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DISENO Y PLAN DE IMPLEMENTACION DE LA HERRAMIENTA
ESTRATEGICA CRM EN LA FUNDACION CULTURAL CORPARTES

Al asistir a los grandes teatros y museos del mundo, la visita queda registrada en los
sistemas de estas organizaciones. La mayoria envian un mensaje con alguna oferta
para un espectaculo préximo de la misma disciplina o algin programa artistico de
tematicas similares, si tiene un hijo le haran una invitacion a alguna funcién infantil y
muy probablemente le envien saludos para su cumpleaiios. Este tipo de acciones
hablan, en principio, de un interés por gestionar la relaciéon entre la organizacion y el
consumidor. Esto es lo que sucede tipicamente en los enfoques relacionales, donde las
empresas planean generar ventajas competitivas de largo plazo que sean dificiles de
imitar. Para esto es crucial, en primer lugar, conocer a los consumidores.

En segundo lugar, y a partir de la informacion del consumidor, se genera una oferta
personalizada que hace la compra més rentable a los consumidores y, en ese sentido,
ellos pueden ser vistos como activos de las organizaciones. Este enfoque de negocios es
denominado Customer Relationship Management (CRM). Es en este contexto, ées
posible aplicar un enfoque estratégico CRM a una fundacién cultural en Chile? De ser
asi, ¢bajo qué condiciones es posible aplicarlo?

En el contexto de la realizacion de la memoria, el objetivo que se plantea es definir el
disefio de la herramienta estratégica CRM utilizando la metodologia descrita por Payne
(2005) donde se estudia el estado actual de la organizacién en cinco procesos que
describen el enfoque CRM: i) Proceso de desarrollo estratégico; ii) Proceso de creacion
de valor; iii) Proceso de integraciéon multicanal; iv) Proceso de gestion de la
informacion; v) Proceso de evaluacion del rendimiento. Posteriormente, en base al
grado de avance de la organizaciéon en cada uno de los procesos, se delinea un plan de
implementacion estableciendo las tareas que debe realizar la organizacion.

Se concluye finalmente que la estrategia de la institucion es enfocada en la venta de
productos, este diagnostico se fundamenta en el estado actual de la organizacion en
cada uno de los procesos que propone la metodologia. Esto no permite la inmediata
implementacion del enfoque estratégico CRM. Sin embargo, se plantea la posibilidad
del cambio en la posicion estratégica dentro de la matriz CRM cumpliendo con las
tareas que se establecen en el plan de implementacion, logrando establecer una
estrategia de marketing basada en los consumidores.
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1. ANTECEDENTES GENERALES O INTRODUCCION

Hoy en dia los consumidores representan un target cambiante. Incluso las
organizaciones lideres de cada industria pueden perder su posicion dominante
rapidamente. Asi, se ha vuelto urgente la necesidad de encontrar rutas alternativas
hacia el desarrollo de ventajas competitivas, lo que ha generado profundos cambios en
el medioambiente de los negocios.

Esta reforma se expresa principalmente en el enfoque de negocios de las
organizaciones, la que se ha visto en la obligacion de evolucionar desde una logica
transaccional hacia una donde lo importante son las relaciones desarrolladas con los
consumidores. Esto significa que, en la competencia del mercado actual, no es
suficiente con ofrecer un producto, ya que la saturacion de los mercados hace que sea
facil la duplicacion de las caracteristicas de dichos bienes por parte de la competencia.
Entonces, hoy en dia, la competencia ha tendido a basarse en la experiencia que
entrega la organizacion a sus consumidores. Por lo tanto, es indispensable replantear
la forma de enfoque en los negocios, las organizaciones deben considerar horizontes de
planificacion de largo plazo y desarrollar relaciones duraderas con los consumidores.

En la década de 1950, el marco de referencia en los negocios se fundaba en la
definicion de las 4P del marketing mix. En ese sentido, el objetivo de esta logica
transaccional era la de desarrollar estrategias que s6lo maximizaran las ventas. Sin
embargo, durante las tultimas décadas del siglo XX numerosos mercados se
comenzaron a saturar, incrementando la presion sobre la rentabilidad de las
organizaciones.

El surgimiento de nuevos canales de comunicacién genero, asimismo, un cambio en la
relacion entre los consumidores y las empresas. La logica en la cual las organizaciones
eran quienes destacaban las cualidades y entregaban informacion de sus productos a
los clientes, cambid, y hoy en dia los usuarios confian en la opini6n de sus pares. En
ese sentido, la aparicion de las redes sociales propici6 esta tendencia. En estas
plataformas las personas comparten contenidos relativos a la experiencia con las
marcas y es esta la informacion que consideran los clientes al momento de tomar una
decisién de consumo.

Este empoderamiento de los clientes ha tenido extraordinaria influencia sobre las
acciones que deben desarrollar las organizaciones, pues ha disminuido el sentido de
lealtad que se desarrollé bajo la logica transaccional y ha generado que los usuarios
cambien a organizaciones que pueden entregar una mejor experiencia mucho mas
rapido que antes.

Asi, la importancia del enfoque en el que se busca desarrollar relaciones con el usuario
se explica por la necesidad de replantear el horizonte en el cual las empresas disefnian
sus ventajas competitivas. En el ambiente de hoy las organizaciones deben considerar
su desarrollo en el largo plazo, por lo que es necesario generar ventajas que no sean
replicables. La clave de la diferenciacion esta en entregar un producto a la medida del
consumidor, de forma tal que los usuarios vean satisfechas sus necesidades por la
experiencia que la empresa ofrece, llegando incluso a adaptarse al cambio de las
necesidades. Este enfoque tiene por objetivo que los clientes sean un activo de la



organizacion y, por lo tanto, se rentabilicen con un menor costo de retenciéon para la
organizacion, aumentando la fidelizacion y su gasto.

Es entonces indispensable obtener conocimiento de los consumidores, lo que se
traduce en obtener insights respecto a las expectativas, preferencias y el
comportamiento de estos.

La obtencion de informacién de los consumidores es posible gracias al amplio
desarrollo de la capacidad de capturar y retener datos de los usuarios en todos los
puntos de interaccion. Esta poderosa memoria de los clientes permite que las
herramientas TI puedan generar un analisis respecto a la relaciéon con la organizacion.
Aquello permite, a través del feedback, generar una oferta diferenciada a cada
segmento de consumidores, entregando un producto mas personalizado. Este analisis
también captura las futuras necesidades de los usuarios, con el objetivo de mantener
una relacion de largo plazo.

Bajo este panorama, se origina la herramienta estratégica CRM que recoge las
tendencias previamente mencionadas para mejorar la creacion de valor de los
shareholders a través del apropiado desarrollo de relaciones con los distintos
segmentos de consumidores a los que la organizacion apunta con sus productos. El
enfoque CRM une el potencial de la logica de relacion con los usuarios y el uso de
herramientas TI para generar una rentabilidad superior de los consumidores,
estableciendo relaciones de largo plazo. La herramienta entrega a las organizaciones, a
su vez, la oportunidad de usar datos e informacién para entender a los clientes y crear
valor en conjunto. Esto requiere una integracion de procesos y la capacidad de utilizar
la informacion, la tecnologia y su aplicacion.

El presente trabajo se enmarca en la industria del arte. En principio, las organizaciones
ligadas al ambito cultural en Chile parecen relacionarse o interactuar con los
consumidores bajo la logica transaccional, la que pone el énfasis en las ventas, sin
importar quién es el que realiza la visita a los centros culturales, lo que importa
entonces es el nimero de boletos vendidos. Bajo esta logica, lo que importa es el
producto pues, con un mejor producto, se espera hayan mas ventas, dejando en
segundo plano la experiencia del consumidor con la organizacion. Esta condici6on
puede estar dada, en parte, por las necesidades ticticas del dia a dia (que son,
prioritariamente, vender entradas y llenar asientos), mientas que la gestion de las
relaciones con los usuarios requiere de un trabajo con dedicacién y que a veces no
obedece a las urgencias economicas. Sin embargo, yace la pregunta sobre como estas
sociedades culturales pueden hacer rentable la relacion con los consumidores
(utilizando los productos que ofrecen) y como pueden apoyarse en herramientas
estratégicas para lograr ese fin.

En la industria cultural es crucial que las organizaciones puedan responder a los
requerimientos de la audiencia. Necesitan vender abonos y suscripciones, conseguir
que se repitan las visitas a teatros y la sala de exposiciones, que asistan a eventos
especiales y ganar, con ello, embajadores de las iniciativas. Por lo tanto, es necesario
generar relaciones de largo plazo con los segmentos de consumidores a los que apela la
oferta.



El problema descrito es respaldado por los datos que entrega la Encuesta Nacional de
Participaciéon y Consumo Cultural (2012). En su analisis descriptivo, podemos ver que
en los ultimos diez afos ha existido una tendencia general de disminucion de las
personas que nunca habian consumido productos culturales. Sin embargo, ello no se ve
reflejado en la asistencia a las actividades artisticas (asistir al menos en una
oportunidad en el altimo ano). Por lo tanto, se puede sostener, como una posible
hipétesis, que las personas consumen arte de forma muy esporadica y que no hay una
relacion entre las audiencias y la oferta cultural presente, puesto que hay personas que
en los ultimos diez afios han asistido a alguna actividad artistica sin haberla consumido
antes, pero que no se ha traducido en un consumo constante.

En el caso del teatro, podemos ver una disminuciéon de las personas que nunca habian
asistido a esta actividad cultural: de un 21,2% en 2005 a sb6lo un 4,4% el 2012. Sin
embargo, no se ve reflejado en la asistencia al teatro, pues las personas que habian ido
al menos una vez en el ultimo afno también disminuye desde un 20,1% a un 18,8%.

Es importante sefialar que en la encuesta se puede constatar el bajo consumo cultural a
nivel nacional. En ninguna de las seis disciplinas artisticas relevantes en la memoria
(teatro, danza, conciertos, cine, artes visuales y museos) el porcentaje de asistencia en
el altimo afio es mayor a un 50%.

Dada esa realidad, el proyecto se enfoca en el disefio y definicion de un plan de
ejecucion de la herramienta CRM aplicada a la Fundacion cultural CorpArtes y su SpA.

La fundacién nace como una iniciativa de Alvaro Saieh y su familia el afio 2002, con la
vision de crear un espacio para la cultura que fuera accesible para todos. Desde sus
origenes, ha apoyado, impulsado y liderado diversas iniciativas en el ambito de la
literatura, el cine, las artes y la musica. Uno de sus grandes objetivos es contribuir a la
creacion de capital cultural esencial para el desarrollo integral de la sociedad. Ademas,
busca llegar a aquellas personas que tienen menos oportunidades de acceso a la
cultura, asi como implementar un programa educacional ambicioso e innovador.

Todos estos propositos se ampliaron en 2014 con la apertura del Centro de las Artes
660 / CA660, un centro cultural multidisciplinario. Ademas, el CA660 es el espacio
fisico donde se desarrolla el programa artistico de la Fundacion CorpArtes, una
plataforma para potenciar tanto la creacion nacional, como para visibilizar las grandes
tendencias artisticas internacionales. El Centro de las Artes 660 es considerado hoy
uno de los mejores espacios culturales de Latinoamérica. Su construccion comenzo el
afio 2010 y se proyecto sobre 14 mil metros cuadrados, levantados con equipamiento
de altima generacion.



2. DESCRIPCION DEL PROYECTO (O PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA) Y JUSTIFICACION

En general, la légica imperante en Chile en lo relativo a la relacién entre la
organizacion y los consumidores podria catalogarse como transaccional. Esto también
resulta aplicable en aquellos casos de fundaciones culturales, que pese a tener un
pequeino nicho en nuestra sociedad, se han vuelto factores relevantes dentro de la
industria.

El modelo transaccional, no obstante, posee deficiencias. Ellas obedecen al enfoque de
corto plazo, pues no pone énfasis en la lealtad de los consumidores sino en la compra
individual que realiza cada cliente. Por el contrario, se ha afirmado que un modelo
relacional podria ser mejor, puesto que tiene un enfoque de largo plazo, en la
generacion de relaciones con los consumidores, lo que apunta en crear ventajas
competitivas duraderas y a rentabilizar el valor de los clientes.

Asi, parece razonable observar de qué forma el modelo relacional puede aplicarse la
Fundacién Cultural CorpArtes y, en este sentido, conviene considerar la aplicacion del
modelo CRM a dicha porcion de la industria.

Es en este contexto que los directivos de la Fundaciéon CorpArtes y la SpA Corpgroup
(perteneciente a la fundaciéon), han mostrado preocupacion por el desarrollo de la
herramienta estratégica CRM con el objetivo de gestionar su relacion con los
espectadores, para atraer a potenciales consumidores y generar lealtad en los clientes
que hoy posee la organizacion.

Hay claros ejemplos en la industria del arte donde la aplicaciéon de la herramienta ha
sido favorable, como es el caso de Royal Liverpool Philarmonic Orchestra donde los
resultados de la aplicacién de herramienta CRM fueron:

Incremento de las ventas.

Aumento de la audiencia.

Ayuda a mejorar la gestién de marca.
Maximiza el retorno econoémico.
Analizar el rendimiento de las acciones.

bR

Por el contrario, los posibles efectos de no definir acciones estratégicas que recojan las
tendencias de cambio pueden hacer que, sin importar cual sea el papel de la
organizacion en la industria, esta pierda la posicion en el mercado, lo que puede
implicar que las ventas a largo plazo disminuyan de forma considerable.

Las tendencias més importantes son: la competencia se da en términos de la
experiencia y no en los productos ofrecidos; los consumidores ya no confian en la
informacion que entregan las empresas, sino que en los nuevos canales de
comunicacion, es decir, la confianza respecto a la experiencia con las marcas esta en
los pares; la posibilidad de obtener datos en todos los puntos de contacto con los
consumidores y mantener un estado actualizado de la informacion, lo que sumado al
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uso de herramientas analiticas, permite a las organizaciones obtener insights del
comportamiento de los usuarios.

La memoria, entonces, intentara levantar la informacién de cada uno de los cinco
procesos que definen el enfoque estratégico CRM, entonces disenar los procesos
necesarios para definir la correcta aplicacion de la herramienta CRM, para
posteriormente especificar el plan de implementacion.

3. OBJETIVOS
¢ Objetivo general

El objetivo general es disefiar y definir el plan de implementacion de la herramienta
estratégica CRM en la Fundacién Cultural CorpArtes y la SPA Corpgroup
perteneciente a la fundaciéon, con la finalidad de generar una relacion con los
consumidores de largo plazo, en la que se personaliza el producto ofrecido al
segmento. Para esto, se establecen dos objetivos de implementacion del enfoque
CRM: la disminucién de la diferencia entre el valor percibido y el valor ofrecido vy,
en segundo lugar, traducir los gustos de los consumidores en asistencia a los
programas artisticos de la fundacion.

¢ Objetivos especificos

Los objetivos especificos definen los hitos necesarios para el disefio del CRM en
relacion con la definicion de cada uno de los procesos para la determinaciéon del
plan de implementacion.

Proceso de desarrollo estratégico:
a. Segmentar a los consumidores segin los datos que dispone actualmente la
organizacion;
b. Realizar analisis de cinco fuerzas de Portes para cada disciplina artistica y
para la fundacion;
c. Realizar andlisis PESTL respecto al ambiente externo de la fundacién.

Proceso de creacion de valor:
a. Definicion del valor ofrecido por la fundacion utilizando el modelo de valor
suplementario;
b. Definir el proceso de experiencia de compra y asistencia del consumidor;
c. Evaluar la percepcién de la cadena de valor por parte del consumidor.

Proceso de integracién multicanal:
a. Anélisis de los medios que utilizan los consumidores en la relacién con la
organizacion;
b. Realizar benchmark de los canales que utilizan otras organizaciones dentro
de la industria;
c. Mapeo de estructura de canales del mercado.

Proceso de manejo de la informacion:



Definicion de los principales componentes tecnologicos;
Definicion situacion actual de la obtencion y gestion de datos;
Definir el nivel de datos requeridos;

Levantamiento de los requerimientos del software CRM;
Definir el proceso de evaluacion de los softwares de CRM.
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Proceso de evaluacion del desempeiio:
a. Definicion de las formas de evaluacion;
b. Definicion del modelo Linkage y de mapa de causalidad,;
c. Disefio de evaluacion de modelo mixto.

Definiciéon plan de implementacién:
a. Recoleccion de los requerimientos de datos;
b. Definicion de los aspectos claves de la gestion del proyecto de CRM;
c. Establecer las prioridades y direcciones del proyecto.

4. MARCO CONCEPTUAL

El marco teérico se centrara en el enfoque “Customer Relationship Management”
(CRM), que se define como un enfoque estratégico que tiene como objetivo la creacion
de valor de los shareholders a través del desarrollo de apropiadas relaciones con
consumidores claves y segmentos de consumidores.

El enfoque CRM une el potencial de la estrategia de marketing relacional y las
herramientas TI para generar relaciones rentables de largo plazo. CRM entrega
oportunidades e informacién para entender a los consumidores e implementar
estrategias de relacion. Esto requiere del uso adecuado de informacién y tecnologiate.

Se definen también cuatro areas de la herramienta CRM: en primer lugar, se define el
concepto de CRM estratégico, el que compromete el desarrollo de un enfoque de CRM
que comienza con la estrategia de negocios de la empresa y es el area interesada en el
desarrollo de relaciones con los consumidores que tenga como resultado la creaciéon de
valor de largo plazo de los shareholder. En segundo lugar, el CRM operativo, que tiene
el objetivo de la automatizacion de los procesos de negocios, que involucra los puntos
de contacto con los consumidores, que incluye la automatizacion de ventas, de
marketing y el servicio al consumidor. En tercer lugar, se define CRM analitico, el que
involucra la captura, almacenaje, organizacion, analisis, interpretaciéon y el uso de
datos, creados por el area operativa. La integracion de la divisién analitica con la
operacional es una importante consideracion a la hora del diseno de un CRM.
Finalmente, se define CRM colaborativo, que incorpora el uso de servicios
colaborativos y estructura para realizar interaccion entre la organizacion y maultiples
canales posibles. Esto permite la interaccion con los consumidores desde la
organizacion y sus empleados.

Respecto al diseno de un CRM aplicado a una organizaciéon se definen cinco procesos
que deben ser definidos. Para esto el CRM debe ser visto como un conjunto estratégico
de procesos y actividades que comienzan con una detallada revision de la estrategia de
la institucion (proceso de desarrollo de estrategias) y concluye con una mejora en los



resultados del negocio y un incremento del valor de los shareholders (proceso de
evaluacion de desempeiio). La nocion de ventajas competitivas continuas desde la
creacion de valor del consumidor y la organizacion (proceso de creacién de valor), es
clave en el éxito de cualquier relacion entre cliente e institucion. Las actividades para
cualquier CRM envuelven la coleccién y el uso de datos de los consumidores y otros
datos relevantes (proceso de gestion de informacion), para construir experiencias
superiores en cada punto de contacto con los clientes donde hay una interaccién con la
fundacion (proceso de integracion multicanal).

Dentro de las claves de un CRM se encuentra la segmentacion. En la industria del arte
es importante la segmentacion pues no todas las personas son iguales, o comparten
actitudes, opiniones y motivaciones respecto al arte, lo que se ve reflejado en como y
por qué las personas estan comprometidos con las distintas disciplinas artisticas.
Entonces, una persona perteneciente a un segmento responde de forma
completamente distinta a la de otro en la aproximacioén con el arte.

El enfoque CRM nace en base al cambio de tendencias. La méas importante tiene
relacion con los consumidores, a quienes se les denomina clientes sociales, esto pues
son ellos quienes toman el control en su relacion con los vendedores, lo que se ha visto
potenciado por el cambio del lugar donde se realizan las transacciones debido al
cambio tecnoldgico. Con esto han ganado una mayor capacidad de asimilacién de la
informacion, sumado a una mayor cantidad de productos y servicios disponibles
gracias al poder de los computadores. Con los nuevos canales de interacciéon derivados
de los dispositivos tecnologicos, hay diversas formas de comprar y los consumidores se
han formado ideas y opiniones respecto a lo que quieren en cada momento, por lo que
las organizaciones necesitan saber lo que saben sus clientes. Los consumidores sociales
estan empoderados y dispuestos a expresarse.

Otra de las tendencias es el cambio en la competencia. Hoy la competencia se desata en
la experiencia que se entrega a los consumidores, pues existe una saturacion de los
mercados que genera que las propiedades de los productos puedan ser facilmente
duplicados, por lo que es necesario generar ventajas competitivas que no puedan ser
duplicadas tan simplemente.

La principal razén para explicar el cambio de los consumidores es el poder que les ha
entregado internet, que ha facilitado nuevas formas de comunicacion, haciendo que la
informacion esté facilmente disponible. Con esto, se ha acrecentado la cantidad de
testimonios de los consumidores respecto a la experiencia con las marcas, lo que ha
generado que haya un cambio en el proceso de obtencién de informacion respecto a las
instituciones que, en la logica transaccional, generaba el auto engrandecimiento de las
organizaciones para convencer a los clientes a realizar la compra. Sin embargo, las
nuevas plataformas han generado un cambio en las fuentes de informaciéon de
confianza donde los consumidores sociales confian en el testimonio publicado de sus
pares, personas con los mismos interesas y gustos, por lo que el poder de la
comunicacion es ahora de los consumidores.



5. ALCANCES

El alcance definido corresponde al levantamiento de los cinco procesos detallados en la
metodologia para establecer cudl es el grado de preparaciéon de la organizaciéon en la
implementacion de la herramienta estratégica CRM, posteriormente el disefio y el plan
de implementaciéon en el contexto de la Fundacion Cultural CorpArtes donde se
establece el proceso de obtenciéon de datos y las actividades claves en cada uno de los
procesos. Sin embargo, queda fuera del proyecto la implementacion y el posterior
control de la aplicacion del CRM, por motivo de plazos para desarrollo del trabajo.

6. METODOLOGIA

El disefio metodolégico que se aplica en la memoria se fundamenta en el disefio de la
herramienta estratégica CRM definida por el libro Handbook of CRM: Achieving
Excellence in Customer Management.

1.- Proceso de 2.- Proceso de 3.- Proceso de integracién 5.- Proceso de evaluacidn
desarrollo da astrategia creacion de valor multicanal de perfermancea
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Ilustracion 1: Metodologia para el disefio de la estrategia de negocios CRM.

El diseno requiere de la definicion de los cinco procesos mencionados en el modelo 1
en el orden en que se indica en la grafica. La definicion de la estrategia de negocios
CRM requiere, en cada uno de estos procesos, el uso de modelos estratégicos y de otras
herramientas, para obtener el disefio final se requiere en cada uno de los procesos:

1.- Proceso de desarrollo estratégico: la definicion de este proceso supone poder
responder a las preguntas ¢donde estd la organizacion y qué se desea lograr? y
¢quiénes son los consumidores a los que la organizacion desea entregar la oferta y



como se debe segmentarlos? Para esto se requiere la revision y el analisis de los
principales componentes de la mision y vision de la organizacion, luego la definiciéon
de la estructura de la industria y el mercado relevante de los productos que ofrece la
fundacion, seguido de un analisis de la industria utilizando un modelo de Porter
extendido donde se agregan a las cinco fuerzas el analisis de tecnologias disruptivas,
un analisis PESTL, esto con el objetivo de conocer la dindmica de la industria y la
posicion de la organizacion en esta. Posteriormente, para estudiar la estrategia de los
consumidores, se realiza una segmentacion mediante los datos que cuenta la
organizaciéon tomando como referencia la segmentacion realizado por Art Council
England, con el proposito obtener insights del comportamiento de los consumidores.

2.- Proceso de creacion de valor: El proceso define el valor recibido por los
consumidores y por la organizacion. Para asegurar su correcto desarrollo se requiere
que el proceso conteste a écomo debe la organizacion entregar el valor a los
consumidores? y écomo se debe maximizar el valor del tiempo de vida de los
consumidores con los que la organizacion desea mantener una relacion? Para esto, en
primer lugar, se utiliza el modelo de valor total ofrecido y el modelo de servicio
suplementario con el fin de definir cuales son los beneficios que obtienen los
consumidores de cada uno de los productos que ofrece la institucion en cada segmento.
Posteriormente, se evalda el valor percibido por los consumidores en la experiencia
con la organizacion, se decreta el valor percibido por los directores de la organizaciéon y
una meta u objetivo. Entonces, se formula la proposicion de valor. Al finalizar, se
obtiene la definicion de un proceso estructurado de entrega de valor para los
consumidores de la organizacion.

3.- Proceso de integracion multicanal: El objetivo del disefio de este proceso es definir
cual es la experiencia 6ptima con los consumidores a través de todos los canales en los
que la organizacion esta presente. El proceso debe dar respuesta a ¢écual es la mejor
forma de interaccion entre la organizacién y los consumidores? y <écual es la
experiencia optima que la institucion puede entregar a los consumidores? Para
responder esto, analizan los canales donde los consumidores actualmente interactian
con la organizacion, se realiza un benchmark de organizaciones pertenecientes a la
industria cultural, se desarrolla un mapeo de la estructura de canales del mercado y,
finalmente, se construye una estrategia multicanal que defina la experiencia del
consumidor.

4.- Proceso de manejo de informacion: El proceso requiere la definicion de las
herramientas que se utilizaran para la obtencion, el almacenamiento y posterior
analisis de los datos de cada consumidor. Entonces, la definicion del proceso debe dar
respuesta a écomo debemos organizar la informacion de los consumidores? y ¢como
podemos replicar mediante informacion el pensamiento de los consumidores? Para
esto se analizan y seleccionan las opciones de sistemas que sustentan el enfoque
estratégico CRM y se define la obtencion a futuro de datos de los consumidores en los
puntos de contacto. Debido a la importancia de la eleccion se define un proceso de
evaluacion del software.

5.- Proceso de evaluacion de desempenio: Esta etapa requiere la definicion del control y
evaluaciéon de la aplicacion de la herramienta CRM, por lo tanto, es necesario
determinar écomo la organizacién puede crea un crecimiento en el beneficio del valor



que reciben los shareholders? y écuales son las métricas, mediciones y resultados del
rendimiento de la herramienta CRM? Entonces, se deben definir las métricas
apropiadas y KPI para definir rendimientos mediante el control de estos indicadores.
Luego se define de modelo Linkage.

6.- Plan de implementacion: Teniendo definido el estado de maduracién para la
implementacion de los procesos que sustentan el enfoque estratégico CRM. El plan
debe delinear todas las tareas claves que se deben desarrollar para una correcta gestion
de la relacion con los consumidores para, posteriormente, definir las tareas claves en el
desarrollo de los sistemas que sustentan el enfoque CRM, definiendo prioridades y
direcciones del proyecto.

7. PROCESO DE DESARROLLO DE ESTRATEGIA
7.1. La organizacion

CorpArtes es una fundacion cultural privada sin fines de lucro que busca fomentar el
acceso cultural con un fuerte énfasis en la educacion, ofreciendo experiencias artisticas
de calidad que ayuden a incrementar el capital cultural del pais. La fundacion nace el
2002 como una iniciativa de Alvaro Saieh y su familia. En 2014 se inaugura el Centro
de las Artes 660 CA660, considerado hoy uno de los mejores espacios culturales de
Latinoamérica. Su construccién comenzo6 el aflo 2010 y se proyect6 sobre 14 mil metros
cuadrados, levantados con equipamiento de tltima generacion. Actualmente cuenta
con un Jardin de esculturas con piezas de Auguste Rodin, Salvador Dali, Giorgio de
Chirico, Roberto Matta y Fernando Casasempere -quien por primera vez instala una
obra monumental en nuestro pais -, un espacio al aire libre y dos Salas de Artes
Visuales de 850 metros cuadrados. A esto se suma una Sala de Teatro Multiproposito
con 878 butacas y accesibilidad para personas con capacidades reducidas, desarrollada
con la mas alta tecnologia y actstica natural. Es un escenario ideal para la presentacion
de eventos musicales, teatrales, danza, cine y otras expresiones artisticas. Por tltimo,
el CA660 cuenta con un espacio en honor a Roberto Matta en el que se alberga la obra
Etre Atout, un poliptico de cinco telas realizadas por el reconocido artista chileno.

