras que, en el sector publico, los
intentos han sido atin muy escasos” (PCM, 2021).

“Bajo este contexto, la Presidencia del Consejo de Ministros (PCM)
aprobard a fines de junio de este afio 2021, el disefio de la Estrategia
Nacional de Inteligencia Artificial con el objetivo de impulsar el uso de las
tecnologias de la informacion y las comunicaciones, y de las tecnologias
digitales disruptivas de la cuarta revolucion industrial en favor de la
ciudadania. Esta herramienta busca documentar una estrategia nacional para
impulsar el desarrollo, la investigacién y el uso de la inteligencia artificial
(1A) con un enfoque inclusivo, sostenible, transparente y centrado en los
beneficios para la ciudadania, contemplando ademas una estrecha
colaboracion entre los sectores publico y privado, asi como la academia.
Esta accion del Gobierno se da dentro del marco de la Politica Nacional de
Transformacién Digital y del Decreto Supremo N° 029-2021-PCM, que
aprueba el Reglamento de la Ley de Gobierno Digital.” (El Peruano, 2021).

b. Decreto de Urgencia Sistema Nacional de Transformacidn Digital (SNTD)

“Segtin el Decreto de Urgencia N° 006-2020 el Gobierno cre6 el SNTD que esta
conformado por un conjunto de principios, normas, procedimientos, técnicas e
instrumentos y tiene como objetivo organizar las actividades de la administracion
publica y promover su uso en las actividades de las empresas, la sociedad civil y
la academia para alcanzar los objetivos del pais en materia de transformacion
digital. Ademas, en su articulo 5 sefiala la finalidad como

a. Fomentar e impulsar la transformacion digital de las entidades publicas, las

empresas privadas y la sociedad en su conjunto, fortalecer el uso efectivo de
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las tecnologias digitales, las redes y los servicios digitales por parte de los
ciudadanos y personas en general.

b. Impulsar la innovacion digital, el fortalecimiento de una sociedad digital
inclusiva y el ejercicio de una ciudadania digital con deberes y derechos
digitales de los ciudadanos.

c. Promover la economia digital, la competitividad, productividad e inclusion
financiera en una sociedad digital.

d. Fortalecer el acceso y la inclusion a las tecnologias digitales en el pais y la
confianza digital fomentando la seguridad, transparencia, proteccion de datos
personales y gestion ética de las tecnologias en el entorno digital para la

sostenibilidad, prosperidad y bienestar social y econémico del pais.” (EI
Peruano, 2020).

c. Lalegislacion de la proteccidn de datos personales en el Pera

“Los datos personales son toda aquella informacién o dato que permite identificar
auna persona natural o la hace identificable. Los datos personales son: Nombre, imagen,
voz, documento nacional de identidad, pasaporte, firma, domicilio, correo electronico,
huella dactilar, entre otros”. (Defensoria del Pueblo, 2019, pag. 10).

La proteccion de datos personales es un derecho fundamental que le permite a toda
persona preservar su intimidad y la de su familia frente a cualquier tratamiento
desproporcionado, abusivo o irregular de sus datos personales.

El estudio de Deloitte sobre la experiencia en la implementacion de la ley de
proteccidn de datos personales en el Peru (Deloitte, 2013) nos indica que la legislacion
de la proteccion de datos en el Peru esta sustentado en el Articulo 2 numeral 6 de la
constitucion politica del Peru, en la que seiala que “toda persona tiene derecho a que
los servicios informaticos, computarizados 0 no, publicos y privados, no suministren
informaciones que afecten a la intimidad personal y familiar”.

La figura 3.8 muestra un cronograma de la legislacién, donde sefiala que el 7 de
Junio del 2010 se aprobd en el congreso de la republica el proyecto de Ley N°
4079/2009-PE que propone la Ley de Proteccion de Datos Personales. EI 03 de julio de
2011 se publica en el diario oficial El Peruano, la Ley N° 29733, Ley de proteccion de
Datos Personales. En la misma figura sefiala que el 11 de octubre del 2013 la Autoridad
Nacional de Proteccion de Datos publico la Directiva de Sistemas de Informacion para

orientar en las medidas técnicas a aplicar.
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Figura 3. 8 Legislacion de Proteccion de datos en el Peru
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Fuente: (Deloitte, 2013)
El consentimiento para el tratamiento de datos personales es la autorizacion que
debe brindar el titular para que sus datos puedan ser recopilados y tratados segun la
finalidad previamente informada.

“El tratamiento de los datos personales es cualquier operaciébn o proceso,
automatizado o manual, que se realiza sobre los datos personales, tales como
recopilacion, grabacion, registro, almacenamiento, conservacion, uso, consulta,
transferencia, modificacion, supresion, bloqueo, entre otros. El limite para el
tratamiento de datos personales es la autorizacion del titular del dato; es decir, la
recopilacion y transferencia de datos sin consentimiento es ilegal”. (Defensoria del
Pueblo, 2019, pag. 14)

Figura 3. 9 Tratamiento de datos personales
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Fuente: (Defensoria del Pueblo, 2019)
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En la figura 3.9 se puede apreciar las fases por las cuales el tratamiento de datos
personales se declara como valido.
Sobre las infracciones y sanciones administrativas existen 3 tipos de niveles:

e Leves: tratar los datos sin recabar el consentimiento, no atender o impedir
los derechos del titular, obstruir la funcion fiscalizadora.

e Graves: tratar los datos contra los principios de la ley, incumplir la
obligacion de confidencialidad, no atender impedir u obstaculiza los
derechos del titular., obstruir sistétmicamente la fiscalizacion, no inscribir el
BD en el registro nacional de PDP

e Muy graves: tratar los datos contra los principios de ley y se atenta contra
los derechos fundamentales, crea modifica o cancela BD sin cumplir con lo
establecido, suministra documentos o informacion false o incompleta de la
Autoridad Nacional de Proteccion de Datos Personales (ANPDP), no cesar
en el tratamiento ilicito cuando se le imponga, no inscribir en el Registro
Nacional de Proteccion de Datos Personales (RNPDP) siendo requerido por
la ANPDP

Las sanciones administrativas no pueden exceder el 10% de los ingresos brutos
anuales, la ANPDP determina el nivel y monto de la infraccion.
o Leves:0.5-5UIT
e Graves:5-50UIT
e Muy Graves: 100 UIT

Segun el Articulo 199 de la Ley 27444, las multas correctivas se imponen una vez
vencido el plazo de incumplimiento, se impone multas coercitivas no impide el ejercicio
de otra multa de ejecucion forzosa.

Anélisis: El modelo de negocio de EMOTIONS pretende satisfacer necesidades de
entidades publicas y privadas, para el primer caso la ley de gobierno digital 1412,
coadyuva a la implementacion de tecnologias y soluciones digitales que permitan
mejorar los servicios que brindan y conseguir los indices de competitividad
satisfactorios. Ademas, EMOTIONS debe respetar y considerar en todo momento la
implementacion completa de la Ley N° 14933 “Ley de Proteccion de Datos Personales”

para garantizar evitar en delitos informaticos.
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3.7. Resumen del capitulo.

El andlisis estratégico de los factores internos y externos nos permite identificar,
plantear, replantear y reforzar las mejoras estrategias para lograr los objetivos
establecidos para la empresa “EMOTIONS”.

Para lograr los objetivos de crecimiento, EMOTIONS debe contar con un plan de
negocio ambicioso, en el que debe dar énfasis a la comercializacion del producto a
través de canales digitales, abarcar la mayor cantidad de clientes, fidelizarlos con
nuevos y mejores servicios creando barreras de entrada ante posibles competidores.

Ademas, el plan de negocio debe invertir en investigacion y desarrollo para crear
nuevas oportunidades de analisis de sentimientos sin depender de proveedores cloud
computing y asegurar la continuidad del negocio.

Finalmente, si bien es cierto que la economia en el Peru se viene reactivando, las
indecisiones politicas del nuevo gobierno peruano dejan en incertidumbre nuevas
inversiones en nuestro pais; por otro lado, en la actualidad las empresas peruanas deben
revisar sus estrategias de captacion y satisfaccion al cliente dado que el comportamiento

de los usuarios viene cambiando rapidamente.
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CAPITULO IV. MODELO DE NEGOCIO

En este capitulo se presenta la Idea de Negocio, donde se analiza las necesidades
del cliente, consecuentemente, la ideacion de un producto que satisfaga sus necesidades
y la descripcion detallada del plan de negocio.

4.1. Introduccion

Para desarrollar el modelo de negocio se utilizara la herramienta empresarial Lean
Canvas, dado que al iniciar el proyecto es dificil establecer un plan perfecto para la
implementacién, tampoco se pueden predecir los obsticulos que apareceran en el
camino; pero si, ayudara a organizar las ideas, permitiendo analizar de manera visual e
intuitiva el modelo de negocio.

“El Lean Canvas es una herramienta de visualizacion de modelos de negocio
pensada para empresas incipientes. Se enfoca en la metodologia Lean startup, centrada
en generar nuevas ideas y llevarlas a prototipado para verificar si el mercado esté en
busqueda de las soluciones que usted esta proponiendo” (Maestrias INCAE, 2018)

A diferencia del modelo Business Canvas, este modelo permite tener presente
quienes seran los primeros clientes por considerar ante la masificacion del producto
(Early Adopters). El bloque “ventaja especial unica” permitira tener una vision clara de
las barreras a construir para evitar una competencia dificil de batallar.

Finalmente, los bloques de “problema” y “solucién” ayudaran a entender cuéles
son las necesidades reales mas importantes de los primeros clientes, ademas de

reflexionar sobre las alternativas existentes.
4.2. Descripcion de Lean Canvas.

A continuacidn, en la figura 4.1 “Modelo del negocio en Lean Canvas” se explica
cada seccion de la idea de negocio de la presente tesis en el modelo “Lean Canvas”, que

en conjunto dard una idea clara del modelo de negocio.
4.2.1. Segmento de clientes

Todas las empresas peruanas y extranjeras con operacion en el territorio peruano,
que cuentan con areas de atencion al cliente y/o ventas telefonicas; ademas que,

registran esta comunicacion en formatos de audio.
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Figura 4. 1 Modelo de negocio Lean Canvas
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Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Los Stakeholders de los clientes de EMOTIONS son las gerencias de marketing y
comercial, dado que sobre ellos recae los objetivos estratégicos e impulsan el
crecimiento de sus empresas.

Dentro de los objetivos de las gerencias comerciales, se considera conocer mejor a
sus clientes; para ello, debe contar con herramientas que faciliten su trabajo;
EMOTIONS le brindara esa herramienta, que le ayudara a crear valor al producto que
ellos ofrezcan a sus clientes.

En el presente plan de negocio no se considera la integracion con sistemas de
informacion de los clientes de EMOTIONS.

4.2.2. Adoptantes primarios

Los primeros clientes que deseamos que adopten nuestro producto son los Call
center y Contact center, dado que los servicios que ellos brindan se ajustan naturalmente
al producto, el beneficio que estas empresas perciban esta relacionado al valor agregado
que entreguen a sus clientes a través de los indicadores de analisis de sentimiento.

Esta estrategia permite que el producto madure en beneficio de entregar una mejor

oferta a nuestro segmento de clientes.
4.2.3. Problema

En un mundo globalizado donde las empresas compiten por fidelizar a sus clientes,
es importante contar con indicadores de gestion, que estan basados en informacion
estructurada; sin embargo, este analisis no es completo, dado que existe informacion no
estructurado en los Feedback de los clientes, esta informacion la recogemos a través de
las llamadas telefénicas en la atencion al cliente, tales como: preocupaciones, molestias
0 sugerencias.

¢, Cuales son los productos y servicios preferidos por nuestros clientes?

Muchas empresas estan enfocadas en vender diversos productos y servicios; sin
embargo, les cuesta conocer cual es la preferencia del publico consumidor, desconocen
el grado de respuestas positivas y negativas que pueden extraerse en las conversaciones
telefonicas en el proceso de atencion al cliente.

Los indicadores de fidelizacion de clientes son importantes para las organizaciones
comerciales, sin embargo, la implementacion de sistema de informacién como el CRM

no son econdmicas y en otras ocasiones no satisfacen todas las necesidades.
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4.2.4. Solucion

Creacion de un servicio disponible en internet, que permita analizar el sentimiento
de los clientes, de facil registro y adquisicion, configurable para la seleccion de audios,
flexible para configurar reglas de negocio y pardmetros de analisis, reportes con
indicadores relevantes y tableros de control para la toma de decisiones.

De la misma forma se debe ampliaran los servicios EMOTIONS para nuevos tipos
de andlisis de sentimientos, tales como: videos, correos electrénicos, SMS, Chatbots,

etc. En un periodo superior a los 3 afios luego del Go Live.
4.2.5. Propuesta Unica de valor

Brindar un servicio denominado “EMOTIONS” que ayuda a las empresas a
comprender el sentimiento de sus clientes a partir de los audios y de las grabaciones
telefonicas realizadas cuando se refieren a las ventas y el servicio de atencion al cliente.
Buscando maneras para entenderlos, fidelizarlos, apoyarlos y ver reflejado en el
incremento de sus ingresos.

e Concepto de alto nivel

EMOTIONS es el Bl de las grabaciones de audios de Ilamadas telefdnicas.
4.2.6. Ventaja especial Unica

Brindar un servicio innovador en el Perd, que no es ofrecido hoy en dia a las
empresas comerciales, este servicio es una herramienta en linea que permite analizar
los sentimientos de sus clientes, mediante el uso de técnicas de Inteligencia Artificial.

Acuerdos comerciales con grandes empresas de Contact Center para entregar un

Valor agregado a su cartera.
4.2.7. Métricas clave

Las métricas clave para el seguimiento de la operacion del modelo de negocio son
aquellas que nos permiten vigilar un crecimiento continuo:

a. Nuevos clientes por mes: Cantidad de nuevos clientes del sistema EMOTIONS

por mes, permite entender el crecimiento y penetracion en el mercado Peruano.

b. Cantidad de audios por mes/usuario: Permite conocer la capacidad del sistema

EMOTIONS en referencia a la cantidad de audios procesados, por cliente y

periodo.
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C.

4.2.8.

Cantidad de minutos procesados por mes: Permite conocer la capacidad del
sistema EMOTIONS en referencia a la cantidad de minutos procesados por el
motor de Inteligencia Artificial.

Cantidad de visitas al Landing Page de ventas: Permite conocer la penetracion
de usuarios cibernautas en nuestra aplicacion Web, entender el impacto de las

campafas comerciales y de marketing.

Canales

Impulsamos la atencion de nuestros clientes a través de canales digitales y

tradicionales, tales como:

a.

Pagina web: Implementacion de una aplicacion web, que permitira a los clientes
registrarse, configurar y analizar los audios cargados a la aplicacion.

Redes sociales: Creacion de cuentas en las redes sociales mas populares de la
actualidad, tales como: Facebook, YouTube, Instagram y LinkedIn.

Central telefonica: La implementacion de este canal, permitira a los asesores de

ventas interactuar de manera tradicional y formal con grandes empresas.

Por el momento no se ha contemplado los eventos para las empresas, pero esta

contemplado a partir del segundo afio las ferias de negocios para mostrar nuestro

producto, esto con el fin de posesionarnos en el Peri como lideres en este producto.

4.2.9.

Flujo de Ingresos

Suscripcion de membresia de pago mensual/anual: 03 planes de membresia

diferenciado por funcionalidades de gestion de la informacion.

4.2.10. Estructura de costos

I

a o

@

Proveedor de desarrollo de software y soporte tecnoldgico.
Proveedor que brinda la fuerza de ventas.

Agencia de marketing para campafias digitales.

Proveedor de servicios Cloud Computing.

Proveedor para el servicio de atencion al cliente.

Plantilla empresarial.

Activos fijos e intangibles.
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4.3. Descripcion del servicio.
4.3.1. Alcance del producto:

EMOTIONS es un servicio de andlisis de sentimientos para las empresas
comerciales que tiene una participacion a nivel nacional, tal como se menciona en el
capitulo 1 (1.4 ambito). En este plan de negocio, queremos ofrecer a nuestro publico
objetivo una herramienta que ayude aportar valor a sus clientes.

El servicio de analisis de sentimiento en audios y grabaciones telefonicas permite
que los clientes puedan monitorear y medir los procesos de ventas y atencién al cliente
de las empresas, responder interrogativas relacionados a sus productos y servicios, tales
como:

a. ¢Qué agrada y no agrada a nuestros clientes sobre nuestros productos y

servicios?

b. ¢Recibieron demasiadas respuestas negativas de los clientes?, ¢cuantas

aumentaron gradualmente?

c. ¢Cuales es la evolucion de las respuestas positivas, neutrales y negativas por

productos?
d. ¢Cual es el grado de respuestas positivas y negativas?

e. ¢Cuantas solicitudes de atencion se logran resolver en la primera llamada?

Para hacer uso del servicio, las empresas deberan suscribirse a un plan especifico
de acuerdo con sus necesidades y las capacidades de voliumenes de informacion a
procesar. El servicio presenta una interfaz sencilla y amigable que guiara al usuario en
todo momento mediante 3 fases, las cuales son:

Fase 1: La interfaz del usuario permite configurar pardmetros y reglas de negocios
relacionando al objetivo del analisis; posteriormente, la aplicacion permite realizar
cargas masivas de los audios mediante herramientas especialmente disefiadas para
entornos cloud.

Fase 2: El analisis de las grabaciones es realizado mediante técnicas avanzadas de
procesamiento de lenguaje natural, analisis de texto y ciencia de datos para identificar,
extraer y analizar informacion subjetiva. En términos simples, clasifica un audio como
positivo, negativo o neutral.

Fase 3: Finalmente, la informacidn obtenida por estas técnicas es transformada en

reportes operacionales y gerenciales; las empresas pueden descubrir si se dirigen en la
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direccion correcta, medir los niveles de satisfaccion del cliente y reducir la tasa de
abandono.

En la figura 4.2 y 4.3 se muestra como ejemplo la configuracién previa de Speech
de ventas telefonicas, con la finalidad de detectar el cumplimiento del uso de este en
cada interaccion con los posibles clientes, en la grilla final se observa la relacion de los
colaboradores y el porcentaje de cumplimiento de dicho Speech, la cantidad de audios
realizados y los indicadores de analisis de sentimiento (satisfactorio, neutral e
insatisfactorio).

Figura 4. 2 Analisis de llamadas en ventas telefonicas

Emotions

c C> X Q {http 77wwwemotions com —) @

LLaomadas Salientes

Analisis de llamadas en Ventas Telefénicas

__[Speech 1{Speech 2YSpeech 3YSpeech 4\

<Speech de Ventas>
Buenos dias, soy {nombre y opellido), llamo de la empresa {nombre de empresa}, ;dispone de algunos minutos para atender la
llamada? {S/N).

=
Estamos ofreciendo un nuevo plan de telefonia mbvil que puede interesarle, dado que contamos un plan que se ajusta més a
sus necesidades, este nuevo plan cuenta con una tarifa por segundo en llamadas nacionales y un incremento en en

et tales como Facebook, ‘

megabytes de su servicio de Internet, y con el beneficio de mas aplicaciones qu
Twitter, Instagram, tiktok. En resimen todas las redes sociales. Continuaré con los mensajes SMS ilimitados a nivel nacional
Sr. <nombre cliente> si esta de acuerdo con la que le solo es contar con su

aprobacién por este medio ‘ R Eliminar
¢Esta de acuerdo?

¢Tiene alguna duda?

{No}
Muchas gracias por su tiempo, hasta la préxima

seL|AsEsOR vENTAS ‘ISLBIR CUMPLIMIENTO |AUDIOS CLIENTES CLIENTES [CLIENTES

AUDIOS |SPEECH ANALIZADOS |SATISFECHO [NEUTRAL |INSATISFECHO
O |Juan Carlos Aliaga O |[* 220 50% 10% 40% ] ‘_
[ ]
O [Mortin Donayre P+ WD 225 80% 5% 5%
O |Alfredo Zegarra O [ 230 a7% 2% 1%
O |Radl Rios & |5* 231 90% 5% 5%
O [Christian Cueva & |[o% 243 50% 25% 25%
©® |Oswaldo Espinoza & |* 239 40% 25% 35%
3

Elaboracién: Autores de esta tesis.

43



Figura 4. 3 Pantalla de carga de audios a sistema EMOTIONS

Carga de audios

-0 X

D

Carpeta

«©

D:\Audios\ventasPlan70Mb\OswaldoEspinoza

|V & ]
7%

Name Taomafio Fecha

(Audio) Kb. de Subida

Audio000325 512 19/10/2020

Audio000326 1015 20/10/2020
Audio000327 2104 20/10/2020
Audio000328 320 20/10/2020
Audio000329 1024 20/10/2020

Elaboracién: Autores de esta tesis.

En la figura 4.4 se muestra el analisis de la operacién de las llamadas entrantes, el

sistema va identificando cuales son las palabras méas nombradas en las conversaciones,

la relacion de los colaboradores, las llamadas realizadas, el analisis de sentimiento por

cada llamada (satisfecho e insatisfecho) y el indicador FCR que sefiala si una solicitud

o reclamo fue atendido en el primer nivel de atencion.

Figura 4. 4 Analisis de cumplimiento de protocolo de atencion al cliente

Emotions

O CD X Q { http.//www.emotions.com

)& D

Analisis de Protocolo de cumplimiento

LLomadas Entrante

SEL ASESOR a |CUMPLIMIENTO AUDIOS [PALABRAS [EFECTIVIDAD
VENTAS SPEECH ANALIZADOS CLAVE ACUMULADA
@ Oswaldo Espinoza 90% 239 80% 75%

_ [Audio 239\ Audio 240 Y Audio 241Y Audio 242 { Audio 243Y Audio 244 Y Audio 245\

Entidad 2: Si, buenas tardes digome

Entidad 2: Si, digame que se le ofrece?

de su servicio de Internet, y con el bel

Entidad 1 Buenos dias, con el St Carlos Lobaton por favor

Entidad 1 soy Oswaldo Espinoza, llamo de la empresa Movistar, ;dispone de algunos minutos para atender la llamada?

Entidad 1 Estamos ofreciendo un nuevo plan de telefonia mbvil que puede interesarle, dado Qque contamos un plan que se ajusta mds a sus
necesidades, este nuevo plan cuenta con una tarifa por segundo en y un ento en en 0

Palabras Clave configuradas

minutos plan tarifa SMS
promocion facebook rwier
instagram tiktok
aprobacion

de mas
En resamen todas las redes sociales. Continuaré con los mensajes SMS ilimitados a nivel nacional.

Entidad 2 Me parece muy bien, siguame explicando por favor

que no intern: -( tales como Facebook, Twitter, Instagram, lklok

Entidad 1 Sefior Carlos Lobaton si esta de acuerdo con la p! ibn que le solo es contar con un visto bueno por este
canal
Detalle
ASESOR NOMBRE MINUTOS FECHA FECHA PALABRAS
VENTAS *|auoio AUDIO CARGA ANALISIS CLAVE Lipterig et
Oswaldo Espinoza Audio239mp3 232 15/07/2020 1710712020 arto 0%

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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4.4. Resumen del capitulo

La herramienta para analizar el modelo de negocio es el Lean Canvas, dado que se
ajusta mas a las necesidades en la presente tesis, dado que se refiere a la implementacion
de un nuevo servicio poco comercializado en el Peru.

El presente plan de negocio propone un modelo de negocio del tipo Software como
servicio (Software as a Service 0 SaaS por sus siglas en inglés), este modelo de negocio
esta muy ligado a la tecnologia y a la distribucion del software, en el que el proveedor
de servicios aloja aplicaciones y las pone a disposicion de sus clientes.

Es necesario implementar planes de negocio enfocado en la comercializacién del
servicio, las estrategias hacia las empresas denominadas “adoptantes primarios” permite
que el servicio madure funcionalmente para beneficio de todo nuestro segmento de
mercado.

El modelo de negocio requiere planes de tecnologia, operaciones y marketing bien
estructurados, es necesario una investigacion de mercado que permita determinar con
mayor exactitud el publico objetivo y las necesidades de los posibles clientes; ademas,
en el plan financiero se debe analizar la inversion inicial, la proyeccién del ingreso por
ventas, el costo de los servicios prestado a proveedores, el margen de utilidad, entre
otros.

45



CAPITULO V. INVESTIGACION DE MERCADO
5.1. Introduccion

Para conocer y realizar la investigacion del mercado, es necesario identificar la
poblacion, la muestra, recolectar datos y analizar los resultados, empleando
herramientas estadisticas a través de una metodologia e instrumentos como las
entrevistas a expertos dentro del analisis cualitativo y la distribucion de encuestas como
instrumento del andlisis cuantitativo. (Hernandez R. , 2014).

“Una poblacion debe definirse antes de que la investigacion pueda empezar. Errores
pueden ocurrir si una poblacion no se define correctamente o si los procedimientos de
seleccion no se siguen en forma apropiada.” (McDaniel, 2016)

Las entrevistas se realizan a expertos de quienes se obtienen indicadores, que seran
empleados para conocer algunas de las razones por las cuales los clientes elegirian los
servicios de “Andlisis de audios y grabaciones de las llamadas telefonicas”. Con
respecto a las encuestas, permiten conocer de manera estimada la cantidad de clientes
que adquiririan la solucion.