La fundaci6on ademas es duena de la empresa Centro Cultural Corpgroup SpA, que fue
creada con un propdésito tributario, pues segin la Ley de Donaciones las actividades
culturales de la fundacién estan exentas de impuesto, mientras que el arriendo de la
infraestructura del Centro de las Artes 660 estd afecto a impuesto, por lo que los
directivos de la organizacién decidieron que esta actividad no sea realizada por la
fundacion por un tema de imagen.

Respecto al Centro de las Artes, es propiedad de la inmobiliaria del grupo de la familia
Saieh. Existe un contrato con la empresa Centro Cultural Corpgroup SpA de arriendo
del espacio para hacer usufructo con su uso, mientras que para el uso del Centro de las
Artes por parte de la Fundacién CorpArtes existe un contrato entre la inmobiliaria y el
banco Corpbanca, que es el principal donador de la fundaciéon. En el contrato se
estipula el auspicio para el uso de los espacios del CA660. Para este fin, la fundacion
debe presentar los proyectos al sistema de donaciones culturales, donde deben ser
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aprobados. Es por esto que la Fundacion, el banco y la inmobiliaria previa a la apertura
del Centro de las Artes contrataron un servicio de tasacion de los servicios para la total
transparencia respecto al arriendo del inmueble hacia el banco y la SpA.

La Fundacion CorpArtes y la SpA Corpgroup estan ligadas como se ve en la figura 1: la
fundacion CorpArtes obtiene ingresos por concepto de donaciones culturales las que
provienen casi en un 100% del banco Corpbanca y por border6 (la venta de entradas),
el servicio de ventas de entradas esta afecto a impuesto, por lo que la ticketera
pertenece a la SpA Corpgroup, la que cobra un 5% del valor de las entradas a la
fundacion correspondiente al pago por el servicio. También ingresa a la SpA el dinero
de los auspicios de actividades culturales, del que luego hace traspaso a CorpArtes. El
traspaso de dinero se realiza desde la SpA Corpgroup, bajo la figura liquidaciéon
factura, para hacer un traspaso del total de borderd6 o los auspicios menos el servicio de
la ticketera y el IVA que corresponde haga el pago la fundacion.

En el &mbito legal, la relaciéon se define en un contrato por documentar, en el cual la
fundacion le permite a la SpA la venta de entradas y la facturacion de auspicios en
nombre de la fundacién.

Pago del servicio de
ticketing vy devolucidn de
impuesto por actividades
asociadas a la fundacién

Donaciones
mediante la ley de
donaciones Traspaso del valor
culturales. de las entradas y
de auspicios

Auspicios de
actividades
culturales

Ilustracion 2: Relacion entre la SPA Corpgroup y la Fundaciéon CorpArtes

Respecto al recurso humano de la organizacién, esta compuesto por un directorio
donde estan presentes:

Alvaro Saieh Bendeck, Presidente

Maria Catalina Saieh Guzman, Vicepresidente
Ana Guzman Anhfelt, Director

Jorge Andrés Saieh Guzman, Director

Maria Soledad Saieh Guzmaén, Director

Maria Francisca Saieh Guzman, Director
Pilar Danobeitia Estades, Director

Mientras que el equipo de trabajo se organiza en base a direcciones, cada &rea
funcional cuenta con un director a cargo, donde estan:

e Director General: Catalina Saieh
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e Contralora: Cecilia Vasquez

Directora Comercial y Marketing: Cecilia Bravo

Director de Administracion y Operaciones: Javier Chamas
Directora de Comunicaciones: Maria Jests Carvallo
Director Técnico: José Tomas Palma

Cabe senalar que la directora comercial y marketing es contratada por la SpA
Corpgroup al igual que todos los trabajadores del area. El resto de los colaboradores
son:

Fundacién Cultural CorpArtes:
¢ Coordinador Proyectos: Cristina Pascual
Ingeniero de Instalaciones: Cristian Jiménez
Jefe de Iluminacion: Andrés Narvaez
Coordinador Técnico: Felipe Silva
Jefe de Audio: José Miguel Vera
Jefe Eléctrico: Alexis Bravo
Coordinadora de Programa y Contenidos: Isidora Cabezon
Coordinadora de Exposiciones: Maria Pies
Coordinador Audiencias y Educacion: Juan Pablo Baraona
Asistente: Carolina Espinosa

SpA Corpgroup:

Coordinadora de Marketing: Claudia Merino

Jefa de Ticketing y Servicio al Cliente: Claudia Duran
Ejecutiva de Desarrollo Comercial: Paulina Pizarro
Ejecutiva de Desarrollo Comercial: Viviana Bendeck

7.2. Misidn y vision
Respecto a la descripcion de la estrategia de la empresa se definen:
Mision CorpArtes:
CorpArtes busca generar capital cultural a través de experiencias culturales

transformadoras, de forma de apoyar la creacion de visiones y perspectivas
individuales.

Vision CorpArtes:
La Fundacién CorpArtes busca ser un referente en generar acceso a experiencias
culturales de calidad, y por lo tanto, transformadoras.
Principios orientadores:
1. La experiencia cultural transforma la vida de las personas. La interacciéon con

una experiencia cultural de calidad, a través de pensamientos criticos propios,
puede desarrollar nuevas actitudes y habilidades en las personas.
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2. La diversidad desafia y enriquece. El acceso de las personas de variados grupos

a expresiones artisticas de calidad genera espacios de reflexion y discusion
sobre su identidad e inclusion como parte de una sociedad plena que busca
apoyar la creatividad. La calidad es intransable: la calidad es indispensable para
contribuir al acceso y goce de la cultura. Solo con una programaciéon de calidad
lograra crear una conexién real con sus publicos. El impacto transformador se
logra al crear esta conexion.

La colaboracién nos potencia a todos. CorpArtes quiere ser una fundaci6on
participe y activa de la red de fundaciones y centros culturales de Chile y el
mundo. Cree que trabajando en conjunto por un fin en comin lograra mejor sus
objetivos.

La cultura crea vinculos y trasciende cuando la hacemos accesible. Esta
fundacion esta convencida que, a través de un acceso mas amplio a la cultura, se
produce un didlogo tnico entre los diversos grupos de personas. Por ello, la
educacion y las actividades que hagan factible el acceso a la obra son parte
fundamental de su quehacer.

7.3. Productos

La linea de productos de la fundacion se enmarcan en tres disciplinas artisticas més el
area de educacion que tiene productos propios que ayudan a la comprension de las
actividades culturales. Cada una de estas lineas de productos cuenta con subproductos
que se clasifican mediante variables propias de las disciplinas respectivas. Para el afio
2016 la programacion cuenta con:

Artes visuales: los productos de esta disciplina son todas las exposiciones de
arte en la galeria. Se define de forma estratégica se desarrollen tres exposiciones
en el afo, la clasificacion de los productos en este caso es mediante dos
variables: el costo de la exposicion y la cantidad de publico asistente proyectado.
Bajo estos criterios, no se consideran aquellas exposiciones de alto costo y que
se espera tengan un bajo nivel de asistencia, pues no es interés de la fundacion.
Entonces, se programa anualmente una exposicion de publico asistente bajo,
que sea de algin artista nacional de bajo costo; una exposicion de mediana
asistencia proyectada que hasta ahora han sido de artistas nacionales
consolidados; una exposicion de alto costo y alta convocatoria esperada, que son
de importantes artistas de nivel mundial.

Artes escénicas: en esta area disciplinaria se consideran las disciplinas teatro,
danza, circo, concierto de orquestas y recitales de solistas. El -criterio
discriminador en este caso es la procedencia del espectaculo, pues el publico
tiene preferencia por las presentaciones internacionales.

Entonces, se define la temporada de grandes conciertos internacionales, la que
engloba a las grandes orquestas internacionales que, por decision estratégica,
son grandes orquestas y no conciertos de camara (pequenas agrupaciones como
cuartetos o quintetos). En el programa anual estan contempladas las
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presentaciones de siete orquestas. Dentro de los conciertos nacionales,
destacan dos funciones acordadas con el CEAC de la Universidad de Chile, el
concierto educativo Ponle Pausa y el concierto de la FOJI.

En el teatro destaca el apoyo a las producciones nacionales mediante la figura
de la coproduccion, donde la fundacion toma parte de la produccion por lo que
la compania y CorpArtes son socios en el desarrollo del programa artistico.
Estas cuentan con temporadas que duran semanas, mientras que, en el caso de
los espectaculos internacionales, la fundacion financia el cachet y los pasajes de
la compaiiia y la obra se presenta en un fin de semana o incluso una sola vez.
Destaca también el contrato para la realizacion en enero de obras en el Centro
de las Artes 660 dentro del desarrollo del festival Santiago a Mil, donde se
presentan companias nacionales e internacionales.

Artes audiovisuales: En esta disciplina se engloban tres festivales de cine, el
Festival de Cine de las Condes, la XII version del Festival de Cine de Santiago
(SANFIC) y también en su version autocine. El principal factor de
diferenciacion del producto tiene relacion con la disponibilidad contenido que
se muestra a los consumidores. En el caso de SANFIC XII proyecta peliculas que
solo estan presentes en las salas de cine de Santiago durante las dos semanas
del festival, que ademas tienen una linea editorial definida y relacionada con
otros festivales de cine como el de Berlin, Sundance y el BAFICI. Contenido
similar exhibe el Festival de Cine de Las Condes, mientras que el Autocine
SANFIC expone peliculas nominadas a los Oscar.

SANFIC cuenta, ademas, con una linea de subproductos donde se encuentran
cortometraje, familia e industria, los que apuntan a un ptiblico determinado y se
realizan en distintas salas distribuidas en Santiago:

» SANFIC: 4 salas en Cine Hoyts Parque Arauco, 4 salas en Cine Hoyts La
Reina, 1 sala en Cine Hoyts Plaza Egafia.

» SANFIC Industria: 124 actividades, dentro de las que destacan charlas de
expertos, debates y muestras de nuevas tendencias.

= SANFIC Cortos: las muestras se realizan en los centros de educaciéon
superior Duoc, UNIACC, UDD y ARCOS.

» SANFIC Familia: Se utilizan las salas del cine Hoyts La Reina, Plaza
Egana, Puente Alto, Lo Barnechea, La Granja y Quilicula.

Educacion: Los productos que ofrece educacion estan en su mayoria asociados a
la programacion, por lo que se debe adaptar a esta para crear los contenidos,
dentro de los cuales encontramos:

» Recorridos educativos: Programa educativo que permite conocer la
exposicion temporal de la Sala de Arte por medio del dialogo reflexivo, el
cual cada participante aporta sus conocimientos y opiniones para asi
vivir una experiencia de aprendizaje significativa.
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Talleres creativos: Experiencia artistica de creaciéon individual y colectiva
basada en los conceptos y aspectos centrales del artista, el cual permite
complementar y profundizar la experiencia del recorrido educativo. Este
taller constituye el cierre simbdlico de la experiencia reforzando la
articulacion entre pedagogia y arte.

Cuaderno educativo: Recurso pedagogico para ser realizado por el
profesor en aula antes y después de asistir a un Recorrido Educativo por
la exposicion temporal. Este material vincula los contenidos artisticos de
la exposicion con habilidades curriculares de Lenguaje y Comunicacién y
Artes visuales. El cuaderno contiene informacién sobre la fundacion
CorpArtes, su centro cultural y exposicion permanente, contenido de la
actividad artistica, planificaciones de clase y actividades didacticas.

Fichas de arte: Material didactico para ser desarrollado durante el
recorrido educativo por la exposicién. De manera atractiva, se entrega
informacion del artista, curiosidades, obras y actividades creativas y
reflexivas destinadas a aprovechar al maximo la experiencia artistica.

Visitas guiadas: Actividad de mediacidon que permite conocer las obras de
la exposicion temporal de la Sala de Arte por medio del didlogo reflexivo
y la comprension de los conceptos que se encuentran en ella.

LADO CA: Actividad de mediacion que permite descubrir el universo
existente detras del artista y su creacion. Se realiza en una conversacion
con especialistas no solo en el CA660, sino también en colegios,
universidades y empresas, y se entregan todas las claves para que la
experiencia por la exposicion temporal de la Sala de Arte sea atin mas
significativa.

Capsula audiovisual: Material educativo que muestra el proceso de
montaje de una exposicion relatada por sus protagonistas.

Encuentro de profesores: Programa de formacion semestral sobre las
propias practicas pedagobgicas y que explora nuevas oportunidades de
ensenanza para todas las disciplinas a partir de un contenido artistico.

Ensayos Generales: Instancia de vinculacién con el proceso creativo de
un espectaculo y de trabajo de una orquesta o compania. Se repartiran un
méaximo de 200 invitaciones a quienes quieran asistir a la actividad. Se
entregara un programa especial a los asistentes y existira un mediador
que explicara la actividad en la que participan.

MasterClass: Actividad educativa a partir de un artista que permite

compartir conocimientos y entregar herramientas a estudiantes.
Instancia tinica de formacion con artistas de nivel mundial.
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» Artista en tu parque: actividad artistica de mediacién que transforma un
espacio publico en una sala de exposiciones y espacio de creacion de
actividades didacticas para los nifios y sus familias. Estas actividades
pueden o no estar vinculadas a los contenidos de la programacion oficial
de arte y se pueden realizar en parques, colegios, empresas, centros
comerciales, etc.

» Exposiciones itinerantes: Actividad de mediacion y educativa de los
contenidos de la exposicion temporal del CA660 para ser difundida en
lugares publicos.

» Intervenciones artisticas: Presentaciones de circo, danza o musica que se
realizan en un espacio publico inspirados en la experiencia de CorpArtes
fuera de su centro cultural para ser realizadas en parques, colegios,
empresas, centros comerciales, etc.

» Festividades: Celebracion de festividades destinadas a publicos
especificos que desarrollan actividades artisticas didacticas que se
realizan en el centro cultural y que permite una mayor apropiacion del
publico en instancias mayoritariamente independientes a la
programacion artistica. Estas actividades son: Dia del nifio, Museo de
Medianoche, Dia de la discapacidad, Dia de la musica, Dia de la danza y
Vacaciones de invierno.

La linea de productos de la SpA Corpgroup estas asociados s los espacios disponibles
en el Centro de las Artes CA 660, los que se distribuyen:

e Patio de las esculturas: Se utiliza para grabar locaciones de publicidad, eventos
corporativos, lanzamiento de productos y cocktails.

e Explanada del centro de las artes: se arrienda para realizar activaciones de
marca o producto y acciones BTL, también para exhibiciones y como locacion
para grabar publicidad.

e Teatro: se arrienda para realizar seminarios, eventos corporativos como
premiaciones, como sala de cine, conciertos de todo tipo siempre que cumplan
con la ficha técnica y como locacion para grabar publicidad.

e Lobby: Se arrienda para realizar presentaciones pequefias, para cocktails. Al
arrendar el teatro esto le permite al arrendatario utilizar el lobby.

» Galeria: el producto en este caso es visitas guiadas a las exposiciones en horario
en que no esta abierto al pablico general.

El arriendo de cada uno de los espacios es por separado a excepcion del teatro que

entrega la opcion de utilizar el lobby, ademas se puede utilizar solo durante la mafiana
o todo el dia.
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7o Asistentes a la programacion aino 2015

Los espectadores por espectaculo con los que conto la programaciéon 2015 de la
fundacion fue seguin disciplina:

e Artes musicales:

Espectaculo Asistentes
FireBird: Luz, musica y magia 1.165
Fimsa 6.584
The State Academics Symphony Orchestra of Russia 788
Minguet Quartet 361
Chilean soundtrack en vivo: Héroes, flaites y cantores del cine 395
chileno

The Academy of Saint Martin in the Fields & Joshua Bell 1.546
The Aizuri Quartet and Roberto Diaz Curtis on tour 300
Gloria 980
Ponle Pausa: redescubre la musica 993
Bon voyage / Five Sax 309
Ciclo luz, movimiento, voz y orquesta / Orquesta Sinfénica de 2.201
Chile

Recital de piano Alfredo Perl 642
Camerata Ireland & Barry Douglas 720
BBC National Orchestra of Wales 611
Concierto Gala / Orquesta Sinfonica de Chile 492
Concierto de Navidad / Orquesta Sinfonica de Chile 910
Total asistentes artes musicales 19.087

Tabla 1: Asistentes en el afio 2015 a programas de artes musicales.

e Artes visuales:

Exposicion Asistentes

Grado Cero, 10 anos de arte contemporaneo chileno 3.150
Yayoi Kusama: Obsesion infinita 162.000
Ivan Navarro: Una guerra silenciosa e imposible 26.000
Total asistentes artes visuales 191.150

Tabla 2: Asistentes en el ano 2015 a programas de artes visuales

e Artes escénicas:

Espectaculo Asistentes

Iliad (La Iliada) 2.479
Ohne titel Nr. 1 (Sin titulo No. 1) 1.241
I am mapuche 706
Tres tristes tigres 765
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Cerca de Moscu 790
Ciclo recuerdos / Ballet Nacional Chileno (BANCH) 1.320
Gemelos / TeatroCinema 1.750
Historia de amor / TeatroCinema 1.800
La contadora de peliculas / TeatroCinema 9.700
The illusive man 1.634
Mucho ruido y pocas nueces / The globe 1.962
Kaash / Akram Khan Company 839
Total asistentes artes escénicas 24.986

Tabla 3: Asistentes en el afio 2015 a programas de artes escénicas.

e Artes audiovisuales:

Festival Espectadores
Festival de Cine Las Condes 14.500
Sanfic Autocine* 956
Sanfic salas 17.826
Sanfic Cortometraje 213
Sanfic Familia 4.403
Sanfic Industria 882
Total de asistentes artes audiovisuales 38.780

Tabla 4: Asistentes en el afio 2015 a programas de artes audiovisuales.

7.5. Estructura de la industria

La estructura de la industria esta definida por actores tipicos de gran parte de las
industrias, se encuentran aquellos que crean los productos, en este mercado, los
artistas quienes crean los contenidos cultural, aguas abajo se encuentran los
distribuidores que en la industria son tipicamente: agencias de los artistas, curadores
de las exposiciones, productores de espectaculos y empresas asociadas a la gestion de
distribucion de los contenidos, el siguiente actor dentro de la industria son los espacios
de gestion cultural como museos, teatros, centros de extension, entre otros donde se
puede montar un espectaculo o exposicién, finalmente estan los consumidores,
quienes asisten a los especticulos. En ese contexto, la fundacion y la SpA funcionan
dentro del mercado como centro de gestion cultural, pues son entidades que contratan
o se asocian con artistas y distribuidores para entregar el producto a los asistentes a los
programas artisticos (consumidor final).

Sin embargo también existe la figura donde el distribuidor no existe, pues los artistas
crean la propia compafiia que se encarga de la distribucion de los espectaculos, por lo
que se puede decir que la manufactura —en esta industria, los artistas- puede generar
una integracion vertical aguas abajo.
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Distribuldores Espacios

culturales Consumidor

)

Tabla 5: Estructura de la industria cultural.

Dentro de la estructura de la industria, en cada una de las lineas de productos existen
diferentes formas de interaccion con los artistas y los distribuidores, de la siguiente

forma:

1. Artes visuales: en esta disciplina existen seis formas diferentes de interaccién con
los distribuidores y artistas para coordinar las exposiciones en la galeria de arte del
CA660.

a.

Museos e instituciones culturales: estas instituciones gestionan la creaciéon de
exposiciones y del concepto que hay detras, las exhiben en sus galerias de arte y
luego para financiar sus actividades las arriendan a otras organizaciones
culturales. Esta forma se ha utilizado por CorpArtes para traer la exposicion
Yayoi Kusama: Obsesion infinita y Light Show. Estas instituciones funcionan
dentro de la estructura de la industria como distribuidor y espacio de gestién
cultural.

Empresas: es el caso de Momo, las empresas gestionan la creacion de
exposicion y el concepto. Para esto, tienen amplias redes de contactos con
coleccionistas y museos. A diferencia de los museos e instituciones culturales,
las empresas deben buscar alguna institucién interesada en exhibir por primera
vez la exposicion y esperar ver los resultados para poder anunciar dentro del
producto la cantidad de asistentes que es un criterio crucial para las
instituciones que quieran arrendar las exposiciones.

Gestores culturales: personas naturales asociadas a la industria durante mucho
tiempo, que se independizan y se dedican a gestionar exposiciones. Funcionan
de igual forma que las empresas, pero generalmente gestionan las exposiciones
de un solo artista, por lo que genera un conflicto de intereses con los retailers
culturales pues no se sabe si trabajan para el artista o para la organizacion.

Fundaciones de artistas: existen fundaciones asociadas a la imagen de un
artista como The Andy Warhol Foundation for the Visual Arts. Estas
organizaciones tienen tanto material del artista que tienen exposiciones
permanentes y, ademas, exposiciones itinerantes que se pueden arrendar a
otras instituciones. El problema de este tipo de fundaciones es que su oferta es
muy acotada.
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e. Gestion propia: la instituciéon que busca traer una exposiciéon y la gestiona, en
general en conjunto el artista para obtener las piezas de arte pidiendo a los
coleccionistas, al mismo artista o a otras instituciones. Se genera un concepto y
luego se puede arrendar a otras instituciones. Bajo este modelo la fundacion
CorpArtes ha generado la exposicion de Ivan Navarro y Gonzalo Pedraza.

f. Préstamos multiples: esta figura dificilmente la pueda utilizar CorpArtes, pues
la usan museos con grandes exposiciones permanentes, se organizan para crear
en conjunto una exposicion en la que rotan entre los museos que organizaron la
exposicion y luego si se arrienda a otra institucion, se reparte en razon del valor
de las obras que cada museo expuso en la exhibicion.

Cabe destacar que las exhibiciones itinerantes son una creacion reciente en la
industria. Hasta hace veinte afos, todos los museos y centros culturales tenian
exposiciones permanentes, pero notaron que los asistentes iban generacionalmente al
museo. Asi, tipicamente asistian tres veces en su vida, siendo jovenes, siendo padres
con sus hijos y siendo abuelos con sus hijos y nietos, por el contrario del nuevo modelo,
donde la misma persona puede asistir tantas veces al centro cultural como
exposiciones en el afio se exhiban.

Dentro de los principales puntos a destacar, es que hay muchos mas distribuidores que
retailers, por lo que empresas que gestionan las exposiciones tienen una alta
competencia por exhibir sus exposiciones, pues requieren de visibilidad. Ademés no
existe una exposicion igual a otra, pero muchas similares, por ejemplo Andy Warhol
tiene al menos 20 muestras en distintos museos del mundo. La politica general de
museos y centros culturales es generar exposiciones propias para poder arrendarlas a
otras organizaciones.

Respecto a los consumidores, las principales conclusiones son que las politicas
publicas del gobierno han generado que los clientes tengan la percepciéon de que
debiese ser gratuito el consumo de arte, lo que genera un incentivo negativo a las
iniciativas privadas en la industria. Hay una base de consumidores asociado a las artes
visuales; la calidad de la obra no es el principal criterio para asistir a una exhibicion si
no que lo ladico del contenido.

2. Artes escénicas: si bien esto engloba conciertos, danza, circo y teatro, la forma en
que se interactda con los actores en la industria no varia de forma considerable. Asi
los modelos de asociacion son:

a. Agencias de artistas: estas agencias generan las rutas de las giras de los artistas
con un afio de anticipacion, asi se cuenta con la informaciéon de en qué meses
va a estar cierto artista geograficamente cerca para agendarlo en la
programacion.

b. Contacto directo: en este caso no existe un distribuidor si no que el artista
ejerce esta rol en la estructura de la industria. En general, se utiliza este modelo
con artistas nacionales, en los que se utiliza la figura de la coproduccién con el
fin de fomentar el trabajo de los autores.
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c. Embajadas o institutos internacionales: estos tienen la finalidad de fomentar el
trabajo de los artistas de su pais. Para esto, el Estado genera un apoyo
monetario como subsidio a los centros culturales y teatros en el cachet de los
artistas.

d. Festivales y grandes encuentros de programadores: son festivales regionales
como, por ejemplo, el Festival de Bogoti, donde se juntan todos los
programadores de centros culturales y pueden tener contacto con los artistas o
representantes que presentan sus obras en el festival. Estos festivales tienen el
objetivo de publicitar las obras y companias locales.

e. Instancias intermedias: en este caso son instancias esporadicas. El gobierno de
Canada, por ejemplo, invita a un encuentro con la misma finalidad que un
festival, con la diferencia de que los festivales se realizan todos los anos y
obtienen un valor de marca, mientras que este tipo de instancias son
eventuales.

Las principales diferencias entre las producciones nacionales e internacionales son los
costos elevados que tienen relaciéon con el pago de pasajes que ademas esta afecto al
pago de impuestos, no asi el cachet. Ademas, el horizonte de planificacion, con las
compaiiias nacionales no se puede programar a un ano de plazo, mientras que con los
internacionales es imposible obtener un espectaculo en menos de un afio.

3. Artes audiovisuales: en este caso destaca el Festival Internacional de Cine de
Santiago SANFIC, con una trayectoria de 12 afios. La fundacién funciona en la
l6gica de una sociedad con storyboard media la que realiza la produccion artistica
del festival, por lo tanto, es responsable de los contratos con los distribuidores de
peliculas y la produccion de sala, deciden en qué salas de la capital se realiza el
festival, mientras que CorpArtes se encarga de las dreas de marketing y comercial
del evento, por lo que dentro de sus responsabilidades estd la de gestionar las
campaias de medios y avisaje, asi como las alianzas con empresas y finalmente la
consecucion de auspiciadores para los diferentes subproductos del festival. Sin
embargo, el modelo tipico en la formulacién de un festival es que una organizacion
se hace responsable de estas dos areas.

4. Educacion: La logica de interacciéon de educacion es diferente a la de artes visuales
y escénicas pues, en este caso, la mayoria de los productos estan sujetos a la
programacion, por lo que la interaccién mas importante es con los consumidores,
quienes interactian de manera directa por teléfono o mail. Las instituciones
educacionales y fundaciones muestran interés de consumo por alguno de los
productos de educacion y se agenda la visita. En el caso que el area de educacion
tenga interés por la visita de alguna institucion educacional, se le llama para que
conozcan el producto que se le ofrece y en caso de interés entonces se le llama
nuevamente en tres dias.
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7.6. Analisis de la industria

Analizar la industria es necesario para poder definir cual es la posicion de la
organizacion dentro del mercado. A la vez, utilizar modelos de analisis de la industria
permite, en primer lugar, describir fortalezas y debilidades de la organizacién, que
dependen de factores internos definidos por la organizaciéon y, en segundo lugar,
descubrir las oportunidades y amenazas en la industria dadas por factores externos,
por lo que no existe la capacidad de control, sino que es la estrategia de negocios la que
se debe adaptar a las condiciones del ambiente externo para obtener los resultados
esperados. Entonces, se utiliza, en primer lugar, el modelo de Porter extendido, el que
ademas de las cinco fuerzas (competitividad de la industria, poder de los
consumidores, poder de los proveedores, amenaza de nuevos entrantes y de sustitutos)
suma analisis del macro ambiente utilizando la herramienta PESTL. Para la
implementacion del modelo de cinco fuerzas se utiliza el método propuesto por Dobbs
(2014), en el cual estan estipulados los pardmetros que definen cada una de las fuerzas
que se evalian desde 0 a 10. Posteriormente, se define la posicion de la organizaciéon y
las posibles amenazas y posibilidades.

El anélisis se realiza a la fundacion y a cada una de las lineas de producto, pues los
consumidores son distintos, por lo que es relevante para el desarrollo de la
herramienta CRM realizar esta distinciéon. Para esto, se realizan entrevistas a los
encargados de la definicion de los productos programaéticos y a los directores de
administracion y finanzas, Javier Chamas y de marketing y comercial, Cecilia Bravo. Se
evalia en cada uno de los parametros de las fuerzas bajo el el método definido por
Dobbs, que se presenta en los anexos.

1.- Fundacion CorpArtes: el analisis de la industria respecto a la fundacion tiene
relacion con las audiencias a las actividades culturales y los proveedores del contenido
cultural. Entonces:

a) Rivalidad competitiva: respecto a los competidores existentes, se analiza
aquellos espacios de gestion cultural y artistica que estan presentes en Santiago.
En este caso, se describe la industria con numerosos competidores (7); el
crecimiento de la industria es amplio lo que se puede ver en el consumo
creciente que muestra la encuesta nacional de consumo cultural (2); la
diferenciacion de los productos en la industria es relativamente baja, pues en
cada disciplina artistica no existe exclusividad de la calidad. El servicio se
diferencia entonces en las distintas disciplinas que se pueden presentar en los
espacios de gestion artistica, por lo tanto, entre centros culturales la
diferenciacion no es significativa (7); la capacidad de expansion, en el caso de la
fundacion, tiene relacion con competencia de extension a otros espacios
distintos del Centro de las Artes 660, por ejemplo, el potencial crecimiento de
SANFIC (6); las barreras de salida en la industria son extremadamente altas,
pues, en primer lugar, hay donaciones anuales comprometidas y un alto costo
de ingreso que tiene la construccion de instalaciones, en este caso, un teatro,
dos salas de exposicion y un patio con una exposicion permanente (9).

Al analizar las posibles oportunidades, existe la cooperacion con las actividades
culturales desarrolladas por el banco Itad. Ademas, se considera una
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oportunidad la capacidad de expansion de la fundacién a través de programas
que se desarrollen en dependencias fuera del Centro de las Artes 660, como es
el caso del festival de cine de Santiago, el que ha desarrollado nuevos productos
en los ultimos afos.

Entre las fortalezas de la fundacion se encuentran, la ubicacion geografica del
Centro de las Artes 660, pues en el sector oriente hay pocos centros culturales,
de hecho los principales competidores estan ubicado en la comuna Santiago,
otra ventaja es el respaldo econémico asegurado por parte de Corpbanca,
empresa perteneciente a la familia Saieh, por lo que la inversion en
programacion es alta.

Dentro de las amenazas se considera la construccién de un nuevo espacio en el
Centro Cultural Gabriela Mistral en los préoximos afios, en el que se espera se
genere una programacion de grandes orquestas internacionales, inico producto
donde la fundacion CorpArtes no tenia competidores. Otra posible amenaza es
que, al considerar la fusién de los bancos Corpbanca e Itati, se espera que el
presupuesto de CorpArtes tenga un limite, lo que puede atentar con la
maniobrabilidad de la fundacion a la hora de definir la programacion del afio
siguiente.

Dentro de las debilidades est4 la historia de la fundacién, pues en los centros
culturales es importante la tradiciéon. El valor de marca del Teatro Municipal es
en este caso muchisimo mayor pues cuenta con 150 afios. También es una
debilidad el estar asociado a un importante grupo econémico del pais, pues la
industria cataloga a la fundaciébn como arte corporativo y poco genuino
artisticamente, algo que molesta a los artistas por lo que incluso se han negado
a exponer sus obras en el Centro de las Artes.

b) Amenaza de compradores: no existen consumidores que signifiquen la compra
de alto porcentaje del volumen de la oferta de la programacion, quienes
suponen un mayor consumo son los abonados, que compran una entrada para
cada uno de los siete conciertos (3); la informacién de los consumidores
respecto a los productos es bastante baja, pues no hay acabados conocimientos
del arte ya que la ciudadania se encuentra en una etapa formativa (3); es
imposible que los consumidores generen una integraciéon vertical aguas arriba,
pues existen altas barreras de entrada (0); respecto a los productos de la
industria para los consumidores esta es relativamente diferenciada pues el
contenido es ain mas importante que el valor de marca del centro cultural, por
lo que la decision de compra esta basada en la actividad artistica y no en el
nombre del espacio de gestion cultural (2); el presupuesto del publico en
consumo cultural ha mostrado un crecimiento en los altimos afnos, sin embargo,
no es comparable con el de otros paises (5); el impacto en los clientes es altisimo
en la industria, pues el arte supone un intercambio de un mensaje a través de
los sentidos que dispone de la creatividad como medio de transmision (1).

La oportunidad que se presenta esti asociada a la localizacion geografica del

Centro de las Artes 660, pues no existen competidores cercanos y el publico que
mas consume arte es el que tipicamente vive en el sector oriente. Esto genera la
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oportunidad de establecer un sentimiento de apropiacion por la fundacion. El
bajo estdndar de conocimiento del arte crea la oportunidad de desarrollar el
area de educacion programas artisticos propios como el programa Ponle Pausa.

Se consideran como fortalezas el plan estratégico de la fundacion de realizar
programas artisticos propios de educaciéon a publicos que hasta ahora se ha
desarrollado para nifios, pero que en los proximos aflos se espera se amplie a
distintos publicos. Ademas, los productos que presenta CorpArtes dentro de la
programacién anual son atractivos si se considera el nombre de los artistas que
desarrollan los programas. Se puede senalar que la fundacion no arriesga en
cuanto a las propuestas de actividades culturales.

Dentro de las amenazas estan las politicas culturales de gratuidad en la entrega
de capital cultural, lo que ha generado una percepcion por parte de los
consumidores respecto al deber de obtener una oferta gratuita de arte, se suma
a esto el bajo conocimiento cultural a nivel de sociedad lo que se acrecienta en
los niveles extractos mas bajo.

Dentro de las debilidades se encuentra el bajo conocimiento del programa de la
fundacion, por ejemplo no existe para los visitantes una asociacion entre
CorpArtes y SANFIC, asi quienes han asistido a algin espectaculo de la
fundacion no tienen conocimiento de otras disciplinas que estan presentes en la
programacion.

Amenaza de los proveedores: en este caso se considera a los proveedores como
aquellos agentes del mercado que facilitan el capital cultural para ser expuesto a
los consumidores. No existe una concentracion de los proveedores, pues con la
tendencia de cambio desde cuerpos estables a giras de las companias y de
exposiciones permanentes a itinerantes, ha crecido la oferta a una mayor tasa
que la demanda, por lo que hay mas proveedores de contenido que centros
culturales y todos quieren presentar sus espectaculos (1); en esta industria es
muy poco probable que un proveedor del contenido artistico se integre
verticalmente aguas arriba (1); los contenidos artisticos en este caso al existir tal
cantidad de proveedores, se pueden considerar productos especializados pero a
la vez existen muchos similares (2); lo que genera que la sustitucién sea una
opcion valida para los centros culturales (0).

Respecto a las oportunidades, la alta cantidad de proveedores supone una
ventaja a la hora de generar la programacion, pues siempre esta la
disponibilidad de artistas como para mantener una linea editorial definida.
Ademas, debido a la gran oferta, se puede definir una linea editorial que
funcione como un factor diferenciador de otros centros culturales.

Dentro de las fortalezas de la fundacion se cuenta con las formas en las que se
establece relacion con los proveedores de actividades artisticas. En el caso del
teatro, se utiliza la figura de coproduccion en la que se trabaja con las
compaiiias nacionales siendo socios en el desarrollo de la obra, mientras que en
las artes audiovisuales se cuenta con una competencia nacional en el contexto
del Festival Internacional de Cine de Santiago, ademas de presentar en las

24



d)

ultimas cuatro versiones el estreno de alguna pelicula chilena. En el caso de
artes visuales, estratégicamente se establece la necesidad de apoyar a artistas
nacionales en el desarrollo de la exposicion de menor trascendencia en cuanto a
publico proyectado. Finalmente, en la temporada de conciertos nacionales,
destaca la creacion de alianzas con el CEAC de la Universidad de Chile y la
organizacion de orquestas juveniles (FOJI), contrato mediante el cual se
establece la realizacion de programas artisticos anuales, que no tiene un plazo
de expiracion. Entonces, se establece como fortaleza de la fundacion el manejo
de la relacion con los proveedores nacionales. Ademas, la fundaciéon cuenta con
un encargado de programacion en cada una de las disciplinas artisticas lo que
supone que el manejo de proveedores estd en manos de un experto en el area
artistica. También se puede establecer como fortaleza, la calidad de las
instalaciones del Centro de las Artes 660, que permite que se puedan exponer
ciertas obras o exposiciones que requieren de un alto estdndar técnico y que, por
lo tanto, no se pueden presentar en otros centros culturales, por lo que la oferta
a la que puede apuntar CorpArtes es mayor.

Respecto a las posibles amenazas, en experiencias internacionales se ha visto
como la sindicalizacion de los artistas genera medidas legales tales como el pago
de sueldos éticos artisticos, lo que ha provocado un desajuste en los precios y
costos de las actividades culturales, ademas de las medidas ya impuestas por el
gobierno para fortalecer la industria artistica chilena como el caso de la
industria de comunicaciones radiales, donde se debe programar como minimo
un 20% canciones de artistas chilenos del total de canciones, medidas que
pueden ser replicadas en las disciplinas artisticas de la programacion de la
fundacion, estableciendo limitaciones en la programacion.

Las desventajas de la fundacion son, en primer lugar, que debido al bajo nivel de
reconocimiento de la fundacion, se ha tomado la decisiéon estratégica de
presentar, dentro de la programacion, actividades artisticas con artistas
reconocidos a nivel nacional e internacional, por lo que es trascendental el
manejo de relacion con los proveedores nacionales y en el caso de los programas
internacionales, estos son muy costosos. Otra debilidad es que los espacios del
Centro de las Artes 660 no permiten que otros programas se desarrollen de
forma paralela durante el montaje, presentacién y desmontaje del programa que
se esta presentando, a diferencia de otros centros culturales

que incluso cuentan con espacios para que los cuerpos artisticos puedan ensayar
en dependencias del espacio de gestion artistica.

Amenaza de nuevos entrantes: la principal barrera en este caso es el capital
requerido (1); los canales de distribucion en este caso no representan una
barrera, pues la venta a los consumidores ademas de las boleterias puede ser via
online (8); dentro de las politicas gubernamentales esta la de generar nuevos
espacios culturales, asi los organismos gubernamentales plantean la necesidad
de desarrollar teatros, museos, entre otros (8); si bien no hay una actitud
represiva hacia los nuevos entrantes, se denota que no existe una actitud
colaborativa como en otros paises (4).
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e)

De las oportunidades presentes, se encuentra la posible participacion
colaborativa con el resto de los actores del mercado, lo que se puede traducir en
generar una programacion conjunta para que no se realicen actividades
culturales similares en fechas cercanas que afecten a la asistencia de los
programas, compartir informacion de los consumidores, entre otros.

Dentro de las fortalezas se considera el uso de los dos canales propios de la
industria en el proceso de venta de consumidores con una ticketera propia, por
lo que, financieramente, existe un costo menor respecto a los otros centros
culturales.

En este caso, la principal amenaza son las acciones gubernamentales por
desarrollar espacios que faciliten el consumo cultural, lo que puede generar una
sobreoferta de capital artistico, afectando la demanda de las actividades de la
fundacion.

Amenazas de sustitutos: El precio de las actividades culturales de la fundaciéon
es similar al de organizaciones privadas de la industria, sin embargo, las
politicas gubernamentales plantean la gratuidad de muchos eventos de centros
culturales asociados al CNCA como el Centro Cultural Palacio la Moneda o el
Centro Cultural Gabriela Mistral. Cabe senalar que la fundacion fue pionera en
el cobro por una exposicion de artes visuales, lo que fue una buena experiencia
para la institucion (5); la sensibilidad de precio por parte de los consumidores
es relativamente baja en artes escénicas, audiovisuales y musicales, sin
embargo, en artes visuales el contenido debe ser una exposicion record para
poder realizar un cobro, por lo que el precio, si no varia de forma excesiva, no es
una caracteristica determinante en la industria (2); respecto al perfil de los
consumidores en cuanto al riesgo que representa el consumo, es en general
adverso, lo que se ve reflejado en la importancia de los criticos de arte y de los
comentarios de familiares y amigos a la hora de decidir qué consumir (2).

Dentro de las oportunidades, en primer lugar, destaca la novedad de cobrar en
artes visuales lo que supone una posible nueva fuente de ingresos. Otra de las
oportunidades es la de gestionar el efecto Word-of-mouth a través de la
direccién de comunicaciones, donde se aproveche la aversion al riego de los
consumidores, quienes dependen de la opinién de sus cercanos para asistir.

Dentro de las fortalezas de la fundacion esta la capacidad de realizar una
diferenciacion de precios utilizando dos variables, en primer lugar la variable de
ocupacién laboral, se diferencia el precio para publico general y para
estudiantes y en segundo lugar se diferencia respecto a las distintas posiciones
del teatro, esto pues las instalaciones permiten segmentar la disponibilidad de
pagos de distintos tipos de publico. Ademaés, la fundacién de forma indirecta
permite que la aversion al riesgo de los consumidores sea gestionada, en primer
lugar al mantener una linea editorial definida por los distintos comités de
programacién, y en segundo lugar se tienen distintas medidas en cada
disciplina, por ejemplo en teatro al utilizar la figura de la coproduccion, esto
permite que en el teatro se presenten temporadas de varias semanas por lo que
alcanza a ocurrir el efecto Word-of-mouth, en el caso de SANFIC, el respaldo
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financiero del banco, permite la seguridad de la realizacion del festival, por lo
que la aversién al riesgo se gestiona a través de la trayectoria del festival y la
marcada linea editorial.

Las amenazas que se pueden vislumbrar son, en primer lugar, las politicas
gubernamentales en las que se fomenta la gratuidad de actividades culturales, lo
que genera en la percepcion de las personas que la asistencia a actividades
culturales no requiere de pago, lo que atenta contra los posibles ingresos
percibidos por la fundaciéon y a la sustentabilidad de iniciativas culturales
privadas. Destaca también la baja lealtad que se tiene por parte de los
consumidores, pues como se sefiala anteriormente, en la decision de consumo
no depende del valor de marca de los centros culturales, sino que el del
programa en especifico, por lo que la decision a la hora de generar el programa
anual es de crucial importancia. Si no se genera un programa que sea atractivo
se espera que la asistencia baje radicalmente.

Si bien el analisis de Porter no se relaciona directamente con esta debilidad, es
necesario destacar que el Centro de las Artes presenta en cada disciplina un
unico programa a diferencia del resto de las organizaciones que pueden
presentar varios programas artisticos a la vez, ya que cuentan con méas de una
sala de exposiciones y de teatro. Esto hace que la oferta del resto de los centros
sea mas amplia, pudiendo asi apuntar a satisfacer la necesidad de distintos tipos
de consumidores con méas opciones culturales simultaneas, por lo que se
considera como una debilidad de la organizacién a la hora de la decision de
consumo entre los asistentes.

~.7. Analisis PESTL

Existen muchos factores en el ambiente externo de la fundacion que deben ser
considerados a la hora de tomar decisiones respecto en la organizacion que el modelo
de anélisis PESTL investiga en el plano politico, econ6mico, social, tecnoldgico y legal.
El modelo finaliza con la definicion de amenazas y oportunidades que define el entorno
de la fundacion.

Politica

Dentro del ambito politico e institucional es necesario destacar la creacion del Consejo
Nacional de las Artes y la Cultura (CNCA) el afio 2003. Este organismo es un servicio
publico autonomo, con personalidad juridica y patrimonio propio, que desde su
creacion se ha convertido en la institucion rectora de las politicas publicas culturales
del pais. E1 CNCA tiene por objetivo apoyar el desarrollo de las artes y la difusién de la
cultura, contribuir a conservar, incrementar y poner al alcance de las personas el
patrimonio cultural de la naciéon y promover la participacién de estas en la vida
cultural del pais. Entre las funciones del CNCA destacan:

I.  Estudiar, adoptar, poner en ejecucion, evaluar y renovar politicas culturales, asi
como apoyar planes y programas.
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II1.

III.

IV.

VI

VII.

VIIIL

IX.

XI.

XII.

XIII.

XIV.

XV.

Ejecutar y proveer la ejecucion de estudios e investigacion acerca de la actividad
cultural y artistica.

Apoyar la participacién cultural y la creacién y difusion artistica a nivel de
personas como de organizaciones y la colectividad nacional.

Facilitar el acceso a manifestaciones culturales y expresiones artisticas, al
patrimonio cultural del pais y al uso de tecnologias que conciernen a la
produccion y difusiéon de objetos culturales.

Establecer vinculacion con el sistema educativo formal en todos sus niveles, dar
planes y programas de estudio y en la labor pedagogica y formativa de los
docentes y establecimientos educacionales.

Desarrollar capacidades de gestion cultural en &mbito nacional e internacional.
Impulsar construccién, ampliacion y habilitacion de infraestructura y
equipamiento para el desarrollo de las actividades culturales, artisticas y

patrimoniales.

Promover medidas de desarrollo de industrias culturales y colocacion de sus
productos.

Establecer vinculos de coordinacion con todas las reparticiones ptblicas.

Desarrollar la cooperacion, asesoria técnica e interlocucion con corporaciones,
fundaciones y demaés organizaciones privadas.

Disefiar politicas culturales a ser aplicadas en el ambito internacional y
explorar, establecer y desarrollar vinculos y convenios internacionales.

Desarrollar y operar un sistema nacional de informacién cultural.
Administrar el fondo nacional de desarrollo cultural y las artes.
Administrar el fondo de fomento de las artes.

Cumplir acciones, los acuerdos y obligaciones que le corresponden al comité
calificador de donaciones privadas.

Es importante sefialar que el CNCA es el organismo que define la Politica Cultural, el
primer documento corresponde al periodo 2005 - 2010, mientras que el segundo
concierne al ciclo 2011 - 2016. Dentro de la politica cultural del segundo documento se
establecen 14 objetivos con la finalidad de cumplir los propoésitos planteados y las
respectivas estrategias que guiaran planes, programas y acciones que se desarrollen la
vision de la organizacion. La politica establece tres ejes de desarrollo:

I.

Promocion: se establece como uno de los ejes principales de la politica cultural
gubernamental, la creacion y difusion de las actividades artisticas y culturales,
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II.

III.

ademas de la contribucién al desarrollo de las personas y el fortalecimiento de
una ciudadania cultural. Dentro de los objetivos del eje se encuentran:

Fortalecer creacion artistico cultural.

Visibilizar y fomentar industrias culturales.

Fortalecer y actualizar normativas relacionadas con el arte y la cultura.
Contribuir a instalar bienes y servicios artisticos culturales en el
escenario internacional.

e. Fortalecer reconocimiento de los derechos de autor.

e o

Participacién: este eje tiene relacion con la ciudadania, pues establece como
objetivo facilitar el acceso a las manifestaciones culturales, las expresiones
artisticas, patrimonio cultural del pais y al uso de la tecnologia que concierne a
la produccion, reproduccion y difusion de objetivos culturales, para incrementar
y formar nuevas audiencias y generacion de habitos de participacion cultural a
la comunidad. Los objetivos que se plantean para cumplir con los lineamientos
estratégicos del eje de participacion, son:

a. Promover acceso y participacion de la comunidad en iniciativas artistico
culturales.

Generar la formacién de habitos de consumo artistico-culturales.
Potenciar y promover el rol de los agentes culturales en la creacion y
difusion de las artes y la cultura.

Generar acceso a una oferta artistico cultural.

Promover el intercambio de contenidos a través de nuevas tecnologias de
la comunicacion.

o o

° o

Patrimonio: el eje patrimonial tiene relaciéon con coordinar acciones en torno a
la identificacién, incremento, conservacion y difusion del patrimonio cultural de
la nacion, fortaleciendo en cada uno de sus habitantes un sentimiento de
identidad que se apropia y recrea constantemente como moto de la diversidad
cultural.

a. Contribuir a la valoracién y el resguardo de patrimonio cultural material.

b. Contribuir a la valoracion y resguardo de patrimonio cultural material.

c. Contribuir a fomentar el turismo cultural respetando la diversidad y la
conservacion del patrimonio cultural de la nacion.

Eje promocion: Se puede ver que la politica cultural tiene relaciéon con el
proceso productivo de la industria donde, en primer lugar, se establece un eje
que tiene directa relacion con la formacion de los artistas y luego apoyarlos en la
creacion del producto cultural. Este punto tiene relacion directa con el
fortalecimiento de los derechos de autor, que es una caracteristica constitutiva
de la industria, posteriormente, en la difusion y comunicacion de las industrias
artistico  culturales 'y, finalmente, establece como objetivo la
internacionalizacion de los productos y servicios de industrias creativas.

Podemos definir como oportunidad el fomento de la asociacion entre gestores
culturales, pues es una forma de acercamiento entre la fundaciéon y los otros
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actores en el mercado. Esto es especialmente importante para la organizacion.
El apoyo a la produccion y creacion, en primer lugar, supone que en el largo
plazo exista una mayor oferta nacional de productos culturales y tiene especial
relevancia en las artes escénicas, pues dentro de las decisiones editoriales de la
fundacion esta la de realizar coproducciones con companias nacionales como un
modo de apoyar a los artistas nacionales, por lo que se puede extender este
objetivo del CNCA a la fundacién mediante la postulaciéon a fondos asociados a
este proposito. Respecto al objetivo de alianzas con el sector educativo, como ya
se ha senalado, la fundacién cuenta con un area programatica de educacion, por
lo que las alianzas con el sector educativo, pueden fortalecer la demanda del
area.

Dentro de este eje estratégico se pueden considerar como amenaza la relacion
entre creadores, productores y distribuidores, pues fortalece a estos actores del
mercado que pueden incluso -en la forma de asociacion- generar un nuevo
espacio de gestion cultural que comience a competir con la fundacion o, en el
caso mas probable, la generacion de una marca como la del Festival Santiago a
Mil, que tiene tal grado de poder en el mercado que logra cambiar radicalmente
la relacion comercial con la fundacién, especialmente en temas de marca y
porcentajes de ganancia de cada institucion.

En ese sentido, el impulso de iniciativas legislativas en derecho de autor y
proteccion laboral de artistas promueve la armonia de la legislacion nacional en
relacion a la internacional. Esto tiene como objetivo entregar un mayor poder a
los creadores de productos artisticos, lo que intrinsecamente le resta poder
frente a los proveedores a la fundaciéon, pues supone mayor capacidad de
negociacion por parte de los artistas.

Finalmente, la promocion de las industrias culturales en alianza con el sector
privado que CorpArtes ya realiza a través de la Ley de Donaciones Culturales,
bajo la concesion por parte del banco Corpbanca. Esto puede ser considerado
como una amenaza pues supone que los centros culturales que no cuentan con
aportes de privados tienen la oportunidad de ser apoyados por el CNCA en la
bisqueda de donativos para su programacion, pudiendo fortalecer sus
programas artisticos o incursionar en nuevas disciplinas.

El eje de participaciéon tiene relaciéon con el consumo cultural por parte de la
sociedad, por lo que esta asociado a los consumidores de productos culturales
(dltimo eslabon del proceso productivo). Dentro de esta linea estratégica
destacan los intentos de acercamiento de la comunidad a los espacios de gestion
cultural.

Se puede definir como oportunidad dentro de eje estratégico del CNCA los
planes de estimulacion al acceso a la oferta artistico cultural. Aquello se ve
reflejado en los fondos de fomento a audiencias, similar al fondo previamente
adjudicado por la fundacién para actividades educativas asociadas a la
programacion de artes visuales. También se promueve el acceso expresiones
culturales locales, oportunidad de obtener fondos pues, dentro de las lineas
programaticas de la fundacion, a excepcion de las grandes orquestas, el resto de
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los programas artisticos de la fundacion un fuerte arraigo local. Dentro de los
planes del CNCA esta el de gestion de un subsidio focalizado a la demanda
cultural, el que tiene relacién con el fondo ya senalado y que constituye una
oportunidad para disminuir los precios de las actividades culturales o lograr
aumentar el nimero de funciones de los distintos programas.

Es una posible amenazas para la organizacion que se encuentre dentro de los
objetivos la promociéon de la incorporacion de una oferta programatica en
cultura y arte en los medios de comunicacién masiva, lo que supone un nuevo
competidor en la industria, que cuenta con la gran ventaja de la accesibilidad
directa a las personas y un cambio en el paradigma del consumo cultural, que
bajo esta logica se puede realizar desde el hogar.

Esto se ve mayormente reflejado en el plan de creacion de un canal estatal
cultural, de igual forma se plantea como otra finalidad de la politica cultural el
incrementar el acceso a la oferta cultural en linea. Otro de los objetivos consiste
en el aumento de instancias de financiamiento publico-privada, lo cual supone
una amenaza para la fundacion, pues esta ya cuenta con el financiamiento
privado, por lo que esta medida genera una oportunidad a la competencia de
desarrollar una programacion de una mejor calidad o que sea mas atrayente.
Esta amenaza tiene relacion con otro de los objetivos propuestos por el CNCA y
es el fortalecimiento de la infraestructura cultural, pues CorpArtes cuenta con el
presupuesto de infraestructura totalmente cubierto por donativos del banco,
mientras que hay competidores que no cuentan con ella, lo que les entregaria
los recursos para convertirse en un competidor con mas poder en la industria.

Por dltimo, dentro de las metas planteadas, esta la de apoyo a participacion de
las comunas econdémicamente vulnerables y territorialmente aisladas de
desarrollo artistico cultural, dada la cercania y la programacion que cuentan los
actuales actores en la industria. Esta es una oportunidad para instituciones que
tienen una oferta cultural més pluralista (la linea programatica de la fundaciéon
CorpArtes es de un arte mas intelectual que la de otros centros culturales) y que
su ubicacion no es radicalmente el otro extremo de la ciudad. En relaciéon con lo
anterior, se encuentra el apoyo a nivel programatico la gestion municipal en
cultural, lo que supone nuevos actores en la industria, pero que no funcionan
bajo la légica de centros culturales si no que, al igual que el Teatro Municipal de
Las Condes, son espacios especialistas en una disciplina artistica, lo que genera
una amenaza de forma individual en cada una de las especialidades culturales.

. El eje patrimonial tiene relacion con la valoraciéon y cuidado del patrimonio
cultural material e inmaterial. Dentro de los actores importantes en la industria
cultural, se encuentran el Teatro Municipal de Santiago, el Museo Nacional de
Bellas Artes y el Museo Nacional de Historia Natural.

Se puede considerar como amenaza que dentro de los objetivos planteados en el
documento de politica cultural, se establece una estrategia de difusién del
patrimonio cultural, ademés de promover la conservacién y restauracion del
patrimonio cultural mueble e inmueble y la educacion para un mejor
conocimiento y valoracion del patrimonio cultural. También promueve los
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espacios de patrimonio cultural como fin turistico, lo que se puede entender
como un esfuerzo gubernamental por entregar recursos monetarios y utilizar los
canales de comunicaciéon gubernamentales para la difusién de estos espacios, lo
que se puede considerar una amenaza para la asistencia de publico a la
fundacion en pos de visitar aquellos espacios de gestion cultural que pertenecen
al patrimonio cultural.

Economia

En el plano de la economia debemos senalar que hay dos fuentes principales de
financiamiento de las organizaciones culturales. En primer lugar, estan los fondos que
dispone el CNCA, dentro de los cuales figuran:

1.

Fondart Nacional y Regional: Fondo Nacional para el Desarrollo Cultural y las
Artes, el objetivo del fondo es apoyar el desarrollo de las artes, la difusién de la
cultura y la conservacion del patrimonio cultural de Chile.

. Fondo de Fomento Audiovisual: Financia la produccion y distribucion de obras

cinematograficas, creacién de guiones, equipamiento, formaciéon profesional,
investigacion y difusion de las nuevas tendencias creativas y de innovacion
tecnologica.

Fondo de Fomento de la Mfusica: El fondo apoya la difusién, promocion y
desarrollo de la creacion musical y la industria musical chilena.

Fondo del libro y la lectura: El objetivo del fondo es fomentar y promover
proyectos, programas y acciones de apoyo a la creacion literaria, la promocion
de la lectura, la industria del libro, la difusiéon de la actividad literaria, el
fortalecimiento de las bibliotecas publicas y la internacionalizaciéon del libro
chileno. Esto se realiza a través de becas, pasantias y premiaciones. El Consejo
del Libro también promueve la formacién de los creadores y estimula su
actividad.