El estudio de mercado esta enfocado en aquellas empresas que tengan un “Contact
center” y/o “Centro de atencion al cliente”, adicionalmente que graben las llamadas
telefonicas. También se considera como mercado potencial aquellas empresas que
deseen, por iniciativa propia, incursionar e innovar en este tipo de servicios, con el
objetivo de ser mas competitivas, puedan fidelizar méas clientes y reflejen un
crecimiento inmediato.

Al realizar una investigacion o estudio de mercado que tenga mayor amplitud, se
consiguen mayores posibilidades de conocer aquellos que adquieran los servicios
propuestos. Con esto ampliamos la opcion de tener mayor numero de clientes lo que

implica reducir el riesgo de inviabilidad del negocio.
5.2. Objetivos

a. Realizar el estudio muestral, para avizorar que el negocio sea econdmicamente
viable y que luego se pueda buscar un nuevo publico objetivo.

b. Abarcar la mayor poblacién posible, para ello se recurre a directorios de
empresas, tanto peruanas y extranjeras establecidas en nuestro pais donde

también se emplee el idioma espafiol.
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c. Determinar la demanda potencial de la propuesta de negocio, evaluando el
perfil, las necesidades de los clientes y el volumen de informacidn que manejan.

d. lIdentificar el mercado, segmentarlo y realizar el analisis muestral de la
poblacion definida.

e. Recopilar datos, interpretarlos y hacer uso de ellos para la correcta toma de
decisiones.

f. Conocer mejor al cliente, satisfacer sus necesidades para lograr mayor
crecimiento, ser mas competitivo y fidelizar a mas de ellos.

g. Determinar el grado econdmico del éxito o fracaso al ser una empresa emergente
en el mercado.

h. Encontrar informacion valiosa en el estudio realizado que permita el desarrollo

y la viabilidad de la propuesta tecnoldgica.

5.3. Metodologia para la investigacion del mercado

Se ha seguido la metodologia de entrevistas a expertos y encuestas en linea, basadas
en las recomendaciones del libro de texto de Investigacion de Mercados. (McDaniel,
2016)

5.3.1. Entrevistas a expertos:

Las entrevistas se realizan para recoger informacion, analizar la opinion con
relacion a su experiencia en la atencion al cliente y de manera detallada. Para saber
quién es experimentado se considera el tipo de empresa donde labora, el tiempo de
labores relacionadas con la atencién al cliente a través de Ilamadas telefénicas y su
experiencia en gestionarlas. Se busca obtener informacion valiosa y especifica para
profundizar en ella.

La eleccidn de un experto se basa en la experiencia que tienen, la clientela a la cual
atienden y su relacion con ellos. Ademas, para saber que los expertos conocen lo
suficiente sobre atencidn al cliente, se evalla su trayectoria en proyectos similares.

Los expertos conocen las fortalezas, debilidades y lo que le conviene a la empresa
donde labora y entiende codmo mejorar los procesos de atencion a sus clientes en los
“Contact Center” y “Centros de atencion al cliente”. En el presente estudio se ha
considerado a cinco expertos que hayan asumido puestos como gestores de “Contact

center” 0 “Centros de atencion al cliente” de sus empresas, asi como personas que
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tengan experiencia. Los expertos tienen experiencia en gestionar la informacion
contenida en los audios y grabaciones de las Ilamadas telefonicas que suceden a diario
en sus empresas. Finalmente, la informacion proporcionada por los entrevistados

constituye el punto de referencia para la elaboracion de las preguntas de las encuestas.
5.3.2. Encuestas

Son empleadas para recolectar una gran cantidad de datos de las empresas o
personas que conforman la muestra, posteriormente se analizan los resultados obtenidos
de cada una de las preguntas, lo que ayuda a identificar las necesidades del publico
objetivo. Las encuestas tienen como propdsito identificar el tipo de servicios que se
espera ofrecer e identificar consideraciones para el uso de soluciones en linea.

Finalmente, se analiza cudles de las nuevas funcionalidades son requeridas por los

clientes y a la vez necesarias para su implementacion.
5.4. Metodologia del Andlisis Cualitativo
5.4.1. Objetivos del Analisis Cualitativo

Principalmente, obtener datos que se convertiran en informacion y conocimiento
para el presente estudio. El instrumento de exploracion y aplicacion, considerando un
perfil preestablecido, es emplear la entrevista a expertos, la que consiste en la
elaboracion de un guion o pautas a seguir con los participantes.

5.4.2. Entrevistas a expertos

En base a la experiencia adquirida por los expertos, es pertinente entrevistarlos,
puesto que lideran areas relacionadas al control y auditoria en los “Contact Center” y
“Centros de Atencion al Cliente”, como por ejemplo gerentes de negocios, marketing,
atencion al cliente, entre otros.

El protocolo de las entrevistas se basa en preguntas que estan alineadas con los
objetivos de la tesis y orientadas para que los expertos compartan sus experiencias sobre
la implementacion de una plataforma tecnologica, que en un corto plazo busca mejorar
la fidelizacion de sus clientes, a través del “Analisis de Sentimientos” de las llamadas
telefonicas generadas a diario en sus empresas.

Es muy valorado que los entrevistados proporcionen su apreciacién critica en

relacion con la propuesta de negocio de EMOTIONS. Para la elaboracion de las
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preguntas de la entrevista se identifican factores y subfactores criticos que nos permiten
generar las preguntas con el objetivo de penetrar el mercado actual con la solucion
propuesta.

El disefio de entrevistas a expertos de negocios es determinante en la aceptacion
del servicio en el mercado y ademas serd un punto de referencia para mas adelante
generar la encuesta. Las preguntas dirigidas buscan conocer su opinion sobre el impacto
en el éxito del negocio y es una forma de identificar y sondear el mercado. En la figura
5.1y 5.2, se muestra lo mencionado.

Figura 5. 1 Fuentes de factores y subfactores.

FACTOR SUB-FACTOR FUENTE
Experiencia agradable :
Comportamiento del ARG L e _ (Osterwalder, 2011), (McDaniel, 2016),
dliente ctitud hacia e -an-a isis de |r-1 ormacion (Simonato, 2009)
Conocimiento previo
Precio, calidad
(Osterwalder, 2011), (Hernandez,
Servicio Innovador i .
Ferndndez, & Baptista, 2014, p270),
Utilidad
Comunicacion
Canal 0 medio Plataforma seglin demanda (Osterwalder, 2011)
Retroalimentacion
Oportunidad de negocio (Osterwalder, 2011), (McDaniel, 2016),
Riesgo (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014,
Mercado p270), (Simonato, 2009), (Martinez
Diferenciacion Bencardino, 2012)
Anadlisis de audios
(Gamboa, 2014), (Liu, Analisis de
Plataforma Inteligencia artificial sentimientos Mineria de opiniones,
tecnologica Facilidad de uso sentimientos y emociones, 2020)
Interfase
Control Gestion (Simonato, 2009)
Alcance Propuesta de valor (Osterwalder, 2011)

Elaboracion: Autores de esta tesis.
En la figura 5.2 se muestra la generacion de preguntas basados en factores y

subfactores mencionados anteriormente. En total se listan las 14 preguntas que

conforman la entrevista a los expertos.
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Figura5. 2 Estructura de entrevistas

FACTOR SUB-FACTOR PREGUNTA
Experiencia ¢Cuéles son los problemas mas comunes que enfrentan los
agradable Centros de atencién al cliente y generan una mala experiencia?

Comportamiento

Actitud haciael

¢Cuales son los indicadores que utiliza usted para mejorar la

del Cliente analisis de atencion de sus clientes?
informacion
Conocimiento ¢Conoce usted las técnicas de analisis de sentimiento
previo automatizado en las grabaciones de las llamadas telefonicas?
¢Conoce algun tipo de servicio, tecnologia o herramientas que
Precio, calidad | pronorcione un servicio parecido al que se le ofrece?
Servicio . . — -
Innovador ¢Considera innovador y (til el uso de la tecnologia como
_ alternativa para realizar el analisis de sentimientos?
Utilidad
¢Cumplen sus trabajadores con los procedimientos de atencion
Procedimientos | 5 5 clientes durante las Ilamadas telefénicas?
Canal o medio _ _ _
Plataforma segtin ¢ Cree que los medios digitales son confiables para realizar el
demanda andlisis de grabaciones de audio?
Oportunidad de ¢Considera que con la inteligencia artificial se generan nuevas
negocio oportunidades de negocios?
Mercado ; O ri . P ;
Riesgo ¢QUE riesgos se deberian tener en cuenta con la inteligencia
Diferenciacién artificial y como los mitigaria?
Andlisis de audios | ¢Le interesaria conocer un software que realice el "Andlisis de
_ _ Sentimientos" en audios y grabaciones telefonicas de todos sus
Inteligencia .
ficial clientes?
artificial
Plataforma ¢ Qué caracteristica considera la mas importantes en un sistema
tecnoldgica Facilidad de uso | de analisis de sentimientos de las llamadas telefénicas?
Interfase ¢Qué opina de un servicio de analisis de sentimientos mediante
Interactividad el uso de la Inteligencia Artificial?
c | Gestion ¢Qué haria para gestionar adecuadamente e incrementar la
ontro
fidelizacion de sus clientes?
Al Propuesta de valor ¢Qué opina sobre un servicio que realice el Servicio de Analisis
cance

de Sentimientos en audios y grabaciones telefonica?

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Para observar detalladamente la estructura, objetivos y respuestas en relacion con

las entrevistas, revisar el Anexo 2.
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5.4.3. Perfil de los entrevistados

Las personas entrevistadas son aquellas que estan vinculadas, tienen experiencia,
trabajan gestionando los “Contact Center” o “Centro de atencion al cliente”; dentro de
los cuales se encuentran profesionales de especialidades como administracion,
ingenieria, marketing, negocios o roles de gerencias, jefaturas, coordinadores y
supervisores.

Para el desarrollo de la entrevista se emplea tecnologia de video conferencia, la
cual facilita el intercambio de informacion a través de una comunicacion bidireccional.
El objetivo es obtener un mayor acercamiento y darles a conocer la oportunidad de
explotar la informacion contenida en los audios y grabaciones generados en las llamadas
telefonicas, empleando tecnologia de punta; para mejorar la atencion al cliente y
mejorar su fidelizacion.

A continuacion, en la figura 5.3 se muestra el perfil de los participantes de la
entrevista.

Figura 5. 3 Perfil de los participantes de la entrevista

Referente Perfil

- Administrador de profesion

Administrativo - Gerente de atencion al cliente

Profesional de Gestién - Subgerente, jefes de atencidn al cliente en los Contact Center.

- Jefe de proyectos TI, jefe de sistemas o similar.

Tecnologia de Informacion - Consultores de TI con experiencia en 1A y andlisis de software.

Elaboracion: Autores de esta tesis.
5.5. Metodologia del Andlisis Cuantitativo

Las encuestas son empleadas para conocer la demanda y confirmar el pubico
objetivo al cual se esta orientando la solucion buscando mejoras en la fidelizacion de
los clientes en el corto plazo.

Luego de explorar los datos obtenidos en la recoleccidn, se visualizan y analizan
descriptivamente; posteriormente, se evalla la confiabilidad, validez y objetividad de
los instrumentos de medicion utilizados.

Finalmente analizarlos mediante pruebas estadisticas. (William G. Zikmund, 2009).
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5.5.1. Obijetivos del Analisis Cuantitativo

“La investigacion cuantitativa busca cuantificar los datos y, por lo general, aplica
algin tipo de andlisis estadistico. Cada vez que se trate un nuevo problema de
investigacion de mercados, la investigacion cuantitativa debe estar precedida por la
investigacion cualitativa adecuada.” (Malhotra, 2008)

Las encuestas estan orientadas a conocer como se realiza la atencion al cliente y si
actualmente emplean tecnologia para el analisis de sentimiento en los audios y
grabaciones de las llamadas telefonicas realizadas por los “Contact Center” y “Centros
de Atencidn al Cliente” de las empresas. Ademas, se encuentran estructuradas en cuatro
bloques, inicidndose en preguntas introductorias, luego respecto a la atencion del
cliente, posteriormente en relacién con las ventas y finalmente preguntas sobre la
propuesta tecnoldgica como se muestra en la figura 5.4.

Figura 5. 4 Estructura de desarrollo de la encuesta

©
‘\ &

©

tecnolégica

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Las encuestas son distribuidas a los usuarios a través de diferentes medios de
comunicacion como las redes sociales, el correo electronico y WhatsApp. Son
elaboradas con el aplicativo informéatico “Forms de Microsoft Office 365”.

Estructuralmente, la encuesta estd compuesta por 18 preguntas, cuyas opciones de
respuestas son en su mayoria del tipo de opcién multiple y descripcién breve, enfocadas
al mercado en estudio. Sus respuestas son cerradas a fin de realizar un analisis
cuantitativo y se estima un tiempo de registro aproximado de 8 minutos y estara activa
por un periodo de 18 dias calendario. A continuacion se muestra en la figura 5.5 el

disefio de la encuesta, el flujo légico de las preguntas que lo conforma.
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Figura 5. 5 Disefio de encuesta y secuencia logica de las preguntas

Encuesta de Servicio de Analisis de Sentimientos en audios y grabaciones telefénicas

NO

ATHER A

;Tiene area
Atencion al
cliente

1

Si existe esta area
y si realizan el
analisis de audios

NO 4 NO

E ) {T) ()
iLe interesaria f Necesita el
cgggs;rr:; sistema para

realizar el analisis

14

N

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Una encuesta es considerada valida siempre y cuando haya sido respondido por las
personas incluidas dentro del puablico objetivo, que ademas cuenten con algin
dispositivo movil, acceso a las redes sociales y que viva en el Per(. Ver Anexo 1.

5.5.2. Perfil de los encuestados

El perfil de los encuestados corresponde a personas vinculadas a la gestion,
auditoria de Contact center y también a quienes tengan proyectado tener uno y/o
“Centro de atencion al cliente”, con el objetivo de lograr un mejor acercamiento y

atencion a sus clientes.
5.6. Determinacion de la poblacion y tamafio de la muestra

a. Eluniverso para el estudio de mercado esta conformado por la pequefia, mediana
y gran empresa que posean un Centro de llamadas y atencion al cliente y que a
través del uso de llamadas telefénicas ofrezcan sus productos y/o servicios.

b. Considerar a las empresas que tengan proyectado implementar un “Contact
center” o un “Centro de atencion al cliente” para mejorar sus procesos de
atencion y fidelizacién. La propuesta geograficamente abarca nuestro pais y en
una etapa inicial a la ciudad de Lima.

c. Como parte de la segmentacion del mercado, existe informacion sobre el nimero
de empresas que se registraron para el 2020 de 3.1 millones de MYPES
distribuidas a lo largo del territorio nacional. En la figura 5.6 se observa en lo
resaltado de amarillo, que el 0.1% corresponde a al rubro de pequefias empresas
y el 5% a medianas y grandes empresas, haciendo un total de 5.1%; que
deducidos del total se obtienen 158,100 empresas, la cuales son parte del
objetivo de EMOTIONS. (COMEX, 2020).

Figura 5. 6 Empresas del Pera segun tipo

EMPRESAS ENEL PERU SEGUN TIPO (%)
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d. Del valor anterior (158,100 empresas) y considerando aquellas empresas que
poseen un Centro de atencion de llamadas y/o Centro de ventas telefénicas, a su
vez realizan andlisis de las grabaciones, se obtiene una poblacion objetivo
conformado por 39,920 empresas.

e. Al tener una poblacion finita de datos, el calculo de la muestra a ser considerada

se realiza a traves de la siguiente formula, mostrada en la figura 5.7.

Figura 5. 7 Formula tamafio 6ptimo en poblaciones finitas

-~

k= = p* q* N
(e2s(N—-1))+ k2=*p=*gq

n=

Fuente: (Martinez Bencardino, 2012)

Donde las variables empleadas expresan lo siguiente:
n = Tamafio de la muestra, que representa la cantidad de resultados como minimo que
debemos tener, con el fin de determinar un grado adecuado de confiabilidad.
N = Tamafio del universo o poblacion.
p = Proporcion de respuestas que indican el éxito, es decir, que si comprarian la solucion
propuesta, El valor de p es igual a 0.5. Valor fijado como prediccion a favor. El efecto
sera que esto generard el maximo tamafio de muestra asumiendo que lo demas tiene
valores fijos.
El producto de p por g sera maximo cuando ambos sean 0.5, lo que generara el mayor
namero de muestra. Se maximiza el tamafio de muestra porque no se sabe cémo van a
ser las poblaciones, por lo tanto, se obtiene la muestra mas grande posible.
g = Proporcién de no éxito. Su calculo seré (1-p)
k = Es una constante que estd asociada al nivel de confianza que se asigna, y es la
probabilidad que refleja la certeza en nuestra investigacion.
e = Limite aceptable de error de la muestra. Valor que se encuentra a criterio de los
investigadores.
Para el calculo de la muestra, se tomaran los siguientes valores:
N = 39,920 empresas
p=05
g=05
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k = 95%, para maximizar el éxito de las encuestas, equivalente a 1.96
e = 10%
Luego de realizar el célculo correspondiente, se obteniendo el tamafio de la muestra:
n = 96.

Con respecto a la estructura de la encuesta se consideran preguntas de facil
comprension, sentido 16gico y en cuanto al tiempo de su aplicacién, se estima de 8 a 10
minutos aproximadamente, la cual estuvo disponible desde el 5 de julio hasta el 25 de

agosto del 2021 a través de un enlace web.
5.7. Resultado de las entrevistas

Las entrevistas a expertos permiten conocer de cerca como vienen gestionando la
atencion al cliente, que retos y dificultades se les presentan a diario en sus empresas y
saber que herramientas usan para mejorarla. Ademas, recoger informacién que se debe
tomar en cuenta para el éxito de la solucion tecnoldgica que se propone; asi como
también, conocer necesidades, caracteristicas y funcionalidades que son necesarias para
implementar. Adicionalmente, se pudo entrevistar a potenciales futuros clientes,
identificando a detalle los problemas que tienen para realizar eficientemente el analisis
de sentimientos. Se entrevistaron a cinco (05) expertos, cuyos resultados se encuentran
transcritas en el Anexo 02. A continuacion se muestra en la figura 5.8, los expertos
entrevistados.

Figura 5. 8 Expertos entrevistados

Cargo Empresa Nombresy Especialidad
Apellidos
Supervisora de Maria Claudia Administraciony
1 ] LIMA EXPRESA _
Marketing Vargas Marketing
Supervisor de ) ) )
2 PEX PERU Francisco Zuloaga Ingeniero de Sistemas.
Producto
Jefa de ventas ) )
3 ) 3M Paola Poma Ingeniera textil
Nacional
Jefe de ventas NUEVO MUNDO ] o )
4 ) Angela Sobrino Administracion
Nacionales SA.
Gerente regional L ]
5 HIKVISION Alex Huapachano Ingenieria Empresarial
LATAM

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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5.8. Resultado de las encuestas:

Conformado por las respuestas obtenidas luego de la aplicacion de las encuestas.

5.9. Anaélisis estadistico

Consiste en la obtencion de datos para ser transformados en informacion que sirven

para avizorar la viabilidad de la propuesta tecnoldgica y que exista un sector importante

de mercado como demanda potencial.

5.9.1.

Analisis de las entrevistas

Mejorar la atencidn al cliente ha sido siempre un gran problema y esperan que
con el uso de la tecnologia se disminuya el alto indice de insatisfaccion.
Coinciden también que existe cada dia mas facilidad para analizar las
grabaciones de audios de llamadas telefénicas con las nuevas tecnologias y que
es innovadora la idea de negocio propuesto.

Mas clientes serdn beneficiados con mejores niveles de atencion, lo que
permitird, segun su opinidn, fidelizarlos y elegir un producto o servicio en base
a la buena atencién recibida, que hara que prefiera la marca.

En opinion de los expertos se deben mejorar los procedimientos de atencion al
cliente y emplear palabras clave para poder llegar con éxito a los clientes.

El 40% de los entrevistados conoce las técnicas de andlisis de sentimiento
automatizado en las grabaciones de las llamadas telefonica.

Del total de los entrevistados, todos tienen indicadores definidos para mejorar
la atencion de sus clientes, solo el 20% posee automaticos.

Todos los entrevistados coinciden que el grado de atencion a sus clientes
depende si se cumplen o no los protocolos establecidos, las palabras adecuadas
en el momento adecuado.

Los entrevistados conocen someramente de algunos productos que realizan el
analisis de sentimientos, pero que ain no lo han aplicado en sus empresas.

El 60% de los entrevistados cumplen con los procedimientos de atencién a sus
clientes durante las Ilamadas telefonicas.

Todos los entrevistados creen que los medios digitales son confiables para

realizar el andlisis de grabaciones de audio.
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5.9.2.

Todo los entrevistados considera que con la inteligencia artificial se generan
nuevas oportunidades de negocios y permiten mayor diversificacion de
servicios.

Entre los principales riesgos a tener en cuenta con la inteligencia artificial se

encuentran la exactitud del andlisis de audios, los costos y la confidencialidad.

. A todos los entrevistados les interesaria conocer el software que realice el

"Andlisis de Sentimientos" en audios y grabaciones telefonicas de todos sus
clientes y sugieren un periodo de prueba.

Entre las caracteristicas mas importantes de un sistema de analisis de
sentimientos de las Ilamadas telefonicas mencionaron que reflejen con alta
precision el estado de animo de los clientes y que ayude a fidelizarlos luego de
un periodo corto de abuenas atenciones que hacen que el cliente prefiera.
Todos los entrevistados considera que hoy en dia buscan diferenciarse de sus
competidores y una opcidn es el Servicio de Analisis de Sentimientos en audios

y grabaciones telefénicas.

Analisis descriptivo de las encuestas

A continuacidn, se muestra la segmentacion del mercado en funcién al estudio
de mercado realizado anteriormente, ver figura 5.9. Se pueden ver que cdmo se
precisa el mercado objetivo, considerando a las empresas que cuentan con un
area de atencion al cliente o ventas telefonicas, empresas que realizan analisis

de llamadas, y aquellas que estan interesadas en adquirir el servicio.

Figura 5. 9 Total empresas

N Total de
Descripcion % Muestra
empresas

Total de poblacidn segun estudio de mercado 100 % 158,100 (a) 400

Empresas con area de atencion al cliente y
ventas telefénicas y que realizan analisis de 56.5 % (de a) 89,327 (b) 226
llamadas

Empresas que realizan andlisis de llamadas 44.69 % (de b) 39,920 (c) 101

Total de Empresas 39,920

b.

Elaboracion: Autores de esta tesis.
En la figura 5.10 se muestra las cantidades de respuestas para los tipos de

analisis de audios que realizan en sus empresas.
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Figura 5. 10 Formas de analisis de audios

Tipo Cantidad
Manualmente 15
Aleatoriamente 19
Automaticamente 16
Servicios tercerizados 20

Elaboracion: Autores de esta tesis.
c. En la figura 5.11 se muestra la cantidad de respuestas de interesados en la

adquisicion de una herramienta de analisis de sentimiento como sigue:

Figura 5. 11 Adquisicion de herramienta de analisis

Adquisicion Cantidad
Extremadamente necesario 40
Moderadamente necesario 102
Muy necesario 105
Mo es necesario 20
Poco necesario 39

Elaboracion: Autores de esta tesis.

d. La probabilidad de adquirir los servicios de Analisis de Sentimientos se
encuentra en el valor de 2.4, lo cual indica que, es probable que las empresas
adquieran los servicios, si el Sistema estuviese disponible hoy.

e. En la figura 5.12 se muestra la caracteristica mas importante del analisis de
sentimiento. Segun la encuesta realizada, en orden y porcentaje es la

interpretacion confiable de los sentimientos.

Figura 5. 12 Importancia de analisis de sentimientos

Caracteristica Cantidad |Porcentaje

Cargas masivas de archivos de audio 46 12%
Interfaces amigables: User-Friendly 34 9%
Interpretacidn confiable de los sentimientos 118 30%
Planes de suscripcion de acuerdo al volumen de informacion 43 11%
Tableros de control personalizables 34 9%

Elaboracién: Autores de esta tesis.

f. Todas las preguntas de la encuesta poseen el caracter de obligatorias lo que nos

permite conocer que en su totalidad fueron respondidas. Lo cual implica que se
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cumplieron con los saltos de preguntas dependiendo del tipo de respuesta
elegida.

g. Se desea conocer el tipo de empresas donde laboran los encuestados y si el
publico objetivo se encuentra distribuido en empresas nacionales o
transnacionales. Esta informacion nos permitira saber si necesitamos ampliar
nuestro alcance. Se obtuvo que un 81% trabaja en empresas nacionales y 19%
en transnacionales.

h. Conocer si las empresas donde laboran poseen o no un area de atencion al cliente
0 ventas telefonicas nos muestra que el 53% si posee, el 25% no posee y un 22%

no saben si lo tienen.

5.10. Resultados Finales
5.10.1. Aceptacion del negocio propuesto

Luego del andlisis de la informacion obtenida, indica que existe preferencia por las
bondades del servicio de “Analisis de sentimientos” en las grabaciones de las llamadas
telefonicas y que serian muy Utiles en las empresas que conforman nuestra demanda
potencial.