Fondo del Patrimonio: El Consejo Nacional de la Cultura y las Artes pone a
disposicion el Fondo del Patrimonio que tiene como objetivo apoyar en la
modalidad de concurso permanente y abierto, el rescate, la recuperacién, la
restauracion y puesta en valor de inmuebles patrimoniales dafiados tanto por el
paso del tiempo como por distintos eventos naturales y antropicos que han
afectado a nuestro pais, y/o que se encuentran en estado de desuso funcional.
Los inmuebles de dominio ptiblico o privado deben tener una vocacion de uso
publico permanente, ya sea en parte o en su totalidad.

Fondo de Fomento al Arte en la Educacion: Concurso nacional categorizado
como fondo concursable, destinado a financiar proyectos artisticos culturales
presentados por establecimientos educacionales municipales, instituciones y
organizaciones artisticas que desarrollan procesos de formacion y promociéon de
la educacién en artes con nifios, ninas y jovenes en edad escolar. Su objetivo
principal es contribuir al fortalecimiento de los procesos de formaciéon en
educacion artistica impartidos por las instituciones antes mencionadas.
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7. El Programa de Financiamiento de Infraestructura Cultural: El programa tiene
como objetivo aumentar la cobertura de infraestructura cultural del pais,
apoyando a organizaciones culturales privadas sin fines de lucro y a
municipalidades de aquellas comunas con una poblacién menor de 50.000
habitantes, por medio del financiamiento parcial de proyectos de mejoramiento
y construccion de infraestructuras culturales pequenas y medianas, asi como
también de infraestructuras adaptables a la diversidad cultural y paisajistica de
Chile.

Dentro de estos proyectos, los con méas trayectoria su evoluciéon se ven en el
grafico 1:
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Grafico 1: Montos entregados en fondos culturales.

Los montos tienen una tendencia al alza en todos los fondos excepto en el fondo de la
mausica, donde en el afio 2014 se encuentra un peak que decae en el afo 2015. En el
caso del Fondart Nacional, este decae en el afio 2014, pero el 2015 vuelve a tener un
alza considerable. Podemos ver que en total, los fondos crecen de manera considerable
a lo largo de los anos.

La evolucion de la cantidad de proyectos adjudicados en cada uno de los fondos son:
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Grafico 2: Cantidad de proyectos adjudicados en cada fondo cultural.

Vemos que existe una relacion entre los montos entregados y la cantidad de proyectos
adjudicados, que se ve incluso en la disminucion de la totalidad del monto del fondo e
la musica, relacionado con una disminucion en el mismo periodo del total de proyectos
adjudicados.

La segunda fuente de financiamiento es la Ley de Donaciones Culturales. Dicho
sistema -al cual est4 acogido CorpArtes- fue promulgado el 26 de Mayo de 2013. Bajo
el gobierno del Presidente Sebastian Pifiera, se promulga la ley N°20.675 que reforma
la Ley de Donaciones con fines culturales, que entré en vigencia a partir del 1 de Enero
de 2014.

La ley contempla como nuevos beneficiarios a los propietarios de inmuebles
declarados Monumento Nacional o situados en Zonas Tipicas segun la ley general de
Urbanismo y Construcciones, la DIBAM y a los organizaciones de interés publico
reguladas por la Ley N°20.500 cuyo objeto sea la investigacion, desarrollo y difusion
de la cultura y el arte. Estos se suman a los beneficiarios ya existentes: Universidades e
Institutos Profesionales Estatales y Particulares; Bibliotecas abiertas al publico en
general; Corporaciones, Fundaciones o Entidades sin fines de lucro; Organizaciones
comunitarias funcionales constituidas de acuerdo a la ley N°19.418 (Juntas de Vecinos
y demas organizaciones comunitarias); Museos estatales y municipales; Museos
privados que estén abiertos al publico en general que sean de propiedad y estén
administrados por entidades o personas juridicas sin fines de lucro y el Consejo de
Monumentos Nacionales.
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Las organizaciones acogidas a la ley presentan sus proyectos culturales al Comité de
Donaciones Culturales, quien evalaa las iniciativas. Si el proyecto es aprobado, el
beneficiario recibira un Certificado de Aprobacion de dicho proyecto, el que certifica
que esta acogido a la ley de donaciones con fines culturales y, por lo tanto, las
donaciones que reciba obtendran el beneficio tributario.

La nueva ley suma, a los donantes ya existentes -contribuyentes del impuesto global
complementario (trabajadores independientes) y contribuyentes de primera categoria
(empresas)- a los contribuyentes de primera categoria que hayan tenido pérdidas
tributarias en el ejercicio, a extranjeros con actividad comercial en Chile que tributan
por medio del impuesto adicional y a los contribuyentes del impuesto tnico de
segunda categoria (trabajadores dependientes). Asi también, por primera vez, una ley
de donaciones permanente permite que las personas naturales puedan donar con cargo
al impuesto a la herencia.

Es el beneficio que entrega el proyecto a la comunidad en general, propuesta por el
beneficiario y definida por el Comité, en retribucion al beneficio tributario que genera
esta ley y que implica que el Estado deja de percibir una parte de los impuestos.

Los proyectos que pueden ser acogidos y que, segin la ley, se pueden presentar al
Comité de Donaciones Culturales, son los proyectos destinados a actividades de
investigacion, creacion y difusion de la cultura, las artes y el patrimonio, tales como
construccion o habilitacibn de infraestructura (incluyendo la patrimonial),
exposiciones de pintura, fotografia, escultura, obras de teatro, musica, danza, ediciones
de libros, producciones audiovisuales, seminarios, charlas, conferencias, talleres de
formacion y en general cualquier actividad afin cuyo caracter cultural, y o patrimonial
sea aprobado por el Comité.

También se pueden presentar proyectos referidos a la adquisicion de bienes destinados
permanentemente al cumplimiento de las actividades del beneficiario, a gastos
especificos de actividades determinadas o para el funcionamiento de la instituciéon
beneficiaria.

En la elaboracion de los proyectos se debe hacer una propuesta de retribuciéon cultural
al Comité de Donaciones Culturales, quien evaliia segin el tipo de proyecto y el monto
del financiamiento acogido a esta ley y si ésta es pertinente. De lo contrario, hara una
propuesta segin lo que dicta la ley y el reglamento. En el caso de los espectaculos o
exposiciones debe realizar funciones o exhibiciones gratuitas y/o la disposicién de la
rebaja del precio de las entradas en un porcentaje determinado. En todo caso, se
debera asegurar que la retribucion cultural gratuita a la comunidad sea equivalente al
treinta por ciento de los bienes, servicios o beneficios generados por el proyecto. En el
caso de proyectos relativos a espectaculos que se financien en su totalidad con
donaciones acogidas a la Ley, la retribucién consistira en disponer de un treinta por
ciento de las entradas con un descuento de, al menos, el treinta por ciento del valor al
publico en general, debiendo distinguirse entre espectaculos de creacién y temporada
de estrenos, en los cuales se debera garantizar un minimo de funciones en cartelera, y
los proyectos de presentacion y circulacion de espectaculos, en los que no se exigira un
minimo de funciones.
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La oportunidad que presenta el contexto econ6mico de la industria, es la posibilidad de
aumentar el presupuesto de la fundacién o la mayor independencia de las donaciones
del banco Corpbanca a través de la postulacion y posterior obtenciéon de fondos en los
que la organizacién no ha incursionado.

Este aumento se puede traducir en una ampliacion de la programacion anual de la
fundacion, ademas de una profundizacion de los productos que establece el area de
educacion asociada a la programacion anual. Dentro de los fondos, se presenta la
oportunidad del desarrollo de actividades fuera de las dependencias de la fundacién, lo
que ayuda a la expansion de la organizacion. Dentro de las oportunidades indirectas, se
encuentra que los fondos de fomento plantean como uno de sus objetivos el
fortalecimiento de procesos de formacion, lo que a largo plazo puede aumentar la
oferta de productos artisticos nacionales.

A partir de las oportunidades sefialadas, se encuentra una fortaleza de la fundacién,
puesto que uno de sus directores es un ex director de una de las dreas del CNCA que
estaba a cargo de los fondos, por lo que tiene una amplia experiencia en la postulacién.
Aquello que supone una fortaleza en la oportunidad de obtener nuevas fuentes de
financiamiento.

Dentro de las posibles amenazas que se detectan esté el hecho de que gran parte de los
fondos tienen el objetivo de aumentar o fortalecer la produccién, por lo que se le
entrega un mayor poder a los artistas (productores de los productos artisticos) y
compaiiias de artistas (distribuidores del producto artistico), lo que atenta en el poder
de negociacion de la organizacion. De igual forma, existen fondos que plantean la
internacionalizaciéon de algunas industrias nacionales, lo que atenta con la formaci6on
de la programacion anual de la fundacion, ain mas cuando estratégicamente se ha
definido que los programas que se presentan en el Centro de las Artes 660 deben ser
con artistas y directores de renombre.

Ademés vemos que la fundacion, hasta ahora, ha sido altamente dependiente en el
ambito financiero del banco Corpbanca, que durante este ano se fusiona con el banco
Itad, lo que tiene como consecuencia que el presupuesto se ve limitado a futuro y que
las desviaciones del presupuesto no van a ser asumidas por el banco. En consecuencia,
la fundacién necesitard gestionar financieramente su presupuesto para generar
mecanismos mas eficientes o encontrando nuevas fuentes de financiamiento. Se puede
establecer, respecto a las donaciones culturales, que es una posible amenaza el
crecimiento de los donativos y de los proyectos que son acogidos a la ley, esto porque
se ve un crecimiento sostenido y se espera que esta tendencia se mantenga, lo que se
traduce en un aumento de la oferta de programas culturales, lo que atenta de forma
directa con la asistencia a los espectaculos de la organizacion.

Se desprende de la amenaza una debilidad de la organizacion, pues el area comercial
(SpA Centro Cultural Corpgroup) se ha visto con una baja capacidad de gestion en la
obtencion de nuevas fuentes de financiamiento al no conseguir donativos de otras
organizaciones. Tampoco se ha logrado la consecucion de auspicios asociados a los
programas. Esto se explica en parte porque las empresas, al asociar CorpArtes con el
holding de la familia Saieh, se ven reticentes a entregar donaciones y auspicios a una
organizacion que esta relacionada con una de las familias con mas activos del pais.
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Tecnologia

En el ambito tecnologico, el mayor avance tiene relacion con internet. Aquella puede
ser considerada como una tecnologia disruptiva, que ha cambiado la industria y
generado que los modelos de negocios que no se puedan adaptar tiendan a desaparecer
y ha permitido la aparicion de nuevas formas de organizar la produccion y distribuciéon
de los negocios.

En el ambito cultural es necesario realizar la distincion entre aquellas industrias en las
que se requiere la participacion en directo del artista, como son las artes escénicas, los
conciertos, las artes visuales en museos y galerias, de las organizaciones cuyas
actividades culturales estan asociadas a la produccion y distribucién de productos que
pueden ser distribuidos digitalmente como son los sellos discograficos, productoras de
cine, entre otras. La distincion tiene sentido pues internet afecta méas radicalmente a
las segundas organizaciones.

Aquellas industrias en las que es necesario la presencia del artista en la actividad
cultural son menos afectadas por internet por dos razones: en primer lugar, ellas
apelan a la experiencia del consumidor frente al producto o servicio, puesto que la
propuesta de valor central es la satisfaccion de presenciar en directo un concierto de
alguna orquesta, estar frente a una obra de arte o ver la performance de un cuerpo de
baile; en segundo lugar, es dificil gestionar este tipo de actividades artisticas para que
resulten rentables, por lo que su produccion se realiza generalmente por instituciones
publicas o sin fines de lucro, que son menos dindmicas en su capacidad de responder a
cambios del ambiente.

Sin embargo, existen casos donde estos productos se han digitalizado, como es el caso
de las exposiciones disponibles en la pagina del Centro Cultural Palacio La Moneda o el
MUVA (Museo Virtual de Artes), el museo uruguayo que no cuenta con instalaciones
fisicas, sino que es totalmente virtual. El impacto cultural que han tenido, no obstante,
es débil, pues no se puede comparar la experiencia de visitar el museo con la de ver
una exposicion en linea.

Internet ha tenido un impacto mucho més profundo en aquellas industrias donde la
presencia del artista no es esencial en la produccién y distribuciéon del producto y por
lo tanto puede ser digitalizado. Los modelos de negocios previos a la irrupcién de
internet cayeron, generando un desajuste en las industrias. El modelo mas genérico era
aquel donde los creadores eran empleados por algiin productor de contenidos, el que
promovia y distribuia el producto artistico. La principal consecuencia de esto es la
caida de grandes firmas y la creacion de pequenas organizaciones. De hecho, en
algunas industrias, se han generado nuevas empresas las que tienen internet como una
de sus ventajas centrales.

La digitalizacion tiene como consecuencia una reduccion en los costos de distribucion
y produccion. Las companias que estaban en el mercado, podian obtener de esto una
eficiencia de costos, sin embargo, no fueron lo suficientemente dinamicas, lo que tuvo
dramaticos resultados. La reducciéon en costos de producciéon tuvo como principal
resultado que las barreras de entrada disminuyeran, lo que gener6 una gran cantidad
de nuevos competidores, incluso llegando a que los mismos artistas se convirtieran en
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productores y distribuidores utilizando las plataformas disponibles. Una segunda
implicancia es la elision. En algunas industrias como la fotografia, se hace difusa la
distincion entre los profesionales y los amateur. En este tipo de disciplinas artisticas
los aficionados han visto la posibilidad de obtener retornos por su trabajo, asi los
nuevos medios de difusiéon han generado un mercado atractivo para aquellos que no
son profesionales pero que dedican su tiempo a generar contenido artistico, asi se ha
generado una nueva oferta de produccion cultural.

El ingreso de nuevos competidores al mercado ha generado que las organizaciones
medianas y pequenas se vean amenazadas, llevando a la supervivencia de las grandes
firmas y pequenas empresas que generan una oferta de nicho. Esto ha derivado en una
creciente diferenciacion de productos para cada uno de los mercados especializados.

Dentro de los productos de distribuciéon digital, el que tiene relevancia para la
fundacion es el cine, pues la disciplina audiovisual se encuentra presente en los
festivales SANFIC, SANFIC Autocine y el Festival de Cine de Las Condes. Internet ha
generado un menor impacto en la industria cinematografica que en otras como la
musica. La principal consecuencia es la dramatica reduccion de costos en la
produccion, el resultado de esto es la proliferacion de productoras independientes y
por lo tanto un aumento en la cantidad de peliculas filmadas.

Respecto de la industria cinematografica, se puede senalar que se mantuvo
relativamente inmune a la aparicion de internet, pues, en primer lugar, las companias
se hicieron eficientes en nuevas formas de distribucion, como la venta de licencias a
estaciones de television por cable, vendiendo y arrendando el dispositivo fisico, esto
antes de la aparicion de internet, por lo que esta experiencia adquirida logra que la
trasmision digital sea menos disruptiva que en otras industrias. En segundo lugar, los
requerimientos de una alta capacidad de ancho de banda para la transmision ilegal le
entrego6 a las empresas un mayor periodo de tiempo para ajustarse a las nuevas reglas
en la industria.

Relacionado con los dos puntos anteriormente senalados, la industria de arte
audiovisual, ha sido méas efectiva que otras en buscar acuerdos con distribuidores
virtuales quienes requieren de licencias para la distribucién. Las companias cambiaron
el modelo de negocios previo al auge de internet pasando de una tunica fuente de
ingresos en el arriendo a las salas de cine hacia el arriendo y venta de formato fisico en
retailers y la venta de derechos a cadenas de trasmision, por lo que, cuando llega el
tiempo de adaptarse a las descargas o arriendo via transmision en linea, ellos tenian la
experiencia de negociar tratos con las companias de transmision. Finalmente, previo a
la aparicién de internet, la ventaja competitiva desarrollada estaba asociada al proceso
de marketing y distribucion de peliculas, por lo que estas compainias fueron las
distribuidoras de las nuevas productoras independientes, entonces incluso con la caida
de la produccidén, las grandes compaiiias se beneficiaron de la expansion de estudios
independientes.

Dentro de las funcionalidades de la tecnologia se encuentra la de crear conciencia
respecto a la marca de la organizacién, promover los eventos, personalizar la
experiencia del consumidor y en base a la interaccion obtener la opinién de los
asistentes.
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Vemos que la fundacion en este sentido tiene una oportunidad, pues hasta ahora, en
comparacion con el uso de redes sociales de las organizaciones culturales mas
importantes en Chile, podemos ver que la Fundacion CorpArtes estd muy retardada.

En el plano tecnologico podemos ver que existen oportunidades de extension de las
artes visuales de la fundacion, pues el uso de la tecnologia sirve para llevar a todo Chile
las exposiciones a través de la realidad virtual, que es un plan en el que se trabaja en
conjunto con Samsung para la exposicion “Light Show”. Sin embargo, los derechos de
autor no permiten grabar todas las obras.

Esto, como se sefiala, no significa una amenaza pues la experiencia de ir a un museo es
extremadamente distinta, por lo que la gente al tomar la decisién entre ver via internet
una exposicion o asistir, prefiere ir y vivir la experiencia, tal como ocurre en las artes
escénicas. Respecto a los festivales de cine, como se menciona en la descripciéon de los
productos, en SANFIC se da la posibilidad a realizadores chilenos independientes
tanto en la categoria largometraje como en cortometraje, por lo que el auge de internet
ha generado una oportunidad para la fundacién en cuanto a que la disminucién de
costos distribucion y produccion generando una mayor oferta de peliculas en la cual
escoger, de igual forma en el caso de las peliculas internacionales del festival. Otra de
las oportunidades de se encuentra en el desarrollo de redes sociales como una forma
de interacciéon con los consumidores. Vemos que la cantidad de seguidores de la
fundacion en las tres plataformas presentadas es de las méas bajas.

Dentro de las amenazas, ya mencionada en el plano politico, existe la creaciéon de un
canal de television cultural y un lineamiento estratégico que plantea como objetivo el
fortalecimiento de actividades de consumo cultural via on-line, lo que puede cambiar
la l6gica de consumo cultural de la poblacion, afectando directamente a la asistencia a
museos y teatros. La tecnologia ha cambiado las expectativas de la audiencia, pues
como se menciona anteriormente, modifica la concepcion de lo que es considerado
arte, aumentando los limites del concepto, por lo que la tecnologia puede hacer difusa
la definicion de los actores en el mercado de espacio de gestion cultural: al permitir el
ingreso al mercado de muchisimos méas organizaciones dada la ampliacion en la
concepcién de arte, se permite exhibir estas nuevas concepciones de arte a un costo
mucho menor. Esto se puede ver reflejado en el caso de la fotografia previamente
sefialada, donde la oferta artistica se amplia hasta el punto donde aquellos que no son
profesionales son considerados a la hora de pensar en una posible exposicion.

Legal

Dentro del plano legal destacan cuatro ejes legislativos: i) la Ley de Donaciones
Culturales que tiene relacion con el financiamiento de la fundacion; ii) las Leyes de
Fomento de las Artes, que tiene como principal objetivo el estimular e impulsar las
industrias artisticas en el pais; iii) las normativas que regulan las condiciones de
trabajo y el proceso de contratacion de artes y espectaculos; iv) las leyes asociadas a la
propiedad intelectual, que es una caracteristica intrinseca de la industria.

La Ley de Donaciones tiene el objetivo de estimular la inversiéon privada en proyectos
artisticos para fines culturales mediante beneficios y créditos tributarios para los
donantes. La ley N° 20.675 (promulgada recientemente) reforma la ley promulgada en
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1990 bajo el gobierno de Patricio Aylwin. La reforma de la ley tiene el objetivo
principal de aumentar el universo de posibles beneficiarios y donantes.

En el caso de CorpArtes, esta se acoge a la Ley de Donaciones Culturales, bajo la figura
de una fundacién sin fines de lucro. Las donaciones pueden ser efectuadas bajo dos
modalidades, en dinero o especies (materiales o inmateriales) que no quedan gravadas
con el impuesto de valor agregado (IVA), mientras que las donaciones realizadas por
los contribuyentes bajo el impuesto adicional no tiene beneficio tributario.

La Ley de Fomento de las Artes, tiene como objetivo el que el Estado apoye, estimule,
provea y difunda la labor de los actores relacionados con las industrias culturales. Esta
ley se aplica mediante la definicién de politicas culturales por parte del Consejo
Nacional de la Cultura y las Artes, mediante concursos publicos para asignar los fondos
de fomento.

A su vez, destacan también la Ley 19.981 de Fomento Audiovisual, la Ley 19.928 de
Fomento de la Miusica Chilena y, finalmente, la Ley 19.227 la creacion del Fondo
Nacional de Fomento del Libro y la Lectura.

Dentro de la regulacion de condiciones de trabajo y contratacion de artes y
espectaculos, se senala en primer lugar que la relacion de trabajo debe tener duracion
determinada pudiendo pactarse por plazo fijo, por funciones, obra, temporada o
proyectos. Los contratos indefinidos se regiran por el Codigo del Trabajo.

Tratandose de la creacion artistica, el contrato no puede afectar la libertad de creacion
del artista contratado, sin prejuicio de su obligaciéon de cumplir con los servicios. Asi,
se establece que no se puede de manera arbitraria, excluir a los trabajadores de las
artes de los correspondientes ensayos ni demas actividades preparatorias.

Se establece también que el uso y explotaciéon de la imagen de trabajadores de artes y
espectaculos, para fines distintos al objetivo principal de la prestacion de servicios, por
parte de los empleadores, requerira de la autorizacion expresa del artista. En cuanto a
los beneficios pecuniarios para el trabajador, la determinacion mediante contrato
individual o instrumento colectivo segin corresponda.

El altimo de los ejes que se analizan en el aspecto legal es el de propiedad intelectual.
Los derechos de autor se definen como aquellos que adquieren los autores de la
inteligencia en los dominios literarios, artisticos y cientificos, cualquiera sea su forma
de expresion y los derechos conexos que ella determina los derechos patrimoniales y
morales, son derechos relacionados con el aprovechamiento, paternidad e integridad
de la obra.

Los derechos morales son aquellos que reivindican la paternidad de la obra, asociado
el nombre del autor, oponerse a toda modificacion sin su consentimiento, mantener la
obra inédita y autorizar a terceros a terminar la obra inconclusa. Los derechos
patrimoniales, por su parte, se describen como aquellos derechos que tienen relacion
con la publicacion de la obra, adaptacion de la misma o adaptaciéon a otro género,
reproduccion por cualquier procedimiento y distribucién mediante venta.
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Los titulares de derechos de autor son los autores (escritores, compositores y
cineastas), artistas o ejecutantes (cantantes, autores), productores de fonogramas
(discos y CDs) y organismos de radiodifusion (radios y canales de TV) o a quien estos
hubieran cedido sus derechos.

La proteccién de la Ley a los Derechos de Autor se extiende por toda la vida del autor y
hasta 70 anos después del fallecimiento. La cesi6on de los derechos en el caso de los
derechos morales no es posible, pues estos son inalienables y no se pueden ceder. Sin
embargo, si se pueden heredar. Los derechos patrimoniales si se pueden ceder, es
decir, el autor puede autorizar a otros a hacer uso, adaptaciéon, difusion o
comercializacion de su obra, mediante contrato.

En cuanto a la adaptacién, quien hace la adaptacion o transformacion es el titular de
los derechos de esa obra especifica siempre que haya contado con la autorizacién de los
derechos de la obra. Las obras de dominio publico son aquellas que cuyo plazo de
proteccion se haya extinguido, las obras de autor desconocido, obras cuyos titulares
renunciaron a la proteccion que otorga la ley y obras expropiadas por el Estado.

Finalmente, el pago por uso establece que quien difunda la obra debe pagar una
retribucidn a sus titulares, que puede ser cobrada por una entidad colectiva que se hace
responsable de hacer llegar los dineros a quien corresponda.

Entre las fuentes de amenazas estan las normativas de regulaciéon de condiciones de
trabajo y contratacion en especticulos y artes, pues dentro de la politica cultural se
espera que se analicen experiencias internacionales para establecer nuevas leyes de
proteccion, lo que en el caso de la contratacion mediante una coproduccion puede
establecer nuevas normativas que afecten al desarrollo de las actividades culturales de
la fundacion. En el caso de establecer un contrato con una productora, como es el caso
de orquestas internacionales, este tipo de leyes no afectan directamente a la fundacion,
pues es la productora quien debe cumplir con el reglamento que, sin embargo,
establece mediante contrato que la fundacién se deba hacer cargo de parte de las
disposiciones legales.

Social

En el ambito social destaca el estudio de consumo cultural de la Encuesta Nacional de
Participacion y Consumo Cultural: Analisis Descriptivo realizada por el Consejo
Nacional de Cultura y las Artes, en el cual se describe una segmentacion de la
poblacion en base a dos variables, en primer lugar asistencia y consumo de actividades
culturales y en segundo lugar la formacién y equipamiento cultural.

Se subraya que participacion cultural alta es el segmento con mayor cantidad de la
poblacion (38,0%), tienen una frecuencia de consumo y asistencia medio y alto,
mientras que en la frecuencia de compra de productos culturales es alta. Una de las
caracteristicas mas importantes es la de tener una alta formacién y practica cultural,
ademas disponen de un alto equipamiento cultural.

El segundo segmento, denominado compradores culturales, corresponde a un 19,8%
de la poblacion, este grupo tiene como principal caracteristica la de presentar una baja
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asistencia a actividades culturales y tiene un equipamiento cultural alto con una
frecuencia de compra media o alta.

El tercer segmento se denomina Sin participacion, corresponden a un 25,8% de la
poblacion, dentro del ambito cultural, se caracteriza por no asistir a actividades
culturales y por no tener formacion ni equipamiento cultural.

Finalmente, el dltimo de los segmentos se denomina de Participacién intermedia, el
que alcanza a un 16,4% de la poblacion. Este grupo de comportamiento es similar al
Sin participacién, pues tiene baja participacion en consumo de actividades culturales,
sin embargo en equipamiento, e segmento se caracteriza por tener una frecuencia de
compra media o alta.

Grupo Nombre. Porcentaje dela | Caracteristicas de Perfil sociodemografico.
poblacidon. participacién v consumao
cultural.
I Participacion 38,0% Asistencia, consumao, * 15229 anos (57%)
cultural alta. compra, formacion v +  Estudiantes (67,5%)
equipamiento + Ed. Universitaria completa
media/alta. (64,9%)
* ABCi1(64.,4%) y C2 (55,5%)
II Compradores 19,8% Baja asistencia y * 45459 afios (241%)
culturales. consumo medio bajo; +  (Casados (22,4%)
mn_nrl.'ell de compra y *  Zonasur (23,3%)
equipamiento «  D(220%)
medio/alto.
111 Sin participacién. 25,8% Baja/nula asistencia, * 60 afios v més (53,7%)
CONSUMG, COMpra, * Ed. Basica completa
formacién y (42,6%)
equipamiento. * (Cindad pequefia (32,3%)
*  E(551%)
v Participacién 16,4% Asistencia media, * 304844 afios (19,4%) ¥ 44
intermedia. consumo bajo, compra a /9 afios (19,5%)
media/alta; baja/nula * Trabaja (19,1%)
fDl'n_lEﬂlUP ¥ + Bésica completa (23,4%)
equipamiento. *  C3(18,4%) v D(19,3)

Tabla 6: Definicion de segmentos de la poblacion.

Dentro del documento, se caracteriza a los segmentos en los indicadores de asistencia
a espectaculos culturales, de habitos de consumo cultural, de compra de productos
culturales, de formacion y practica cultural y finalmente el de equipamiento cultural.
Dentro de estos, el que tiene especial interés para la fundacion es el de asistencia a
espectaculos. Dentro de este indicador, el segmento que presenta una mayor asistencia
es el segmento I, posteriormente el segmento IV, por lo que son ellos quienes son los
consumidores culturales actuales.
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Porecentaje Seg. 1 Seg. 11 Seg. III | Se. IV
total

Indice de Sin asistencia 1% 0% 14% 30% 0%
asistencia Asistencia baja 24% 2% 80% 54% 17%
especticulos Asistenecia media 44% 7% 0% 16% 70%
culturales Asistencia alta 1% 6% 0% 0% 5%
Indice de hdbitos | Nunca ha asistido 8% 0% 3% 24% B%
de consumao Asistencia baja 40% 5% 50% B4% 73%
cultural Asistenecia media 45% T7% 47% 12% 10%
Asistencia alta 7 18% 0% 89 0%

Indice de compra | No compra 2% 0% 0% 8% 0%
de productos Compra baja 17% 3% 1% 61% 0%
culturales Compra media 30% 25% 41% 0% 31%
Compra alta 50% 72% 589 % 6y
Indice de Sin formacion 27% 0% 11% 61% 529%
formacién y Formacion baja 50% 49% 72% 36% 47%
préctica cultural | Formacion media 16% 33% 15% 3% 1%
Formacitn alta 7% 19% 2% % 0%

Indice de Sin equipamiento 1% 0% 0% 4% 1%
equipamiento Equipamiento bajo 19% 1% 7% 50% 26%
cultural Egquipamiento medio B7% 72% B5% 46% 64y %
Equipamiento alto 13% 28% 8% 1% 4%

Tabla 7: Caracterizacion de segmentos en consumo de indicadores culturales.

Otro dato importante es la asistencia por disciplina artistica en el altimo afio y quiénes
nunca han asistido a algin evento cultural de cierta disciplina, destaca el crecimiento
en la asistencia en cine, pero que no lograr alcanzar el 50%. Asimismo, ha decrecido el
porcentaje de personas que nunca ha asistido a las cuatro disciplinas en las que la
fundacion desarrolla su programa. Sin embargo este decrecimiento no se ha traducido
en un crecimiento considerable en la asistencia en teatro, conciertos y artes visuales.

Porcentaje de asistencia a eventos
culturales de cada disciplina artistica por
anos
50%
S 40%
g 407
T 35%
3
§30% O Teatr.o
E 25% — =—Concierto
g 20% O ‘507 Cine
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Grafico 3: Asistencia a eventos culturales de cada disciplina artistica.
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Grafico 4: Porcentaje de la poblacién que no asiste a programas de la actividad artistica.
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rafico 5: Porcentaje de la poblacion que no ha asistido nunca a los programas de la

actividad artistica.

Dentro de las oportunidades que establece el contexto del &mbito social, se considera
como oportunidad la disminuciéon entre aquellos que nunca han asistido a un evento
cultural, pero que no se ha traducido en un mayor porcentaje de personas que declaran
haber asistido a un evento cultural en el altimo afio. Entonces, se establece una posible
fuente de crecimiento de la demanda en el caso que se logre establecer quiénes son las
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personas que asisten una vez pero que no se traduce en un habito de consumo. Otra de
las oportunidades que se pueden establecer es la expansién de productos, pues la
fundacion puede fortalecer la tienda CA660, al establecer una linea de productos de
culturales y de equipamiento cultural.

La principal amenaza en el ambito social, se establece la disminucién de los asistentes
al teatro a lo largo del tiempo, lo que también sucede en el caso de los conciertos y
finalmente la disminucién en el periodo 2005-2009 de asistencia a exposiciones de
artes visuales. Aquello puede convertirse en una tendencia que afecte a la asistencia de
los programas artisticos de la organizacién. Ademas se ve un estancamiento en el
porcentaje de personas que no han asistido nunca al teatro, lo que puede ser visto
como un limite inferior de personas que nunca van a asistir a programas de esta
disciplina.

El anélisis de la industria ya expresado, tanto utilizando el modelo de cinco fuerzas de
Porter y el modelo PESTL se resume en el siguiente recuadro de un modelo FODA, en
el cual se establecen las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la
fundacion bajo la légica de la dinamica de mercado. En el modelo FODA se describen
solo las cuestiones mas relevantes dentro de uno de los 4 puntos del anélisis para que
funcione como un resumen, las fortalezas y debilidades se establecen principalmente a
través del modelo de Cinco fuerzas de Porter, pues el analisis PESTL tiene como
principal objetivo el reconocer la dinamica de mercado en el ambiente externo, siendo
estas variables no controlables por la organizacién, asi entonces son amenazas y
oportunidades.

7.8. Segmentacion de los consumidores

Dentro de los principios que plantea la herramienta estratégica CRM se encuentra la
necesidad de implementar un sistema de recoleccion de datos de los consumidores en
cada uno de los puntos de contacto con la organizacién, la de poder obtener insights
sobre el comportamiento de compra y las interacciones con la institucion.

La fundacién cuenta con los datos de compra de los espectadores hechos en la pagina
de la organizacion. Dentro de los datos se encuentran e-mail, nimero y tipo de
documento de identidad, nombre, apellido, pais de nacionalidad, fecha de nacimiento,
sexo, direccion, comuna, la fecha y hora de compra y teléfono. Soélo se cuenta con los
datos de compras a través de internet en el caso de artes escénicas y conciertos.

Para realizar la segmentacion de los asistentes se utiliza la metodologia propuesta en
Stop Re-inventing the Wheel (Baker), donde se caracterizan los diferentes grupos de
acuerdo a la frecuencia de asistencia. Esto se define utilizando el historial de compra
de cada uno de los consumidores. Bajo este marco conceptual se decide realizar un
perfil de cada consumidor, clasificarlo en cada una de las disciplinas creativas en
alguno de los segmentos definidos. Esto pues los gustos de cada una de las
especialidades artisticas no necesariamente tienen una correlaciéon con el resto de los
eventos de la programacion de la fundacion. Se definen en cada una de las disciplinas
artisticas:
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Temporada de grandes conciertos internacionales:

Abonados: Son aquellos consumidores que previo al comienzo de la
temporada compraron un abono que les entrega una entrada para cada
uno de los siete conciertos de orquestas internacionales.

Asistentes regulares: Aquellos asistentes que asisten a mas de 4
conciertos de la temporada pero que sin embargo no asisten al total de
los eventos.

Asistentes frecuente: Aquellos asistentes que asisten a menos de 4
conciertos de la temporada pero que sin embargo han dejado de asistir.

Asistente de blockbuster: Consumidores que solo asisten en el caso que el
evento sea de categoria mundial y que sea dificil que vuelva a venir a
Chile, en el caso de la programaciéon de la fundacién, se consideran 3
eventos asi.

Asistente de prueba: Asiste solo a un concierto y no vuelve a asistir
nuevamente, se supone que este tipo de publico va una vez para probar si
es de su gusto.

Pablico no asistente: Aquellas personas que han consumido algin
producto cultural de la fundacion, pero no en la temporada de conciertos
internacionales.

Temporada de grandes conciertos internacionales
Segmento Porcentaje del total de
asistentes

Asistente abonado 22,41%
Asistente regular 0,43%
Asistente blockbuster 2,86%
Asistente frecuentes 5,85%
Asistente prueba 68,44%

Tabla 8: Segmentacion de consumidores de grandes conciertos internacionales

46



Numero de asistentes

Publico asistente grandes conciertos
internacionales
1600
1400
1200
1000
8oo
600
400
200
o n . l_-__- —
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
| m Piiblico asistente| 1375 | 118 | 30 | 28 | 2 7 | 280 71 | 55 | 31 | 13

Grafico 6: Frecuencia de asistencia a temporada de grandes conciertos internacionales

Del grafico anterior se extrae que gran parte de los consumidores han asistido solo una
vez a conciertos internacionales en la fundacion. Este nimero decae drasticamente

pero luego el

publico que asiste a 7 eventos crece, esto se explica por los abonados que

aseguran asistir al menos a la temporada completa, que puedan haber asistido a mas se
explica por los conciertos del afio anterior.

e Conciertos nacionales:

o

o

Asistentes regulares: supone que asisten como minimo a un 5 de los
conciertos de la programacion.

Asistentes frecuentes: asisten a méas de un concierto anualmente pero el
porcentaje del total de conciertos es menor que 5

Asistentes familiares: dentro de la programaciéon se cuenta con 3
conciertos que se consideran familiares, por lo que este tipo de
consumidores son aquellos que asisten con su familia a estos eventos.
Asistentes de prueba: consume solo una vez el producto, nuevamente se
supone que va para probar si es que es de su gusto.

Puablico no asistente: este publico no asiste a la categoria pero si a otras
disciplinas artisticas de la fundacion.

Temporada de conciertos nacionales

Segmento Porcentaje del total de asistentes

Asistente regular 0,30%

Asistente frecuente 3,78%

Asistente familiar 3,76%

Asistente de prueba 92,16%

Tabla 9: Segmentacion de los consumidores de temporada de conciertos nacionales.
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Grafico 7: Frecuencia de asistencia de consumidores en la temporada de conciertos
nacionales.

e Artes escénicas nacionales:

» Asistentes de FITAM: La fundacién cuenta con un convenio con la fundacién
Santiago a Mil mediante el cual se establece la presentacion de obras en el teatro
del Centro de las Artes durante el festival. Los asistentes de FITAM son aquellos
que consumen artes escénicas nacionales solo en el periodo del festival.

» Asistentes frecuentes: asisten en mas de una ocasion al afio a ver algiin evento
de la programacion de artes escénicas nacionales.

» Asistente de prueba: Asiste s6lo a un evento de la programacién y no vuelve a
consumir productos de artes escénicas nacionales.

= Puablico no asistente: No asiste a la categoria pero si a otras actividades
culturales de la fundacion.

Artes escénicas nacionales
Segmento Porcentaje del total de asistentes
Asistente de FITAM 33%
Asistente frecuente 16%
Asistente de prueba 51%

Tabla 10: Segmentacion de consumidores en temporada de artes escénicas nacionales

48



Publico asistente artes escénicas

nacionales

600

500

400

300

200

Numero de asistentes

100

l_-_

(0]

1

2 3 4

| m Pablico asistente

513

321 126 43

Grafico 8: Frecuencia de asistencia a temporada de artes escénicas nacionales

Artes escénicas internacionales:

» Asistentes de FITAM: en este caso gran parte de la programaciéon
internacional tiene relacion con el convenio firmado con la fundacion
Santiago a Mil, por lo que gran parte de los asistentes de esta sub categoria

de la disciplina artes escénicas se concentran en este segmento.

» Asistentes frecuentes: asisten a mas de un evento de la programacion de la
fundacion pero no a FITAM. En este caso al existir tan pocos eventos propios

de la fundacidn, no existen los asistentes regulares.

» Asistente de prueba: Asisten a un evento de la programacion y no vuelven a

asistir mas.

» Puablico no asistente: No asiste a la categoria pero si a otras actividades

culturales de la fundacion.

Artes escénicas internacionales

Segmento Porcentaje del total de asistentes
Asistente de FITAM 67%
Asistente frecuente 3%
Asistente de prueba 30%

Tabla 11: Segmentacién de consumidores de temporada de artes escénicas
internacionales
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Grafico 9: Frecuencia de asistencia a temporada de artes escénicas internacionales.

Objetivo CRM

Dentro de los objetivos planteados para el sistema que soporta el enfoque CRM se
establece que los asistentes al teatro reflejen sus gustos en asistencia a las distintas
disciplinas artisticas, esto se obtiene de los datos que tiene el area de marketing
respecto a las preferencias de los consumidores en cada una de las disciplinas
artisticas. Dentro de los resultados obtenidos destaca dentro de cada disciplina:

e Temporada de grandes conciertos internacionales:

o Del total de asistentes un 93% declara tener preferencias por la musica

clasica, sin embargo del 7% que declara no tener un gusto por la musica
clasica un 87% corresponde al segmento de asistentes de prueba.
Respecto del total de los que no han asistido a ninguna actividad cultural
del programa de conciertos internacionales, un 13% responde tener
preferencias por la musica clésica.

e Conciertos nacionales:

o Un 20% de los consumidores que han asistido a algin concierto nacional

no senalan dentro de sus preferencias la musica clasica, cabe destacar
que al igual que en la temporada de conciertos internacionales, un alto
porcentaje de aquellos que declaran no gustarle la musica clasica (78%)
corresponde al segmento de asistentes que prueban al asistir al
programa.

De aquellos que no han asistido a algin programa nacional, un 24%
senala tener preferencia por la musica clasica.
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Artes escénicas internacional:

o Un 13% de los consumidores que han asistido declara no tener
preferencias por las artes escénicas, dentro del cual un 34% corresponde
a los consumidores asistentes a blockbuster y un 56% a los consumidores
de prueba.

o De aquellos que no han asistido a ningtn espectaculo de artes escénicas
internacionales, un 23% declara tener entre sus preferencias las artes
escénicas.

7.9. Matriz CRM

La matriz CRM muestra las distintas posiciones respecto a una estrategia CRM en las
que puede ubicarse, esta herramienta permite considerar las circunstancias presentes y
futuras de la organizacion. La vertical de la matriz representa la completitud de la
informacion de los consumidores, mientras que la horizontal muestra el grado de
individualizacion. Asi existen 4 posibles situaciones.

Las caracteristicas de cada una de las estrategias, son:

1.

Venta basada en productos: Esta estrategia establece que la informacién que
tiene la organizacion es de las transacciones y el analisis que se realiza es
respecto a las ventas en un periodo de tiempo definido. Se cuenta con poca o
nula informacién individual de los consumidores. El énfasis esta puesto en los
productos y canales, no en los consumidores.

servicio de gestion y apoyo: En esta estrategia busca identificar los
consumidores de forma individual y tiene como objetivo la retencién de los
clientes, y pone el énfasis en los usuario, esencialmente este enfoque se intenta
aplicar un servicio de venta a los consumidores, mejorando los niveles de
servicio y soporte. La comunicacion es persona a persona o individualizado.

Marketing basado en los consumidores: Las organizaciones que optan por esta
estrategia cambian su énfasis desde la venta de productos individualmente a un
foco en los consumidores. Entonces la institucion busca desarrollar un mayor
entendimiento de los consumidores. Por lo tanto se desea realizar una detallada
segmentacion y un profundo analisis de los consumidores.

CRM individualizado: Esta estrategia requiere de una plataforma sofisticada de
datos y refinadas aplicaciones que se ejecutan sobre ellos. La organizacion busca
desarrollar la adopcién de un amplio rango de canales. Esta etapa es el mas
avanzado nivel de un enfoque CRM, donde la organizacion tiene la capacidad de
responder instantdneamente a las consultas de los consumidores en el lugar
donde la comunicacién o transaccion toma lugar.

Se establece entonces que la fundaciéon cultural CorpArtes esta actualmente en un
estado de Ventas basadas en productos, esto quiere decir que la informacion tiene
informacion de las transacciones realiza un simple analisis de variables de ventas
sobre el tiempo y productividad de los canales. La organizaciéon cuenta con el historial
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de compra de los consumidores que compran a través de internet, por lo que la vision
de sus consumidores es sesgada y el uso de esta informacién es minimo. Ademas el
grado de individualizacion de consumidores es nulo, no se conoce los usuarios de los
canales, por lo que no se realizan acciones diferenciadas y en el caso del mailing, ese se
envia a todos los consumidores sin importar las caracteristicas propias. Al no tener
informacion de los usuarios y la con la que se cuenta no se utiliza, por lo que no hay
ningan tipo de segmentacion, ni siquiera asociada a los productos ni canales. El disefio
y planificacién de la programacion artistica, no se cuenta con ningiun tipo de
informacion de los consumidores, de hecho no se realiza incluso un analisis de las
transacciones, por lo que la linea editorial estd definida integramente por gustos y
presunciones de la directiva de la fundacion.

7.10. Objetivos del proceso de desarrollo de estrategia

Respecto al proceso de desarrollo estratégico, se plantean 3 puntos en los que la
implementacion del enfoque CRM debe realizar cambios.

1. En primer lugar, se establece la necesidad de la realizacion periddica del analisis de
la industria, estableciendo un andlisis interno con la metodologia de cinco fuerzas
de Porter, sumado a un analisis externo PESLT, con esto se establezcan nuevas
estrategias que cambien los objetivos explicitos del CRM luego de la consecucion de
estos. El analisis de la industria, requiere ademaés de la evaluacion del proposito de
la organizacion, la vision y los valores de la fundacién. La realizacion del analisis de
la industria en la memoria es la primera que se confecciona, por lo que se requiere
establecer la reiteracion de la preparacion de este analisis para estudiar la
evolucion de la organizacion.

2. El punto més importante es la generaciéon de una segmentacion. Se plantea debido
a las caracteristicas de la industria y de la programacién de las disciplinas artisticas
la necesidad de obtener la informacién de consumidores que permita segmentacion
propuesta por la organizacién Culture Segments y la del Art Counsil England,
donde se establece que en las industrias creativas la segmentacion debe estar
basada en la motivacion de los consumidores al momento de decidir a qué
programas culturales asistir. Para esto se plantea en el periodo de implementacion
establecido en la memoria la obtencién de en primer lugar la totalidad de compras
de los clientes, ademas se debe establecer cual es el total del consumo cultural
anual de dichos consumidores, esto con la finalidad de reconocer que porcentaje
del consumo anual en la industria se realiza en CorpArtes. En segundo lugar se
decreta la necesidad de reconocer las ocasiones de compra de los consumidores,
pues los espectadores cuentan con una multiplicidad de usuarios, en primer lugar
se debe establecer con quienes asiste a cierto programa, esto se suma a la cantidad
de veces que consume cultura anualmente y en tercer lugar reconocer en que
momento del programa artistico es la asistencia, pues esto denota parte de la
motivacion a la hora de asistir a un espacio de desarrollo cultural. Finalmente se
establece el requerimiento de reconocer cuales son las expectativas a la hora de
asistir a un programa artistico y el valor percibido.
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3. Dentro de los objetivos del proceso de desarrollo estratégico se establece que el
itinerario dentro de la matriz CRM, en primer lugar se plantea el paso de una
estrategia basada en la venta de un producto a una estrategia de marketing basada
en los consumidores, para posteriormente avanzar a una estrategia de gestion de
relacion con los consumidores individualizada. Para esto se establece en el plan de
implementacion las acciones que en primer lugar logren completar la informacion
de los consumidores, para establecer un analisis de los datos y posteriormente
utilizar esos datos para el diseno de los productos y la seleccion de programas
artisticos relacionados con cada uno de los segmentos. Posteriormente con la
implementacion del sistema TI, se plantea la posibilidad de establecer una
comunicacion directa con cada uno de los consumidores en los puntos de contacto
de forma directa, con lo que la organizacion estableceria una estrategia de gestion
de relacion con los consumidores de forma individualizada.

8. PROCESO DE CREACION DE VALOR

La definicion del proceso de creacion de valor tiene como principal objetivo reconocer
cémo la organizacion debe crear y entregar valor, y como se puede maximizar el valor
de cada uno de los consumidores. Para esto se debe definir, en primer lugar, cuél es la
experiencia del consumidor que entrega la fundacién y cuél es la percepcion de dicha
experiencia por parte de los espectadores. La experiencia se puede definir utilizando el
modelo de servicios suplementario desarrollado por Lovelock. Respecto al valor
entregado se debe definir una propuesta de valor que dé cuenta de los objetivos de la
organizacion. Luego se debe asociar a variables cuantificables en cada uno de estos
subprocesos definidos por el modelo. Finalmente, se debe realizar una evaluacion de
las variables, para poder disenar el sistema de entrega de valor propuesto por Lanning
& Michaels (2000).

8.1. Modelo de servicios suplementarios

El modelo suplementario de servicios define el nicleo central del producto,
subprocesos asociados a servicios que delinean la experiencia del consumidor disefiada
por la organizacion.

e Informacion: este elemento se refiere a todos los medios con los que se informa

el consumidor de los productos y servicios de la organizacion, ademas de la
informacion relevante que se entrega a través de los medios.
Debemos diferenciar los tipos de informacion que se desea entregar a los
consumidores en cada uno de los procesos de compra. En primer lugar esta el
proceso de conocer la fundacion CorpArtes. Esto es importante, pues debido a
su corta trayectoria no todos los consumidores conocen a la organizacion. Dicha
informacion no es relevante para los competidores directos, pues tiene una
trayectoria mucho mayor. A su vez, este proceso no es gestionado, debido a que
estratégicamente no hay una accion definida para manejarla. Sin embargo, se
destaca la exposicién de programas artisticos en las vidrieras del Metro de
Santiago, la entrega de programas anuales que cuentan con los programas del
afo y finalmente la asociacién con medios masivos de comunicacién, con el
grupo Copesa y grupo Dial.
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El segundo proceso de informacion es el de conocer el programa especifico al
que se desea asistir. Para esto la fundaciéon cuenta con los siguientes canales:

Medios Descripcion de la informacion

Prensa escrita Cuenta tipicamente con la informacion del nombre del
programa, una breve resena de no mas de 15 palabras, la fecha,
horario y lugar, ademas del precio desde, destaca que invita a
buscar mas informacion en la pagina web de la fundacion y
muestra las redes sociales en las que esta presente la
organizacion.

Via puablica Cuenta tipicamente con la informacion del nombre del
programa, una breve resena de no mas de 15 palabras, la fecha,
horario y lugar, ademas del precio desde, destaca que invita a
buscar mas informaciéon en la pagina web de la fundacion y
muestra las redes sociales en las que esta presente la
organizacion.

Radio En este medio, se entrega la informacién del nombre del
programa o el artista que lo desarrolla en el caso de conciertos,
se realiza principalmente una resefia del programa artistico, que
finaliza con la fecha y el lugar donde se realiza, finalmente invita
a buscar mas informacion en la pagina web de la fundacion.

Pagina web Depende de la disciplina artistica. Aun asi, es el canal
informativo mas completo. En el caso de las orquestas cuenta
con la informacion tanto de la orquesta como del solita que los
acompana, asi también de los integrantes mas importantes.
Ademas estd la informacion del programa musical que se
interpretara y la edad sugerida, ademas del horario, la fecha y el
lugar. No hay informacion de precios pues estad la opcidon de
comprar boletos en la misma pagina.

Mailing Informaciéon que es enviada sin discriminaciéon alguna a todos
aquellos quienes hayan comprado en la boleteria online y
aquellos que hayan dejado voluntariamente la informacién de
nombre, apellido y mail en la cuponera del area de marketing. El
mailing cuenta con la informaciéon del nombre del programa,
una breve resena del programa artistico, muestra también la
fecha en que se realiza y permite ademas acceder a la pagina
para encontrar mas informacion. Dirige también a la compra de
entradas y en algunos casos destina a material audiovisual del
espectaculo. Destaca que a través de este medio de informacion,
el mail cuenta con un programa principal, pero se presentan
ademas varios otros programas que se desarrollaran con
posteridad al principal. De estos programas secundarios se
muestra una resefia méas breve que la del programa principal, y
tiene la opcion de acceder a méas informacion en la pagina o al
proceso de compra de boletos.

Facebook Este medio no solo cuenta con informaciéon de los programas,
sino que también de productos educativos, cuestiones urgentes
como la disponibilidad de entradas o videos de los programas
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que se estan desarrollando.

Respecto a los programas artisticos, la informacion no esta
consolidada, por lo que en algunos programas se cuenta con
fecha, horario, lugar donde se desarrolla, el precio y una breve
resefia, mientras que en el otro extremo se encuentran otros
donde solo se cuenta con el nombre y la fecha. Sin embargo
destaca que al ser un canal de informacién y de consulta, la
informacion restante se puede encontrar en los comentarios de
cada uno de los contenidos, donde CorpArtes responde a las
inquietudes.

Instagram

El medio no tiene una linea editorial clara, pero se pueden
agrupar en 4 tipos de publicaciones. La primera son las
publicaciones previas a los programas artisticos, en los que se
cuenta con una fotografia asociada e informacién de la fecha; el
segundo tipo son publicaciones del desarrollo de los programas
artisticos, en el caso del teatro o exposiciones donde hay varios
dias de presentacion, este funciona como informaciéon de las
fechas hasta cuando va a estar siendo exhibida; en tercer lugar
estdn las contingencias como que se agoten entradas, se
cancelen funciones, entre otros y finalmente noticias asociadas a
los programas, como conferencias de prensa, notas periodisticas,
entre otras.

Twitter

El medio no tiene una linea editorial definida, retwittea
publicaciones asociadas a la fundacion, ademas genera
contenido propio. Destaca que no se pueden agrupar los
contenidos.

YouTube

En este caso se diferencian 2 tipos de publicaciones las previas y
posteriores a los programas culturales. Las que anteceden a la
realizacion del espectaculo cuenta con contenido audiovisual
externo, invitacion de los artistas y trailers o teasers. Mientras
que las publicaciones posteriores muestran resimenes de los
programas culturales o entrevistas con los artistas.

Tabla 12: Descripcion de la informacién en cada canal.

Vemos entonces que todos los tipos de informaciéon de los programas artisticos que
transmite la fundacién son: la fecha, la hora, el lugar donde se desarrolla, el precio, la
edad sugerida, informacién de los artistas, la compania o la orquesta, las tematicas de
la obra, el programa de la orquesta, contingencias, otros canales donde se transmite
informacion, teléfono y mail de la fundacion, y finalmente el contenido audiovisual de

los programas.

Destaca que esta informaciéon ha sido distribuida a través de los canales, pero sin
ningan orden preestablecido ni algin protocolo.

e Consulta: este proceso sugiere todos los canales en los cuales se entrega
informacion luego de una pregunta de los consumidores, por lo que supone un
dialogo entre los potenciales espectadores y la organizacion. En el caso de
CorpArtes, este proceso de interaccidon con la fundacién ocurren en diferentes
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procedimientos: preguntar dudas de informacién y realizar reclamos. Los
canales con los que cuenta para esto, son:

Medios de | Protocolo
interaccion
Mail El mail al que los consumidores se pueden comunicar con la

fundacion es contacto@corpartes.cl, que estd dirigido al
encargado de ticketing y atencion al cliente. El cual en caso de
no poder ser resuelto por la persona, entonces realiza la
pregunta a quien sea competente y luego se entrega la
respuesta. No se deriva a quien esté capacitado para responder,
sino que la respuesta siempre es entregada por el mail de
contacto@corpartes.cl

Teléfono En este caso la pagina informa dos teléfonos, el de boleterias y

el de la oficina. El primero es atendido por las boleteras
quienes no cuentan con toda la informacion, el segundo
numero dirige al consumidor a la secretaria de la fundacion
quien tampoco cuenta con toda la informacién necesaria. En
caso que no conteste alguna de estas dos, el llamado es dirigido
a la encargada de ticketing y servicio al cliente, cuando incluso
esta no responde, en lugar de cortarse la llamada, dirige al
consumidor al encargado de compras y pagos, quien no cuenta
con la informacion de los programas.

Redes sociales Las redes sociales tienen una particularidad y es que puede

darse la situacion en la cual otros consumidores pueden
responder en un contenido publicado por la organizacion. La
respuesta por parte de la fundacién es entregada por la
community manager del area de comunicaciones.

Tabla 13: Protocolos en los medios de interaccion

Toma de 6rdenes: Una vez el consumidor estd dispuesto a comprar entra en
juego un elemento clave (a saber, el tomar una orden de compra), y es crucial
que este sea claro y preciso. En este punto CorpArtes cuenta con una boleteria
online y una fisica que se encuentra en las dependencias del Centro de las Artes
660. La compra de una entrada tiene diferencias radicales a la hora de escoger
la forma de compra.

En primer lugar, en el caso de la boleteria fisica, no hay ninguna forma de
reserva de entradas, por lo que para la compra de entradas se requiere que haya
disponibilidad de boletos al momento de asistir a la boleteria a comprar. Se
debe escoger el programa al que asistir, luego la funcion del programa y
finalmente el precio que se desea pagar, para finalmente, en el rango de precio,
escoger la butaca. Los mecanismos de compra son efectivo, tarjeta de crédito y
débito.