Cualitativamente, de los entrevistados afirman que es una buena oportunidad de
negocio tecnoldgico y que es muy necesario hoy en dia en el mercado. Ademas, La
Inteligencia Artificial es una realidad que permite identificar las tendencias de mejorar
y precisar con exactitud el analisis de audios en las empresas.

Cuantitativamente, el 47% estan interesados en la adquisicion de una herramienta
de andlisis de sentimiento, el cual indica que tenemos factibilidad para el despliegue del
plan de negocio. Adicionalmente el 60% de los encuestados consideran como
caracteristica importante la interpretacion confiable de sentimientos y las cargas

masivas de archivos de audio.
5.11. Conclusiones

a. Luego de haber realizado el estudio del mercado se puede concluir que el
negocio es viable, basados en las entrevistas a expertos y a las encuestas
realizadas.

b. El estudio de mercado indica que es probable que las empresas puedan adquirir
la propuesta EMOTIONS
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c. Luego de segmentar el mercado, se ha determinado un tamafio de muestra
adecuado en el que se basa para la creacion de las encuestas y a su vez la
recoleccion de los datos.

d. Elestudio de realizado nos refleja el estado actual del mercado, el cual debe ser
aprovechado, en vista de que las condiciones pueden cambiar a medida que pasa
el tiempo.

e. Para la obtencion del publico objetivo se consideran a las empresas que realizan
mas de 120 llamadas al mes, y ademas que realizan mas de 4 llamadas al dia, lo

que representa el 84% equivalente 19,197 empresas. Ver figura 5.13

Figura 5. 13 Publico objetivo

Interesados en comprar el Personas % de . Tamanio de
producto encuestadas personas interesados mercado
1 69 24.13%
2 97 33.92%
3 74 25.87% 83.92%
4y5 46 16.08%
Total general 286 100% 83.92% 27,529

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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CAPITULO VI. DISENO ORGANIZACIONAL
En este capitulo presentamos la estructurada de la organizacion, sus procesos,

funciones y como se relacionan entre ellas.
6.1. Introduccion

En esta seccidn mencionaremos el tipo de empresa y el régimen tributario en el cual
se registra EMOTIONS, todo esto dentro de un organigrama y distribucion de funciones.
Adicionalmente, mencionaremos la estructura de la organizacion, funciones, roles
de cada integrante y los objetivos para lograr una mejor gestion de los recursos y

procesos de la empresa.
6.2. Registro de Empresa

Para el registro de empresa vamos a considerar el tipo y régimen en la fue

constituida.
6.2.1. Tipo de empresa

En la etapa inicial se inscribe la empresa en registros publicos, lo que implica
crearla como persona juridica siendo del tipo Sociedad Anonima Cerrada (SAC) y bajo
el régimen MYPE Tributario. Este tipo de régimen esta dirigido a Micro y Pequefias
empresas.

El capital social de la empresa asciende a S/ 100, 000 y se dividira en cuatro partes,
con un total de 100, 000 acciones. En una publicacion de ESAN, indica que: “el capital
social estd conformado por acciones y se integra a los aportes de cada uno de los socios,
quienes no responden personalmente por las deudas sociales. Puede aportarse con
bienes dinerarios (efectivo) y no dinerarios (maquinarias, equipos, muebles, entre

otros)” (ConexionEsan, 2017).
6.2.2. Régimen de la empresa

En el Peru existen varios tipos de empresas con diferentes regimenes tributarios,
siendo el Régimen MYPE Tributario (RMT), el que se adecUa al plan de negocio
propuesto. La SUNAT nos indica que antes de la inscripcion de la empresa, se debe

conocer el Régimen Tributario que mas convenga (SUNAT, 2021).
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Tal como indica en su pagina de emprender SUNAT: “El Régimen MYPE
Tributario, esta dirigido a las Micro y Pequefias empresas (Persona Natural o Juridica),
que generen rentas de Tercera Categoria y cuyos ingresos netos no superen 1700 UIT
en el afio” (SUNAT, 2021).

Se escogid este régimen por los siguientes beneficios: (a) no se tiene un limite de
compras, pues la empresa contara con compras mayores a S/ 445,000; (b) contabilidad
sencilla donde se lleva el Registro de ventas, Registro de compras y el Libro Diario en
un formato simplificado, hasta S/ 1°320,000 de ingresos (300 UIT); y (c) puede acogerse
a la prorroga del pago de IGV (SUNAT, 2021).

6.3. Modelo Organizacional

Una empresa tiene que definir un modelo organizacional para facilitar las
coordinaciones entre sus colaboradores y hacer méas eficiente su trabajo; siendo asi,
Robbins & Jugde nos indica: “Una estructura organizacional define la manera en que
las actividades del puesto de trabajo se dividen, agrupa y coordinan formalmente”
(Robbins & Judge, 2013, pag. 480).

Debemos entender que los proyectos son llevados a cabo dentro de una
organizacion, y por lo tanto se verén afectados por la estructura general. Para ello
debemos de conocer qué tipo de estructura organizacional existen y cual mas conviene.

Para la empresa EMOTIONS se utiliz6 el modelo matricial. Este modelo esta
orientada a proyectos y utiliza los recursos de otras areas.

Las ventajas que conseguiremos son las siguientes: Control sobre el recurso
humano y cuando culmine el proyecto, el recurso se mantiene en su posicién funcional.
“La estructura de la organizacion ejecutante con frecuencia restringe la disponibilidad
de recursos, abarcando un espectro desde funcional a orientado a proyectos, con
diversas estructuras matriciales en el medio” (Guia del PMBOK, 2004, pag. 28).

En la figura 6.1, se muestra la estructura matricial que se emplea como base para el
proyecto inicial.

El analista de proyectos lidera la tribu (equipo multidisciplinario) del proyecto uno
que esta conformado por el analista de TI, el analista comercial y el asistente
administrativo; sin embargo, el analista de T ejecuta otras tareas encomendadas por su

jefe inmediato.
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En tal sentido el analista del proyecto uno tiene que coordinar directamente con
los jefes de cada area, por horario y disponibilidad de sus recursos.
Figura 6. 1 Estructura organizacional de la empresa

Gerente General

Jefe de Jefe de Jefe de
T Comercial Administracion

Proyecto 1
1 Analista .
Analista de Analista . Asistente de
———————————— Comercial yde -~ . .,
Proyecto deTl . administracion
] Marketing

Elaboracion: Autores de esta tesis.

El analista de proyecto tiene la autoridad horizontal para el proyecto uno, mientas
que las demaés jefaturas tienen la autoridad vertical con sus analistas o asistentes para

controlar sus funciones.
6.4. Organigrama

El organigrama nos ayud6 a planificar la estructura de la empresa EMOTIONS.
Ademas, a precisar cudl es la posicion que desempefia cada uno de los miembros del
equipo de trabajo.

La empresa tiene centralizada en el Gerente General las funciones de direccion,
toma de decisiones importantes y cumplimiento de los objetivos.

Los jefes de TI, Administracion y Comercial en conjunto con el Gerente General
conforman el comité de liderazgo, quienes se encargan de priorizar los problemas o
situaciones que se presenten durante la semana y darle una pronta solucion.

En la figura 6.2, se muestra el organigrama de la empresa, en él se detalla las areas,

puestos de trabajo y las empresas que colaboran para la operacion de EMOTIONS.
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Las empresas que colaboran con la organizacion son gestionadas por las areas
internas de EMOTIONS, para el caso del proveedor de Fabrica de software y de Cloud
Computing esta a cargo del area de tecnologias de la informacién. El area comercial
gestiona a la empresa que proporciona a los asesores de ventas y a la agencia de
Marketing. El analista administrativo por su parte gestiona al area de atencion al cliente.

Figura 6. 2 Organigrama de la empresa

Proveedor de
— Servicio Atencion a
Cliente (SAC)

—) |

Analista de Tl Analista
Fabrica de |

Analista de
Proyectos

‘. Analista

Comercialy Administrativo
| Marketing ‘

Asesores de Agencia de
Ventas Marketing

Leyenda:

Equipo de trabajo

Elaboracion: Autores de esta tesis.
6.5. Puestos laborales de la empresa

Por tratarse de una nueva empresa, se consideran ocho trabajadores para el proyecto
tal como se muestra en la figura 6.3.

Figura 6. 3 Puestos de la empresa

ITEM | AREA PUESTO
1 GERENCIA Gerente General
2 COMERCIAL Jefe de Comercial
3 Tl Jefe de Tl
4 ADMINISTRACION | Jefe de Administracion
5 Tl Analista de Tl
6 TI Analista de proyecto
7 COMERCIAL Analista Comercial y Marketing
8 ADMINISTRACION | Analista Administrativo

Elaboracién: Autores de esta tesis.

65



6.6. Manuales organizacionales

Estos documentos especifican las funciones, obligaciones, restricciones de los
equipos de trabajo y en base a ello desarrollar un trabajo organizado.

El ministerio del trabajo de promociéon y empleo nos indica que: “El manual de
organizacion y funciones (MOF), es un instrumento normativo de gestion institucional,
que describe las funciones a nivel de cada cargo contenido en el cuadro para asignacion
de personal (CAP) del ministerio de trabajo y promocién de empleo” (trabajo.gob.pe,
2021, pég. 9).

De acuerdo con lo mencionado por el ministerio de trabajo, la empresa cuenta con
los siguientes manuales basicos para su funcionamiento.

a. Reglamento Interno de la empresa.
b. Manual de organizacion y funciones de los trabajadores.

c. Reglamento de organizacion y funciones de la empresa.

6.7. Funciones de los trabajadores de EMOTIONS

En esta seccion definiremos las principales funciones que debe cumplir los

trabajadores de la empresa.
6.7.1. Gerente General

a. Cumplir con los objetivos de la empresa y ayudar en las operaciones del
negocio.

b. Velar por la estrategias internas y externas de la empresa para la mejor toma de
decisiones.

c. Gestionar la buena atencion a los clientes y buscar la manera para satisfacer sus

requerimientos.

6.7.2. Jefe de Comercial

a. Planificar, dirigir, organizar, controlar y coordinar con el area comercial.

b. Maximizar el rendimiento de las ventas.

c. Velar que se cumpla estrategia de marketing, supervisar las camparias de
publicidad, con el equipo de trabajo (Proyecto, Operaciones, administracion)
alinedndose a las estrategias que permitan el logro de los objetivos

empresariales.
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6.7.3. Jefe de TI

a. Gestionar los proveedores de soporte de software y servicios de la nube.

b. Liderar los equipos de trabajos para cumplir con los objetivos del proyecto,
gestionar el cumplimiento del plan operativo y de seguridad de la Informacion.

c. Proponer, coordinar el desarrollo, optimizacion y mejora continua de los
sistemas de informacion y estandares de calidad.

d. Crear proyectos tangibles que ayuden al crecimiento del negocio.
6.7.4. Jefe de Administracion

a. Planear, supervisar, controlar el desarrollo de todos los programas y actividades
relacionados con la administracion de recursos humanos, financiera, legal y los

servicios administrativos.
6.7.5. Analista de TI

a. Analizar los problemas existentes de los sistemas de TIy proponer soluciones
para su mejora, mejorar los procesos del area de TI.

b. Definir las necesidades requeridas por los usuarios de le empresa EMOTIONS
para lograr una mejor eficiencia y productividad.

c. Coordinar, controlar, medir con los proveedores de software que brindan soporte

a la plataforma.

6.7.6. Analista de Proyectos

a. Gestionar y planificar los proyectos en todos sus aspectos.
b. Dirigir y coordinar los recursos en todas las fases.
c. Mantener las relaciones con las empresas externas.

d. Identificar fallos y adoptar las soluciones pertinentes.

6.7.7. Analista Comercial y Marketing

a. Utilizar diversas herramientas para captar nuevos clientes potenciales.

b. Investigar, recopilar y analizar el mercado para posteriormente presentarle
informes detallados al Jefe de Comercial.

c. Buscar nuevas tendencias en el mercado para proponer nuevos productos.

d. Realizar el Benchmarking para conocer los aspectos positivos y negativos de

EMOTIONS.
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e. Gestionar la agencia de Marketing para la implementacion del plan de
Marketing

f. Gestionar la fuerza de ventas (gestores de ventas) con el proveedor seleccionado
6.7.8. Analista Administrativo

a. Atencion de llamadas telefénicas de los proveedores

b. Gestionar documentos, contratos, licencias que estén relacionados con
EMOTIONS,

c. Coordinar con el area de pre y post venta y ver una pronta solucion de los
incidentes, requerimientos y solicitudes de los clientes.

d. Generar informes de problemas detectados por la mesa de ayuda.
6.8. Resumen del capitulo

Toda empresa necesita crear y adaptar su estructura organizacional para el
conocimiento de sus empleados, proporcionando un sentido de ubicacion y pertenencia.
Asimismo, si se cuenta con un manual de organizaciony funciones (MOF), los
empleados conoceran las actividades que deben realizar, con el fin de facilitar su
desempefio y evitara la duplicidad de funciones.
Se ha escogido para laempresa el regimen MYPE Tributario (RMT), porque cuenta
con beneficios tributarios tales como:
a. El monto del impuesto a pagar es una proporcién de la ganancia obtenida.
b. No tenemos limites de compra, Para el ler afio EMOTIONS supera los S/ 1°000,
000, de igual forma nuestros activos superan los S/ 450, 000.

c. Laempresa se puede acoger a la prorroga del IGV.

El proyecto para construir la plataforma en EMOTIONS, se realizd con el modelo
matricial, este modelo utiliza los recursos de otras areas sin influir en la jerarquia de
funciones, este es un beneficio para la empresa y hara mas eficiente las horas hombres

de los recursos con los que se trabaja en distintas areas.
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CAPITULO VII. PLAN DE GESTION DEL TALENTO HUMANO
7.1. Introduccion

El presente capitulo esta relacionado al recurso humano, los perfiles de los puestos
laborales, las habilidades necesarias del personal, asi como sus funciones, el monto de
sus remuneraciones y el tipo de contrato laboral.

En el presente plan incluye aspectos de la gestion del recurso humano en
EMOTIONS, con el tnico objetivo de brindar un servicio de calidad al cliente y sobre

todo que genere el valor esperado.
7.2. Objetivos

Para gestionar el recurso humano en la empresa, se definen objetivos SMART:

a. Incrementar trimestralmente el desempefio de las habilidades blandas del
personal en un 10% a través de talleres y charlas para mejorar sus capacidades
y competencias.

b. Capacitar semestralmente al personal para mejorar las habilidades duras, con el
15% menos del presupuesto asignado.

c. Mejorar los procedimientos de evaluacion del desempefio del personal para
lograr un mejor clima laboral y ser un lugar agradable para trabajar.

d. Incentivar a los trabajadores que cumplan sus objetivos con bonos econémicos
como reconocimiento e incentivo a su buen desempefio en los proximos 6 meses.

e. Establecer una politica de cultura organizacional en los préximos 3 meses para

generar valor y alcanzar las metas en los equipos de trabajo.

7.3. Perfil de competencias

A continuacion, en la figura 7.1 se muestran los perfiles de competencias para cada
uno de los puestos considerados, donde se consideran las posiciones iniciales necesarias
para la implementacion de la empresa EMOTIONS, tales como: Gerencia general, Jefe
de proyectos, jefe y analista de marketing, jefe y analista de administracion y finalmente

jefe y analista de TI.
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Figura 7. 1 Perfil de competencias de puestos laborales

Puesto Habilidades Blandas Competencias
: o 3 Administrador con maestria en Direccion de
Liderazgo. vision innovadora, ; B o
Gerente L ) o Tecnologias de la Informacion. Experiencia en
comunicacidn asertiva, creatividad e ; ; s
General o gerencia de operaciones de empresas tecnologicas
iniciativa. )
mayor a J afios.
) L Ingeniero de sistemas con maestria en Maestria en
Liderazgo. vision innovadora, ) o
Jefe de ¢ e . o Project Management con experiencia en proyectos
Comunicacion asertiva Creatividad e )
Proyectos o mayor a tres afios, certificado en metodologias
iniciativa. )
agiles (Scrum, Lean, Kanban)
Profesional titulado en Administracion de
— Capacidad de analisis, Empresas, Marketing con experiencia en compras
efe de
; orientacion a resultados. nacionales y extranjeras mayor a tres afios.
Marketing L ) o o . .
comunicacion asertiva, proactividad. Experiencia en gestion logistica no menor a tres
afios. Dominio de inglés avanzado.
Orientado a la cultura de servicio, ¢ @ v { @ y
Jefe de ) o Administrador de profesidn. ingeniero industrial o
. . calidad v resultados, comunicacion o o
Administracion ) o ) carreras afines. Dominio de inglés avanzado.
asertiva, proactividad y ser sociable.
) Capacidad de analisis, orientacion a Ingeniero de sistemas (Funcional) con experiencia
Analista de o ) o
resultados. en analisis y gestion de proyectos tecnologicas
Proyecto L ) o )
comunicacion asertiva, proactividad. mayor a 5 afios.
) Capacidad de andlisis, orientacion a o . o
Analista de L ) Negocios internacionales con experiencia en
; resultados, comunicacion asertiva, T 2 ;
Marketing o analisis v gestion comercial mayor a 3 afios.
proactividad.
—— : : - Titulado en Ingenieria de Sistemas, Ingenieria
Comunicacion Efectiva, orientacion a
. . & Informatica y con experiencia profesional de 5 afios
Jefe de TI resultados, pensamiento estratégico, y P P
capaidad de siislsms; liderazeo; en puestos similares, certificado en metodologias
o agiles (Scrum, Lean, Kanban)
Titulado en Ingenieria de Sistemas, Ingenieria
i Capacidad de analisis, orientacién a Informatica y con experiencia profesional de 3 afios
ista de 5 =3 o )
resultados, comunicacion asertiva, en puestos similares, certificado en metodologias
proactividad. agiles (Scrum, Lean, Kanban)

Elaboracion: Autores de esta tesis.

7.4. Procesos de recursos humanos

Con los procesos mostrados en la Figura 7.2 se muestran las 5 etapas para tener la
empresa mucho mas organizada y planificada. Estas incluyen desde el reclutamiento de

personal hasta la evaluacion de su desempefio.
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Figura 7. 2 Procesos del area de recursos humanos

Evaluacion

N N, \ \
Reclutamiento E: )| Seleccién E: 7| Contratacién [[ | Capacitacion [[ > del
/ / / /

desempefio

Elaboracion: Autores de esta tesis.
7.4.1. Reclutamiento

Este proceso representa la convocatoria para cada uno de los puestos laborales, en
funcion a los requerimientos definidos por los lideres de la empresa y que luego de
haber registrado el acta correspondiente se procede a su publicacion en los diversos

medios de difusion como portales web de busqueda laboral.
7.4.2. Seleccion

En primer lugar, se valida el cumplimiento de la entrega de los documentos
solicitados a los postulantes, para luego validarlos con el perfil profesional
correspondiente. Luego de haber elegido a aquellos postulantes que cumplan con el
perfil solicitado, se procede al envio de una cita para la entrevista personal con presencia
del Gerente General. Luego de este proceso se procede a seleccionar al profesional
idéneo para que pueda desempefiar y generar valor a la empresa.

La seleccidn del personal se realizara empleando motores de busqueda, tales como,
Bldmeran, Laborum, Aptitus, etc. Ademas, se recurrird a la bolsa laboral de las
instituciones educativas de nuestro pais.

Aquellos profesionales que hayan superado la evaluacién de sus respectivas hojas
de vida seran notificados y citados para la entrevista personal, en donde se consideran

aspectos como conocimientos, personalidad, desempefio, experiencia, entre otros.
7.4.3. Contratacion

Aquellos profesionales que hayan superado las evaluaciones correspondientes
seran contactados y citados para consolidar sus contratos, el aspecto econémico y darles
a conocer las funciones y obligaciones del cargo al cual califican.

Adicionalmente y de acuerdo con la Ley General de Inspeccion de Trabajo N°
28806 (Ley general de inspeccion del trabajo, 2021), se comunica el horario de trabajo
establecido, siendo como maximo de 48 horas por semana, asi como también lo

relacionado a las horas extras que puedan suceder en la jornada laboral.
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El periodo de descanso considerado es de una hora. Las insistencias al trabajo serén
sustentadas y justificadas con los documentos correspondientes, evitando asi las
sanciones que puedan surgir. El tipo trabajo sera realizado de forma remota, de lunes a

viernes de 8:00 a.m. a 6:00 p.m. con refrigerio de 1:00 pm a 2:00 pm.
7.4.4. Capacitacion

Es obligatorio para los trabajadores contratados, recibir charlas de induccion sobre
temas generales y especificos de la empresa, asi como del cargo que desempefiaran. En
la figura 7.3 se detallan los temas de induccion, sus fechas de realizacion y los
profesionales a cargo de la capacitacion.

Figura 7. 3 Programacion de las capacitaciones

Tema Responsable Fecha | Frecuencia
Plan estratégico de la empresa (vision, mision, Gerente General Dia 1l semestral
valores, objetivos)

Organizacion de la empresa Gerente General Dial semestral
Expectativas e indicadores de resultados de la Gerente General Dial semestral
empresa

Operacion de la empresa, seguridad y calidad Jefe de Proyecto Dia 2 trimestral
Infraestructura tecnologica, soporte y servicio Jefe de Marketing Dia 3 trimestral
post venta

Elaboracién: Autores de esta tesis.
7.5. Evaluacion de desempefio

Esta basada en indicadores que permiten identificar las competencias, de igual

forma, proponer mejoras en las areas que conforman la empresa.
7.5.1. Herramienta para la medicién del desempefio

En la empresa es necesario realizar la evaluacion y supervision del cumplimento
del personal, su nivel de desempefio, para conocer de cerca los resultados alcanzados y
el cumplimiento en cada uno de los procesos en la empresa. Esta informacion servira
para conocer y tomar acciones en relacion con el clima laboral. Una de las herramientas
que se va a utilizar para medir el desempefio es la matriz de las 9 cajas (9 box), como

se muestra en la Figura 7.4.
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Figura 7. 4 Matriz de las 9 cajas sobre potencial y desempefio

Bendlm.\ento Rendimiento Rendimiento
insuficiente aceptable excelente
ENIGMA ESTRELLA FUTURO LIDER
Potencial Investigar motivos de su bajo EMERGENTE
Alto desempefio. Necesita Talento valioso. Desarrollarle en el Listo para promocionar y afrontar
entrenamiento y ayuda del puesto actual nuevos desafios
profesional experimentado
DILEMA FUTURO ESTRELLA
PROMETEDOR EMERGENTE
Potencial ; i . - . .
Medio Ofrecerle entrenamiento para Con potencial para seguir Contribuidor valioso. Motivarle
mejorar en el rol actual creciendo en el rol actual para que apunte mas alto
BAJO PERFIL DILEMA PROFESIONAL
. EXPERIMENTADO
Potencial Reconsiderar su futuro li
Bajo Motivarle y ayudarle a centrarse. N!uv valioso pero no
promocionable. Puede ayudar al
desarrollo de otros

Fuente. (DHC Training, 2019)
7.6. Profesiones y contratos de personal

La planilla y el detalle de los puestos de trabajo definidos para la empresa son
mostrados en la figura 7.5.

Figura 7. 5 Planilla y puestos de trabajo del equipo

Item Puesto Cantidad
1 Gerente General 1

Jefe de Comercial

Jefe de Tl

Jefe de Administracion
Analista Tl

Analista de Proyecto

Analista Comercial y Marketing

o Nl o ;g & W[ N
IR I I e

Analista Administrativo
Elaboracion: Autores de esta tesis.

El marco legal para la realizacion de los contratos laborales se basa en el Decreto
Legislativo 728 que establece los contratos a tiempo completo con 48 horas de trabajo
por semana, un periodo de vacaciones de 30 dias calendario por cada afio trabajado,

aportes de ley como ONP o AFP, seguro social, entre otros. (Congreso Republica, 2020)
7.7. Remuneraciones

Los salarios mensuales establecidos por la empresa son mostrados en la Tabla 7.1.

Todos los trabajadores estaran considerados en planilla'y en relacion con los incentivos
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del personal, sus sueldos mensuales, pueden tener un incremento del 2% anual en

funcidén con su desempefio y cumplimiento de funciones.