El proceso de compra online, por su parte, puede distinguirse en dos casos. Si se
compra por primera vez el proceso requiere ingresar los datos demograficos,
escoger un mail y una clave para ingresar al portal de compras y posteriormente
la validaciéon de la cuenta via mail. En caso de haber hecho esto, entonces se
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debe ingresar con el mail y la contrasena. Al hacer esto se debe escoger qué
programa artistico, y las variables en las que se elige en este punto es la fecha, el
horario y el lugar donde se desarrolla. Entonces debe escoger el precio que se
esta dispuesto a pagar por la entrada y ahi escoger la fila y el namero de la
butaca. Este proceso permite el pago mediante tarjetas de crédito o débito.

Cabe destacar que la fundaciéon en noviembre del 2015, cre6 una nueva forma de
compra, denominada abono, la cual permite la compra de un boleto a cada uno
de los 7 conciertos de grandes orquestas internacionales.

Proceso de pago y de cuenta: respecto al proceso de pago, este es realizado
mediante web pay en el caso de la boleteria virtual. Al realizar el pago, se recibe
un correo electronico al mail al que esta asociada la cuenta, donde la fundacion
envia la boleta con el pago y las entradas que pueden ser presentadas impresas o
desde un dispositivo mévil. En el caso de la boleteria fisica el pago es realizado
posterior a elegir la butaca, utilizando el servicio de redcompra o pago efectivo,
entonces realizado el pago se imprime la boleta y también los tickets.

Respecto al proceso de compra -el que esta compuesto por el proceso de pago y
el proceso de realizar una orden-, los datos que se obtienen son solo los datos de
las compras via internet. En el caso de la compra fisica, los datos de los
consumidores se pierden, por lo que no existe ninguna accién de conocimiento
de la lealtad de los consumidores, pues al no tener los datos, la vision de los
espectadores que tiene la organizacion no es completa y las mediciones de
lealtad no serian precisas.

Servicios de custodia: Este elemento tiene relacion con dos cuestiones. En
primer lugar, todas acciones el cuidado de las posesiones del cliente. Dentro de
la experiencia que ofrece CorpArtes, se considera estacionamientos gratuitos
para todas aquellas obras que se desarrollan los fines de semana y en la semana
en horarios nocturno con guardias y cAmaras de seguridad. Sin embargo estos
son limitados. Ademaés, poseen vias de escape en el teatro y en la galeria de
artes. En segundo lugar las acciones de asegurar buenas compras, para esto se
considera que al momento de ingresar al teatro se requiere de la validacién de
los boletos mediante la lectura del c6digo QR que viene impreso en el ticket,
esto tiene como objetivo que no ingresen espectadores sin ticket que puedan
utilizar las butacas de la gente que compra sus boletos, ademas al ingresar al
teatro, hay un equipo de acomodadores que se encarga de llevar al consumidor a
su asiento.

Servicios de hospitalidad: Este elemento tiene relacion con todas las acciones y
servicios que dispone la organizacion para cuidar a los consumidores. Se
considera en este punto bafnos para hombres, mujeres y discapacitados, ademas
de una cafeteria y tienda de disenio CA660. Las dependencias del Centro de las
Artes cuenta con un foyer con sillas y mesas en las que se puede esperar la hora
de comienzo del espectaculo. Sin embargo, este mobiliario tiene una capacidad
muy inferior a la del teatro. En las funciones teatrales y conciertos de orquestas
internacionales hay champagne y vino de honor al finalizar el concierto. Si bien
es parte del producto central, se considera dentro de los servicios de
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hospitalidad las butacas de disefio italiano, ademas de la existencia de butacas
para personas con capacidad limitada.

8.2. Experiencia del consumidor

La experiencia del consumidor se define como todas las actividades que desarrollan los
espectadores desde el momento que obtienen informacién del programa artistico hasta
la evaluacion del espectaculo.

El proceso esta definido, en primer lugar, por la concientizacién del programa artistico.
Luego, si el consumidor se interesa, entonces busca informacion de la funcién o
exhibicion. Donde el consumidor escoge un canal para buscar los datos del programa.
Como se analiza en el modelo de servicios suplementarios, los canales tienen distintos
niveles de completitud. Entonces el potencial asistente examina si cuenta con la
informacion necesaria para tomar la decision de asistir. En caso de no obtener la
informacion requerida, tiene tres opciones: la primera es dejar de buscar informacion y
no asistir al programa artistico; la segunda es buscar en otro canal esperando que este
cuente con la informacién que busca; la tercera consiste en requerir la informacion
mediante un canal de consulta con las que cuenta la organizaciéon. En caso de buscar
en otro canal la informacion, vuelve al punto de inicio del proceso de recopilacion de la
informacion.

El caso de consulta consiste en otro subproceso dentro de la experiencia del
consumidor, que tiene como condicién previa si el consumidor conoce los medios con
los que puede interactuar con la organizacion. En caso de no conocerlos los buscara en
los canales de informaciéon. Cuando tiene este dato, entonces decide qué medio va a
utilizar para interactuar. Posteriormente realiza la consulta a la fundacion, luego recibe
la respuesta de la organizacién y entonces verifica si la respuesta es suficiente o
satisfactoria. En el caso que la réplica lo sea, entonces se enfrenta a la decision de
asistir al programa. En caso que la réplica no sea satisfactoria entonces se enfrenta a la
determinacion de seguir buscando informacion del programa, donde se presentan
nuevamente tres opciones: la de no seguir buscando y por lo tanto no asistir al
programa; consultar a través de otro proceso de consulta; y finalmente la de volver a
algin canal de informacion.

Por lo tanto, previo al proceso de compras el consumidor, debe ver si luego de obtener
la informaciéon requerida, respecto a la fecha, hora y lugar en que se desarrolla el
programa le permiten asistir, y si ademas las tematicas, los artistas y la disciplina le
interesan. Si esto se cumple, entonces el consumidor debe conocer cuales son los
medios para comprar boletos. En caso de no conocerlos, busca que medios dispone la
organizacion para este subproceso. Si lo conoce, entonces debe decidir qué canal
utilizar para adquirir los tickets.

La eleccién de compra a través de la boleteria online depende del canal del que se
proviene, pues puede ser que ingrese a la pagina o directamente al programa al que
desea asistir. En el caso en que se ingrese a la pagina, debe ingresar a la seccion
“Entradas” donde se encuentran todos los programas culturales de la organizacion.
Entonces debe escoger la fecha y hora de la funcion a la que se desea asistir, revisar las
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entradas y promociones disponibles. Ahi debe revisar si existe disponibilidad de
butacas. En caso que no, ver si hay otra funcién y si existe entonces si se acomoda a las
necesidades. Si no, entonces no asiste al programa. Si existen butacas, entonces debe
revisar la disponibilidad de butacas al precio al cual se esta dispuesto a pagar. En el
caso que no exista, entonces debe analizar si esta dispuesto a pagar otro precio en el
que si existan buscas. En el evento que no entonces no asistira al programa artistico.

Luego, si encuentra butacas a un precio que se esta dispuesto a pagar, debe presionar
“iniciar compra”, donde se accede al menu de ingreso de usuario y clave. En el caso de
no haber comprado nunca antes, entonces se debe registrar el usuario.

Para registrar el usuario, se debe ingresar datos, presionar el boton aceptar, esperar a
recibir un correo, abrir el mensaje y presionar en el link. Luego presionar continuar y
la pagina redirige a la pagina principal de CorpArtes, donde hay que realizar el proceso
desde el comienzo.

Bajo la situacion de ya tener usuario y clave, el proceso se divide segtn si recuerda el
correo y contrasefia o no. En el evento que no se recuerde, entonces se accede al
proceso de recuperar la clave.

Para recuperar la clave se debe ingresar el correo y presionar en recuperar contrasena,
entonces se espera a recibir el correo, se abre el mensaje y se presiona el link que viene
en el mensaje, entonces se debe ingresar una nueva contrasefia, confirmar y presionar
el botén continuar, en caso que no coincida entonces vuelve a pedir una nueva clave. Si
ambas claves coinciden entonces nuevamente vuelve a la pagina web de la fundacion y
debe rehacer el proceso hasta presionar el botén iniciar compra.

Entonces ahora que se cuenta con el correo y la contraseiia, se procede a seleccionar
entradas, en la cual se escogen entradas. Luego debe decidir si comprara boleto de
escolar o general y revisar si aplica alguna promocién en la compra. En caso que
corresponda entonces se elige y se debe ingresar el cddigo de la promocion, luego
presionar en el botéon continuar. En el evento que no entonces presionar continuar
directamente luego de escoger la butaca. Entonces se deben leer las condiciones de
compra, en caso de no aceptar dichas condiciones, entonces no asiste al programa
artistico. Si se aceptan, entonces presionar en aceptar condiciones de uso y presionar el
botén continuar.

Se accede a la pagina de pagos de Webpay, donde en primer lugar se escoge el medio
de pago, luego si no se desea pagar, se presiona en el botén anular compra, luego si
desea pagar y escoge la tarjeta de débito, entonces escoger el banco de la cuenta, luego
ingresar el nimero de tarjeta si es incorrecta, la pagina requiere que la ingrese
nuevamente. De igual forma con ingresar la clave bancaria de internet y finalmente el
ingreso de la clave secreta. En el caso de escoger la tarjeta de crédito debe ingresar el
namero de la tarjeta, la fecha de vencimiento e ingresar el cdédigo de verificacion. Si
esto estd incorrecto, entonces pide ingresar nuevamente, utilizando el mismo
protocolo. Entonces la pagina revisa la cuenta, y en caso de contar con el dinero se
reciben en el correo los boletos y la boleta. Entonces, finalmente, se decide si imprimir
o llevar el documento con los tickets en algtin dispositivo moévil. En el evento que no se
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cuenta con el dinero entonces se presiona el botoén aceptar y la pagina se redirige al
home. Luego se debe asistir al centro cultural.

Si escoge el subproceso de compra de entradas en la boleteria fisica, entonces debe
decidir si revisar la disponibilidad de butacas, en caso de hacerlo debe determinar qué
dia va a comprar los boletos, entonces debe asistir al Centro de las Artes, donde estan
las boleterias fisicas, hacer fila en la boleteria y escoger la funcion del programa.
Entonces, la boletera se encarga de anunciar la disponibilidad de butacas libres. El
consumidor debe determinar si estd dispuesto a pagar alguno de los precios
correspondientes a los asientos vacantes. En caso que exista, entonces debe decidir las
butacas que quiere. Ahi debe senalar si posee alguna promocién que sea aplicable a la
compra. Si es asi, entonces se asigna el descuento correspondiente y debe escoger el
medio de pago. En caso de ser tarjeta debe ejecutar la tarjeta en el sistema de pago
redbanc. En caso de ser efectivo, la boletera le nombra el monto total a pagar, entonces
el consumidor debe entregar el dinero. En caso de haber asistido a comprar boletos
con anterioridad al dia que se desarrolla la funciéon, entonces se debe asistir
nuevamente en la fecha que se presente el espectaculo.

Al asistir al centro cultural, se debe decidir en qué medio realizar el viaje, en caso de
asistir en automoévil, si la fundaciéon dispone de estacionamientos al momento del
desarrollo del programa artistico, entonces estacionar en el edificio, en caso contrario
se debe encontrar un estacionamiento. En caso de asistir a pie o en transporte publico,
se debe llegar al Centro de las Artes 660. Ya en el centro cultural, se decide si visitar el
Café Civico o visitar la Tienda CA660.

Finalmente, debe asistir al programa artistico. Si este se desarrolla en el teatro,
entonces debe mirar su entrada para conocer cual es su localidad. En el teatro hay un
acomodador que le pregunta si conoce como llegar a su ubicacion, en caso de saber
entonces debe caminar hasta ubicarse en su butaca. Si no sabe, el acomodador sera
quien le indique como y lo guiara al asiento. Ya sentado, el consumidor debe silenciar
todos los dispositivos méviles con los que cuenta en ese momento. Si el programa al
que asiste se desarrolla en la sala de exposiciones, entonces si el recorrido cuenta con
un guia se debe esperar hasta que comience la visita, en caso contrario simplemente se
debe ingresar a la exhibicion.

8.3. Proceso de evaluacion del proceso de entrega de valor

Dentro de los objetivos explicitos del CRM se establece gestionar la diferencia entre el
valor percibido por los consumidores y el valor que plantea entregar la organizacion.
La organizacion no cuenta con ningun tipo de medicién al respecto, entonces con el
proposito de obtener un punto de inicio en la evaluacién de la experiencia de los
consumidores, se establecen variables dentro de la experiencia del consumidor que
pueden ser evaluadas por los espectadores.

La oferta de los espacios de desarrollo cultural se caracteriza porque el core product es
intangible, por lo que la evaluacion es subjetiva y no se pueden establecer mediciones
absolutas, sino que dependen de la percepcion de los asistentes al centro cultural.
Entonces se establecen las siguientes variables:
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1) Proceso de informacion:

a) Medios que utiliza para informarse de programas culturales.

b) Medios que utiliza para informarse de programas -culturales de
CorpArtes.

¢) Claridad de la informacién.

d) Completitud de la informacion.

2) Proceso de consultas:

a) Medios que utiliza para interactuar con la fundacion.
b) Rapidez de la respuesta.
¢) Satisfaccion de la respuesta.

3) Proceso de compra de boletos:

a) Medios que utiliza para realizar la compra.
b) Boleteria fisica:
I. Rapidez del proceso de compra.
II. Atencion de las boleteras.
¢) Boleteria online:
I. Usabilidad del proceso online.
II. Funcionabilidad del proceso online.
III. Calificacién del proceso.

4) Servicios anexos:

a) Evaluacion de servicios anexos:
I. Guardarropia.
II. Instalaciones donde se desarrolla el programa cultural.
III. Estacionamientos
IV. Tienda CA660
V. Cafeteria Café Civico.
VI. Restaurante Café Civico.
b) Evaluacion de material de apoyo de programas:
I. Complementa la experiencia.
II. Entrega de informacion necesaria.
ITI. Comodidad del formato para la lectura.
b) Equipo de apoyo del desarrollo de programas:
I. Acomodadores del teatro.
II. Guias de las exposiciones.
III. Guardias.
IV. Personal de aseo.

5) Evaluacion del programa:

a) Calidad artistica del programa cultural.
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Ademas no se conoce la evaluacion de la fundacidon, el valor de marca y cual es la
percepcion de los factores de mayor valor a la hora de asistir a algtin programa de la
organizacion. Para esto se establecen las siguientes variables:

1) Disciplinas artisticas de su interés.
2) Ocasion de compra (asistencia), para lo que se consulta, con quién asiste.
3) Tres razones por las que se asiste a CorpArtes.
4) Disposicidon a recomendar la organizacion.
5) Amplitud de oferta:
a) Edad del grupo de personas con las que se asiste.
b) Teméticas de las obras.
c¢) El precio.
d) Ubicacidén del centro cultural y actividades de extension.
e) Horario de los programas artisticos.

8.4. Evaluacion de la experiencia del consumidor

Para reconocer la evaluacion de los consumidores, se define la creacion de una
encuesta de satisfaccion de la experiencia en el contexto de la asistencia a actividades
culturales de la fundacién. Para esto se requiere previamente la aprobaciéon de la
experiencia del consumidor y de las variables en las cuales se va a medir el valor
percibido por parte de los espectadores. Se presenta entonces dicha informacion a los
directores de las areas técnica, administracion y finanzas, y comercial y marketing.
Luego de realizar las correcciones y de realizar los cambios sugeridos, se define la
herramienta de mediciéon utilizando la plataforma de formularios de google. Con el
formulario ya finalizado, entonces se revisa con el director del 4rea de audiencias de la
organizacion, luego se pide ayuda para una ultima revision de forma al gerente de
experiencia al consumidor de SMU y finalmente la directora de comunicaciones de
CorpArtes hace observaciones de redaccién y ortografia.

Entonces se envia una encuesta al total de consumidores que estan inscritos en la base
de datos del area de marketing. La evaluacion de algunas variables es binaria y en otras
se presentan niveles de satisfaccion o de percepcion. En este caso se elimina el caso de
la opcion neutra. Asi se mantienen valoraciones positivas y negativas, esta sugerencia
es realizada por el director del area de audiencias de la fundacion.

La encuesta es respondida por un total de 2413 personas, correspondientes al 11,29%
del total de los datos de la base con la que cuenta el area de marketing de la
organizacion. El correo con el link es enviado el lunes 25 de julio y las respuestas son
procesadas el dia 8 de agosto. Cabe senalar que en el texto del correo se senala que al
responder la encuesta, se le da permiso a la organizacion de individualizar los datos
propios de quien responde y a hacer uso de estos, ademas la organizacién se
compromete a hacer uso de los datos tnica y exclusivamente para el analisis de estos
en el contexto de la evaluacion de la experiencia de los consumidores a la hora de
asistir a una actividad de la programacion de la fundacién.

Entonces los resultados obtenidos que se desarrollan en el marco de la tesis son

aquellos que tienen relacion con los subprocesos definidos en la experiencia del
consumidor, de los cuales se obtiene:
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1. Proceso de informaciéon

I. Uso de medios: Se evalia el uso de los medios por parte de los
consumidores de CorpArtes, para lo que se pregunta, en primer lugar,
cuales son los medios que utiliza para informarse de programas
culturales, luego de aquellos medios que utiliza, se busca reconocer el
posicionamiento en el medio de informacion, para lo que se pregunta si
se informa de los programas so6lo de CorpArtes, de la fundacién y otros
espacios de desarrollo cultural o solo de la competencia de la
organizacién. Entonces tenemos que el medio que mas se personas
utilizan para informarse de programas culturales son paginas web y
mailing en los que estan inscritos. Si bien no se realiza una evaluacion,
esta informaci6on se debe utilizar para gestionar el posicionamiento
dentro de los medios de informacion.

Porcentaje d_e . Programas culturales CorpArtes y
personas que utiliza
; programas culturales en general
el medio

Medio Sj No Ambos | Programas Programa§

€asos CorpArtes | competencia
Diarios 44,73% | 55,27%| 43,50% 33,48% 23,02%
v 73,92% | 26,08%| 37,99% 24,58% 37,43%
Revista 66,97% 33,03% | 40,88% 27,04% 31,18%
Via publica 64,55% | 35,45%|  41,92% 33,15% 24,93%
Radio 68,29% 31,71% 42,73% 27,26% 30,02%
Pagina Web 34,05% 65,95% 42,12% 46,39% 11,49%
Facebook 53,18% | 46,82%| 43,46% 39,11% 17,43%
Twitter 77,05% | 22,05%| 43,39% 31,50% 25,11%
Instagram 77,80% 22.20% 42,45% 34,57% 22.98%
Mail 31,33% 68,67% 41,09% 50,28% 8,63%
Familiares y
amigos 48,13% 51,87%| 45,60% 38,30% 16,10%

IL.

Tabla 14: Porcentajes de utilizacion de los medios de informacion

Claridad de la informacion: Se establece como una de las variables que se
pueden evaluar es la claridad de la informacion, donde las opciones son
que esta sea clara, confusa y erronea. En ese caso se obtiene la siguiente
informacion:

Evaluacion de la informacién | Porcentaje de respuestas
Clara 94,85%
Confusa 5,05%
Erronea 0,10%

Tabla 15: Evaluacion de claridad de la informacion.

En este caso se establece que el objetivo es que un 95% de los consumidores
reconozcan la informacion como informacién clara, por lo que se establece una
diferencia minima respecto a la meta que supone la organizacion.
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ITII. Completitud de informacién: La variable busca medir si los medios de
informacion entregan la informacion requerida por los consumidores
para tomar la decision de asistir a un programa cultural. Los resultados
de la variable son:

Completltuq,de la Porcentaje de respuestas
informacion
Completa 73,39%
Incompleta y busco en otro 23,56%
canal
Incompleta y consulto a 3,06%
CorpArtes

Tabla 16: Evaluacion de completitud de la informacion

Respecto a la completitud, vemos que en este caso mas de un cuarto de los canales no
cuenta con la informaciéon que requieren los consumidores, por lo que estos deciden
entre buscar en otro canal o interactuar con la organizacion para obtener la
informacion que les falta. En este caso se establece la misma meta que en el caso
anterior.

Entonces la evaluacion que se hace del proceso de consulta es ponderada de igual
forma entre las dos variables que miden la percepcion de los consumidores,
obteniendo asi un resultado de en promedio un 94,84% de cumplimiento del objetivo
en el caso de la claridad de informacion y un 77,25% de cumplimiento respecto a la
completitud de la informacion, lo que en promedio establece un 88,54% de
cumplimiento de la meta.

2. Proceso de consulta:
I. Los medios de consulta: Los medios de consulta que se utilizan por los

consumidores, al no encontrar toda la informaciéon en los canales, se
distribuyen de la siguiente forma.

Medio Porcentaje de uso

Directo 2,88%
Facebook 15,38%
Instagram 3,85%
Mail 39,42%
Pagina web 3,85%
Personalmente 1,02%
Teléfono 30,77%
Twitter 1,92%

Tabla 17: Porcentaje de uso de los medios de interacciéon

A través de esto se puede establecer prioridades de gestion en el uso de medios de
interaccion entre la organizacion y sus consumidores.
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II.  Satisfacciéon de la respuesta: La otra variable que se requiere medir es la
satisfaccion de la respuesta, la que mide el rendimiento de la
organizacién para poder entregar la informacién que requieren los
consumidores al momento de decidir interactuar con ella, asi se obtiene:

Satisfaccion de la Porcentaje de
respuesta respuestas
Muy satisfecho 36,51%
Satisfecho 55,56%
Insatisfecho 6,35%
Muy insatisfecho 1,59%

Tabla 18: Evaluacion de satisfaccidon de respuesta

En este caso se establece la medicién de quintiles, donde se omite el tercer quintil,
correspondiente a la evaluacion neutral, esto con la finalidad de obligar a los
espectadores a tomar un juicio de la variable. Asi el porcentaje de satisfaccion se mide
como el valor del quintil (muy satisfecho corresponde al 100%, satisfecho a 75%,
mientras que insatisfecho representa 25%, finalmente muy insatisfecho a 0%)
ponderado por el porcentaje de personas que responden ese nivel de satisfaccion, asi se
obtiene un 79,76% de satisfaccion, el objetivo de la fundacién es obtener un porcentaje
de satisfaccion de un 90%.

III. Rapidez de la respuesta: En el caso del proceso de consulta una de las
variables de importancia es la rapidez con la que la organizacién
responde a las dudas de los consumidores. Si bien esta es una variable
cuyo valor es absoluto, lo que importa es si a las personas les parece bien
el tiempo que toma la fundacién en entregar la respuesta, por lo que en
este primer apronte se requiere la percepcion de los espectadores en
lugar del tiempo en segundos que demora la respuesta, entonces se

obtiene.
Rapidez de la organizacién para Porcentaje de
responder respuestas
Muy rapida 19,05%
Rapida 68,25%
Lenta 9,52%
Muy lenta 3,17%

Tabla 19: Evaluacion de la rapidez de respuesta

En el caso de esta variable lo que se planea es que la organizacion responda de forma
rapida o muy rapida sin discriminacién, por lo que el objetivo en este caso es mantener
un porcentaje minimo de respuestas rapidas y muy rapidas y un porcentaje maximo de
respuestas muy lentas. En este caso se plantea que exista un minimo de 90% de
respuestas consideradas rapidas o muy rapidas y un maximo de un 2,5% de respuestas
muy lentas. Vemos que si bien ninguno de los dos objetivos de cumplen, en el primer
objetivo hay una diferencia de 270 pb y en el segundo la diferencia es de 67 bp.

Entones el porcentaje de cumplimiento de los objetivos son respecto a la satisfaccion

de la respuesta hay un cumplimiento del 88,62%, mientras que en la rapidez de
respuesta, en las respuestas rapidas y muy rapidas se cumple en un 97,00% y el

65



méaximo de respuestas muy lentas este objetivo de cumple en 78,75%, estableciendo un
cumplimiento promedio de 87,88% de objetivos de rapidez, luego al ponderar con el
objetivo de satisfaccion se tiene un cumplimiento de meta de un 88,25%.

3. Compra de boletos: En este proceso debemos clasificar las distintas formas de
compra, boleteria fisica y online, pues las variables con las que se evalia la
experiencia de los consumidores difieren.

3.1.

Compra boleteria fisica:

Rapidez en comprar entradas en la boleteria: Debido a las colas y a que
cuando queda poco tiempo para que comiencen las funciones llega
mucha gente a comprar su entrada, se ve afectada la evaluacion que se
realiza de la organizacién en relacion con la calidad de servicio. Al igual
que en la rapidez de respuesta de consulta, el tiempo que se demora es
una magnitud absoluta, pero en la encuesta se busca reconocer el valor
percibido de los consumidores, por lo que no se les pregunta por el
tiempo que toman en comprar la entrada.

Rapidez para comprar una entrada Porcentaje de
respuestas
Muy rapido 18,62%
Répido 69,41%
Lento 11,28%
Muy lento 0,70%

Tabla 20: Evaluacion de rapidez del proceso de compra.

Nuevamente se establece un porcentaje minimo de respuestas rapida y muy rapida, en
este caso se repiten los objetivos establecidos con anterioridad, donde en este caso
respecto al porcentaje de entradas que se compran de manera rapida o muy rapida este
objetivo se cumple en un 97,80%, mientras que en el caso de un maximo de compras
percibidas como muy lentas, este porcentaje se cumple en un 100,00%, asi en
promedio se cumple en un 98,90% el objetivo.

II.  Atencién en boleterias: Esta variable tiene relacion con el trato de las
boleteras a la hora de comprar una entrada. Esta variable nuevamente
busca medir la satisfaccion de los consumidores, por lo que otra vez se
elimina la opcién neutra. Asi tenemos.

Atencion en el proceso de compra de Porcentaje de
entradas respuestas
Muy buena 34,70%
Buena 61,28%
Mala 3,50%
Muy mala 0,52%

Tabla 21: Evaluacion de atencién de las boleteras.

La evaluacion en este caso se realiza de igual forma que la satisfaccion en el proceso de
consulta. En este caso la interaccion es critica para obtener uno de los datos
fundamentales en la gestion de relacion con los consumidores, por lo que el objetivo es
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obtener un 95% de satisfaccion. El resultado en este caso es de un 81,53% obteniendo
asi un 85,83% de cumplimiento de la meta.

Respecto a la compra de boletos en la boleteria fisica, este proceso cumple con un
92,36% de cumplimiento de los objetivos planteados.

3.2. Compra en boleteria virtual: En este caso se propone la mediciéon de
usabilidad, funcionalidad y eficacia de la pagina web como medio de venta
de entradas para los programas artisticos.

I.  Facilidad de comprension de pasos de compra: La variable busca medir
la facilidad de comprensiéon de los casos requeridos para realizar la
compra de boletos, que tiene relacion con la usabilidad de una pagina

web.
Facilidad de comprension en los pasos Porcentaje de
para realizar compra respuestas
Muy de acuerdo 52,31%
De acuerdo 42,79%
En desacuerdo 4,43%
Muy en desacuerdo 0,47%

Tabla 22: Evaluacion de la facilidad de comprension de los pasos.

Nuevamente se evaluaran por igual las respuestas Muy de acuerdo y De acuerdo, por lo
que un 95,10% de las respuestas considera que son de facil comprension los pasos para
realizar una compra de boletos, cumpliendo el objetivo en su totalidad.

II. Simplicidad de pasos para realizar una compra: La variable busca
recoger la percepcion de los consumidores respecto a lo simples que son
los pasos para realizar una compra. En este caso nuevamente la variable
tiene relacion con la usabilidad de la pagina web al realizar el proceso.

Simplicidad de los pasos requeridos

Porcentaje de

para comprar una entrada. respuestas
Muy de acuerdo 47,15%
De acuerdo 43,66%
En desacuerdo 8,18%

Muy en desacuerdo

1,01%

Tabla 23: Evaluacion de la simplicidad de los pasos de la compra.

Al igual que en la variable anterior, se considera el total de respuestas de acuerdo con
la aseveracién, las que en conjunto suman un total de 90,81% de las respuestas,
entonces se obtiene un 95,59%.
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III.

Capacidad de realizar compras: La medicion tiene como finalidad
reconocer la cantidad de consumidores que no han podido realizar todas
las compras que han deseado hacer a través de boleteria virtual. Lo que
representa un factor clave dentro del proceso de compra, pues las
respuestas negativas suponen en primer lugar oportunidades de venta
perdidas por problemas internos y en segundo lugar un alto grado de
insatisfaccion de los consumidores que desean asistir a los programas
artisticos de la fundacion. Esta variable tiene relacion con la
funcionabilidad de la pagina web, al medir la capacidad de cumplir con
las tareas que se espera que realice.

Capacidad de realizar la totalidad de

compras deseadas a través de la boleteria | Porcentaje de respuestas

virtual
Si 84,24%
No 15,76%

Tabla 24: Capacidad de realizar totalidad de compras a través de boleteria virtual

Vemos que un 15,76% de los consumidores no han podido comprar entradas en todas
las oportunidades que lo han deseado. En este caso el objetivo es que el porcentaje de
realizacion de totalidad de compras es 99%, por lo que el cumplimiento de la meta es
de 85,09%. Asi el promedio de cumplimiento del proceso online es 93,56%, y el
promedio de cumplimiento del proceso de compra en total es 92,96%.

4. Visita al Centro de las Artes 660: Dentro de los servicios anexos se considera la
evaluacion del servicio que entrega el equipo de trabajo que tiene contacto
directo con los consumidores, ademés de los servicios anexos que aumentan la
experiencia del consumidor a la hora de asistir a un programa artistico en el
Centro de las Artes 660. Al igual que en la evaluacion de satisfaccion propuesta
anteriormente, se elimina la respuesta neutral, para que se realice un juicio de
satisfaccion o insatisfaccion, asi entonces se ponderan las respuestas: Muy buena
100% de satisfaccion, buena 75%, mala 25% y finalmente muy mala 0%.

I

Evaluacion equipo de trabajo: En este caso se busca establecer la
valoracion del trato del equipo de trabajo que tiene trato directo con los
consumidores en la visita al Centro de las Artes 660.

Evaluacion de los Porcentaje de
acomodadores del teatro respuestas
Muy buena 70,93%
Buena 28,35%
Mala 0,61%
Muy mala 0,11%
Evaluacion 85,26%

Tabla 25: Evaluacion de los acomodadores del teatro
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Evaluacion de los guias de Porcentaje de
la exposicién respuestas
Muy buena 63,29%
Buena 33,86%
Mala 2,41%
Muy mala 0,44%
Evaluacion 80,82%

Tabla 26: Evaluacién de los guias de la exposicion

Evaluacion de los guardias

Porcentaje de

respuestas
Muy buena 62,77%
Buena 35,31%
Mala 1,64%
Muy mala 0,28%
Evaluacion 80,83%

Tabla 27: Evaluacion de los guardias

Evaluacion del personal de

Porcentaje de

aseo respuestas
Muy buena 72,85%
Buena 26,67%
Mala 0,48%
Muy mala 0,00%
Evaluacion 86,30%

Tabla 28: Evaluacion del personal de aseo

Cabe destacar que todas las evaluaciones son sobre el 75% por lo que la gente en
promedio se evalta el equipo de trabajo mas que buena. En este caso se establece una
meta sobre los Acomodadores del teatro y los Guias de las exposiciones, con un 85% de
satisfaccion, por lo que en el caso de los primeros se cumple el objetivo con 100%,
mientras que los guias de exposiciones cumplen con la meta en un 95,08%, por lo que
en promedio se tiene un cumplimiento del 97,54%. Respecto a los guardias y al
personal de aseo, no hay una capacidad de gestion de forma directa por lo que no se
establece una meta.

II.  Servicios anexos: se consideran todos aquellos servicios que la
organizacion establece dentro de su oferta a los consumidores
expandiendo la experiencia propuesta.

Evaluacién de la Porcentaje de
guardarropia respuestas
Muy buena 43,88%
Buena 54,24%
Mala 1,73%
Muy Mala 0,16%
Evaluacion 84,99%

Tabla 29: Evaluacién del servicio de guardarropia
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En este caso nuevamente todos los servicios son evaluados en promedio de forma
positiva, sin embargo, de los tres servicios dependientes de la organizacion solo uno
cumple con un 85% de satisfaccion, que es la guardarropia. Entonces los
cumplimientos del objetivo planteado son: 99,98%, 92,86% y 92,30% respectivamente.

Evaluacion de .
. . Porcentaje de respuestas
estacionamientos
Muy buena 55,26%
Buena 56,99%
Mala 14,21%
Muy Mala 2,20%
Evaluacion 78,94%

Tabla 30: Evaluacion del servicio de estacionamientos

Evaluacion Tienda CA 660

Porcentaje de respuesta

Muy buena 32,34%
Buena 60,36%
Mala 7,54%
Muy Mala 0,94%
Evaluacion 78,57%

Tabla 31: Evaluacion del servicio Tienda CA 660

Evaluacion Café Civico

Porcentaje de respuesta

Muy buena 35,71%
Buena 66,64%
Mala 14,91%
Muy Mala 1,26%
Evaluacion 75,45%

Tabla 32: Evaluacion servicio Café Civico

Evaluacion Restaurante Porcentaje de
Civico respuesta
Muy buena 29,08%
Buena 52,43%
Mala 8,16%
Muy Mala 0,63%
Evaluacion 78,23

Tabla 33: Evaluacion del servicio Restaurante Civico.

Asi la evaluacion de servicios anexos tiene un cumplimiento del 95,05%.

5. Evaluacion del programa artistico:

L.

Calidad artistica del programa cultural: Finalmente se evalaa la
percepcion del producto central de la organizacion que son los
programas artisticos, en la cual la variable que se evaliia en esta encuesta

es la calidad del espectaculo.
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Destaca que en todas las temporadas artisticas superan el 85% de satisfaccion de los
consumidores, sin embargo se establece como meta general en cada uno de los
programas un nivel de satisfaccidén superior al 95% pues esto es el valor central de la
organizacion es la calidad de sus programas culturales. Vemos entonces que los
porcentajes de cumplimiento de la meta son:

Complimiento de la
Temporada artistica Evaluacion meta (95% de
satisfaccion)

Evaluacion programa concierto 93,80 98,74%
internacional
Evaluacién programa concierto 89,46 94,17%
nacional
Evaluacién programa teatro nacional 90,96 95,74%
Evaluacién programa teatro 90,19 94,93%
internacional
Evaluacién programa danza nacional 85,44 89,94%
Evaluacién programa danza 89,55 94,27%
internacional
Evaluacion programa cine SANFIC 89,68 04,40%
Evaluacion programa artes visuales 94,24 99,20%
Evaluacion programas familiares y 89,10 93,79%
escolares

Tabla 34: Evaluacién de los programas artisticos de la fundacion.

Asi el cumplimiento promedio es 95,02% del objetivo. Entonces vemos en el siguiente
grafico el diagnéstico del problema en el proceso de entrega de valor, donde el proceso
de consulta y el de informacion son los que estan mas alejados del objetivo propuesto.

Proceso de informacién
100%

Calidad del programa

e Proceso de consulta
artistico

/

Proceso de compra de
boletos

Proceso de experiencia
en el Centro de las Artes
660

Grafico 10: Cumplimiento de metas en cada uno de los procesos
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Si bien no existe una propuesta de valor, a través de la encuesta se busca analizar si la
oferta de la organizacién se adapta a las necesidades de los espectadores en las
variables: precio de las entradas, la edad de las personas con las que asiste a programas
culturales, las teméticas de las actividades culturales, la ubicacion del centro cultural y
el horario de la programacion. Lo que se busca en este caso es realizar un diagnostico
por lo que no se obtienen las razones de la evaluacion, para cada una de las variables,
se pregunta si la oferta de la organizacidon se adapta a sus necesidades en cuanto a
dicha variable. Se obtiene entonces:

La programacion de CorpArtes se acomoda a tus necesidades en
cuanto a: Edad de las personas con quienes asistes

Si 2.302 95,40%
No 111 4,60%
Total 2.413 100,00%

Tabla 35: Adaptacién de la programaciéon de CorpArtes respecto a la edad.

La programacion de CorpArtes se acomoda a tus necesidades en
cuanto a: Las tematicas que te interesan

Si 2.348 97,31%
No 65 2,60%
Total 2.413 100%

Tabla 36: Adaptacion de la programacion de CorpArtes respecto a las temaéticas que

interesan a los asistentes

cuanto a: El precio

La programacion de CorpArtes se acomoda a tus necesidades en

Si 1.766 73,10%
No 647 26,81%
Total 2.413 100%

Tabla 37: Adaptacién de la programacion de CorpArtes respecto al precio de los

boletos.

La programacion de CorpArtes se acomoda a tus necesidades en
cuanto a: Ubicacién del centro cultural

Si 1.942 80,48%
No 471 19,52%
Total 2.413 100%

Tabla 38: Adaptacion de la programacion de CorpArtes respecto a la ubicacion del

centro cultural.

La programacion de CorpArtes se acomoda a tus necesidades en
cuanto a: Horario de los programas artisticos

Si 2.136 88,52%
No 277 11,48%
Total 2.413 100,00%

Tabla 39: Adaptacion de la programacion de CorpArtes respecto al horario de los

programas artisticos.
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Grafico 11: Porcentaje de respuestas respecto a la adaptacion de la oferta respecto a las
variables

Vemos que la oferta programatica de la organizacion tiene un porcentaje superior al
95% de respuestas que declaran que se adapta a sus necesidades respecto a la edad de
las personas con las que asisten y a las tematicas que les interesan, sin embargo el
horario tiene un 89% de adaptacién y la ubicacién y el precio tienen un porcentaje de
adaptacion del 80% y 73% de las respuestas respectivamente. Entendiendo que la
organizacion tiene una estrategia de precios con cuatro tipos de boletos, preocupa que
esta tenga una adaptacion inferior al 75%.

Utilizando esta informacion se puede establecer una base para gestionar la creacion de
una propuesta de valor, entendiendo que la oferta programética de la organizacion
tiene distintos porcentajes de adaptaciéon con los requerimientos y necesidades de los
consumidores respecto a las variables que definen la oferta de la organizacion.

8.5. Objetivos de proceso de creacion de valor

Dentro del proceso de creacion de valor, se establecen 7 objetivos en los que la
implementacion del enfoque CRM pueden definir cambios para su correcto desarrollo:

1. Valor entregado: Se precisa utilizando el modelo de servicios suplementarios la
totalidad del valor ofrecido. La evaluacion de los consumidores se realiza
mediante la encuesta, esta valoracion se realiza sobre la totalidad de las visitas a
programas artisticos, por lo que no se logra precisar cuales son los motivos por
los que hay una diferencia entre el valor percibido por los consumidores y el que
la fundacion se propone entregar. Se requiere la evaluacion del valor entregado
con posterioridad de cada programa artistico, asi se puede establecer la gestién
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del valor. Respecto a la evaluacion realizada a través de la encuesta a los
consumidores, en cada uno de los procesos se requiere:

a.

Proceso de informaciéon: Para la gestion de cada uno de los canales de
informacion, se necesita conocer cual es la evaluaciébn que se realiza
individualmente. Asi también se requiere precisar la cantidad de
informaciéon que necesita cada uno de los consumidores. Al conocer
cuales son los canales que utiliza cada consumidor y la cantidad de
informacion que requiere, se puede establecer una estrategia de canales
de informacion de tal forma que su cumpla con la meta propuesta. Como
la informacién que precisa cada consumidor a la hora de tomar la
decision de asistir difiere, se espera que ademas difiera entre las
disciplinas artisticas, por lo que la evaluacion de este proceso se debe
puntualizar en cada programa artistico.

Proceso de consulta: Se requiere conocer cuil es la informacién que
buscan los consumidores a través de cada uno de los canales de consulta
para establecer una estrategia de informacion. Ademaés, en la encuesta se
analiza la percepcion de rapidez de respuesta, pero no se reconoce cual es
el tiempo, por lo que se necesita realizar cruce de datos entre el tiempo
de demora y la percepcion para reconocer cual es el nivel de espera
aceptable por los consumidores.

Proceso de compra: Al igual que en el proceso de consulta se necesita
obtener la relaciéon entre un proceso rapido y el tiempo de demora para
gestionar el valor de los consumidores. Ademaés, en el caso de la boleteria
virtual, si bien se pregunta por la simplicidad y la eficacia del proceso, no
se realiza ninguna pregunta de eficiencia, y tampoco se reconoce las
razones por las que la pagina no permite realizar compras.

Proceso de visita al Centro de las Artes 660: En relaciéon con el personal
de que dispone la fundacion en el trato directo con los visitantes se debe
reconocer otras variables que describan la relacion. En el caso de guias es
importante reconocer cuéles son las variables para evaluar su
performance, se espera que dentro de esas variables esté la informaci6on
que tiene de la exhibicion, de igual forma en el caso de acomodadores
que se presume una variable clave es el conocimiento de las instalaciones
del teatro. Mientras que en el caso de los servicios anexos se requiere
conocer qué causa la evacuacion de estos. Para ello se debe establecer las
variables que definen el valor que se perciben los consumidores, por
ejemplo en el caso de la Tienda CA660, los precios, atencion y los
productos que ofrece.

Programacion artistica: En este caso se debe establecer que variables
explican la evaluacion de la del programa artistico para gestionar el valor
que se ofrece a los consumidores y de hecho en este caso permite tomar
decisiones en el diseno del producto.
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Gestion de valor: La realizacion de la encuesta recoge la valoracién de los
consumidores de la experiencia del consumidor. Con ella se establece diferencia
entre el valor que propone entregar la fundacion y la que perciben los asistentes
a los programas culturales. Esto supone un problema de gestion de la
experiencia, y para esto, como se sefiala en el punto anterior, se requiere de la
evaluacion de la percepcion en cada uno de los espectaculos, para poder
establecer un diagnostico del problema presentado. Con ese fin se requiere la
creacion de un comité multidepartamental que pueda definir acciones que
mejoren la valoracion al punto de haber concordancia entre el valor ofrecido y el
percibido.

Escalera de lealtad: Se plantea dentro del control de gestion del desempeno de
la organizaciéon al implementar el enfoque CRM la necesidad de reconocer la
recomendaciéon que realizan algunos consumidores. Esto permite considerar las
diferentes formas de interaccion con la organizacién, desde un consumidor
terrorista hasta un socio, estableciendo un programa de embajadores de la
organizacion. Entonces se debe establecer la medicion de recomendaciones a la
hora de asistir a un programa cultural y el sondeo en redes sociales de la
publicacién de contenido relacionado con la organizacién. Entonces estos datos
se suman a que se plantean necesarios para la segmentacion de consumidores.

Propuesta de valor: La organizacién no cuenta con una propuesta de valor, pero
luego del analisis de la industria se establecen las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, sumado con la definicion de la experiencia del
consumidor, se puede definir la propuesta de valor de la organizacion, esto
permite establecer el cumplimiento del objetivo explicito del enfoque CRM de
gestion de la diferencia entre el valor propuesto por la organizacion y el
percibido por los espectadores.

Mapa de valor: Hoy en dia no se cuenta con métricas de evaluacién de la
experiencia del consumidor de los principales consumidores, por lo que en
cuanto a la oferta de beneficios de los espacios de desarrollo cultural no se
reconoce la posicion de la organizacion, esto tiene directa relacién con la
estrategia de precios de la fundacion, pues se establece la metodologia de fijar la
relacion entre valor percibido y el precio. Por lo que se requiere de la evaluacion
de los principales competidores en cada uno de los productos disciplinarios con
los que cuentan.

Sistema de entrega de valor: En la implementacion del sistema CRM se
establece los 3 procesos que definen el sistema de entrega de valor, los que
determina la eleccidn, entrega y comunicacion de valor. El sistema se debe
sentar las bases de los cambios requeridos al buscar establecer un enfoque
estratégico CRM, pasando de una estrategia basada en los productos a una
donde el foco esté puesto en la obtencién y analisis de dato de los consumidores
logrando definir una oferta de valor en la que la satisfaccion de los espectadores
sea el objetivo central.
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7. Valor recibido por la organizacion: La principal medicion de valor recibido por
la organizacién es el gasto realizado en consumo cultural por parte de los
espectadores. Asi se puede establecer aquellos consumidores que representan
un mayor valor. Con la obtencién de datos de consumo de todos los clientes de
la organizacion, se puede calcular el Customer Lifetime Value, asi se puede
establecer la rentabilidad de los consumidores, para priorizar ciertos segmentos
con mayor valor para la organizacion.

9. PROCESO DE INTEGRACION MULTICANAL

La definicion del proceso multicanal tiene dos objetivos principales: i) entender cuél es
la mejor forma establecer la relacién con los consumidores (cuestion que depende
tanto de cuestiones propias de la organizacion como de la industria), analizar cual es
la mejor forma de los consumidores de relacionarse con la fundacién, que depende de
cuestiones propias de cada uno de los asistentes a los programas culturales; y ii) la
definicion una experiencia excepcional del consumidor.

9.1. Benchmarking de canales

Luego de establecer cual es la experiencia del consumidor en el capitulo anterior, se
debe analizar la oferta de la organizacién. En primer lugar se requiere estudiar cuéles
son los canales que utilizan los principales competidores para entender cual es la oferta
de canales.

Se consideran como principales competidores al Centro Cultural Palacio La Moneda
(CCPLM), Centro Cultural Gabriela Mistral (GAM), Centro Cultural Matucana 100
(M100), Teatro Municipal de Santiago (TMS), Teatro Municipal de Las Condes
(TMLC), Museo Nacional de Bellas Artes (MNBA). El benchmarking se realiza en los
canales utilizados para la venta a consumidores individuales y no se consideran los
canales en los que se interacttia con colegios en el area educacional de cada uno de los
centros culturales, museos y teatros.

En la industria cultural se consideran tres grandes conglomerados de canales
asociados a distintos procesos. En primer lugar, esta el proceso de informacion, que es
crucial pues a diferencia de otras industrias, el consumo cultural requiere obtenciéon de
informacion previa al proceso de compra. La explicacion es que el consumo tiene un
horario definido, por lo que no se puede asistir a la hora que el visitante desee.
Ademés, se requiere informacion respecto al publico al que esta dirigido el programa
artistico, esto asociado a las temaéticas y a la compania, orquesta o artista que
desarrollan el espectaculo, haciendo que el programa no sea apto para todos. Asi, la
entrega de informacién a los espectadores es de crucial importancia para que las
expectativas que se generan sean cumplidas.

En segundo lugar, esta el proceso de consulta, pues si bien existen varios canales de
informacion, muchas veces estos no cuentan con toda la informacion que el
consumidor requiere para tomar la decisién de asistir a un programa cultural. Por lo
tanto, se necesitan canales en los cuales los potenciales visitantes puedan interactuar
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con la organizacion en pos de solucionar todas las dudas y obtener la informacion
restante.

Finalmente, se cuenta con los canales de compra de boletos, los que han evolucionado
a lo largo del tiempo, pasando desde venta por teléfono y tener fuerza de ventas, a
procesos mas automaticos como la compra en la boleteria, que cuentan con ticketeras y
la venta online en la que no se interacttia con ninguna persona de la organizacion.

Cabe destacar que en el caso del proceso de informacion, en los medios masivos de
comunicacion (television, radio, diarios y revistas), existen tres formas tipicas en las
que se esta presente. En primer lugar esta la de enviar comunicados de prensa en los
que se informa de los préximos programas culturales. Segtin el interés de los medios
estos se contactaran para hacer una nota o entrevista. En segundo término esta el
interés esporadico de medios a los que no se les envi6 el comunicado de prensa, como
el caso de radios que no pertenecen a conglomerados. En este caso son los medios de
comunicacion los que se contactan con la organizacion. Finalmente estan los medios
asociados o media partner, que son aquellos que generan alianzas con los distintos
centros culturales para utilizar sus canales propios de informacién y anunciar todos los
programas artisticos de las organizaciones con las que estan asociadas. Seran estos a
los que prestamos principal atencion en el benchmarking de canales de los principales
competidores.

Se debe destacar que las redes sociales en las que estan presentes los centros culturales
funcionan como un canal de informacién asi como un canal de consulta. Asi tenemos la
siguiente tabla que muestra los canales donde estan presentes en cada uno de los tres
procesos senalados cada uno de los centros culturales:

Canalde | oopry | GaM | Mico | TMS | TMLC | MNBA | CA
informacion

Prensa Si Si Si Si Si Si Si
escrita

Television Si Si Si Si No Si No
Revista Si No No No Si Si No
Radio Si Si Si Si Si No Si
Via publica Si Si Si Si Si Si Si
Paginaweb | Si Si Si Si Si Si Si
Facebook Si Si Si Si Si Si Si
Twitter Si Si Si Si Si Si Si
Instagram Si Si Si Si Si No Si
YouTube Si Si Si Si Si Si Si
Newsletter Si Si Si Si Si Si Si
Feed Si No No Si No No No
Boletin Si Si No No No No No
propio

Tabla 40: Canales de informacion en los que estan presentes las organizaciones.
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En este caso los media partner de cada uno de los centros culturales son:

Centro Media partner

cultural

CCPLM TVN (television), El Mercurio (prensa escrita), HoyxHoy (prensa
escrita), Radio Uno (radio), Radio Molecula (radio), Arte al limite
(revista).

GAM El Mercurio (prensa escrita), CNN Chile (television), Grupo Dial
(radio).

M1ioo TVN (television), Radio Cooperativa (radio), The Clinic (prensa
escrita), LUN (prensa escrita).

TMS Chilevision (television), El Mercurio (prensa escrita), Radio
Beethoven (radio).

TMLC Radio Infinita (radio), El Mercurio (prensa escrita), Revista Cosas
(revista).

MNBA TVN (television), Qué (revista), The Clinic (prensa escrita).

CA La Tercera (prensa escrita), Grupo Dial (radio).

Tabla 41: Media partner de las organizaciones
Canalde | ceprpyy | Gam | Mico | TMS | TMLC | MNBA | cA
consulta

Mail No Si Si No No No Si

Teléfono Si Si Si Si Si Si Si

Pagina Web | Si Si Si Si Si Si No

Carta No No No Si No No No

Facebook Si Si Si Si Si Si Si

Twitter Si Si Si Si Si Si Si

Instagram Si Si Si Si Si No Si

Tabla 42: Canales de interaccion en los que estan presentes las organizaciones.

En el caso de los canales de consulta, la diferencia entre mail y pagina web es que el
correo electrénico se estipula como un canal que usa la organizacion sélo en el caso
donde el mail de contacto esté escrito, mientras que la pagina web se utiliza cuando a
través de ella se permite enviar un comentario o hacer alguna consulta, sin conocer

cual es el correo electronico de la organizacion.

Canal de
Comprade | CCPLM | GAM M100 TMS TMLC | MNBA CA
boletos

Boleteria Si Si Si Si Si No Si
Pégina web No Si Si Si Si No Si
Mail No No No Si No No No
Boleteria No No No Si No No No
fuera

Teléfono No No No Si No No No

Tabla 43: Canales de compra de boletos en los que estan presentes las organizaciones.
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9.2, Analisis de cadena de canales

El analisis de la cadena de canales considera la combinaciéon de canales usados en las
diferentes etapas de interaccidon con los consumidores. Este anélisis tiene el objetivo de
gestionar la relacion entre los canales y los espectadores, con la finalidad de realizar los
ajustes necesarios y entregar la experiencia que la organizacién planea ofrecer,
cumpliendo con las metas establecidas.

Como ya se ha mencionado, dentro de las tres etapas en las que existe una interaccion
entre el consumidor y la organizacion estan el proceso informativo, el proceso de
consultas, y los canales de venta de boletos, que son la boleteria online y la fisica,
mientras que en el caso de los productos educacionales se encuentra el mail y el
teléfono. La figura 4 muestra los distintos canales que dispone la organizacion.

Canales de informacion

Pagina Redes Mail MMDC ?ia.
web sociale pablic

Canales de consulta >
Mail Teléfono Redes
sociales
>
Canales de venta
Boleteria Pagina
web

TIlustracion 3: Canales de informacién consulta y venta de la organizacion

En el caso de la fundacion CorpArtes destacan varias cuestiones interesantes. En
primer lugar, esta el que los medios de informaciéon no tienen el mismo nivel de
informacion entre ellos, pues hasta ahora no se ha definido una estratégica
comunicacional que tienda a explotar las caracteristicas intrinsecas de cada canal. Por
ejemplo, en el caso de redes sociales, no se permite entregar informacion respecto a las
tematicas de los programas artisticos a diferencia de medios masivos de comunicaciéon
o la pagina web.

En el caso de los medios masivos -como televisibon o prensa escrita-, al no ser
controlados por la fundacion, la cantidad de informacién que se entrega depende de las
editoriales propias de cada medio. Entonces se sefiala que dentro del proceso de
informacién puede ocurrir que se utilice mas de un canal debido a la diferencia de la
informacion que entrega cada una y la cantidad de informacion requerida por los
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distintos consumidores. Vemos entonces que la figura X muestra la posibilidad de
buscar informacion en otro de los canales disponibles.

Destaca que el canal Pagina web cuenta con toda la informacién de un programa
artistico, pues tiene la informacion artistica del programa y la informaciéon de la
funcién o exposicion, en la que se considera: horario, lugar donde se desarrolla, edad
sugerida y en caso que sea necesario el programa de sala.

Pdgina Redes . Via
web sociale Mail MMDC pablic

Redes
sociale

Ilustracion 4: Interaccion entre los medios de informacion.

Los canales que estan en la parte superior se ligan con los de la parte inferior porque se
cuenta con una diferencia en la cantidad de informacién disponible, en donde los
canales de la parte inferior cuentan con mas informacion que los que los preceden.

Respecto al proceso de consulta este no es estrictamente necesario en caso de contar
con toda la informacion requerida por el consumidor para decidir si asistir o no al
programa artistico. Asi se define las situaciones que muestran los siguientes recuadros:

La Figura 5 muestra la relacion que hay entre los canales de informacién y los canales
de consulta. La figura 6 muestra la relacion que existe entre los canales de informaciéon
y los canales de venta de boletos. Vemos que esta relacion se puede dar pasar
necesariamente por el proceso de consulta. Finalmente, vemos en la figura 7 la relaciéon
entre los canales de consulta y los de venta de boletos, en los que previamente se ha
utilizado alguno de los canales de informacion.
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Pagina

Redes
sociale

Teléfono

MMDC

Via
plblic

Redes
sociales

Ilustracion 5: Interaccion entre canales de informacion y consulta.

Redes
sociale

MMDC

Via
pablic

Nzt

Boleteria

Pagina
web

Tlustracion 6: Interaccidn entre canales de informacion y de compra de boletos.

Boleteria

Teléfono

A K

Pagina
web

Redes
sociales

Ilustracion 7: Interaccion entre canales de consulta y de compra de boletos.
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9.3. Evolucion de cadena de canales

Para analizar la posible evolucion de los canales en los tres procesos de contacto entre
organizaciones y consumidores culturales se realiza un benchmarking a nivel de
organizaciones culturales internacionales. Alli 1a tendencia es a utilizar las aplicaciones
para dispositivos moviles en los tres procesos y aparecen nuevos actores en el mercado,
como un intermediario entre los asistentes y los centros culturales, museos y teatros.

Tanto en el proceso de obtencion de informaciéon de los programas artisticos, asi como
en el proceso de compra de boletos existen aplicaciones propias de cada uno de los
espacios de desarrollo de proyectos culturales, como por ejemplo el Teatro Mayor Julio
Mario Santo Domingo de Colombia en el cual se puede visualizar toda la cartelera con
la posibilidad de comprar los boletos a través de la aplicacion y en el caso de un nuevo
intermediario se encuentra la aplicacion Teatro Brasil, en la que estdn presentes gran
parte de los teatros de Brasil con sus correspondientes carteleras y la opcion de
comprar entradas para cada uno de los especticulos. También se encuentran
aplicaciones que solo tienen el objetivo de informar, sin permitir la compra de boletos.
Es el caso de la aplicacion Google Art & Culture, la que permite informarse respecto a
las principales exposiciones de arte a nivel mundial, esta aplicaciéon esta presente en
Chile, donde tiene como socio al Museo de Artes de la Universidad de Los Andes. Esta
aplicacion permite ademas visualizar archivos visuales multimedia donde cuenta con
la muestra del Museo a Cielo Abierto en San Miguel. No se encuentran aplicaciones
donde solo se pueda comprar sin informaciéon de los programas artisticos, lo que tiene
sentido con lo anteriormente expuesto.