Tabla 7. 1 Salario mensual EMOTIONS

Item Puesto Sueldo mes S/
1 Gerente General 9,000
2 Jefe de Comercial 6,500
3 | JefedeTI 6,500
4 Jefe de Administracion 6,000
5 Analista Tl 4,500
6 Analista de Proyecto 5,500
7 | Analista Comercial y Marketing 4,500
8 Analista Administrativo 4,500

Elaboracion: Autores de esta tesis.
7.8. Cronograma de presupuesto del plan organizacional

En la Tabla 7.2, se muestran los salarios de los empleados, considerando también

los indices econdmicos y de inflacién del pais.
7.9. Periodo de vacaciones

Los trabajadores de EMOTIONS, gozan de un periodo vacacional de 30 dias
calendario, luego de haber laborado 12 meses. Su programacion debera ser anticipada a
la fecha de inicio, debiendo ser comunicada al area correspondiente, 15 dias antes.
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Tabla 7. 2 Presupuesto gasto de personal

item Puesto Cant. Tiempo | Sueldo Sueldo Gratificacion c1s s/ EsSalud- Total Aol | TotalAfho2 | Total Afio3 | Total Afio4 | Total Afo5
mes mesS/ | AnualS/ S/ EPSS/ S/ S/ s/ s/ s/

1 | Gerente General 1 12 5,000 108,000 9,810| 4500 | 117,720 240,030 244,831 249,727 254,722 | eqa1c
2 | oo de Comercial 1 12 6,500 78,000 7,085 | 3560 | 85,020 173,355 176,822 180,359 183,966 | 102 645
3 | efede 1 12 6,500 78,000 7,085 | 3550 | 85020 173,355 176,822 180,359 183,966 | 107 645
4 | jefe de Administracion | * 121 6000 72,000 65401 3000 | 78480 160,020 163,220 166,485 | 169,815 | 473511
5 | Analista Tl 1 12 4,500 54,000 4905 | 5500 | 58860 120,015 122,415 124,864 127,361 | 159 08
6 | Analista de proyecto 1 12 5,500 66,000 5995 | 5250 | 71940 146,685 149,619 152,611 155663 | 1c5777
7 AM“aar'IiSett?n(;c’merda' y 1 12 4,500 54,000 4905 | 5500 | 58860 120,015 122,415 124,864 127,361 | 159 908
8 :jifn?zfraﬂvo 1 12 4,500 54,000 4905 | 5550 | sase0 120,015 122,415 124,864 127361 | 159 90
Total 47,000 564,000 51,230 23,500 | 614,760 | 1293490 | 1,278,560 | 1,304,131 | 1,330,214 | 4 356 915

Elaboracién: Autores de esta tesis
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7.10. Conclusiones del capitulo

El Plan de Recursos Humanos propuesto nos permitiré trabajar colectivamente en
EMOTIONS, basados en una estructura conformada por profesionales competentes.

El equipo de trabajo, al ser un recurso humano con muchas complejidades, en vista
que cada persona es un mundo diferente, requieren apoyo, orientacion, capacitacion y
sobre todo generar en ellos es espiritu colaborativo.

Medir el desempefio ayuda a comprobar el cumplimiento de los objetivos de la
empresa, asi como los del recurso humano. Adicional a ello, generar un clima laboral
agradable donde se fomente la competitividad y se logren los objetivos que posee
EMOTIONS.

Con el presente plan, guedan establecidos permanentemente los lineamientos para

una adecuada gestion del personal que labora diariamente y fortalece la empresa.
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CAPITULO VIII. PLAN DE TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION.
En este capitulo se desarrolla el plan de tecnologias de la informacion, el cual se
encuentra alineado con los objetivos estratégicos del negocio.

8.1. Introduccion.

El modelo de negocio del presente plan de tesis se encuentra sostenido sobre una
plataforma digital, esta permite a nuestros clientes analizar los sentimientos de sus
consumidores, la solucién propuesta requiere de un area de tecnologia de la informacion
capaz de implementar en el mejor plazo los servicios que brinden valor a los clientes.
A continuacién, se detallara todo el esfuerzo tecnologico necesario para la

implementacion y puesta en marcha de la plataforma digital “Emotions”.
8.2. Mision de Tl

Brindar soluciones tecnolodgicas e innovadoras alineadas con las necesidades de la

organizacion.
8.3. Objetivos de Tl

A continuacion, se mencionan los objetivos de la oficina de TI.

a. Asegurar la continuidad del negocio, con sistemas e infraestructura redundantes
en un 98% anual.

b. Velar por el cumplimiento de las mejores précticas de un sistema de gestion de
seguridad de la informacion acorde a la norma internacional 1ISO 27001.

c. Garantizar la calidad funcional de los sistemas de informacion y la entrega
oportuna de los servicios bajo un enfoque de mejora de procesos de construccion
de software alineado con el modelo CMMI.

d. Desarrollar actividades para la gestion de los sistemas de informacion y el

soporte funcional a los usuarios administrativos y operativos.

8.4. Anélisis de las capacidades de Tl

El andlisis de las capacidades de TI estd elaborado en base al “IT Capabilty
Maturiry Framework (IT — CMF)”, que es un marco de la madurez de las capacidades
de TI, busca evaluar holisticamente el desempefio organizacional que la oficina de Tl

requiere para inicio de operaciones. En la tabla 8.1 “Analisis de capacidades de T1 para
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la empresa EMOTIONS” resulta un promedio de nivel “Inicial” de 1.64 puntos, esto
significa, que el area de TI puede soportar las operaciones iniciales de la empresa.
Tabla 8. 1 Andlisis de capacidad de T1 para laempresa EMOTIONS

Gestion de las capacidades de TI Cadigo Promedio
Evaluacion y gestion de capacidades CAM 1.57
Gestion de la arquitectura empresarial EAM 1.25
Gestion del conocimiento KAM 1.90
Gestion de las personas PAM 1.58
Gestion de los programas y proyectos PPM 1.33
Gestion de las relaciones RAM 1.30
Investigacion, desarrollo e ingenieria RDE 131
Prestacion del servicio SRP 1.85
Entrega de las soluciones sD 1.58
Gestion de los proveedores SUM 211
Gestion de la infraestructura técnica TIM 2.10
Disefio de la experiencia del usuario UED 1.98
Gestion de la formacion de los usuarios UTM 1.49

Promedio 1.64
Nivel Inicial

Elaboracion: Autores de esta tesis
En lafigura 8.1 se detallan las capacidades mas sobresalientes y cuales deberan ser
reforzados para mejorar la capacidad del equipo de TI.
Figura 8. 1 Grafico de capacidades de TI "EMOTIONS""

2
m Capacidades
| I I I I I I I I o
0
CAM EAM KAM PAM PPM SRP S

RAM RDE ) SUM ™M UED utm

Elaboracion: Autores de esta tesis
8.5. Matriz de caracterizacion para la funcion de TI.

En esta seccion se realiza el analisis de la caracterizacion de las funciones de Tl
teniendo en cuenta los elementos que intervienen en la gestion de la oficina de TI. La
figura 8.2 muestra la relacion entre los elementos del &rea de TI y sus caracteristicas

mas resaltantes.
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e

Proveedor (S): Son las empresas que brindan bienes y servicios e impactan

directamente en los objetivos de TI.

o

Insumos (I): Son los elementos de entrada necesarios para llevar a cabo los
procesos, en los que se encuentran todos los recursos con que cuenta la

organizacion.

o

Procesos (P): Actividades que realiza el area de Tecnologia de la informacion,
genera una linea entre los insumos (input) hacia los servicios (output).

o

Servicio (O): Es el resultado final obtenido de un segmento de ideas y un

correcto proceder de cada estacion.

@

Cliente (C): Contamos con 2 tipos de clientes, los internos y externos, cada uno

con una necesidad distinta respecto a los servicios que brinda TI.

Figura 8. 2 Matriz de caracterizacion para la funcion de Tl

Proveedores Procesos Salidas Cliente
(Supply) (Process) (Output) (Client)

*Proveedores de * Software API * Gestion de Portafolio *Soporte de plataforma ¢ Clientes internos
servicios de software *Recursos humanos y proyectos * Mantenimiento de (areas internas en la
(desarrollo, asesoria y « Presupuesto ¢ Gestion de la servicios. organizacion)
licenciamiento) « Metodologfas y innovacién e Innovacién o Clientes externos

* Proveedores de Cloud esténdares * Gestion del tecnoldgica. (usuarios finales)
computing y conocimiento. « Analisis de datos.
seguridad de * Gestién de incidentes
Informacién. y problemas

* Proveedores de * Gestion de cambios.

telecomunicaciones.

* Gestion de procesos.

Elaboracion: Autores de esta tesis.
8.6. Catalogo de servicios T1 (ITSM)

En la figura 8.3 se muestran los macroprocesos del negocio: Campafias de
marketing, configuracion de productos y/o servicios, ventas, atencion al cliente y
finalmente contabilidad y finanzas.

Figura 8. 3 Macroprocesos de negocio

Productos Atencion al Contabilidad
y/o servicios cliente y Finanzas

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Campafias de
Marketing

8.6.1. Servicios de T alineados al negocio.

Los servicios que soportan directamente los procesos de negocio son 17, y estan

agrupados de la siguiente manera, ver figura 8.4
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Camparias de marketing: Soportan las campafias comerciales y de marketing
orientados a atraer target nuevo de clientes para la fidelizacion y satisfaccion de los
clientes.

Gestion de productos: Permite configurar los productos y servicios que ofrece la
compariia de acuerdo con los clientes B2B y B2C alineados con las estrategias
comerciales de la empresa.

Ventas: Servicios orientados a los clientes que pueden ser personas naturales o
empresas, pero de preferencia que cuente con areas de atencion al cliente o ventas
telefonicas. Captura las oportunidades y propuestas de empresas catalogadas como
“clientes top”, permite la evaluacion para brindar precios especiales por volumenes
muy por encima de la media.

Postventa: Gestiona las atenciones, solicitudes y quejas de los clientes orientados a
las casuisticas que ofrecen los productos/servicios.

Gestion financiera: Permite la gestion de los ingresos por los servicios (cuentas por
cobrar y pagar).

Riesgos y aseguramiento de ingresos: Muestra los riesgos asociados con los
ingresos, ya sea por la evaluacion de créditos en los “clientes top” y las comisiones

con los Medios de pago.

Figura 8. 4 Mapa de servicios de negocio

Postventa (4) Gestion financiera (3) Riegos T:;fg:c:j?;')emo de

+ Consulta y/o reclamo. * Cuentas por cobrar. *Evaluacion de crédito
»Cambio de plan. « Cuentas por pagar. * Gestion de comisiones
«Suspension y reconexién «Gestion Contable. de Medios de pago.

» Campafias de retencion.

Campafias de marketing (2) Gestion de productos (3) Ventas (3)

» Configuracion de oferta + Configuracion de *Ventas
« Configuracion de target. productos +Venta grandes empresas
o Configuracic')n de planes. « Facturacion
« Configuracién
adicionales

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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8.6.2. Servicios profesionales

Son los servicios que prestan los colaboradores de T1 y que sirve de base para la
gestion de los servicios Tl alineados al negocio, basicamente los servicios que debe
proveer el area de Tl son 9 y estdn agrupados en demanda, soporte Tecnoldgico y
consultorias. En la figura 8.5 se detalla cada servicio.

a. Demanda: Gestiona las iniciativas y requerimientos de los clientes internos para los
mantenimientos correctivos y evolutivos de los sistemas de informacion, asi como
también para la implementacion de nuevos proyectos.

b. Soporte TI: Servicios profesionales que permiten la operacion de los canales de
atencion, ademas de las capacitacion y formacion a personal por necesidades del
negocio.

c. Consultorias: Brinda la consultoria a todas las areas del negocio, sobre procesos,

arquitectura empresarial, seguridad de informacién y la continuidad del negocio.

Figura 8. 5 Mapa de servicios profesionales Tl

Demanda (2) Soporte Tl (3) Consultorias (4)

« Iniciativas y Soporte TI de incidentes y + Consultoria de procesos
requerimientos peticiones. + Consultoria de Arquitectura
» Gestion de proyectos « Entrenamiento Tl ‘é’gﬁ;ﬁsl?:r?; 46 Sequridad de
. (I;/(Iea;ttG’erl‘qéirg:qento de canales Informacion 9
: « Consultoria de continuidad
de negocio y DRP

Elaboracién: Autores de esta tesis.
8.6.3. Servicios técnicos de Tl

Servicios que prestan los colaboradores de caracter técnico, permite la operatividad
de los servicios profesionales. En la figura 8.6 se detalla cada servicio.
a. Computo: Brinda la gestion necesaria para la correcta aplicacion de las herramientas
de computo para nivel corporativo y los puntos de venta.
b. Gestion de accesos: Brinda el control de los accesos a las cuentas de aplicaciones

corporativas, operacionales para usuarios internos.
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Reportes: Reportes adicionales que coadyuvan a la gestion en otras areas de la

empresa.

Operaciones y monitoreo: Brinda monitoreo sobre todos los servicios, procesos y

aplicaciones; ademas de las transacciones online y batch.

« Equipos de computo
y periféricos

« Cuentas de usuario
(red, correo)

* Reporte a demanda
(auditoria o

Figura 8. 6 Mapa de servicios tecnologicos de Tl

* Monitoreo de
Servicios

corporativo « Cuentas de usuario regulatorio) + Monitoreo de
« Software de de aplicaciones. * Reporte ademanda Transacciones
escritorio « Accesos especiales DataWareHouse « Procesos Batch
« Servicio de « Carpetas * Reporte de gestion

comunicacion
(correo, Teams,
anexo)

compartidas

« Configuracion de
perfiles de
aplicaciones.

(comercial,

finanzas, legal)
* Reporte soporte

comerciales

Elaboracién: Autores de esta tesis.

8.7. Solucion tecnoldgica

La solucion tecnoldgica busca describir la plataforma tecnoldgica, la arquitectura

del software, las definiciones funcionales y no funcionales.
8.7.1. Descripcion de la plataforma

El presente plan de negocio plantea la creacion de una plataforma digital, accesible
desde la Web, a traves del cual se accede a las funcionalidades de anélisis de
sentimientos y de los datos de conversaciones de las llamadas telefonicas de sus clientes.
Estas funciones son posibles gracias a la integracién con herramientas de Inteligencia
Artificial disponibles en Google Cloud Platform (GCP).

8.7.2. Arquitectura de software

a. Front End: Es la presentaciéon al usuario final, a través del uso de diferentes
tecnologias disponibles en la actualidad como: React, Redux, Angular y Bootstrap.
Estas tecnologias permiten interactuar con las funcionalidades y caracteristicas de
la plataforma digital, utiliza un disefio y formato facil de usar, que brinda una

experiencia del usuario amigable al sistema Emotions.
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b. Back End: Es el acceso a los datos a través del uso de diferentes tecnologias
disponibles (Python, Java, C, C#), en este componente se manejan los datos,
contiene la logica de la plataforma, atendiendo las solicitudes de la parte Front End
e interactuando con las bases de datos a través de conexiones con PYODBC.

c. Database: Es la capa de datos, registra informacion de interaccion del frontend y
backend con la base de datos.

En la figura 8.7 se detalla la vista de componentes, en la que se observa a nivel macro
la estructura de los componentes de la plataforma digital: Frontend, backend, base de
datos y la integracion con las APIs de Cloud computing para el uso de las herramientas

de Inteligencia Artificial.

Figura 8. 7 Vista de componentes

CS +pyodbe C5
Front End Back End »| Database
+API Cloud
Y

-
Natural Language
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Elaboracion: Autores de la tesis.
8.7.3. Requerimientos funcionales.

Describe las funcionalidades y caracteristicas de la plataforma digital Emotions,
estds deben cubrir las expectativas de los clientes responsables del analisis de la
informacidn de los audios de las grabaciones de Ilamadas telefonicas. En la siguiente

figura 8.8 se puede apreciar un resumen de los requerimientos funcionales.
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Figura 8. 8 Requerimientos funcionales proyecto software Emotions

Requerimiento
N° Categoria Funcional Requerimiento funcional detallado
(Alto nivel)
., 1. Registro de productos.
RFO01 | Back Office (;res;f;;j: 2. Registro de planes.
3. Registro de contratos
., 1. Registro de usuarios BO.
RF02 | Back Office Gestion (.je Back 2. Creacidn y configuracion de roles.
Office . . L L
3. Creacidn y configuracién de Politicas.
1. Registro de clientes.
2. Verificacion de cuentas de clientes por correo
Registro y electrénico y/o SMS.
RF03 Clientes verificaciénde | 3. Procedimiento de pagos con Pasarela Niubiz / Izipay.
clientes 4. Registro de informacion para Facturacion.
5. Administracion de contratos.
6. Mensaje de bienvenida.
Ingreso y 1. Ingreso a portal Mi Cuenta.
RF04 Clientes recuperacionde | 2. Proceso de recuperacion de contrasefias.
contrasefias 3. Verificacion de doble factor.
1. Configuracion de palabras clave
2. Configuracidn de carga de audios por cantidad o por
. . minutos.
Registro de audios 3. Gestion de carga de audios.
RFO05 Clientes pro_ces_o de 4. Configuracion responsable colaborador o responsable
cumplimientode |, .
Speech Unico.
P 5. Funciones de control de procesamiento de audios
(inicio, pausa y cancelacion).
6. Reporte de cumplimiento de uso de Speech
1. Configuracion de carga de audios por cantidad o por
minutos.
. . 2. Gestion de carga de audios.
Registro de audios . L .
3. Configuracion responsable colaborador / cliente /
RF06 Clientes prOf: ?S.O de todos.
Anélisis de . . .
sentimiento 4 I_:u_nC|ones de control_d,e procesamiento de audios
(inicio, pausa, cancelacion)
5. Reporte de analisis de sentimiento por audios /
responsables / clientes.
1. Configuracion de reportes operativos y gerenciales
RF07 Clientes Reportes por fecha o proceso.
2. Opciones de descarga / exportacion de informacion.

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Finalmente, los requerimientos funcionales estaran implementados en la plataforma

EMOTIONS, el cual estara compuesto en los siguientes modulos.

Pagina Web principal
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o Pagina Web Mi Cuenta (portal del cliente)
Maodulo de Servicio al cliente.

Modulo de Seguridad.

Maodulo de Facturacion

o Modulo de gestion de contratos.

8.7.4.

Requerimientos no funcionales

Son los requisitos que se refieren a las caracteristicas, propiedades y cualidades de

la plataforma. A continuacion, en la figura 8.9 se presenta la lista de requerimientos no

funcionales.

Figura 8. 9 Requerimientos No Funcionales proyecto software Emotions

N ° Categoria Requerimiento No Funcional
1. Disponible para los navegadores Chrome, Mozilla, Edge y
Safari.
RNF01 Presentacion 2. Pagina Web con caracteristicas responsive para PC, Tabletas
y teléfonos inteligentes.
3. Disponible para navegadores en dispositivos Android y iOS.
RNFO2 Estandar 1. Us’o de estandar d_e plan_tillas para pantallas, reportes, formas
de busqueda y configuraciones.
RNFO03 Integracion 1. Disponible para carga de audios desde equipos de computo.
RNFO4 Disponibilidad 1 Integrar el uso de soluciones "Clqud Computing™ que permita
infraestructura redundante y disponible.
1. Registro de grandes cantidades de datos en formato de audio.
RNFO05 Almacenamiento | 2. Permite el registro de grandes cantidades de datos para el
analisis de informacién de los clientes.
1. Implementacién de seguimiento de accesos anémalos.
RNFO06 Auditoria 2. Registro de informacion de auditoria a nivel detalle.
3. Controles a nivel de accesos y perfiles otorgados.
- 1. Uso de las APIs de Inteligencia Avrtificial para integrar con
RNFO7 Interoperabilidad Analitica de datos y Web Mi Cuenta.
1. Estructurados y estandarizados para el registro de clientes y
consumo de informacidn de los clientes, permite la analitica de
RNF08 Datos datos.
2. No Estructurados para el analisis de las grabaciones de audios
de llamadas telefonicas.
1. Incorporar el uso de buenas practicas y framework como
RNFO9 Seguridad y OWASF_>. o . _
Ciberseguridad 2. Considerar el top 20 de los principales riesgos de seguridad de
las aplicaciones Web.

Elaboracién: Autores de esta tesis.

85




En la figura 8.10, se presenta la arquitectura tecnoldgica de la plataforma
“Emotions” en detalle, donde se puede observar las tecnologias a utilizar, los métodos
de conexién con los APIs del proveedor Google Cloud Computing (NLP y Speech to

Text), la conexion de la base de datos y la interaccion de los usuarios finales.

Figura 8. 10 Arquitectura tecnoldgica de EMOTIONS
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Elaboracién: Autores de esta tesis.
8.8. Infraestructura

La infraestructura para la implementacion de la plataforma digital Emotions
considerado para el plan de negocio es del tipo Infraestructura como servicio (laaS) y
Plataforma como servicio (PaaS), considerando al servicio de Google Cloud Computing
(GCP) con el proposito de disminuir el valor de la inversion inicial y pagar realmente
por el uso del servicio.

El servicio laaS de GCP que se utilizara es la solucion “Google Compute Engine”
en el que se desplegara el Frontend, Backend y la base de datos de la aplicacién
propuesta.

El servicio PaaS de GCP que se utilizara es la solucion “Google App Engine” en el
gue se consumira servicios asociados a las herramientas analiticas de Inteligencia
Artificial.

Los servicios de inteligencia artificial de Google Cloud Platform, como el Cloud
Natural Language son servicios de desarrollo seguro y confiable y con una efectividad
completa al momento de implementar, como ejemplo tenemos el caso de Hearst

Newspapers, Hearst Newspapers grupo operativo responsable de los periddicos, las
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empresas y los directorios locales de servicios de marketing digital de Hearst en Estados
Unidos, quien opto por el servicio en mencion implementandolo, teniendo resultados
exitosos tal como la categorizacion de contenidos digitales en tiempo real llevando a
una reduccion considerable de labor manual y teniendo una precision inigualable

obteniendo un mayor valor del contenido de la data que poseen. (Google, 2018).
8.9. Proveedores

Los proveedores de Tl son todas aquellas empresas que brindan un servicio y/o
producto a la empresa EMOTIONS relacionado a servicios tecnoldgicos y de

informacidn, en esta seccion se analiza al proveedor méas importante: Google.
8.9.1. Cloud Computing

El servicio de Google Cloud Platform (GCP) es una plataforma de servicios en
nube, utilizado para el despliegue de aplicaciones flexibles, escalables y fiables. Entre
sus servicios se ofrecen soluciones del tipo: laaS (Infraestructura como servicio), PaaS
(Plataforma como servicio) y SaaS (Software como Servicio).

El servicio del proveedor consistira en lo siguiente:

a. Infraestructura como servicio (laaS)

o 01 Server Web, S.O. CentOS, 04 vCPU, 32 Gb RAM y 500 Gb SSD.

o 01 Server de Base de Datos, S.O. CentOS, 16 vCPU, 64 Gb RAMy 1 Tb
SSD. Licencia para BD PostgreSQL y MongoDB.

o 01 Server aplicaciones, S.O. CentOS, 08 vCPU, 32 Gb RAM y 500 Gb SSD.

o 05 IP estéticas para los servidores cloud.

b. Plataforma como servicio (PaaS)

o Servicio API de Speech-to-text de Google Cloud Computing.

o Servicio API de Natural Lenguage

Tabla 8. 2 Distribucion de servidores productivos

Cantidad S.O. Uso | CPU | Memoria | Disco SSD uso
01 CentOS 8 | 100% | 04 32 Gb. 500 Gb Péagina Web
01 CentOS 8 | 100% | 16 64 Gb. 1Tb Base de datos
01 CentOS 8 | 100% | 08 32 Gh. 500 Gb Aplicaciones

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Siendo estas las necesidades de infraestructura a nivel de servidores, se elabora el
cuadro de resumen anterior (Tabla 8.2), el cual sera de utilidad para la adquisicion del

servicio.
8.10. Implementacion

En base a la experiencia del equipo de tesis, se ha elaborado un cuadro de
actividades para la implementacion de la plataforma, el cual considera lo siguiente:
a. El desarrollo de la plataforma a nivel de Back End y Front End estara a cargo
de empresa desarrolladora de software (Fabrica de software)
b. La infraestructura a nivel de configuracion y preparacion del ambiente estara a

cargo del equipo TI de la empresa Emotions.

La implementacién del proyecto esta sostenido sobre la metodologia de Gestion de
proyectos de PMP, dado que permite un control adecuado del desarrollo del software y
permite minimizar la mayor cantidad de riesgos. La lista de actividades estimadas se
podré visualizar en la figura 8.11. El proyecto esta dividido en 05 fases, en cada una de
ellas existen hitos de control que permiten una mejor gestion, el equipo de Tecnologia
es quien sera el responsable por la ejecucion y control del cronograma.

En la fase de requerimiento se consigue documentar el alcance general del sistema,
se detallan los requerimientos funcionales y no funcionales.

La fase de Analisis y disefio inicia con la adquisicion de los servicios de desarrollo
de Software y la infraestructura tecnoldgica con la empresa Google Cloud Platform, en
esta etapa se terminan los disefios y maquetaciones del software que serd enviado al
proveedor que resulte ganador por el desarrollo del software.

En la fase de Desarrollo, se codifica propiamente el software, se consideran
subetapas de calidad y documentacion. En esta fase también se implementa los
ambientes de infraestructura necesarios para el desarrollo, certificacion y produccion.

En la fase de Implementacion se configura y se despliega el software entregado por
el proveedor con la debida calidad de software revisada por el equipo de TI.

La fase de cierre el sistema ya se encuentra en produccién, se configura un
monitoreo exhaustivo por parte del proveedor y del equipo de TI sobre los servicios que

se brindan a los clientes.
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Figura 8. 11 Cronograma de Implementacion de Proyecto

Nombre

Gestion del proyecto

1. Imicio

Elaboracion del Business Case del Proyecto

Matriz de Stakeholder

Acta de constitucién del Proyecto

2. Analisis y diseiio

Elaboracion de RF/RNF

Adquisicion Proveedor de Infraestructura TI (GCP)

Adquisicién Proveedor de Software (GCP)

3. Desarrollo

3.1. Infraestructura

Preparar ambiente desarrollo

Preparar ambienre de certificacion

Prepatar ambiente productivo

3.2. Construccion de Software

Elaboracion de Historias de usuario

Codificacion

Desarrollo Frontend

Desarrollo Backend

Integracion Google App Engine

Calidad de Software

Documentacién de Software

4. Implementacion

Aseguramiento de calidad de Software

Aprobacién formal de Sponsor

Despliegue ambiente Productivo.

Go Live

5. Cierre

Monitoreo y control

Cierre del proyecto

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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8.11.

En la siguiente tabla 8.3, se muestra el presupuesto operativo para el rea de IT, en
el que se considera el pago mensual por la Infraestructura como servicio (laaS) y la

Plataforma como servicio (PaaS) al proveedor Google Cloud Platform (GCP); ademas,

Capexy Opex de Tl

del pago del proveedor de Mantenimiento de Software.

Tabla 8. 3 Presupuesto de TI CAPEX y OPEX

Descripcion Ao 0 Ano 1 Ao 2 Ano 3 Aiho 4 Aiho 5
Infraestructura como servicio 0| 85264| 86969 88708| 90482 92,292
Mantenimiento de software 0| 54,600 55692| 56,806| 57,942| 59,101
Plataforma como servicio
(Paas) 0| 246,372| 288,994 | 332,343 | 382,194 439,524
Total OPEX 0| 386,235| 431,655| 477,857 | 530,619| 590,916
Desarrollo de plataforma
Emotions 410,000 0 0 0 0
Estrategia 1: Nuevas
funcionalidades 0 0 0| 240,000 | 244,800 249,696
Estrategia 3: Plan de
continuidad de negocio,
desarrollo de API propia. 0 0 0| 80,000 81,600 83,232
Estrategia 4: Nuevas
oportunidades | +D ampliar
analisis de sentimientos. 0 0| 20,000| 20,000 20,400 20,808

Total CAPEX | 410,000 0 20,000 | 340,000| 346,800 353,736

Elaboracién: Autores de esta tesis.

En la tabla 8.4, se detalla la inversién de activos fijos se desarrolla en el primer afio

de operaciones, destinado basicamente a equipos de cdémputo destinado a los

colaboradores.

Tabla 8. 4 Activo fijo de TI

Activo fijo Cant. | Costo Unit. | Costo Total
Laptops 8 3,380 27,040
Accesorio laptop 8 100 800
Monitor 8 623 4,984
Impresora Multifuncional 4 1,210 4,840
Total equipos de computo 37,664

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Los costos de inversion, asociado al area de IT estan relacionados al proyecto de
Desarrollo del App Emotions y la ejecucion de las estrategias de negocio analizadas con
la herramienta Porter. EI Desarrollo de la App Emotions se compone de un total de
1,350 horas a costo de $25 h/h, al tipo de cambio de moneda nacional (4.0 Sol = $1.0)
resulta S/ 135,000 mensual, finalmente la inversion asciende a S/. 410,000 por tres
meses. En este proyecto se incluye el desarrollo del Modulo de facturacion electronica
y los mencionados en el alcance de los requerimientos funcionales y no funcionales.

La estrategia 1, se desenvolverd a partir del 3er afio de manera mensual y esta
sustentada en la implementacion de nuevas funcionalidades que traen valor al modelo
de negocio. La inversion se refiere a 200 horas x mes a un costo de $25 la h/h, resultando
S/. 20,000.

La estrategia 3, se desenvolvera a partir del 3er afio y esta sustentada en la creacion
de una API propia con las mismas caracteristicas de analisis de sentimiento. Este
proyecto debe ser trabajado por un contrato con una Fabrica de Software y se calcula
en base a 800 horas de trabajo a $25 la h/h y un tipo de cambio a S/ 4.0, resultando un
total de inversion de S/. 80,000 soles.

La estrategia 4, se desenvolvera en el 2do afo y esta sustentada en el pago de
una consultoria de investigacion y desarrollo para la busqueda de nuevas

funcionalidades que satisfagan a nuestros clientes y proteger el modelo de negocio.
8.12. Resumen del capitulo

EMOTIONS es una plataforma digital que utiliza las TICs, tales como: Cloud
Computing, aplicaciones web modernas, herramientas de Inteligencia Artificial y
analitica de datos; con la finalidad de brindar soluciones a empresas que requieran
analizar los audios de las llamadas telefonicas.

La tecnologia cumplir un rol fundamental en las operaciones de la empresa, dado
que serd el principal medio para brindar soluciones a los clientes. Por ello se plantea un
presupuesto anual que permita la innovacion y la mejora continua a lo largo del ciclo
de vida de la organizacion.

Debido que Tl es un area Core del negocio, se proponen objetivos “Smart”
alineados con las estrategias de la organizacion, ademas se debe considerar las
capacidades de TI como base para que el area pueda desenvolverse de acuerdo con las
necesidades del negocio.
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CAPITULO IX. PLAN DE MARKETING

El presente Plan contiene la generacion de las estrategias de marketing para que
EMOTIONS se encuentre enrumbada con el negocio y se promocione el producto
tecnoldgico con rapidez y eficiencia.

“La direccion de marketing es el arte y la ciencia de elegir mercados meta y de
obtener, mantener y aumentar clientes mediante la generacién, entrega y comunicacion

de un mayor valor para el cliente”. (Kotler K. , 2016).
9.1. Introduccion

El Plan de Marketing nos hara entender la definicién y administracion de los
componentes clave incluidos en el lanzamiento del producto, como los objetivos de
ventas, disponibilidad, promociones, asi como recursos para supervisar y explicar su
ejecucion. Asimismo, se muestran las estrategias de mercado, presupuesto, calendario
y seguimiento.

EMOTIONS posee caracteristicas innovadoras y competitivas y un disefio de facil
uso, amigable y genera experiencia en la carga y analisis de los audios de las llamadas
telefonicas. Se propone estrategias para lograr la diferenciacion y ser lideres en el

mercado.
9.2. Objetivos

En el plan de Marketing se plantean los siguientes objetivos
a. Llegar ala captura de 101 clientes registrados en la plataforma para fines
del primer afio.
b. Captar un porcentaje adecuado del mercado al final del primer afio e
incrementarlo para el quinto afio.
c. Implementar estrategias para el manejo adecuado de precios en los planes
ofrecidos en el segmento de mercado

d. Implementar estrategias para el producto, plaza y promocion.

9.3. Definicién del nombre de la marca

Definir el nombre para la marca no fue una tarea facil, aunque muchos crean que
si. Es un proceso que toma tiempo y que requiere de estrategia. EI nombre del sistema
es muy importante para la empresa en vista de que define, acompaia e identifica a la

marca.
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Para llegar al nombre, se buscoé la relacion entre el Analisis de sentimientos que
estan directamente asociados con los grados de emociones del cliente y la tecnologia.
Es por ello por lo que, al tratarse de emociones y sentimientos, se decide emplear la
palabra en inglés “EMOTIONS”.

Esa tarea se envid a una agencia comercial especializada, quienes, basados en los
principios y metas de la empresa, propusieron una terna de nombres sugerentes, de los

cuales se eligio el mencionado lineas arriba.
9.4. Analisis de nuevos canales de difusion B2B

En cuanto a los nuevos canales de difusion B2B se consideran también participar
como empresa, en ferias tecnoldgicas para dar a conocer nuestros servicios. Esto con el
fin de tener mayor acercamiento a los clientes e interesados y aprovechar las bondades
de la exposicidn publica de proyectos cientificos y tecnoldgicos en donde se efectian
demostraciones, explicaciones y se resuelven cuestiones respecto a la propuesta.

Todas estas oportunidades estdn actualmente condicionadas al estado de salud
publica y las restricciones que implica la pandemia y que redujeron la participacion en
estos tipos de eventos, siendo este el motivo por el cual no se incluiran estos canales de
manera presencial. A partir del segundo afio si se participara en las ferias tecnologicas,
con el objetivo tener un mayor acercamiento con otras empresas y dar a conocer los
servicios EMOTIONS. A continuacion, en la figura 9.1 se muestran las principales
ferias tecnolGgicas que se realizan en nuestro pais y son de gran interés para la empresa.

Figura 9. 1 Ferias tecnoldgicas en Perua

Logo Feria Tipo de producto Periodicidad | Organizador Web
SITDEF 2021 Seguridad, Defensa, bienal Ministerio de | www.sitdef.com
Py Salon Internacional de | Tecnologia, Servicios Defensa de
‘O i ®" | Tecnologia para la defensa y Peri
prevencion de desastres.
EXPOPROVEEDORES Transporte vy logistica, | cuatrienal | Estado expoproveedores.pe
PERU 2019 "Contratacién Tecnologias de produccidn, Peruano

Publica, Transparente y | Constructoras, Tecnologia.
Efectiva” 2021

FIA-Feria Internacional | Gastronomia, Musica, anual Arequipa www._fia.pe
lk Arequipa 2020 Cultura, Automocidn,
"z%\ Tecnologia.
ExpoTech Innovation Robdtica, Software, anual Empresa www.expoperutechlima. com
Lima 2020 Telefonia, Entidades privada
financieras Tecnologia.
Ingenieria eléctrica, anual Empresa www.xpotron.edu.pe
" XPOTRON 2019 Tecnologias informaticas, privada
Electréonica de consumo,
Tecnologia.
Expo TIC 2018 Comunicacidn, anual Jockey Plaza | www.expotic.com.pe
EXPO TIC Informatica, Tecnologia.

Fuente: (Ferias de Tecnologia del Pera, 2021)
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9.5. Estrategia de mercado.

En esta seccion se revisan las principales estrategias para el precio, producto, plaza,

promociones y segmentos de mercado para la plataforma digital EMOTIONS.
9.5.1. Precio

Los precios para los planes de servicios basico, premium y VIP fueron establecidos
en base al mercado actual. Las formas de pago pueden ser en linea y/o en efectivo, asi
como a través de una cuenta débito/crédito. A continuacion, se muestran las comisiones
respecto de los precios finales:

a. Utilidad para el Plan Basico, 15% del precio unitario.
b. Utilidad para el Plan Premium, 15% del precio unitario.

c. Utilidad para el Plan VIP, 15% del precio unitario.

9.5.2. Producto

La plataforma tecnologica EMOTIONS esta desarrollada principalmente con las
ltimas tecnologias web, tiene como bondad la conectividad en tiempo real. Las
innovaciones, mejoras de las funciones del producto ofrecido se llevaran a cabo
periddicamente y de acuerdo con las necesidades de los clientes. En cuanto al soporte
tecnoldgico se activara inmediatamente realizada la venta en cualquiera de los planes
elegidos. La actualizacion de informacion sera diaria, brindando informacion precisa,

oportuna y reciente sobre los resultados del analisis de audios de los clientes.
9.5.3. Plaza

El usuario podré adquirir nuestros productos mediante venta directa y en el portal
(pagina web) de la empresa, en donde podré ingresa al sistema y podra subir audios, ver

sus resultados, historicos, dashboard de cumplimiento de protocolos, etc.
9.5.4. Promocion

EMOTIONS, realizara la promocion de sus servicios exclusivamente mediante
canales en linea. El presente plan, considera los siguientes aspectos:
a. Evaluar el impacto anual de los servicios ofrecidos. De esta manera se
optimizaran e implementaran nuevas camparias.
b. La publicidad se incrementara en funcion a la demanda del primer afio en

funcidn a las visualizaciones y uso del portal web. Se estima que para el segundo
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se incrementaria en un 25% y para los sucesivos seran evaluados dependiendo

de las condiciones del mercado.

9.6. Segmento de mercado.

EMOTIONS ha identificado tres tipos de suscripcion:

a. Plan VIP: posee la totalidad de las funciones, como por ejemplo subir
ilimitadamente archivos de audio.

b. Plan Premium: ofrece servicios a medida que incluye la mayoria de las
funciones.

c. PlanBasico: contendra las funciones basicas y una limitada cantidad de analisis

de audios.

9.7. Estrategias de comunicacion

Se consideran los siguientes cinco aspectos importantes basados en las estrategias
SM:

Mision: Objetivos publicitarios. Empleo de publicidad persuasiva para invitar a
comprar los servicios.

Money: Cuanto podemos gastar. Dada la importancia como objetivo en el plan
estratégico de EMOTIONS para el crecimiento en el 2022, el presupuesto asignado para
el plan de comunicacion asciende a S/ 390,000, en los canales digitales y tradicionales
tales como exterior y medios digitales.

Mensaje: Emplear los mensajes siguientes en la camparia.

“EMOTIONS lidera tu camino”

“Usa EMOTIONS y no te detengas”

“Fideliza a mas clientes con EMOTIONS”

Medios: online, redes sociales y en portales de videos masivos.

Medicion: se busca medir la campafia publicitaria desplegada, en base a
indicadores como el aumento de ventas, nimero de clientes que adquieren la solucion,
reconocimiento de la marca en el mercado.

Las estrategias de comunicacion estan basadas en inversiones econémicas para el
lanzamiento de campafias de marketing la que considera inversiones de capital iniciales

y son detalladas en la Tabla 9.1.
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Tabla 9. 1 Inversiones de lanzamiento y marketing (en soles)

Descripcion Aiho0 | Afiol | Aflo2 | Aio3 | Aho4 | Aho5

Publicidad inicial para lanzamiento del producto | 100,000 - - - - -

Marketing comunicacién exterior - 340,000 - - - -
Marketing comunicacidn inicial - 50,000 | 75,000 | 76,500 | 78,030 | 79,591
Participacion en ferias tecnoldgicas - 50,000 | 51,000 | 52,020 | 53,060

Total 100,000 | 390,000 | 125,000 | 127,500 | 130,050 | 132,651

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Presupuesto para comunicacion Exterior (avisos y paneles publicitarios)

a.

Las tarifas de los paneles publicitarios cuestan entre S/. 1,000 y S/. 4,000 por
metro cuadrado (m2).

Para la publicidad necesitaremos 37 paneles publicitarios, con un costo de S/.
2,000 por metro cuadrado. De los cuales 35 unidades de 2m2 y 02 unidades de
50m2.

El tiempo que dura la campafa serd de cuatro meses y una inversion de S/.
340,000.

Alcance y frecuencia: empresas que tengan centro de llamadas o de atencion al
cliente.

Los medios digitales versus los tradicionales tienen mayor impacto en la
comunicacion; sin embargo, los medios tradicionales todavia cuentan con gran
alcance en la poblacion.

La justificacion de cada medio: Las empresas requiere captar mas clientes y
fidelizarlos para diferenciarse en el mercado.

Frecuencia: Toda la duracion de la campafia 4 meses para la exterior y 8 meses
para la digital.

9.8. Medios Digitales

Actualmente en Peru las redes sociales son altamente usadas, por lo tanto nuestra

estrategia también prevé el uso de estas como un medio de comunicacion masivo.

a.

Empleo de redes sociales como medio de intercambio amplio de informacion en
la mayoria de la poblacion.
Se realiza inversion en motores de busqueda, empelando criterios clave como

para una rapida ubicacion de los servicios que ofrece EMOTIONS.
96



c. Redes sociales: Se creara la red social de la empresa en los distintos medios
sociales (Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube) para que el cliente pueda
encontrar informacion de los servicios segun sus busquedas.

d. Email: Se presentara al cliente un video donde se resume las principales
caracteristicas de los servicios de andlisis de sentimientos, haciendo énfasis en
la satisfaccion de sus necesidades.

e. Implementaremos un SEO (optimizacion de sitio web), SEM (mayor visibilidad
de sitio web a través de campafias pagadas) y Google Ads para que potenciales
clientes encuentren nuestra pagina web y conozcan los servicios que
EMOTIONS les ofrece.

f. Crearemos los perfiles sociales en las plataformas mas usadas tales como
Facebook, Instagram, un canal en YouTube, donde mostraremos nuestros
principales servicios.

g. EnlaTabla9.2 se muestran los medios que conformaran la campafia informativa
por correo electrénico, creacion de contenido simple y conciso sobre los

servicios ofrecidos.

Tabla 9. 2 Medios digitales de marketing

Medio Meses | Inversion (S/.)
SEO/SEM, Google Ads. | 3 15,000
Redes sociales 3 20,000
Email y video marketing| 3 15,000
Total 50,000

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Para encontrar el retorno de la inversion tendremos las medidas de Google
Analytics que es una herramienta web analitica web y que nos brindard informacion
estadistica importante sobre las visitas e interacciones de los clientes y/o navegadores
en el portal web EMOTIONS.

Las redes sociales poseen herramientas como Klout, Social Authority y
Brandwatch para medir la influencia de los planes EMOTIONS, asi como el nimero de

seguidores y suscriptores que surjan.
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9.9. Propuesta de Marketing

Se ha definido “EMOTIONS” como nombre de la plataforma digital que sera muy

intuitiva, amigable y de facil uso. Como propuesta se sugiere lo siguiente:

a.

9.10.

Beneficio principal: emplear indicadores para realizar estrategias y mejorar la

eficiencia de los trabajadores y que permitan crear nuevas estrategias de ventas.

Producto genérico: Las empresas tienen informacion de todas las llamadas

telefonicas, no solamente de una muestra de ellas.

Producto esperado: Tener una herramienta que les permita gestionar los

recursos de la mejor manera y facil de utilizar.

Producto aumentado: Las empresas cuentan con la informacion del andlisis de

sentimiento de todas las llamadas telefénicas que carguen al sistema y facilite el

proceso el analisis para saber si sus clientes fueron bien atendidos.

Presupuestos

En la Tabla 9.3 se muestran los presupuestos para la inversion en el primer afio,

Ccomo Se muestra a continuacion.

Tabla 9. 3 Presupuesto de Marketing (primer afio)

item Descripcion Cant | Tiempo (mes) cu Costo Anual S/
1 Publicidad inicial de lanzamiento 1 5 20,000 100,000
MKT comunicacion exterior 1 85,000 340,000
MKT comunicacién digital 1 8 6,250 50,000
Total 490,000

Elaboracién: Autores de esta tesis.

En la Tabla 9.4 se muestran los detalles del presupuesto para los periodos

comprendidos del segundo al quinto afio, en donde se considera como parte del

presupuesto proyectado, la inversion relacionada a la participacion de EMOTIONS en

las principales Ferias Tecnoldgicas del pais. Esto como parte de la estrategia orientada

a los nuevos canales de difusion Business to Business (B2B), en donde se participara

como empresa y se daran a conocer los servicios de Analisis de Sentimientos.
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Tabla 9. 4 Presupuesto proyectado de Marketing del segundo al quinto afio

Descripcion Cant Tiempo (mes) cu Costo Anual S/
MKT comunicacién digital afio 2 1 12 6,250 75,000
MKT comunicacién digital afio 3 1 12 6,375 76,500
MKT comunicacioén digital afio 4 1 12 6,503 78,030
MKT comunicacion digital afio 5 1 12 6,633 79,591
Participacidn en Ferias Tecnoldgicas 1 1 50,000 50,000

Total 359,121
Elaboracion: Autores de esta tesis.
9.11. Indicadores del cliente

Hoy en dia, la retencion de clientes es un concepto fundamental para cualquier
organizacion y se emplea para saber cuanto podemos invertir en marketing por cada uno
de los clientes, para esto recurrimos al costo de adquisicion de cliente, el Customer Life
Time Value (CLTV) y el Churn Value o tasa de abandono de clientes.

9.11.1. Costo de adquisicion del cliente (CAC)

Se obtiene al sumar las inversiones realizadas en marketing y ventas, dividida por
el nimero de clientes ganados en un periodo de tiempo. Es una métrica empleada para
medir la salud financiera en EMOTIONS.

Tabla 9. 5 Costo de adquisicion

Descripcidn Ao 1 Aio 2 Ao 3 Ao 4 Afio 5

Costo de Publicidad 390,000 75,000 75,000 75,000 75,000
Clientes por afio 41 47 54 62 72
Costo por adquisicion 9,512 1,591 1,383 1,203 1,046

Elaboracién: Autores de esta tesis.

9.11.2. Customer Live Time Value (CLTV)

Llamado también valor del tiempo de vida del cliente que indica sobre la cantidad
de dinero que espera recibir la empresa por parte de un usuario, durante todo el tiempo
en que permanezca como cliente. Es necesario conocer con la mayor precision el valor
monetario que un cliente representa para la empresa mientras exista un vinculo

comercial con ellos.
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Tabla 9. 6 Tiempo de vida del cliente

Descripcion Ao 1| Afo 2| Aho 3| Afio 4| Aiio 5
Clientes 41 47 54 62 72
Transacciones /Cliente 1.25 | 1.25 | 1.25 | 1.25 | 1.25
Transacciones 51 59 68 78 90
Ticket promedio 5048 | 5149 | 5149 | 5149 | 5149
Margen de beneficio % 15% | 15% | 15% | 15% | 15%
Tasa de abandono 11% | 10% | 9% 9% 8%
Promedio tiempo de vida del cliente 10 10 11 11 13
Tiempo de vida por cliente expresado en miles | 108 118 | 123 | 133 | 150

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Figura 9. 2 Tiempo de vida del cliente
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Elaboracién: Autores de esta tesis.

9.11.3. Churn Rate o tasa de cancelacion de clientes

Este indicador lo usaremos para conocer el porcentaje de clientes EMOTIONS que
dejen de utilizar los servicios que se ofrecen en un periodo de tiempo determinado.

Ritmo de crecimiento 15%
% abandono 10%
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Tabla 9. 7 Tasa de cancelacion de los clientes por afio

Descripcion Ao 1 Ao 2 Aio3 | Aio4 | Aho>5
Total de clientes del afio 41 47 54 62 72
Clientes nuevos 0 6 12 25 49
Clientes perdidos a fin de afo 0 5 5 6 7
Total clientes 41 49 61 81 114
Tasa de cancelacién 0% 9.85% | 9.40% | 8.72% | 7.73%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

En la figura 9.3 mostramos graficamente la tasa de cancelacion anual, la cual va

disminuyendo durante el periodo de cinco afios y se observa también el incremento de

clientes.
Figura 9. 3 Tasa de cancelacion por afio
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Elaboracién: Autores de esta tesis.

9.12. Calendario de Marketing

Se consideran los hitos siguientes:

a. Usuario: Inscripcién de los primeros 10 usuarios

b. Accesos al portal web: Obtencion de los primeros 100 accesos.

Se consideraran los siguientes supuestos para los procesos de marketing
contratados:

a. Portal web propio
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b. Publicidad en portales web, segtn el tipo de tarifa, generalmente en fusion a los
clics.

c. Publicidad por correo y redes sociales.

d. Publicidad en YouTube, en funcion al nimero de segundos antes de la

reproduccion de videos.

9.13. Seguimiento y control de resultados.

Se han establecido los siguientes indicadores para considerar en los resultados del
plan de Marketing:

a. Impacto publicitario del portal web.

b. Impacto publicitario en las redes sociales.

c. Impacto de publicidad en correos electronicos, asi como en YouTube.

9.14. Resumen del capitulo.

Con el presente plan se busca conocer la situacion actual y realizar estratégicamente
nuevas proyecciones para el negocio. Luego de haber realizado el estudio del mercado,
corresponde al plan de marketing aplicar estrategias para afianzarse dia a dia y ser
competitivos.

La inversion inicial durante el primer afio es alta y esta disminuye a partir del
segundo afo, en vista que solamente sera del tipo de Marketing Digital.

Es necesario trasladar las actividades de marketing a un proveedor especializado

quien se encargara de medir el impacto en el mercado.
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CAPITULO X. PLAN DE OPERACIONES
El presente capitulo contiene los procesos del negocio, que garantizan las
operaciones y servicios de EMOTIONS en funcion a las estrategias definidas en el Plan

de negocio.
10.1. Introduccion

Poner en marcha un negocio requiere tomar acciones para lo cual se muestran los
objetivos que queremos alcanzar, asi como los detalles del plan operativo, mapa de
procesos estratégicos, operativos, de apoyo, detalle post venta e indicadores de calidad.

Se detallan las actividades a realizar desde la etapa previa del funcionamiento hasta
el post servicio, de igual forma los procesos y su importancia. Adicionalmente los

indicadores de calidad que nos ayudan a medir la eficacia de los procesos de operacion.

10.2. Objetivos

Se plantean los siguientes objetivos para el plan de operaciones:

a. Establecer los procesos estratégicos, operativos y de apoyo para brindar el
servicio de analisis de sentimientos en la plataforma EMOTIONS.

b. Elaborar los mapas de los procesos estratégicos del negocio.

c. Establecer el presupuesto para la puesta en marcha.

d. Definir indicadores de calidad del servicio como medida del desempefio.

e. Implementar mejoras continuas en la empresa.

10.3. Procesos de la empresa

En lo concerniente a los procesos de la organizacion, Enrique Louffat nos dice que:
“El Proceso organizacional puede definirse como el conjunto de actividades
secuenciales e integradas que buscan generar valor para un cliente interno o externo,
mediante la transformacion de insumos en productos o servicios finales” (Louffat, 2017,
pag. 3).

En base a lo citado, desarrollaremos tres elementos mencionados en la referida
publicacién: Definir el modelo organizacional, realizar el organigrama y elaborar
manuales de la organizacion.

A continuacion, en la figura 10.1 se muestra la linea de tiempo para el plan de

operaciones a ejecutar:
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Figura 10

. 1 Linea del tiempo operativo
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

La inversion requerida para los conceptos de constitucion de empresa, compra de
activo fijo, desarrollo de plataforma y marketing se encuentra en el capitulo de analisis
financiero, en el presupuesto para la inversion inicial.

También esta indicada la inversion en los gastos operativos como planes de internet
y la tercerizacion de la mesa de ayuda.

El flujo de caja afio a afio se muestra en el analisis econémico en el capitulo 11.

Figura 10. 2 Procesos de disefio organizacional
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Fuente: Louffat, Disefio Organizacional basado en procesos, 2017

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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En la figura 10.3, realizamos el mapa de procesos de la empresa, su relacién entre

ellos y el entorno con los clientes.

Figura 10. 3 Mapa de procesos de la empresa EMOTIONS.
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Fuente: Louffat, Disefio Organizacional basado en procesos, 2017
Elaboracion: Autores de esta tesis.

10.3.1. Procesos Estratégicos

Desarrollar un modelo de negocio adaptable a todas las empresas comerciales que
busquen la competitividad en el mercado y logren mejorar sus procesos de atencion al

cliente y ventas.
10.3.2. Procesos Operativos

Entregar una experiencia a nuestros clientes mas eficiente, amigable, répida,
innovadora en todas las fases de operacion del sistema EMOTIONS.

a. Registro de clientes

El proceso de registro de clientes est4 conformado por los solicitantes (candidatos
a clientes) y el area comercial de EMOTIONS.

Los solicitantes deben ingresar, registrar y enviar el formulario por la pagina web
de EMOTIONS.
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El area comercial realizara la validacion proporcionada y comunicara al solicitante
en caso existan observaciones a la informacion brindada.

En caso la informacion brindada por el solicitante se encuentra completa debera
enviarse al Jefe Comercial, este realiza la evaluacion del monto de Garantia requerido,
finalmente informe directamente al solicitante, los tipos de garantia para el uso del
servicio EMOTIONS es a través de una carta fianza o el pago mediante Débito
Automatico de la cuenta bancaria del cliente.

En caso de que el solicitante decida emitir una carta fianza debera informar al gestor
comercial, y este comunicara al proceso de gestion de garantias y al jefe comercial para
el alta del usuario.

Si el solicitante opta por el pago a través de un débito automatico, debera informar
su namero de cuenta al Gestor comercial y este comunicara también al jefe comercial

para el alta del usuario.

Figura 10. 4 Proceso de registro de clientes

selicitanta

Gestor comercial

EMOTIONS

Jefe Comerdial

Elaboracion: Autores de esta tesis.

b. Gestion de garantias

El proceso de garantias son acciones secuenciales al proceso de cobranza mensual,
en este proceso se evalla si el pago del cliente supera el monto de la garantia registrada

en el sistema, en caso supere el monto se deberd solicitar al cliente la ampliacion de la
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carta fianza con un nuevo monto (en base a un nuevo analisis de minutos consumidos),
si el cliente no entrega una nueva carta fianza se debe cobrar al cliente y bloquear en el
sistema.

Para los casos que el cliente logra cambiar la carta fianza se actualiza en el sistema

y se comunica al area comercial que la cuenta esta controlada.

Figura 10. 5 Proceso de gestion de garantias
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Elaboracién: Autores de esta tesis.

c. Cobranzade clientes

En el proceso de cobranza tendremos primero la generacion del cobro a fin de mes
por parte de EMOTIONS, el cliente aceptara o no el pago.

Si acepta el pago la plataforma verificara los saldos y realizard el cargo en caso
contrario de no aceptar el pago se entender por concluida la relacion con el cliente y se
solicitara la confirmacién de baja.

De no proceder el pago por saldos en cuenta se envia un mensaje para la
confirmacion de pago luego de la revision respectiva por parte del cliente.

Cuando el pago procede de manera correcta, se envia el estado de cuenta al cliente

detallando los conceptos del cargo por uso de la plataforma.
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Figura 10. 6 Proceso de cobranza
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Elaboracién: Autores de esta tesis.

10.3.3. Procesos de Apoyo

Brindar soporte tecnoldgico a los procesos operativos internos del sistema. En el
area contable, realizar los andlisis financiero y patrimonial de la empresa. Respecto al
area de recursos humanos, calificar y retener a los mejores empleados para motivarlos

adecuadamente
10.4. Etapa Pre Operativa
10.4.1. Descripcidn del servicio

El servicio de “anélisis de sentimientos” permite a los clientes a través de la carga
de llamadas de atencidn telefdnica, ya sea por venta o reclamos, para realizar un analisis
con el uso de la inteligencia artificial y asi poder mostrar un dashboard con el cual el
cliente podra tomar mejores decisiones o replantear estrategias tal como se menciond

en el capitulo IV.
10.4.2. Las pruebas “Beta”

En la etapa Preoperativa se ejecutard un conjunto de pruebas “beta”, que son las
metodologias de validacion para evaluar el nivel de satisfaccion del cliente con el

producto.
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La propia empresa EMOTIONS se encargara de ejecutar estas pruebas, es decir
sera el usuario “Beta tester”, en estas pruebas se utilizan simulaciones a los procesos de
ventas y atencion al cliente, se revisa si las asesoras comerciales y el equipo de atencion
al cliente cumplen con el Speech de ventas configurado, ademés del cumplimiento de
los protocolos establecidos por la jefatura comercial.

Estas pruebas nos permiten autoevaluar el disefio, la funcionalidad, la usabilidad y
la confiabilidad del servicio ofrecido.

Finalmente, el equipo de tecnologia de informacion ejecutard un plan de mejora
continua sobre las observaciones detectadas en estas pruebas. Estas pruebas se

encuentran planificadas en el plan de implementacion de TI como “Aseguramiento de

la calidad”.
10.4.3. Inversion en la etapa Pre Operativa.

Como parte de la inversién inicial para la puesta en marcha del negocio se esta
considerando la adquisicion de servicios que son necesarios para el despliegue de la
plataforma.

En la tabla 10.1 mostramos el presupuesto preoperativo y se ha considerado los
siguientes Gastos:

Tabla 10. 1 Presupuesto Pre Operativo

Gastos Inversion Monto (Soles)
Constitucion Empresa 1000
Activo Fijo 51,772

Gastos Servicios Tl

Infraestructura 7105.3

Gastos Desarrollo
Desarrollo de Plataforma 410,000

Gastos Marketing

Marketing de Producto 100,000
Elaboracién: Autores de esta tesis.

10.5. Etapa Operativa

Relacionada con los procesos involucrados de EMOTIONS y que a continuacion
son explicados de forma detallada. Estos se dividen en Registro, Servicio y Atencion al

Cliente.
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10.5.1. Registro

Consiste en el registro del cliente o usuario final en el portal EMOTIONS para
hacer uso de los servicios. El proceso de registro se inicia con la aceptacion por parte
del cliente, posterior a ello se realiza la creacion de credenciales y acceso a la
plataforma, finalmente se realiza un proceso interno de validacion; quedando apto y
registrado.

10.5.2. Servicio

El servicio al cliente consiste principalmente en el andlisis de las grabaciones de
audios contenidos en las llamadas telefonicas realizadas por el cliente en su empresa.
Consistira inicialmente en la carga o subida de audios, en formatos adecuados, al portal
EMOTIONS, luego del cual serdn analizados y generardn un reporte de atencién
detallado. Para soportar este tipo de servicio se garantiza la normal y continua

operatividad de la plataforma.
10.5.3. Atencion al cliente

Proceso relacionado a las llamadas de los clientes, soporte BackOffice en horario
de atencion: 8 a.am. a 6 p.m. y de lunes a viernes.
La disponibilidad del sistema es de 24 horas por 7 dias a la semana, facilita al cliente

una atencion permanente para subir audios a demanda en funcién del plan adquirido.
10.6. Etapa Postventa

Para poder brindar una buena atencién al cliente hemos considerado la Postventa.
“la postventa es un ejercicio de atencion al cliente, este servicio puede ser desde
operaciones de mantenimiento, como venta de repuestos, atencion técnica entre otros;
también puede ser el ofrecer al cliente accesorios o0 servicios adicionales al bien o
servicio adquirido” (Prieto A. , Martinez, Rincon, & Carbonell, 2007) (Prieto A. ,
Martinez, Rincon, & Carbonell, 2007). Siendo asi, la atencién Postventa que
brindaremos seré ofrecer una ayuda para resolver todas sus consultas a nuestros clientes
a través de los canales establecidos.

Nuestros clientes se podran comunicar a través de teléfono, correo electronico,

Redes sociales (Facebook, WhatsApp, otras).
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Los registros de incidentes y problemas seran resueltos a través de un sistema de

atencion de Ticket que nos ofrecera la empresa que nos brindara el soporte de la mesa

de ayuda.

El horario de atencion sera atendido en el horario de oficina y los que se registren

fuera de ese horario seran registrados para ser atendidos al siguiente dia.

10.7.

Indicadores de operaciones

Enfocados a lograr un alto grado de satisfaccion tanto para la empresa como para

los clientes y lograr fidelizarlos. Los indicadores deben ser evaluados

periddicamente durante la operatividad de la empresa y se mencionan a continuacion:

a.

10.8.

Porcentaje de clientes que completaron su atencién de analisis de sentimientos,
lo que nos permitira conocer el nimero de clientes atendidos y su grado de
satisfaccion.

Utilidad producto de la venta de servicios EMOTIONS, lo que nos permitira
conocer la utilidad del proceso de ventas en base al nimero de atenciones.
Cantidad de clientes que solicitan analisis de audios, lo que nos permitira medir
y controlar la demanda por los servicios.

Opinidn de satisfaccion de los clientes en funcion a los servicios adquiridos, lo
que nos permitird optimizar los planes actuales (Béasico, Premium y VIP) y
mejorarlos con nuevas bondades.

Disponibilidad de la plataforma tecnolégica, lo que nos permitira optimizar el
uso de recursos tecnologicos y adecuarlos en funcién a su usabilidad.

Tiempo de atencién de los clientes, en cuanto a la subida de archivos y la
obtencion de resultados, lo que nos permitira complementar el grado de

satisfaccion de los clientes.

Presupuesto del plan de operaciones

En la Tabla 10.2 se muestran los presupuestos para la inversion de la plataforma

EMOTIONS, desde el afio 0 hasta el afio cinco. Se esta considerando un incremento de

la tasa de inflacion del 2% anual.
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Tabla 10. 2 Presupuesto de Operaciones.

Descripcion
Aifo0 | Aol | Aio2 | Aio3 | Aio4 | Afo5

Constitucién de la empresa (Minuta, Escritura Publica,

SUNARP) 1,000 - - - - -
Celulares Plan Internet - 9,600 | 9,792 | 9,988 | 10,188 | 10,391
Tercerizacidon de mesa de ayuda - 23,400 | 23,868 | 24,345 | 24,832 | 25,329

Total | 1,000 | 33,000 | 33,660 | 34,333 | 35,020 | 35,720
Elaboracion: Autores de esta tesis.

10.9. Resumen del capitulo.

En el presente plan se muestra los procesos de la operacién de la empresa, sus
objetivos y el despliegue de las etapas preoperativa, operativa y postventa.

Como parte del plan operativo se mostr6 el mapa de procesos estratégicos,
operativos, de apoyo, detalle post venta e indicadores. Los procesos operativos nos
ayudan a visualizar cuales seran los pasos por realizar desde que un cliente recibe las
notificaciones para que formen parte de EMOTIONS, atreves del proceso de registro,
las gestiones de la garantia y la cobranza del cliente.

Los indicadores nos ayudan a medir la eficacia de los procesos de operacion y a

optar por planes correctivos.
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CAPITULO XI. ANALISIS ECONOMICO - FINANCIERO

11.1.

Introduccion

En este capitulo se detalla el plan econémico y financiero del plan de negocio,

teniendo en cuenta toda la informacion y datos obtenidos en los capitulos de

investigacion de mercado, plan de tecnologias de informacion, operaciones, marketing

y recursos humanos para la puesta en marcha de la empresa EMOTIONS.

El objetivo de este capitulo es determinar la viabilidad del proyecto, donde se

realiza las proyecciones de ingresos por ventas, inversion necesaria, flujo de caja entre

otros, para un periodo de tiempo de cinco afios.

11.2.

Bases y supuestos de evaluacion.

Para la evaluacion financiera se ha realizado para un periodo de cinco afios y
también se ha considerado cinco meses como etapa preoperativa para la
implementacion de la plataforma.

EMOTIONS es considerada como empresa MYPE empresa, cuyos ingresos
netos no superan las 1,700 UIT en el afio. Ademas, es constituida como una
sociedad anonima cerrada (SAC) y estaréa registrada dentro del Régimen MYPE
Tributario (RMT).

Todos los supuestos financieros fueron realizados en soles, también se considera
20% de depreciacion anual para los activos fijos y para la amortizacion de
intangibles (desarrollo de la plataforma Emotions) con un impuesto a la renta
del 30% para los cinco afios.

Para el capital de trabajo hemos realizado el célculo seglin el método de déficit
acumulado.

Se esta considerando cinco afios para la evaluacion del VAN, TIR y periodo de
recuperacion. Ademas, no se liquidara la empresa al finalizar los 5 afios.

Se esta considerando un ritmo de crecimiento del 15% anual basandonos en el
mayor posicionamiento del mercado.

De acuerdo con la inflacion proyectada, vamos a considerar el ajuste de

remuneraciones y gastos del 2% anual.
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11.3. Inversién Inicial

Para la inversidn inicial se ha considerado todos los costos necesarios para empezar

las operaciones de laempresa EMOTIONS, asi mismo se considera el capital de trabajo.
En la Tabla 11.1 se muestra el presupuesto de inversion inicial que asciende a S/
667,498 y estd conformado por la inversion del desarrollo de la plataforma
EMOTIONS, inversion en activo fijo, gastos preoperativos de marketing y capital de

trabajo.
Tabla 11. 1 Presupuesto de inversion inicial (expresado en soles)
Descripcion Total

Gastos preoperativos (Marketing + Constitucion de empresa) 101,000
Inversion en activo fijo 51,772
Inversion en Intangible (desarrollo de plataforma Emotions) 410,000
Presupuesto de inversion inicial 562,772

Capital de trabajo inicial 104,726

Total inversion inicial 667,498

Elaboracion: Autores de esta tesis.

A continuacion, en la Tabla 11.2 se muestra el detalle de la inversion inicial en
CAPEX conformado por los activos fijos que ascienden a S/ 51,772.

El total de equipo de computo asciende a S/ 37,664, se esta considerando un equipo
por cada colaborador.

Tabla 11. 2 Inversién en CAPEX (expresado en soles)

Activo fijo Cant.| Costo Unit. | Costo Total

Laptops 8 3,380 27,040
Accesorio laptop 8 100 800
Monitor 8 623 4,984
Impresora Multifuncional 4 1,210 4,840
Total equipos de computo 37,664
Silla gerencial 1 719 719
Sillas oficina 7 259 1,813
Escritorio 7 469 3,283
Escritorio gerencial 1 1,697 1,697
Estante 4 349 1,396
Total Equipos de oficina 8,908
Equipo de comunicacion (Celulares) | 8 650 5,200
Total activo fijo 51,772

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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En latabla 11.3, se muestra los costos de los intangibles donde incluye el costo del

preoperativo de marketing. Todo esto asciende a S/511,000.

Tabla 11. 3 Intangibles (expresado en soles)

Intangible Cant. | Costo Unit. | Costo Total

Desarrollo de plataforma Emotions 1 410,000 410,000
Preoperativos (Marketing + Constitucion de empresa) | 1 101,000 101,000
Total intangibles 511,000 511,000

Depreciacion anual 10,354
Amortizacion anual 102,200
Total depreciacion y amortizacion 112,554

Elaboracion: Autores de esta tesis.

11.4. Determinacion del capital de trabajo

Para el primer afo el capital de trabajo se realizé el calculo utilizando el déficit
acumulado el cual asciende a S/ 104,726 para el primer afio, tal como se muestra en la
Tabla 11.4.

Este método es uno de los mas exactos pues determina el méximo déficit generado
entre los ingresos y egresos que se requieren para la operacion.

Para ello se elabora un flujo de caja proyectado de doce meses y se podra determinar
el déficit mensual acumulado que se necesita para el financiamiento de la operacion del
negocio (Brisefio P, 2012).
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Tabla 11. 4 Célculo de capital de trabajo (expresado en soles)

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Afio 1
Ingresos 100,063 112,571 125,079 150,094 175,110 175,110 200,126 225,141 250,157 275,173 300,189 412,759 2,501,572
Egresos -140,057 -144,672 -149,287 -158,516 -167,745 -167,745 -176,975 -186,204 -195,433 -204,663 -213,892 -255,424 -2,160,613
Saldo -39,995 -32,101 -24,208 -8,422 7,365 7,365 23,151 38,937 54,724 70,510 86,297 157,335 340,959
Saldo acumulado -39,995 -72,096 -96,304 -104,726 -97,361 -89,996 -66,845 -27,908 26,816 97,327 183,623 340,959 -
Capital de trabajo requerido como inversion (S/.) 104,726
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11.5. Proyeccion de los ingresos por ventas

Segln la Tabla 11.5, para la estimacion de los ingresos se ha considerado lo

siguiente:

a. El tamafio de mercado es de 27,529 empresa, tal como se menciona en el
capitulo cinco. La demanda proyectada es de 14,551,920 minutos Yy
corresponden a 240 empresas, que, segun el estudio de mercado, estan
interesadas en adquirir el producto.

b. EI 0.15% de participacion del mercado y nos da como resultado 41 empresas y
representan 2,503,776 minutos para el afio 1. A partir del Afio 2 el ritmo de
crecimiento seré del 15%.

c. Para el flujo de caja se toma en cuenta el 10% de la tasa de abandono anual,
dando como resultado el total de clientes. El calculo se muestra en el capitulo 9.

Tabla 11. 5 Proyeccion de ingresos

Variablesenel o o o o o
tiempo Datos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Participacion

mercado 0.15%

Tamafio mercado

(nro. empresas) 27,529 41 47 55 63 72

Total clientes 41 49 61 81 114

Total minutos

anuales unid. 14,551,920 2,503,776 2,966,351 3,728,263 4,921,420 6,927,469

Total de empresas

muestra unid. 240

Planes (minutos)

Bésico 11% 264,530 313,403 393,901 519,961 731,905

Premium 30% 741,438 878,420 1,104,043 1,457,370 2,051,418

VIP 60% 1,497,807 1,774,529 2,230,319 2,944,089 4,144,146

Tamafio de

mercado 100% 2,503,776 2,966,351 3,728,263 4,921,420 6,927,469

Ingresos

Tasa de inflacion 2%

PU Baésico S/ 1.8484

PU Premium S/ 0.9991

PU VIP S/ 0.8491

Planes (Soles)

Bésico S/ 488,969 | S/ 590,893 S/ 742664 | S/ 980,339 | S/ 1,379,941

Premium S/ 740,785 | S/ 895199 | S/ 1,125,132 | S/ 1,485,209 | S/ 2,090,604

VIP S/ 1271817 | S/ 1536923 | S/ 1,931,683 | S/ 2549,881 | S/ 3,589,253
Total ingresos S/ 2,501,572 S/ 3,023,014 S/ 3,799,480 S/ 5,015,429 S/ 7,059,798

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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11.6. Evaluacion del proyecto

En esta seccion se analizé la viabilidad del proyecto mediante el estado de

resultado, flujo de caja y evaluacion econdémica financiera.
11.6.1. Estado de resultados

El estado de resultado se muestra en la tabla 11.6 y esta calculado para los 5 afios
de operacion y expresado en soles.

Para las ventas de cada afio se estan considerando el total de ingreso de la tabla
11.4.

Los gastos administrativos comprenden los gastos de personal, gastos de T1 (costos
fijos y variable) y los gastos de operacion.

La depreciacion y amortizacion se considera el 20% de los activos fijos y los
intangibles.

Los gastos financieros corresponden a los intereses del préstamo en un periodo de
cinco afos.

El impuesto a la renta es el 30% de las utilidades antes de impuesto.

La utilidad después de impuesto es la suma de las filas (a) + (b) de la tabla 11.6

Tabla 11. 6 Estado de resultados (expresados en soles)

Ao 1 Ao 2 Aho 3 Ano 4 Aho 5

Ventas 2,501,572 3,023,014 3,799,479 5,015,428 7,059,797
Gastos administrativos - 1,672,725 1,752,607 | - 1,858,177 | - 2,007,611 | - 2,239,227
Gastos de ventas - 390,000 125,000 | - 127,500 | - 130,050 | - 132,651
Depreciacién y amortizacion - 112,554 112,554 | - 112,554 | - 112,554 | - 112,554
Utilidad operativa 326,292 1,032,852 1,701,248 2,765,213 4,575,364

Gastos financieros - 120,967 103,680 | - 82,072 | - 55,061 | - 21,297
Utilidad antes de impuestos 205,325 929,172 1,619,177 2,710,152 4,554,067
Impuesto a la renta - 61,597 272,751 | - 383,753 | - 709,006 | - 1,260,099
Utilidad después de impuestos 143,727 656,420 1,235,424 2,001,146 3,293,967

Elaboracion: Autores de esta tesis

11.6.2. Flujos de caja

Para calcular el flujo de caja que se muestra en la Tabla 11.7, se considerd la
proyeccion de ingresos y egresos aplicando la tasa de inflacién del 2% a partir del afio

dos. Ademas, el flujo de caja econdmico presenta flujos positivos.

118



Tabla 11. 7 Flujo de caja econdmico (expresados en soles)

Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Inversion Inicial (CAPEX) -562,772 - - - - -
Capital de Trabajo -104,726 - - - - -
Total Inversion | -667,498 - - - - -
Ingresos
Ventas por planes S/ 2,501,572 | 3,023,014 | 3,799,479 | 5,015,428 | 7,059,797
Total ingresos 2,501,572 | 3,023,014 | 3,799,479 | 5,015,428 | 7,059,797
Egresos
Gastos de personal -1,253,490 | -1,278,560 | -1,304,131 | -1,330,214 | -1,356,818
Gastos de TI (costos fijos) -139,864 -142,661 -145,514 -148,424 -151,393
Gastos de TI (costos variables) -246,372 | -297,727 | -374,198 | -493,953 | -695,296
Capex TI -20,000 | -340,000 | -346,800 | -353,736
Gastos de operacion -33,000 -33,660 -34,333 -35,020 -35,720
Gastos de Marketing -390,000 | -125,000 | -127,500 | -130,050 | -132,651
Depreciacion y amortizacion -112,554 -112,554 -112,554 -112,554 -112,554
Utilidad antes de impuestos 326,292 | 1,012,852 | 1,361,248 | 2,418,413 | 4,221,628
Impuesto a la renta (30%) -97,888 | -303856 | -408375 | -725524 | -1,266,488
Utilidad después de impuestos 228,404 708,996 952,874 | 1,692,889 | 2,955,140
(+) Depreciacion y amortizacion 112,554 112,554 112,554 112,554 112,554
Total egresos - -2,160,613 | -2,201,463 | -2,734,051 | -3,209,985 | -3,992,103
Flujo de Caja Econdémico | -667,498 | 340,959 | 821,551 | 1,065,428 | 1,805,443 | 3,067,694

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Para obtener el flujo de caja financiero se ha descontado del flujo econémico las

cuotas y los intereses del financiamiento de la inversidon inicial, este calculo lo vemos

en la tabla 11.8.

Tabla 11. 8 Flujo de caja financiero (expresado en soles)

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujo de Caja Econémico | -667,498 | 340,959 | 821,551 | 1,065,428 | 1,805,443 | 3,067,694
Aporte socios 100,000
Financiamiento 567,498
Amortizacion del capital -69,148 | -86,435 | -108,043 | -135,054 | -168,818
Interés financiero -120,967 | -103,680 | -82,072 | -55,061 | -21,297
Escudo fiscal del interés (Impto. renta 30%) 36,290 31,104 24,622 16,518 6,389
Pago total de préstamo 567,498 | -153,825 | -159,011 | -165494 | -173,597 | -183,726
Flujo de Caja Financiero - 187,134 | 662,540 | 899,935 | 1,631,847 | 2,883,968
Saldo de caja al inicio del periodo - 567,498 | 754,632 | 1,417,171 | 2,317,106 | 3,948,953
Saldo de caja al final del periodo | 567,498 | 754,632 | 1,417,171 | 2,317,106 | 3,948,953 | 6,832,921

Elaboracion: Autores de esta tesis
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11.6.3. Evaluacién econémica-financiera

La evaluacién de la rentabilidad se realiz6 considerando el valor actual del flujo
econdmico con una tasa de descuento del 20% obteniendo un valor actual neto (VAN)
de S/ 2,907,241. La tasa interna de retorno (TIR) asciende a 106% por los 5 afios del
flujo econdmico incluido el afio cero de la inversion inicial.

En latabla 11.9 también se aprecia que el plazo de recupero de inversion sera en el
segundo afio cuando se haya cancelado el préstamo. Los fondos necesarios para el inicio
del proyecto ascienden a S/ 567,498 financiado a través de un préstamo bancario, con
una tasa efectiva anual del 25% en un plazo de 5 afios, segun lo indicado en la tabla
11.10. Ademés, la amortizacion del mismo se detalla en el anexo 4.

Tabla 11. 9 Indicadores financieros y econémicos del proyecto

Tasa Interna de Retorno (TIR) 106%
Valor Actual Neto (VAN) S/ 2,907,241
Plazo de recupero de la Inversion 2.00
Fondos necesarios para Inicio del Proyecto (S/.) 567,498
Fuentes de Financiamiento Préstamo bancario

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Tabla 11. 10 Financiamiento de préstamo

Capital Financiado S/, 567,498
Tasa de interés anual (TEA) 25%
Tasa de interés mensual 1.9%
Periodo del préstamo afios 5
Periodicidad del pago Mensual
Tasa del impuesto a la renta 30%
Pago mensual 15,843
Numero de pagos 60
Intereses totales S/. 383,078
Coste total del préstamo S/. 950,575

Elaboracién: Autores de esta tesis.

11.7. Analisis del modelo de negocio

El interés de este plan de negocio no es solo para conocer la demanda de los sectores
que se encuentra actualmente en el mercado, sino también para saber cuantas unidades
se debe de vender para que el negocio sea rentable, por consiguiente, realizaremos el
analisis del punto de equilibrio, mediante metodos que mencionaremos a continuacion.
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11.8. Analisis del punto de equilibrio

Para el célculo del punto de equilibrio se ha utilizado el analisis del costo - volumen
— utilidad, que consiste en estudiar la relacion entre los elementos de ingresos, ingresos
y costos totales, siempre que existan cambios en las unidades vendidas y/o producidas,
el precio de venta o los costos. Ademas, se ha utilizado los siguientes métodos: (a) de
la ecuacion, (b) del margen de contribucion y (c) grafico y cuyas cifras se muestran en
las tablas 11.11, 11.12 y la figura 11.1.
Tabla 11. 11 Punto de equilibrio (método de la ecuacion)

Variables: Base
Q Unidades Vendidas 2,503,776
PVu Precio de Venta por unidad 0.9991
CVu Costo Variable por unidad 0.0984
CF Costos Fijos 1,928,908
MCu Margen de Contribucion por unidad 0.9007
Estado de Resultados: Base
Ingresos por Ventas 2,501,572
Costo Variable 246,372

Margen de Contribucion 2,255,200

Costos Fijos 1,928,908

Utilidad Operativa (Pérdida) 326,292
Punto de Equilibrio en unidades fisicas (Minutos)

P/IE = Costos Fijos 1,928,908
PVu-CVu 0.9007
2,141,519

Punto de Equilibrio en unidades monetarias (S/)
PIE (S/) = Costos Fijos 1,928,908
MCu/PVu 0.9015
2,139,633

Tabla 11. 12 Punto de equilibrio (método del margen)

Grado de Apalancamiento Operativo (GAO)

GAO = | Margen de Contribucién 2,255,200 |6.91
Utilidad Neta 326,292

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Figura 11. 1 Punto de equilibrio (método del gréafico)
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Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Luego de haber realizado todos los calculos del punto de equilibrio, la empresa

EMOTIONS para llegar a cubrir sus costos totales, debe vender 2,141,519 minutos de

andlisis de llamadas. Asi mismo debe vender para llegar a su equilibrio en soles la suma

de S/ 2,139,633 y en este momento se tendra que la utilidad es cero. En la figura 11.1

se visualiza que la proyeccion de los ingresos se encuentra por encima del punto de

equilibrio por el importe de S/ 2,501,572.

11.9. Analisis de sensibilidad

Para el andlisis de sensibilidad se ha utilizado la variacién en el precio del producto

y el costo variable que son relevante para la evaluacion financiera, debido a que afecta

directamente el flujo de ingresos y costos, tal como se muestra en la tabla 11.13.

Tabla 11. 13 Analisis de sensibilidad (expresados en soles)

VAN Precio
1,786,663 0.6991 0.8491 0.9991 1.2991 1.5991
0.0884 65,971 982,896 1,858,322 3,542,793 5,177,783
0.0984 11,121 908,784 1,786,663 3,473,062 5,109,542
Costo 0.2984 | - 1,630,618 622,281 314,249 2,062,997 3,732,211
0.4984 | - 3,333,230 2,265,795 1,242,191 622,105 2,330,909
0.6984 | - 5,048,583 3,981,148 2,913,714 887,443 910,341

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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11.10. Analisis de escenarios

Para el analisis de los escenarios se ha considerado un escenario pesimista con un
precio de venta de S/ 0.6991 y para el escenario optimista un precio de S/ 1.5991, y los

resultados se muestran en la tabla 11.14.

Tabla 11. 14 Escenarios (expresados en soles)

Valores actuales: Pesimista Real Optimista

Celdas cambiantes:

Precio 0.9991 0.6991 0.9991 1.5991
Costo 0.0984 0.2984 0.0984 0.0884
Venta 2,501,572 1,750,439 2,501,572 4,003,837
Celdas de resultado:

VAN 2,907,241 -1,613,401 2,907,105 7,985,903
TIR 106% -27% 106% 293%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

11.11. Conclusiones financieras.

El andlisis financiero del proyecto brinda como resultado una generacion de caja lo
suficientemente necesaria para ampliar el millon de minutos y generar mas rentabilidad
a la empresa.

Luego del analisis financiero se ha determinado que nuestro plan de negocio es
atractivo, ya que cuenta con un VAN positivo y una TIR mayor a la tasa exigida por los
inversionistas.

Los flujos de caja muestran que adicionalmente se genera un mayor valor para los
socios y se observa que se recupera la inversion requerida antes del segundo afio de

operaciones.
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CAPITULO XII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1.

12.2.

Conclusiones

El plan de negocio presentado concibe una oferta de valor para sus clientes, dado
que las empresas en la actualidad buscan reinventarse o aumentar su
competitividad ante la exigencia de sus consumidores. EMOTIONS es una
plataforma digital que permite conocer a los clientes, realiza los andlisis de
sentimiento con un enfoque de servicio al cliente; analizar esta informacion es
clave para generar una ventaja competitiva en un mercado creciente y cambiante.
El presente plan de negocio requiere al menos de 2 areas bien estructuradas, que
brindardn el soporte al crecimiento comercial esperado, las oficinas de
Tecnologias de la Informacion y Marketing cuentan con planes alineados con la
estrategia de negocio para lograr los resultados financieros y econdémicos
esperados.

De acuerdo con los resultados obtenidos en el estudio de mercado, el 84% del
sector empresarial encuestado tiene buena predisposicion a adoptar el uso de la
plataforma EMOTIONS debido al valor agregado que ofrece al negocio. Gracias
a sus caracteristicas de seguridad, confiabilidad y accesibilidad resulta muy
atractivo a los entrevistados y encuestados.

El andlisis financiero de este plan de negocio muestra que es un proyecto viable,
dado que genera un flujo de caja positivo, lo suficientemente necesario para
invertir en mejorar la plataforma, con el fin de ampliar sus funcionalidades y
abarcar mayor publico objetivo.

Respecto a la estructura organizacional de la empresa se ha disefiado de manera
matricial para poder aprovechar los recursos al maximo y atender los
requerimientos de nuestro mercado objetivo, con el fin de ganar la confianza y

credibilidad de nuestros clientes.

Recomendaciones

Se recomienda la implementacion de nuevas funcionalidades, ampliando los
canales por donde se comunican los consumidores con las empresas, estas deben

ser las redes sociales, correos electronicos, chatbots, entre otros. Con la
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ampliacion de estos canales se lograra entregar un paquete completo para la
satisfaccion y fidelizacion de los clientes.

Realizar un estudio de mercado similar para el contexto sudamericano, en vista
que, se considera al analisis de sentimientos una herramienta importante para
muchas empresas con la cual puedan innovar sus procesos de atencion y
fidelizacion de mas clientes.

Se debera ejecutar un nuevo estudio de mercado para los emprendimientos que
surgirén, en vista de que las condiciones, luego de haber pasado el periodo de
pandemia, constituiran las nuevas reglas de negocio y es altamente probable que
los escenarios sean diferentes.

De acuerdo con los resultados del estudio de mercado y al analisis financiero del
proyecto, se recomienda implementar el presente plan de negocio en un corto
plazo, con la finalidad de cubrir la demanda insatisfecha que se analizé6 mediante
el estudio de mercado.

En caso de que los resultados esperados en el lapso de cinco afios se mantengan
dentro del escenario Real y Optimista, se recomienda ampliar el publico objetivo

por encima del 15%.
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AnNexos

Anexo 1 Encuesta empleada para la recopilacion de informacion.

Servicio de Analisis de
Sentimientos en audios y
grabaciones telefénicas 2

Investigacién de Mercado para la propuesta de una Nueva Plataforma Tecnolégica.

Estimado encuestade, gracias por darnos a conocer su opinion y participar de la encuesta que le tomara

pocos minutos. Su serd con fines

bajo la mas estricta confidencialidad.

1. /Por favor indicanos si la empresa en la cual labora es nacional o transnacional? *
Nacions

Transnaciol

2. La empresa donde labora Ud. ;tiene un drea de atencién al cliente o ventas telefénicas? *

area de “Atencién al cliente” o de “Ventas Telefénicas™ donde laboras, ;reall
is de audios ¥ grabaciones de llamadas telefénicas? -

nas resliza

i ssiste ssta dres

nden mensualmente? *

6. ;Qué tan satisfecho se encuentran sus clientes? *

Muy insatisfecha

Insat

:Sabe usted, si sus trabajadores cumplen con los “Procedimientos de atencién™ a sus
clientes? =

Cumple
Cumple parcialmente

Mo cumple

No tenemos pros

Mo sé

8. ;Qué tan efectivos son sus colaboradores cuando rea
clientes? *

an ventas por teléfono a sus

Efectiva

Parcialmente efect

Mo sé

9. ;Cuantos minutes aproximadamente dura Iz

amada telefénica gue realiza para vender ¢ atender
un reclamo? *

De 1a 5 minux

De 52 10 minutos
De 10 a 20 minutos
De 20 a 30 minutos

De 30 minutos a mas

0. jReconoce las “frases que generan rechazo” por los cuales 1os clientes desisten de la venta?
Entiéndase por “frases que generan rechazo”™ como las palabras que uti
comerciales y que sus clientes las detestan.

Por ejemple “le estamos llamando de la empresa X, para ofrecerle una promecién”, “Ud. ha
sido favorecido con un beneficio™, etc. *

an los asesores




11. ;Sus clientes quedan satisfechos luego de una venta telefénica? =
Si
Mo

Mo sé

12. jLos vendedores cumplen con los mensajes y palabras adecuados cuando realizan una
venta por teléfono? *

Iments

13. ;Le interesaria conocer un software que realice el "Anilisis de Sentimientos” en audios y
grabaciones telefénicas de sus clientes? Entiéndase como Andlisis de sentimiento cuando
realiza una llamada. *

Extremadamente in

Me interesa poco

Mo me interesa

No es necesario

17.;Qué tan probable seria que la empresa donde labora adquiera los servicios, si el Sistema
estuviese disponible hoy?. Donde 1 es muy probable, 2 es probable, 3 es neutro, 4 es

probable, y § muy improbable.

18. ;Cuanto estarias dispuesto a pagar por nuestro producto?

Basico: 0.80 soles por min

Premiun: 0.50 so'es por minuto (de 1001 3 3000 minutos

0. 3

VIP: 035 (de 30003 m

is de sentimiento

14. zQué caracteristica considera la mas importante en un sistema de anal
de llamadas telefdnicas? ~

Interpretacion confiable de los sentimientos

zivas de srchivos de audio

Cargas m

Tableros de control personalizs

Interfsces amigables: User-Frisndly

suseripcian de acusrdo al volu de informacicn

imi de Il d icas ;Cudl es la caracteristica

15.En un sistema de andli
menos importante? *

Pi=

= suscripcién de acusrdo sl volumen de informacisn

Interfaces amigables: User-Fr

Cargas masivas de archivos de audio

Interpretacion confiable de

Tableros de cont

personal

stema para realizar el analisis de las grabaciones
is de Sentimientos™? =

16. sConsidera que su empresa necesita el
de las llamadas telefonicas con el "Anal

Extremadaments ne
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Anexo 2
2029

EMOTIONS: Entrevista a expertos

Informacion del entrevistado:
Nombres y Apellidos:

Entrevistador:

En primer lugar, muy agradecidos por
brindarnos su tiempo para realizar la
presente entrevista, comentarle a
manera de introduccion que la Tesis
tiene como objetivo determinar la
viabilidad econémica para implementar
un  servicio de  “Analisis de
sentimientos” en la grabacion de audios
de las llamadas telefdnicas realizadas en
su empresa, a través del andlisis en linea
haciendo uso de la Inteligencia
Artificial. Para este propdsito, hemos
elaborado un andlisis identificando
ciertos factores y preguntas que pueden
impactar en dicha viabilidad.

Se ofrece una plataforma donde pueda
subir los audios de sus clientes para ser
analizados y con esos resultados
conocer su nivel de satisfaccion con
respecto a la atencion brindada.
Iniciemos con el siguiente:

Factor comportamiento del cliente:

1. (Conoce usted las técnicas de
analisis de sentimiento
automatizado en las grabaciones de
las llamadas telefénicas?

2. ¢Cuales son los problemas mas
comunes que generan una mala
experiencia en los Centros de
atencion al cliente?

3. ¢Cuales son los indicadores que
utiliza usted para mejorar la
atencion de sus clientes?

Factor Servicio al cliente:

4. ¢Conoce algun tipo de servicio,
tecnologia o0 herramienta que
proporcione un servicio parecido al
que se le ofrece?

5. ¢Considera innovador y util el uso de
la tecnologia como alternativa para
realizar el analisis de sentimientos?

Factor canal o medio:

6. ¢Cumplen sus trabajadores con los
procedimientos de atencion a sus
clientes durante las llamadas
telefonicas? ¢Cuéles son y en qué
consisten?

7. ¢Cree que los medios digitales son
confiables para realizar el analisis de
grabaciones de audio?

Factor mercado:

8. ¢Considera que con la inteligencia
artificial se generan nuevas
oportunidades de negocios?

9. ¢Qué riesgos se deberian tener en
cuenta con la inteligencia artificial y
como los mitigaria?

Factor plataforma tecnoldgica

10. ;/Le interesaria conocer un software
que realice el "Andlisis de
Sentimientos” en  audios Yy
grabaciones telefénicas de todos sus
clientes?

11. ¢ Qué caracteristica considera la mas
importantes en un sistema de
andlisis de sentimientos de las
Ilamadas telefonicas?

12. ;Qué opina de un servicio de
analisis de sentimientos mediante el
uso de la Inteligencia Acrtificial?

Factor control:

13.;/Qué haria para  gestionar
adecuadamente e incrementar la
fidelizacion de sus clientes?

Factor alcance:

14. ;Qué opina sobre un servicio que
realice el Analisis de Sentimientos
en audios y grabaciones telefonica?
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Anexo 3

Objetivos y resultados esperados de la

Entrevista a Expertos
(Anélisis Cualitativo)

Factor comportamiento del cliente:

1. ¢(Conoce usted las técnicas de analisis

de sentimiento automatizado en las
grabaciones de las  llamadas
telefénicas?

Objetivo: saber si tiene conocimiento
en relacion con el analisis de
sentimiento y si este puede ser
realizado de manera automatica para
que se pueda analizar los audios de
todas las grabaciones de las llamadas
telefonicas realizadas en su empresa.
Resultado: su  conocimiento vy
experiencia en cuanto al andlisis de
sentimientos nos facilitara identificar
un cliente potencial para nuestra
solucion tecnoldgica.

¢Cuales son los indicadores que utiliza
usted para mejorar la atencion de sus
clientes?

Objetivo:  saber cdémo evalua
actualmente la atencién de los clientes
que poseen.

Resultado: nos brindard informacion
si poseen indicadores sobre analisis
automaticos e identificar la demanda.

¢Cuéles son los problemas
comunes que generan una mala
experiencia en los Centros de atencion
al cliente?

Objetivo: conocer el grado de atencién
a sus clientes.

Resultado:  brindar la  solucion
tecnolégica como alternativa adecuada
para revertir la mala experiencia de los
clientes.

Factor Servicio al cliente:

mas7

¢Conoce algun tipo de servicio,
tecnologia o0 herramientas  que
proporcione un servicio parecido al que
se le ofrece?

Objetivo: identificar a posibles
competidores que brinden servicios
similares.

Resultado: crear estrategias
inmediatas para captar a més clientes.

¢Considera innovador y util el uso de la
tecnologia como alternativa para
realizar el andlisis de sentimientos?

Objetivo: conocer si el cliente emplea
tecnologias innovadoras para el analisis
de su informacion.

Resultado: identificar a posibles
clientes y ofrecer los servicios de
EMOTIONS.

Factor canal o medio:

6.¢Cumplen sus trabajadores con los

procedimientos de atencion a sus
clientes durante las  llamadas
telefonicas? ;Cuales son y en qué
consisten?

Objetivo: conocer como son en detalle
la atencion al cliente, cuéles son sus
procedimientos y como los realizan.
Resultado: saber si tienen procesos
automaticos e identificar la demanda.

2.;Cree que los medios digitales son
confiables para realizar el anélisis de
grabaciones de audio?

Objetivo: conocer el grado de certeza
de los en el andlisis de grabaciones de
audio.

Resultado: tener referencia sobre el
estado actual del mercado en el cual
vienen laborando.
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Factor mercado:

3.;Considera que con la inteligencia
artificial se  generan nuevas
oportunidades de negocios?

Objetivo: conocer como afecta el
desarrollo de la tecnologia, al mercado.
Resultado: confirmar los objetivos de
la empresa en cuanto a la tecnologia
empleada en la solucion.

4.;Que riesgos se deberian tener en
cuenta con la inteligencia artificial y
como los mitigaria?
Objetivo: conocer en su experiencia
como empresa los riesgos a los cuales

enfrentan y como lograron
solucionarlos.
Resultado: generar posibles

soluciones ante escenarios futuros
similares que se tenga que afrontar.

Factor Plataforma Tecnoldgica

5. ¢Le interesaria conocer un software
que realice el "Analisis de
Sentimientos” en  audios vy

grabaciones telefonicas de todos sus
clientes?

Objetivo: conocer las preferencias de
los clientes en cuanto al uso
tecnolégico en sus empresas.
Resultado: identificar la demanda y
promocionar los servicios de analisis
de sentimientos para sus empresas.

¢Qué caracteristica considera la mas
importantes en un sistema de anélisis
de sentimientos de las llamadas
telefonicas?

Objetivo: conocer de acuerdo con su
experiencia las principales
caracteristicas  del  andlisis de
sentimientos que estan presentes en sus
empresas.
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Resultado: tener como referencia las
caracteristicas mas importantes a
considerar y en base a ellas fortalecer
los servicios ofrecidos pro
EMOTIONS.

¢Qué opina de un servicio de analisis
de sentimientos mediante el uso de la
Inteligencia Acrtificial?

Objetivo: conocer que tan avanzado
tecnolégicamente se encuentra la
empresa en relacion con el uso de la
inteligencia artificial.

Resultado: identificar a la demanda y
ofrecer las diferentes opciones de
solucion que brida esta tecnologia.

Factor control:

¢Qué haria para gestionar
adecuadamente e incrementar la
fidelizacién de sus clientes?

Objetivo:  conocer como  estan
realizando la fidelizacion de sus
clientes.

Resultado: contrastar las experiencias
reales con las que propone

EMOTIONS en relacion con
fidelizacion de los clientes.

la

Factor de Alcance

¢Qué opina sobre un servicio que
realice el Servicio de Analisis de
Sentimientos en audios y grabaciones
telefonica?

Objetivo: identificar si elige la
solucion propuesta.

Resultado: identificar una posible
demanda que adquiera la solucion para
la mejora del anélisis de su
informacion.



Anexo 4
Transcripcion de Entrevista:

Supervisora de Marketing, Lic. Maria
Claudia Vargas

1.

Si conozco el analisis de sentimiento y
tengo informacion que las empresas
peruanas estan incursionando en este
campo de la informacion y que estan
siendo cada dia més atractivas en vista
de que ahora la moda es lo
“inteligente”.

Muchos de ellos son mal atendidos por
el &rea respectiva. No reciben la
informacién ni el trato adecuado, lo que
genera descontento en ellos y eligen a
otras empresas de la competencia mas
cercana.

Considero el méas importante al grado
de satisfaccion y preferencia por los
precios de los servicios ofrecidos.

Si, tengo entendido que empresas
extranjeras estan incursionando en el

mercado local. Ademaés, empresas
como Call Centers especializados lo
estan  adoptando 'y lo  estén

considerando en su cartera de servicios.
Si considero innovador y las empresas
deberian adoptarlo como diferencial
para destacar en el mercado. Muchos
saben que invertir en tecnologia es
fundamental para alcanzar a ser
ndmeros uno.

Cumplen parcialmente, por
llevamos un seguimiento a su
desempefio en la atencion de las
Ilamadas telefonicas.

lo que

7. Si, siempre y cuando se respete la

confidencialidad y sea un servicio de
analisis rapido y seguro.

Me parece que si, pero como toda
nueva tecnologia es preferible esperar
a que se consolide y difunda mucho
mas.

Riesgos como robo de informacion,
adulteracion de contenidos y generar
falsas expectativas.

10.

11.

12.

13.

14.
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Si me interesa y seria conveniente para
la empresa, obtener una prueba
temporal del sistema que ofrecen.
Que la identificacibn de los
sentimientos de agrado y desagrado
sean reales y medibles.

Es una herramienta estratégica para
saber como estamos atendiendo a los
clientes y generar un clima laboral
adecuado.

Bueno, en esos casos Nnosotros nos
apoyamos bastante en las diversas
promociones periédicas y camparias
de ciertos productos y/o servicios.
Que es una oportunidad para conocer
la realizada de la informacion que
circula entre la empresa y los clientes.
Permitira un acercamiento real a los
clientes y conoceremos mas sobre sus
necesidades para poderlos atender
mucho mejor.



Transcripcién de Entrevista:

Supervisor de Protocolo, Ing.
Francisco Zuloaga

1.

Si tengo conocimiento, pero no a

profundidad. Entiendo que tiene que 8

ver con los sentimientos de los clientes,
pero aun no hemos empleado algun
producto para dicho propdsito.

Dentro de los problemas mas comunes
tenemos por ejemplo los reclamos por
parte de los clientes, los cuales
tratamos de resolverlos a través de
nuestros especialistas empleando una
adecuada orientacion. Para ello
realizamos capacitaciones al personal
encargado y buscamos personas que
den un buen trato cortes y sean
comunicativos. Claro siempre existe el
error humano como en todas las areas,
pero tratamos de evitarlo.

Bueno, como le comentaba nos
basamos en la satisfaccion del cliente,
ademéds que sea atendido con la
informacidn exacta en el menor tiempo
posible. También tenemos muy en
cuenta las opiniones de los clientes que
sugieren siempre mejoras

No conozco una solucion que de
manera automa@tica realice andlisis de
los audios. Lo que hacemos en nuestro
caso es coger un grupo de llamadas de
preferencia que sean de horarios en
donde hay mucha confluencia de
Ilamadas.

Totalmente de acuerdo con Ud. La
tecnologia cada vez nos sorprende con
nuevas utilidades y facilitan el trabajo
diario en las organizaciones.

Si cumplen, pero para que sea
completamente fiable hay que estar
dandoles seguimiento y control para
que no descuiden los aspectos basicos
como por ejemplo saludar, ser
empaticos y ser exactos con la
informacion que se brinda a las
personas que llaman.

10.

11.

12.

13.

14.
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Tendriamos que probar el servicio o al
menos ver un demo para dar una
respuesta mas acertada y también seria
conveniente nos informen més a detalle
sobre las cualidades del andlisis que
ofrecen.

Bueno si se generan nuevas
oportunidades de negocio y también
fortalece a los ya existentes que a través
de esta herramienta de apoyo los hace
mas competitivos.

Lo que me preocupa es que sea muy
exacto y sea realmente una herramienta
que nos apoye. No seria dable que
luego del andlisis y un periodo de
prueba se avizoren  resultados
favorables a la empresa.

Si estoy interesado en conocer su
sistema y sobre todo ver resultados en
el corto plazo.

En primer lugar, el precio del sistema
que ofrecen y luego que nos brinde
certeza con la informacién analizada y
sea un producto de calidad.

Es una opcidn para resolver este tipo de
inconvenientes hoy en dia en las
empresas. Me parece interesante.

En primer lugar, tratarlos excelente,
ofrecer buenos servicios, difundir
constantemente promociones de ofertas
y descuentos.

Me parece muy interesante saber que
en dicha informacion que manejamos,
existan problemas escondidos que de
manera manual son imperceptibles o se
nos pasa.



Transcripcién de Entrevista:

Jefa de ventas nacional, Ing. Paola
Poma

1.
1.

No conozco el andlisis de sentimiento.
No tenemos herramientas para analizar
todos los problemas y demandan los
clientes. Algunas veces llaman y lo
apuntan en un papel o en un block de
Notepad. Llevan un registro en orden,
numero de pedido, no cuentan con
protocolo de atencion. No tenemos
registro exacto de llamadas de acuerdo
con su clientela. No sabemos si
estamos avanzando o retrocediendo en
cuanto a la atencion del cliente.

No cuento con indicadores, lo hacemos
por correos y archivos Excel. Tenemos
personal que también hace de secretaria
y toma las llamadas telefdnicas.

Si, pero es manualmente. Por ejemplo,
en algunos call center las Ilamadas de
ventas, reclamos escogen una persona
y aleatoriamente eligen los audios para
analizarlos, especialmente escogen los
de poco tamario para ser breves.
Totalmente de acuerdo, usar en
procesos. Las empresas  estan
mejorando la parte sistémica e
invierten mas en tecnologia para no
quedar estancadas.

Tenemos 4 personas a cargo para la
atencion al cliente. Creo que, si
cumplen, pero no tengo como
evidenciarlo. Considero que han sido
pocas las llamadas y no tenemos un
protocolo especifico para la atencion al
cliente. Dependera del tipo de cliente,
damos charlas, capacitaciones
motivacionales para lograr buena
atencion.  Ademés, tenemos alta
rotacion de personal en vista de la baja
remuneracion.

Si son confiables, porque hoy en dia
todas las grabaciones pueden ser
grabadas y de ellas queda un registro
para realizar un reclamo. Nos dicen
que la llamada puede ser grabada para

7.

10.

11.

12.

13.
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que luego sea revisada con datos
basicos como lugar, fecha, hora, dia.
No he escuchado y no conozco a fondo
la inteligencia artificial. Repregunta: se
le explicd que era inteligencia artificial
y que ayuda para los proyectos agiles
en las empresas.

No he explorado mucho sobre el tema,
pero todo lo nuevo da temor y genera
riegos. Como empresa Si €S
conveniente porque podemos saber sus
gustos, las tenencias y en base a ello
podemos atenderlos a medida. Como
riesgo, considero darle toda la
credibilidad a la inteligencia artificial.
No podria servir para tener algo
cercano, siempre habra un sesgo de la
informacion.

Si, pero quisiera saber qué es lo que va
a hacer, que funciones realiza, y
quisiera conocerlo para ver en que me
va a ayudar. Para mis procesos, etc.
Que sea un sistema confiable, precisas,
y se acerguen a la realidad.

Si me ayuda con mis procesos, mi
personal, sera una buena herramienta
para tener un mejor control

Contratar un CRM servicios de un
tercero, donde tenga las herramientas
para fidelizar a mis clientes.

Me parece muy buena opcion para
considerarlos, ya que nosotros como
empresa buscamos que nuestros
clientes estén muy satisfechos y nos
prefiera. Nos gustaria atenderlo bien. Si
en eso nos ayuda, lo compraria y saber
también que porcentaje es fiable.



Transcripcién de Entrevista:

Jefa de Ventas Nacionales, Lic. Angela
Sobrino

1.

No tengo mucha informacion al
respecto, pero si vemos que hoy
mas que nunca el aspecto
tecnoldgico juega un rol importante
y es un factor indispensable.

En primer lugar, no generar
tiempos largos de espera en los
clientes, quienes requieren una
atencion justa y rapida. También es
que a veces hemos tenido personal
que no tiene la paciencia necesaria
para brindar una buena atencion y
hemos tenido que separarlos de la
organizacion.

Un indicador para nosotros es que
todos los tickets sean atenidos
inmediatamente y evitar los cuellos
de botella, que cuando suceden
genera retrasos en la atencion y
quedamos mal con los clientes,
generando en ellos grados de
insatisfaccion.  Podemos  tener
buenos productos, pero estos se
complementan con servicios de
atencion de calidad.

Estuve revisando las paginas web
de algunas empresas call center
como Atento y veo que tienen
proyectado el andlisis de voz de las
Ilamadas telefonicas, pero
considero es para la gran empresa
gue maneja volimenes grandes de
informacion.

Tengo conocimiento que estan
investigando sobre el tema y que
cada vez mas se logran avances
importantes en lo que se refiere a
poder entender mejor al cliente,
conocer lo que realmente necesita'y
saber lo que prefiere. Considero
que la tecnologia ha evolucionado
mucho y que estdn integrando
varias herramientas para este
proposito.
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10.

11.

12.

13.

14.

Si cumplen, pero nos falta mas
control. Algunas veces se reciben
llamadas de descontento y las
quejas se van incrementando
cuando lanzamos productos o
servicios nuevos. Como
procedimientos lo tenemos bien
estipulado en el manual de
funciones de la empresa.

Bueno, eso es relativo y considero
estd en funcién a que realmente
pueda analizar la informacién como
si fuese un ser humano y con bajos
indices de error. Al tratarse de un
tema tan delicado se requiere
mucha precision.

Si, especialmente aquellos que
tienen en centro de atencion al
cliente y necesitan este tipo de
implementaciones. Pero como en
todo negocio es vital saber sus
precios de lanzamiento.

Como riesgo considera que su
sistema no refleje la realidad en sus
reportes 'y nos cree falsas
expectativas.

Por supuesto que me interesa, y Si
esto funciona podriamos expandir
mé&s nuestro centro de ventas para
llegar a més clientes y con una
mejor atencion que sea precisa y
rapida.

Justamente que sea el intérprete
ideal de los sentimientos de los
clientes.

Se nota que hay avances
importantes en este campo de la
tecnologia y quieren acercarse al
cerebro humano.

Para fidelizarlos estamos
dispuestos a implementar todas las
estrategias habidas y por haber.
Ellos son la razdon de nuestra
empresa. Tener su preferencia es
nuestra esencia.

Un excelente aporte para probar y
recomendar.



Transcripcién de Entrevista:

Gerente Regional LATAM, Ing. Alex
Huapachano

1.

Conozco que existen empresas
dedicadas al analisis de
sentimientos, pero son basicamente
extranjeras.

Principalmente es conformar un
equipo de trabajo muy
comprometido con sus funciones
de atender correctamente las
Ilamadas. Es necesario conocer si
estin  cumpliendo  con  los
protocolos de atencion a cabalidad
y ser muy rapidos.

El tiempo de atencion, el grado de
satisfaccion de los clientes, el
numero de incidencias por clientes,
por producto o0 por servicio
ofrecido. También atender los
reclamos pendientes y evitar
generar una mala imagen.

No exactamente, pero cada vez
mas, descubren que la experiencia
del cliente no es solo Ia
satisfaccion, sino la conexion
emocional con el cliente y el
servicio que se ofrece.

La tecnologia es un elemento
diferenciador y genera
diferenciacion competitiva en la
empresa.

Si cumplen los protocolos de
atencion, pero lo hacemos con
controles en hojas Excel o a través
de algun aplicativo de tickets, pero
no emplean inteligencia artificial.

Si considero que lo medios
digitales son confiables y estan
desde hace muchos afios atrés
tratando de entender el lenguaje
humano y la maquina.

Si es una nueva opcion para
acercarse  mas  al cliente,
entenderlos y atenderlos como se
merecen.
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10.

11.

12.

13.

14.

Considero como riesgo que no se
entienda a cabalidad la informacién
contenida en los audios de las
Ilamadas telefonicas y se tergiverse
o altere.

Si me interesa conocerlo y de
acuerdo con las bondades del
software, poder contratarlo por un
periodo inicial.

Que detecte los sentimientos reales
como si fuese un ser humano y en
base a ello tomar decisiones mas
acertadas.

Innovador y necesario para la
empresa de hoy. En el mercado
peruano aun pocas empresas estan
considerando esta tecnologia como
opcién de mejora en la atencion a
los clientes.

Implementar estrategias de impacto
para el crecimiento de la empresa y
sobre todo nos prefieran por la
buena atencion y cumplimiento.
Me parece un servicio interesante y
seria mucho mejor que el uso de los
chatbots que también han sido
disefiados para cumplir el objetivo
de brindar una atencién de
excelencias con altos estandares de
calidad.



Anexo 5
Objetivos y resultados esperados de la
encuesta
(Anélisis Cuantitativo)

1. ¢Por favor indicarnos si laempresaen la
cual labora es nacional o transnacional?

a. Nacional

b. Transnacional

Objetivo: conocer el tipo de empresa en la
cual trabaja.

Resultado Con esta informacion se vera si
nuestro publico objetivo se encuentra en
empresas nacionales o transnacionales,
también nos permitira saber si necesitamos
ampliar nuestro alcance.

2. La empresa donde labora Ud. ¢tiene un
area de atencion al cliente o ventas
telefonicas?

a. Si.

b. No.

c. Nosé

Objetivo: Permite conocer el % de las
empresas que pueden ser clientes
potenciales.
Resultado: conocer
publico objetivo.

Nota: las personas que marquen “a”,
pasaran a la pregunta 3, los demas saltan a
la pregunta 4.

la demanda del

3. En el area de “Atencion al cliente” o
de ""Ventas Telefonicas' donde laboras,
¢realizan el andlisis de audios vy
grabaciones de llamadas telefonicas?

a. No realizan el andlisis de audio y
grabaciones de llamadas

b. Si existen estas areas, pero no realizan
analisis de audios

C. Si existe esta area, no conozco que
realicen estos analisis.

d. Si existen estas areas y si realizan el
analisis de audios

e. Otras

Objetivo: Conocer las formas como se
realiza el analisis de las llamadas

Resultado: Para verificar la demanda. En
casos a y b representarian clientes fijos. En
caso de c y d posibles.

4. ¢;Como realiza el proceso de analisis

de las llamadas?

a. Manualmente (empleando papel y lapiz)

b. Aleatoriamente (por fecha, periodo,
etc.)

c. Autométicamente

d. Servicios tercerizados

Objetivo: Conocer las formas como se

realiza el andlisis de las llamadas

Resultado: Para verificar la demanda. En

casos a y b representarian clientes fijos

(crear estrategias). Encasodecyd

posibles. Segmentar los que tienen mas y

menos informacién.

5.En la empresa donde
¢Cuantos reclamos de  sus
atienden mensualmente?

a. 0-119

b. 120 - 300

c. 301 -600

d. 601 - 900

e. 901 —a mas

Objetivo: Conocer las cantidades de
atenciones / reclamos que realizan al
mes.

Resultado: En caso a y b representarian
clientes nos serviria para crear planes de
acuerdo con su volumen de reclamos y/o
atenciones.

laboras,
clientes

6. ¢Qué tan satisfecho se encuentran sus
clientes?

a. Muy insatisfecho

b. Insatisfecho

c. Neutral

d. Satisfecho

e. Muy satisfecho

Objetivo: Conocer el % de satisfaccién de
las atenciones.

Resultado: encontrar una oportunidad de
mejora para la atencion al cliente con la
propuesta tecnoldgica
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7. ¢(Sabe usted, si sus trabajadores
cumplen con los “Procedimientos de
atencion” a sus clientes?

a. Cumple

b. Cumple parcialmente

c. No cumple

d. No tenemos procedimientos de atencién
e. Nosé

Objetivo: Conocer el % de empresas que
cuentan con procedimientos para una
mejor atencion a sus clientes y cuanto de
estos se cumplen total o parcialmente.
(Mejorar el objetivo)

Resultado: Es conveniente las opciones b,
¢, d y e para colocar nuestro producto.
Ademas, permite conocer que porcentaje
cumple o no con los procedimientos.

8. cQué tan efectivos son  sus
colaboradores cuando realizan ventas
por teléfono a sus clientes?

a. Efectivo

b. Parcialmente efectivo

c. Nosé

Objetivo: Conocer el % de grabaciones
que realizan para medir la efectividad de
cada colaborador comercial o del equipo de
ventas.

Resultado: Clientes potenciales
presentar nuestro producto.

para

9. ¢(Cuantos minutos aproximadamente
dura la llamada telefonica que realiza para
vender o atender un reclamo?

De 1 a 5 minutos

De 5 a 10 minutos

De 10 a 20 minutos

De 20 a 30 minutos

e. De 30 minutos a mas

Objetivo: Conocer el tiempo de duracion
de la llamada telefonica.

Resultado:

o0 ow

Segmentar a las empresas para la
estimacion en los planes béasico, premium
y VIP.

10. ;Reconoce las “frases que generan
rechazo” por los cuales los clientes
desisten de la venta? Entiéndase por

“frases que generan rechazo” como las
palabras que utilizan los asesores
comerciales y que sus clientes las
detestan.

Por ejemplo "'le estamos llamando de la
empresa X, para ofrecerle una
promocion™, "Ud. ha sido favorecido
con un beneficio™, etc.

a. Si

b. No

d. No sé

Objetivo: Comprender la percepcion de
los clientes, analizando las palabras que
utilizan los asesores comerciales, brinda
sugerencias para cambiar el Speech de
ventas 0 nuevas técnicas para una eficiente
venta.

Resultado: Servira para la creacion de los
planes de servicios (Si es “b” y “c” emplear
plantillas).

11. ¢Sus clientes quedan satisfechos
luego de una venta telefonica?

a. Si

b. No

c. Nosé

Objetivo: Conocer el grado de
satisfaccion de la atencidn recibida.
Resultado: Implementar estrategias de
acuerdo con el grado de satisfaccion de
los clientes.

12. ¢Los vendedores cumplen con los
mensajes y palabras adecuados cuando
realizan una venta por teléfono?

a. Cumplen

b. No cumplen

c. Cumplen parcialmente

d. No sé

Objetivo: Conocer el grado de
cumplimiento de los protocolos de
atencion establecidas por la empresa.
Resultado: Realizar estrategias de ventay
promociones para establecer precios en
funcion a la demanda (nos conviene “b”,
“c”y “d”).
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13. ¢/ Le interesaria conocer un software
gue realice el ""Analisis de Sentimientos"*
en audios y grabaciones telefénicas de
sus clientes? Entiéndase como Analisis
de sentimiento cuando realiza una
Ilamada.

a. Extremadamente interesado

b. Muy interesado

c. Moderadamente interesado

d. Me interesa poco

e. No me interesa

Objetivo: conocer si los encuestados
conocen herramientas tecnoldgicas para
analizar los sentimientos en las
grabaciones de audio.

Resultado: a, b nuestra demanda, c y d
campafia con promociones, para captar ese
publico.

14. ; Qué caracteristica considera la mas

importante en un sistema de analisis de

sentimiento de llamadas telefonicas?

a. Interpretacion  confiable  de
sentimientos

b. Cargas masivas de archivos de audio

c. Tableros de control personalizables

d. Interfases amigables

e. Planes de suscripcion de acuerdo con el
volumen de informacion

Objetivo: identificar la cualidad mas

representativa del sistema de analisis de

sentimiento.

Resultado: crear valor al servicio con las

opciones mas representativas.

los

15. En un sistema de analisis de

sentimiento de llamadas telefénicas
¢Cudl es la caracteristica menos
importante?

a. Planes de suscripcion de acuerdo con el
volumen de informacion

b. Interfases amigables: User_Friendly

c. Cargas masivas de archivos de audio

d. Interpretacion  confiable  de
sentimientos

e. Tableros de control personalizables

Objetivo: identificar la cualidad menos

representativa del sistema de analisis de

sentimiento.

los

Resultado: No enfocarnos al servicio con
la opcidén menos representativa

16. ¢Considera que su empresa necesita el
sistema para realizar el analisis de las
grabaciones de las Ilamadas telefonicas
con el “Analisis de Sentimientos"?

a. Extremadamente necesario
b. Muy necesario

c. Moderadamente necesario
d. Poco necesario

e. No es necesario

Objetivo: conocer si los encuestados

requiere una herramienta tecnoldgica para

analizar los sentimientos en las
grabaciones de audio.

Resultado: a, b nuestra demanda, cy d

campafia con promociones, para captar ese

publico

17. ¢ Qué tan probable seria que la empresa
donde labora adquiera los servicios, si
el Sistema estuviese disponible hoy?
Donde 1 es muy probable, 2 es
probable, 3 es neutro, 4 es improbable,
y 5 muy improbable.

Objetivo: Conocer que el producto le

interesa.

Resultado: Fijar precios en funcion a la

demanda latente.

18. ¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar por
nuestro producto?
a. Basico: 1 dolar por audio (de 1 a
100 audios)
b. Premiun: 0.65 dolar por audio (de
101 a 500 audios)
c. VIP:0.35dolar por audio (de 501 a
mas)
d. Otros.
Objetivo: Conocer las preferencias de
pago, en funcion a los planes que se
ofrecen.
Resultado: Implementar estrategias de
acuerdo con los planes elegidos.
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1-¢Por favor indicanos si la empresa en la cual labora es
nacional o transnacional?

= Nacional
= Transnacional

6-{Qué tan satisfecho se encuentran sus clientes?

= Insatisfecho
® Muy insatisfecho
4 ® Muy satisfecho

# Neutral
= Satisfecho

ego de una venta

telefonica?

V.

16- (Considera que su empresa necesita el sistema para
realizar el anilisis de las grabaciones de las lamadas

K

®No
= Nosé
" Si

» Extremadamente necesaro
* Moderadamente necesaro
» Muy necesaio

* Noes necesario

® Poxo necesaro

Anexo 6 Gréaficos de resultado de las encuestas

2-La empresa donde labora Ud. ¢tiene un area de
atencion al cliente o ventas telefonicas?

= No
= Nosé
L

7- (Sabe usted, si sus trabajadores cumplen con los
de atencién” a sus clientes?

* Cumghe
® Cumole parcialmente
* No cumple

“Now

# No tenemos procedimients
e atencdn

12- {Los vendedores cumplen con los mensajes y palabras
adecuados cuando reslizan una venta por teléfono?

» Cumplen
® Cumplen parcsaimente

* No cumglen

v

= Noss

17- ¢Qué tan probable seria que la empresa donde
labora adquiera los servicios, si el Sistema estuviese
disponible hoy?. Donde 1 es muy probable, 2 es
probable, 3 es neutro, 4 es improbable, y 5 muy
improbable.

<

w]l w2 w3 nd s

3-En el brea de Ateacion al chente” o de *Ventas Telefdnkas® donde
laboras, {reaf dlisis de seios y do Hamad:
toledonicas?

NG eaiita Arva do Atwrciin i chente o
vertat

o rewizan ! sndish o iSOy
§absones de lamadas

* S et osta dres y o reakaan of andlis de

audos

» S estn esta ired, 10 CoNOICD Que redlcen
eatos andlitn

5 et vt brwn, pero 20 realzin sl
de ausies

8- LQué tan efectivos son sus colaboradores cuando
realizan ventas por teléfono a sus clientes?

= Efectivo

= Nosé

= Parcialmente
efectivo

13- {Le interesaria conocer un software que realice el
“Anilisis de Sentimientos” en audios y grabaciones

d dlientes? Anilisis de

sentimiento cuando realiza uns Hamads

B

18- ¢Cuénto estarias dispuesto a pagar por
nuestro producto?

» Extremadaments interesado
® he Interesa poco

* Moderadamente interesado
* Muy intevesado

» No me Interesa

® Bsicor 0.80 soles por
minuto (de 1.2 3000
minutos)

® Preeniun: 0.50 soles poe
minuto (de 1001 & 3000
minutos)

w VIP: D35 soles por
minuto (de 3000 3 mis)

» Otros
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4-.Como realiza el proceso de andlisis de las lamadas?

o

® Aleatoriamente (por fecha,
perodo, etc.)
® Automiticamente

* Masuakmente (empleando
papel y lhpiz)
* Servidios tercerizados

9- (Cudntos minutos dura [a llamada
telefonica que realiza para vender o atender un
reclamo?

®5210min.
=103 20 min,
= 20 a 30 min.
# 30 a mas

14- (Qué is idera la mis
un sistema de anilisis de sentimiento de llamadas
telefonicas?

# Cargas v de archivos de

wdo

 interfaces amigables: User.
Friendly

* interpretacion confiable de los

sentimientos

* Plares de sustripcion de acuerdo
al volumen de informacién

® Tableros de control
penoalizables

5- £n la empresa donde laboras, ¢Cuantos reclamos de
sus clientes atienden 5- mensualmente?

&

10- {Recenote Las “Heenes gum graarin tocharo” por lo cusbes fos dientes

n0-119

® 120-300
= 301-600
# 601-900
® 901 -2 mds

como b
palsbran que utiiasn los ot v chovon &
detestan,
Por ejemplo “le estamos |
" No
" Rosé
=S

15- €n un sistema de andlisis de sentimiento de
lamadas telefonicas (Cudl es la caracteristica menos
importante?

# Cargas mashvas de archivos de
udio

 interfaces amigables: User
Friendy

* Interpretacién canfable de los
sentimientos

* Planes de suscripeion de acuerdo

3l volumen de inf
® Tadiercs de control
personalizables



Anexo 7 Cronograma de préstamo bancario

N° Impuesto | Pago Total
cuota Saldo Pago Capital Interés S/ Préstamo

0 567,498 - - - - -
1 567,498 15,843 5,191 10,652| - 3,195 12,647
2 562,306 15,843 5,289 10,554| - 3,166 12,677
3 557,017 15,843 5,388 10,455| - 3,136 12,706
4 551,629 15,843 5,489 10,354| - 3,106 12,737
5 546,140 15,843 5,592 10,251| - 3,075 12,768
6 540,548 15,843 5,697 10,146| - 3,044 12,799
7 534,850 15,843 5,804 10,039| - 3,012 12,831
8 529,046 15,843 5,913 9,930| - 2,979 12,864
9 523,133 15,843 6,024 9,819| - 2,946 12,897
10 517,109 15,843 6,137 9,706| - 2,912 12,931
11 510,972 15,843 6,252 9591 - 2,877 12,966
12 504,720 15,843 6,370 9,473| - 2,842 13,001
13 498,350 15,843 6,489 9,354| - 2,806 13,037
14 491,861 15,843 6,611 9,232 - 2,770 13,073
15 485,250 15,843 6,735 9,108| - 2,732 13,111
16 478,514 15,843 6,862 8,981 - 2,694 13,149
17 471,653 15,843 6,990 8,853| - 2,656 13,187
18 464,663 15,843 7,122 8,721 - 2,616 13,227
19 457,541 15,843 7,255 8588| - 2,576 13,267
20 450,286 15,843 7,391 8452| - 2,535 13,307
21 442,894 15,843 7,530 8,313 - 2,49 13,349
22 435,364 15,843 7,671 8,171 - 2,451 13,391
23 427,693 15,843 7,815 8,027 - 2,408 13,435
24 419,877 15,843 7,962 7881 - 2,364 13,479
25 411,915 15,843 8,112 7,731 - 2,319 13,524
26 403,804 15,843 8,264 7579 - 2,274 13,569
27 395,540 15,843 8,419 7424\ - 2227 13,616
28 387,121 15,843 8,577 7,266| - 2,180 13,663
29 378,544 15,843 8,738 7,105] - 2,131 13,711
30 369,806 15,843 8,902 6,941 - 2,082 13,761
31 360,904 15,843 9,069 6,774 - 2,032 13,811
32 351,835 15,843 9,239 6,604 - 1,981 13,862
33 342,596 15,843 9,413 6,430 - 1,929 13,914
34 333,183 15,843 9,589 6,254 - 1,876 13,967
35 323,594 15,843 9,769 6,074 - 1,822 14,021
36 313,825 15,843 9,953 5890 - 1,767 14,076
37 303,872 15,843 10,139 5703| - 1,711 14,132
38 293,732 15,843 10,330 5513| - 1,654 14,189
39 283,403 15,843 10,524 5319| - 1,596 14,247
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40 272,879 15,843 10,721 5122| - 1,537 14,306
41 262,158 15,843 10,922 4921 - 1,476 14,367
42 251,235 15,843 11,127 4,716| - 1,415 14,428
43 240,108 15,843 11,336 4507 - 1,352 14,491
44 228,772 15,843 11,549 4294 - 1,288 14,555
45 217,223 15,843 11,766 4,077 - 1,223 14,620
46 205,457 15,843 11,987 3,856| - 1,157 14,686
47 193,470 15,843 12,212 3,631| - 1,089 14,754
48 181,259 15,843 12,441 3,402 - 1,021 14,822
49 168,818 15,843 12,674 3,169 - 951 14,892
50 156,143 15,843 12,912 2931 - 879 14,964
51 143,231 15,843 13,155 2,688 | - 807 15,036
52 130,077 15,843 13,401 2,441 - 732 15,110
53 116,675 15,843 13,653 2,190 - 657 15,186
54 103,022 15,843 13,909 1,934 - 580 15,263
55 89,113 15,843 14,170 1,673] - 502 15,341
56 74,942 15,843 14,436 1,407 | - 422 15,421
57 60,506 15,843 14,707 1,136 - 341 15,502
58 45,799 15,843 14,983 860| - 258 15,585
59 30,816 15,843 15,265 578| - 174 15,669
60 15,551 15,843 15,551 292| - 88 15,755
Total 950,575| 567,498| 383,078| - 114,923 835,652
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Anexo 8 Estructura precio unitario de venta

Descripcion Costo Total Anual | Demanda Anual PU

S/ En minutos S/
Costos de Tl 139,864 0.0559
Costos de Marketing 390,000 0.1558
Costos de Operaciones 33,000 0.0132
Costos de planilla 1,253,490 0.5006
Activos fijos (Depreciacion) 10,354 0.0041
Intangibles (Amortizacidn) 102,200 0.0408
Costos Fijos 1,928,908 0.7704
Plataforma como servicio (PaaS) 246,372 0.0984
Costos variables 246,372 0.0984
Total costos 2,175,280 2,503,776 0.8688
Margen utilidad 15% 15% 326,292 0.1303
Precio unitario venta 2,501,572 0.9991

Precio por planes minuto

Basico 1.8484
Premium 0.9991
VIP 0.8491

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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