Respecto al proceso de consulta, las aplicaciones propias de cada uno de los espacios
de desarrollo cultural cuenta con la opciéon de hacer algin comentario dentro de la
misma aplicacion, pero que sera respondida al mail que se ingrese.

Destaca ademas que en el proceso de compras, algunas organizaciones estan asociando
su proceso de ventas a redes sociales como Facebook, donde organizaciones como
PuntoTicket tienen un boton de compra en su fanpage, que los direcciona a la pagina
de compras de la ticketera, se espera que con el paso del tiempo todas las
organizaciones agreguen esta modalidad.

9.4. Objetivo proceso de integracion multicanal

Se establecen 4 objetivos en la implementacion del enfoque CRM respecto al proceso
de integracion multicanal, en los que encontramos:

1. Benchmark canales: Se realiza por primera vez en la organizacion el
levantamiento de los canales en los que estian presentes los principales
competidores de la fundacion, asi también se revisa cuales son los canales que
disponen el resto de espacios de desarrollo cultural. Se establece el
requerimiento de la periodicidad del estudio de los canales en los que estan
presentes cada uno de los competidores.
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2. Estrategia y evaluacion de canales: La estrategia en la industria est4d enmarcada

10.

en 3 procesos en los que se demuestra que en el proceso de informaciéon no
existe una estrategia definida, lo que se repite en el proceso de consulta donde
ademas no hay protocolos ni guiones definidos, por lo que se espera se decrete
una estrategia clara en ambos procesos. Ademas la evaluacion de los
consumidores de los canales es de forma individual y la valoraciéon de los
elementos esta realizada por la organizacion y no por los consumidores. Por ello
se establece la necesidad de la evaluacion del proceso integrado y la evaluacion
de los elementos que se miden por parte de los consumidores para encontrar la
diferencia de valoracion de la estrategia entre la fundacién y los espectadores.

Experiencia del consumidor: La experiencia del consumidor definida en el
proceso de integracion multicanal debe ser integrada con la informacion de los
procesos de adquisicion, retencion y expansion de los consumidores en el uso
por parte de los canales de la organizaciéon. El analisis de estos procesos
centrales de un enfoque CRM, se realizarda mediante la medicién de métricas
que se establecen en el proceso de evaluacion del desempeno de la organizacion.

Analisis de cadena de canales y de la economia de estos: En el anélisis de cadena
de canales se establece la interaccion de estos. Sin embargo, no se cuenta con los
datos de su uso. So6lo se establece en el caso de los procesos de compra de
boletos, para la evaluacion econémica de canales, se requiere de la informacion
de la utilizacién. Asi entonces la evaluacién de los canales debe estar ponderada
por el uso de cada uno de los canales para establecer la prioridad en la gestién
de mejora de la percepcion de valor.

PROCESO DE MANEJO DE INFORMACION

10.1. Principales componentes tecnolégicos

De acuerdo a Payne (2005) los cinco elementos que contribuyen a la construccion de
mejores relaciones con los consumidores, entregando a la organizacién las
caracteristicas de ser competente en entregar servicio, inteligente en la dindmica de
mercado y de estrategia segura, son los siguientes:

1.

Barreras técnicas en los CRM: Este punto destaca por la diferencia que existe
entre la expectativa y los resultados. Si las expectativas de la solucion
tecnologica superan a la realidad, entonces en el cuamplimiento de los objetivos
establecidos al momento de implementar un enfoque CRM la tecnologia
escogida se vuelve una barrera en el desempeno de los objetivos planteados.
Para lograr superar las barreras que puede suponer la implementacion de una
solucion tecnologica, lo que se requiere es entender de forma mas precisa que
desea lograr la organizacion y cual considera sea la forma mas apropiada de
conseguirlo.

Repositorio de datos: El papel que tienen los repositorios de datos es la

obtencién, mantencion e integracion de informacién de los consumidores. La
principal primicia del enfoque CRM es la obtencién y manejo de datos de los
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consumidores para obtener una imagen mas precisa de ellos, en pos de mejorar
la experiencia que la organizaciéon ofrece a los visitantes. Por lo tanto, es de
crucial importancia saber cual es la arquitectura de repositorio de datos que se
desea utilizar, los datos que se desean obtener y la forma en que se busca
emplear para su andlisis.

3. Herramientas analiticas: Las herramientas de analisis son aquellas que
permiten extraer informaciéon de los repositorios de datos que sea 1til a la hora
de manejar la relacién con los consumidores. Esto se realiza a través de mineria
de datos, donde la tecnologia de estas herramientas permite obtener insights y
comportamientos del consumidor ttiles a la hora de gestionar la relaciéon con
los visitantes.

4. Sistemas de tecnologias de la informacion: Se refiere al hardware, software y
middleware relacionados que se utilizan en la organizacion. Los sistemas TI
deben permitir entregar informaciéon de los consumidores ahora y en el futuro,
ademas de cumplir con las tareas administrativas requeridas.

5. Aplicaciones Front y Back office: las aplicaciones front-office son aquellas
tecnologias utilizadas para entregar soporte a todas las actividades que tienen
directa relaciéon con los consumidores, mientras que las aplicaciones back-office
soportan las actividades de administracion interna.

10.2. Situacion actual de la obtencion y manejo de datos

Hoy la organizacion obtiene los datos de compra de los consumidores que realizan la
compra a través de internet. Ademas al registrarse en la pagina, la inscripciéon requiere
el ingreso del correo electrénico, nombre, apellido, RUT, fecha de nacimiento, sexo,
direccién y comuna de residencia, teléfono mévil y teléfono fijo. Estos datos son
capturados y conservados a través del software E-ticket del proveedor Proexis, que
entrega el servicio de hosting y data center. Sin embargo, hasta hoy no existe una
forma directa de descarga de los datos de historial de compra. Ademas la obtencién de
estos datos no supone su uso ni potencial anélisis por parte de la organizacion.

El 4rea de marketing cuenta con un formulario de ingreso de datos de forma manual al
momento de asistir a un programa artistico. En el formulario se requieren los datos de
nombre, apellido, mail y sus gustos referidos a disciplinas artisticas. Estos datos no son
utilizados para algan tipo de analisis.

La suma de estas dos fuentes de datos son unificados en una base de datos que es
utilizada para enviar mails del area de marketing promocionando los futuros
programas. Este mail es idéntico para todos los consumidores, sin ningun tipo de
segmentacion. Ademas, esta base de datos no cuenta con el mismo nivel de datos, pues
muchos de ellos -obtenidos desde el proceso de compra de los consumidores- no
cuentan con los datos del formulario de marketing y gran parte de los datos obtenidos
a través del formulario no cuentan con los datos demogréficos.
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Entonces se sefiala que el estado actual de obtencion de datos no logra obtener la
completitud de ninguno de los datos, esto pues en cuando al historial de compra. Este
solo recoge la informacion de la compra online, por lo que si el mismo consumidor que
ha comprado varias veces a través de la boleteria virtual cambia sus habitos de compra
a la tienda fisica, entonces -segtin los datos el consumidor- ha dejado de asistir a la
fundacion. De igual forma, el area de marketing no ha realizado esfuerzos por
completar el dato de los gustos en la base de datos en aquellos consumidores de los que
se obtuvo los datos extraidos de la boleteria virtual ni completar los datos
demograficos de los consumidores obtenidos a través del formulario, esto se explica
béasicamente porque no se ha realizado ningin esfuerzo por segmentar los
consumidores, por lo que la informacién no es utilizada y asi no tiene sentido
obtenerla.

El 4rea de comunicaciones cuenta con una base de datos de potenciales invitados a las
inauguraciones de exposiciones y estrenos de producciones teatrales. Sin embargo,
ninguna otra area cuenta con esta base de datos y su uso se restringe a la invitaciéon a
los eventos sefialados.

Finalmente el area de educaciéon cuenta con una base de datos de profesores en la cual
la informacién nuevamente no es completa, pues cuenta con nombre, apellido, edad,
mail, institucién asociada y cursos a los que imparte clases. Sin embargo no cuenta con
el mismo nivel de informaciéon para todos los profesores. Nuevamente el uso de esta
base de datos se restringe a las acciones del area de educacion, los que principalmente
son informaciéon de programas y productos del area, asi como actividades disefiadas
para profesores.

10.3. Requerimiento de datos

En la selecciéon de un sistema que respalda la coleccidon, compilacion y analisis de los
datos, se deben establecer cuales son los requerimientos propios de la industria, de los
objetivos planteados y de la organizacion.

Para decretar cuales son los requerimientos del sistema, se recogen cuéles son los
objetivos y el grado de avance de cada uno de los otros 4 procesos definidos en la
metodologia, ademéas de sugerencias obtenidas de entrevistas con trabajadores del area
de comunicacion y marketing del Centro Cultural Gabriela Mistral, directivos de la
consultora de artes Asimétrica y la gerencia del Auditorio de Tenerife.

Dentro de las recomendaciones se establece la necesidad de reconocer el precio total
del software, no solo la licencia, si no que analizar si en el precio esta incluido el
entrenamiento de los trabajadores, desarrollos asociados y servicio continuo, ademas
de considerar los costos de integracion, como la personalizacion del software y equipos
adicionales. Este parametro es una limitante y no una caracteristica positiva, por lo
que se debe definir cual es el presupuesto asociado al proyecto.

Ademas de definir los objetivos de la implementacién del enfoque CRM es necesario

determinar los requisitos que, respecto al sistema, son fundamentales para facilitar el
cumplimiento de metas establecidas. Asi entonces es crucial definir el grado de
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integracion que se necesita, y para esto es clave definir cuéles son los input actuales y
si los datos con los que se cuenta actualmente se pueden agregar al sistema.

Una de los puntos en los que se hace hincapié es que el sistema tenga relacién con la
industria, pues cada cual cuenta con caracteristicas propias. En el caso de la industria
cultural es clave la escalabilidad del sistema, pues al tener una programaciéon tan
variada del teatro (ademés de la sala de exposiciones), se establece una cualidad
necesaria en el sistema el manejo de un gran nimero (se estima sea en principio
200.000 consumidores distintos). Ademas, se requiere que cada consumidor tenga
maultiples perfiles, una respecto a cada una de las disciplinas artisticas dentro de la
programacion de la fundacion. El principal objetivo de tomar en cuenta el costo
monetario del sistema y el costo en recursos humanos de integracion, que en caso de
no poder soportar el crecimiento en el nimero de consumidores, se requerird un
cambio que haga de este un costo perdido.

Debido a lo especifico de cada uno de los proyectos de implementaciéon del enfoque
CRM, se necesita que el sistema que da soporte tenga una amplia reputacion. Para esto
se requiere conocer los casos de éxito, buscar proveedores con historia en la industria,
los afios y la cantidad de clientes del proveedor del sistema. Esto se vincula con la
relacion directa entre la trayectoria del proveedor con su capacidad de dar una
respuesta a cada uno de los desarrollos que se requieren para la personalizacion del
sistema a las necesidades de la organizacion.

Otra de las cualidades que debe ser analizada al momento de tomar la decision, es la de
los datos que requiere la organizacién para gestionar de forma eficiente la relacién con
los consumidores. Para esto se debe definir cuéles son los puntos de contacto y los
canales de los que se va a extraer los datos. Entonces se debe establecer cuél va a ser la
forma de obtener los datos y el ingreso de estos al sistema o si el mismo sistema tiene
la capacidad de ingresar estos datos.

El enfoque CRM es estratégico, por lo que plantea un cambio radical en el foco y la
forma de trabajar de la organizacion, asi entonces se debe procurar que este cambio
sea lo mas ameno posible para los trabajadores de la organizacion. Por ello que se
requiere que el uso del sistema no suponga un complejidad para los empleados, esto
pues en caso contrario, el equipo puede rehusar su uso, con lo que el fracaso de la
implementacion es seguro.

Por otra parte, es necesario puntualizar que la utilizaciéon de datos de los consumidores
es sensible, ademas de tener un invaluable valor para la organizacion. Es por esto que
se requiere un sistema de suporte de seguridad de los datos en caso que sufra de un
intento de robo de la informacién y en la situacién donde, por error, ingrese alguien de
la organizacion y elimine los datos. Para prever esto algunos proveedores de sistemas
de CRM han implementado un sistema de roles, donde los usuarios tienen
determinados niveles de interaccion con los datos. Por ello, una de las caracteristicas
que hoy tiene un impacto positivo en el rendimiento de los sistemas de soporte de
CRM es la integracion de terceros, asi entonces las aplicaciones de anélisis de datos
pueden no ser parte del sistema pero si facilmente integrables.

86



Es entonces que se establece un formulario de evaluacion de los requerimientos del
sistema CRM, que recoge todos los puntos que debe cumplir el proveedor para que la
solucion cumpla con los requerimientos.

10.4. Requerimientos del sistema CRM

Factor de . Evaluaciéon
., Variable
evaluacion del software

Software.

Entrenamiento.

Precio Desarrollo asociado.

Servicio continuo.

Equipos adicionales.

Capacidad de integracion de otras soluciones.
Integracion con ticketera.

Uso de input actuales de la fundacion.
Obtencién de datos de puntos de contacto.
Cantidad de clientes.

Anos del proveedor en la industria.

Cantidad de contactos que soporta.
Escalabilidad Cantidad de datos que puede asociar a cada
consumidor.

Idioma.

Complejidad Entrenamiento propuesto.

Servicio continuo.

Base de datos madre.

Base de datos por area.

Integracion

Reputacion

Gestion de

informacion Agregar una nueva base de datos.
Autonomia de datos
. Manejo de datos duplicados
Seguridad Uso de roles en el software
Seguridad de robo.
Reportabilidad Obtenci6n de reportes.

Documentacién de datos.
Capacidad de segmentacion.
Analisis de datos | Creacion de perfiles de clientes potenciales.
Conducta de consumo.

Integracion de Aplicaciones que se integran.

terceros Funciones que se requieren integrar.
Objetivos dela | Asignacion de datos anexos a datos de compra
implementacién | Manejo de multiples perfiles en un consumidor.

Tabla 44: Factores de evaluacion del sotfware que da soporte a la implementacion del
enfoque CRM.
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10.5. Proceso de evaluacion de software CRM

Para la definicion del proceso de evaluacion de software CRM, se recogen las
recomendaciones entregadas por los actores de la industria previamente mencionados,
quienes sefialan que debe evaluar en promedio durante un afo distintos softwares,
esto porque se requiere de varios pasos para asegurar que el sistema cumpla con los
requerimientos de la industria y la organizacién a la hora de implementar el enfoque
CRM.

1. Estudio del Software: El primer paso es ingresar a la pagina web de cada uno de
los proveedores y revisar cuales son las capacidades del software que cumplen
con los requerimientos de la organizacion. Si se nota un cumplimiento de la
mayoria de las necesidades establecidas entonces se sigue en el proceso, en caso
contrario se deja de lado al proveedor.

2. Consulta de dudas: En este paso se requiere contactar al proveedor con el
objetivo de preguntar todas las dudas respecto a las caracteristicas del software
y si cumple con algunas necesidades de la organizacion. Entonces, en este
punto, se debe utilizar la plantilla de requerimientos de software CRM, donde se
debe chequear que el sistema cumpla con todas las capacidades que demanda la
institucion. En caso de no cumplir, se analiza si esta se puede suplir con algin
otro software o un proceso interno.

3. Etapa de prueba: Gran parte de los proveedores de CRM cuenta con un periodo
de prueba, donde se permite a la organizacion utilizar el software para revisar
de qué forma cumple con las demandas establecidas. Para esto es crucial que la
definicion del momento de pruebas cuente con un esquema horario definido
para que todos aquellos que interactien con el software realicen esta
demostracion. Es crucial que estén presentes en la prueba las areas de
marketing, boleterias, direccion comercial y atencién al consumidor.

4. Consultas: Al interactuar por primera vez con el software se requiere que todos
aquellos que van a estar presentes en el momento de la demostraciéon realicen
los procesos en conjunto con alguien responsable de parte del proveedor que
guie a los empleados al momento de hacer cada una de las tareas que se necesita
cumpla el software CRM.

5. Evaluacion final: luego de haber seleccionado y chequeado la capacidad de
cumplimiento de los requerimientos y la competencia para realizar las tareas
que se requieren, entonces se plantea a los empleados calificar el software,
poniendo especial hincapié en la capacidad de lograr la tarea asignada y la
facilidad de uso.

6. Eleccion de software: Luego de haber cumplido con todos los pasos, se requiere
una nueva evaluacién donde se priorice en cada una de las categorias del
formulario de seleccidon las soluciones que han sido estudiadas. Asi se establece,
por ejemplo, cudl es la mas fAcil de utilizar, o la que mas aplicaciones se pueden
integrar. Con esto la institucién debe dar un ponderador a cada uno de los

88



requerimientos establecidos y con la puntuaciéon que entregan los empleados se
tiene un puntaje final que permite la eleccion del software.

En el desarrollo de la memoria se realiza la evaluacion de 8 softwares de CRM, de los
cuales 2 no entregan solucion en Sudamérica, 3 no cumplen con todos los
requerimientos de la organizacion y de los 3 restantes, solo se realiza la prueba con 1
de los proveedores, esto pues debido a la alta carga de trabajo de los empleados, el
realizar la prueba es muy dificil. De hecho se requiri6 que el proveedor estuviese
presente en un horario fuera de su disponibilidad de oficina, por lo que se requiere que
este plan de evaluacion sea propuesto por los directivos y que el trabajo sea planificado
a largo de un afio, donde se evaltien al menos 15 proveedores de software.

10.6. Objetivos del proceso de manejo de informaciéon

Definicion de datos requeridos: Se necesita que cada area defina los datos que
requiere, para establecer un nuevo proceso de obtencion de datos y de
unificacion de estos en las correspondientes bases de datos.

Completitud de base de datos: Las bases de datos con las que cuenta la
organizacion no tiene el mismo nivel de detalle de informacion de los
consumidores, por lo que la vision que se puede tener de los visitantes no es la
misma. Se necesita que cada consumidor entregue la misma cantidad de datos,
pues ellos se convierten en el principal input del software que dara soporte a las
bases de datos y al proceso de mineria de datos.

Eleccion del software: Se requiere que el plan de implementaciéon contenga con
un proceso de evaluacion y posterior eleccion del software que se utilizara la
organizacion. Para esto se debe tener en cuenta las recomendaciones que se
obtienen de las instituciones previamente sefialadas.

Procesos de uso de datos: Al establecer cuales son los datos que debe obtener
cada area de la organizacion, se vuelve necesario definir cuales son los procesos
en los que se utilizaran los datos en cada departamento. Asi también se debe
determinar cuales son los procesos de reporte de los datos y del anélisis de estos
en cada departamento y en instancias multidepartamentales.

11. PROCESO DE EVALUACION DE DESEMPENO

11.1. Formas de evaluacion

En el proceso de evaluacion de gestion, la literatura plantea 5 formas de calculo:

1.

El primer modo de evaluacion es a través de los imput y output del sistema de
CRM para la evaluacién debido a la naturaleza continua del proceso CRM,
planteado por Zabla (2004). El enfoque CRM puede ser implementado
exitosamente vinculando la gestion del conocimiento, creando un proceso de
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inteligencia del consumidor con el proceso de gestion de interaccién manejando
las comunicaciones con los consumidores.

. La segunda forma elaborada por Lindgreen (2010) sostiene que la herramienta

de evaluacion de un sistema CRM consiste en la evaluacién de 10 elementos
categorizados en 3 segmentos de elementos: elementos estratégicos, elementos
estructurales y elementos propios de procesos.

La tercera manera de Jain (2003) propone dejar de lado los tradicionales KPI,
por elementos de comportamiento. Esto pues los factores de comportamiento
probablemente llenen la distancia logica existente entre los esfuerzos de las
organizaciones de construir relaciones y los objetivos financieros.

El quinto disefio del proceso de evaluacion es formulado por Kim (2003), en el
cual se plantea la necesidad de favorecer una evaluacion estructural y
metodolégica por sobre la evaluacion de los sujetos, teniendo una forma méas
enfatizada a la perspectiva practica.

Finalmente, Brewton y Schiemann (2003) plantean que la evaluacion se debe
realizar no solo en la conectividad entre la evaluacion de elementos sino
también a través de nieles estratégicos. La importancia de la relacion planteada
entre la estrategia de negocio de la organizacién y la estrategia de CRM
sugiriendo una estructura jerarquica de un mapa estratégico del negocio.

La literatura plantea también los requerimientos de la medicion, entre los que se
encuentran:

1.

Cualquier medicion que se realiza debe tener la perspectiva del consumidor,
pues al ser el CRM un enfoque estratégico donde el consumidor es el aspecto
central de la organizacién, entonces debe tener relacion con el espectador.

. Las mediciones deben involucrar un modelo causal el cual deba establecer la

relacion entre las mediciones y los objetivos planteados, para que el proceso de
control de gestion permita realizar los cambios necesarios.

11.2. Modelo linkage y Mapa de causalidad

El modelo de vinculacién, establece relaciones entre rentabilidad, lealtad de los
consumidores y la satisfaccion de empleados, lealtad y productividad. La vinculaciéon
en la cadena es la siguiente:

1.

La rentabilidad crece y es estimulada principalmente por la lealtad de los
consumidores.

La lealtad, es un resultado directo de la satisfacciéon de los consumidores.

La satisfaccion de los consumidores es ampliamente influenciada por el valor de
los servicios entregados por parte de la organizacion.

El valor es creado por empleados productivos, satisfechos y leales.
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5. La satisfaccion de los empleados sucesivamente resulta principalmente de
servicios de apoyo de alta calidad y politicas que permitan a los empleados
entregar resultados a los consumidores.

El caso de un mapa causal tiene como objetivo encontrar un conjunto de factores y la
construccion del mapa que demuestra graficamente la relacion de factores. En el
estudio de Kim y Kim (2008) se plantean cuatro factores significantes: infraestructura,
proceso, consumidor y rendimiento de la organizacion.

Los cuatro factores principales se definen como:

1. Perspectiva de rendimiento de la organizacién: este factor tiene relacion con el
cumplimiento de la contribucién de la estrategia corporativa CRM tiene sobre la
mejora de los resultados finales. Entonces se realiza la medicion de los efectos
directos de las iniciativas del CRM. El total valor de la organizaciéon y la
rentabilidad de esta.

2. Perspectiva de consumidores: el elemento tiene relacion en cuil es la vision de
los consumidores de la organizacidon. Se considera el activo més importante
para la empresa. El valor es definido como la evaluaciéon total de los
consumidores en la experiencia que ofrece la organizacion.

3. Perspectiva del proceso: Este punto tiene como objetivo la medicion del
rendimiento de la organizaciéon en la perspectiva del proceso de gestion de
relacion con los consumidores. El proceso entonces se define como la
adquisicion, retencion y expansion de la relacion con los espectadores.

4. Perspectiva de infraestructura: Dentro de literatura, una de las modalidades de
medicién tiene relacion con 10 factores elementales para el éxito de enfoque
CRM. Esta se agrupa en 4 grupos: TI, Capital Humano, Alineamiento
organizacional y Cultura. Estos 4 grupos, tienen relacion con el uso de los
recursos propios de la organizacion y su alineamiento con el desarrollo del
CRM.

11.3. Modelo de evaluaciéon mixto

Para la evaluacion del desarrollo del CRM aplicado a la fundacién, se establece en
primer lugar cuéles son los objetivos explicitos del proyecto. A través de esos objetivos
y de las caracteristicas propias de la organizaciéon se determina la necesidad de
adaptacion de los dos modelos para luego priorizar cuéles son las mediciones que se
requieren para una correcta evaluacion del desempeno de la fundacién.

Dentro del modelo linkage, los factores que se auditan y definen las métricas con las

que se establece la evaluacion dela performance segiin Heskett, Jones, Loveman Sasser
& Schleisinger (2010) son:
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1.

Rentabilidad y crecimiento:

a)

b)

Lealtad de consumidores: en el caso de la fundacion, no se puede
establecer una medicion de lealtad de consumidores estableciendo el
nimero de veces que asiste al centro cultural, ni las veces que asiste
dentro de una disciplina. Lo que se debe establecer, en primer lugar, es
cual es el consumo cultural anual en cada disciplina. Luego se debe
conocer cuales son las oportunidades de compra a las que puede
potencialmente tener interés de asistir. Entonces respecto a esos
programas culturales, se debe establecer a qué porcentaje asiste. Asi, se
puede establecer una métrica especifica de lealtad de los consumidores.
Esto pues al analizar la asistencia de los consumidores sin tomar en
cuenta cuales son las ocasiones de compra que tiene interés de ir y cual es
el consumo cultural anual, estamos retratando a todos los consumidores
de forma homogénea, lo que atenta con la premisa de la segmentacion de
heterogeneidad de los consumidores.

Medicion de rentabilidad de los consumidores, incluyendo la
rentabilidad asociada desde referencias: Es importante para la
organizacion saber cuiles son los consumidores que actGan como
embajadores de la fundacién y cuales actian como “terroristas”. De esta
forma se establece una escalera de lealtad que sirve también para obtener
una segmentacion mas precisa. Asi, ademéas de reconocer la lealtad de los
consumidores y la repeticion de compra, debemos evaluar cuéles son las
referencias que entregan los distintos consumidores.

Por qué nuestros consumidores desertan: Se requiere encontrar la razéon
por la que los consumidores que dejan de asistir a los programas
culturales de la fundacion y se requiere reconocer adéonde se fugaron.
Tener la capacidad de obtener esta informacién permite evaluar cuales
son las estrategias que no estdn funcionando. Asi, se establece la
necesidad de reconocer cuéales son los consumidores que han dejado de
asistir a los programas que representan programas culturales alineados
con sus ocasiones de compra y establecer cuiles son las razones por las
que no asisten, para poder gestionar el valor que ofrece la fundacion.

2. Satisfaccion de consumidores:

a)

Recoleccion de datos de satisfaccion de los clientes de una manera
objetiva, consistente y periddica: Hoy en dia se obtienen los datos de
compra de aquellos que realizan la compra a través de la boleteria online,
ademas se obtiene datos de gustos de disciplinas artisticas a través de
cupones que dispone el area de marketing. Sin embargo, lo que se
requiere para obtener la segmentacion que se propone, son: en primer
lugar obtener todos los datos de compra, adquiriendo entonces la compra
de aquellos que la realizan a través de la boleteria fisica, ademés se debe
obtener de cada una de las visitas a programas artisticos, la evaluacion de
los consumidores, finalmente se requiere conocer la ocasiéon de compra,
se debe obtener también datos demograficos de cada uno de los
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consumidores y finalmente se establece la necesidad de mediciones de
percepcion de la organizacion.

b) Puntos de contacto para obtener feedback: Hoy en dia el inico medio en
el cual se le permite al visitante dejar su comentario es el libro de visita,
el cual no tiene ningin tipo de analisis ni evaluacién, por lo que la
evaluacion que tienen los consumidores de la organizacion no es
recogida. Entonces se establece la creacion o evolucién de medios en los
cuales se establezca un protocolo de obtencién de comentarios, ademas
del envio automatico a todos los espectadores de un formulario de
evaluacion del valor percibido en el desarrollo de la experiencia del
consumidor en cada programa artistico.

¢) Utilizacion de la informacion de satisfaccion de los consumidores:
Actualmente la organizacién no tiene la totalidad de los datos de compra
ni ninguna medicion de evaluacién de los consumidores, por lo que no
existe ninguna métrica de satisfaccion con la experiencia que oferta
CorpArtes. Sin embargo, se establece la necesidad de hacer uso de la
informacién previamente sefialada, en primer lugar, para establecer el
uso de medios de informacién con un mensaje que sea disenado para
cierto segmento de consumidores, ademéas de establecer un envio de
mails diferenciado segin caracteristicas propias de cada segmento, y
finalmente se requiere que se establezca un comité de gestion de
evaluacion del consumidor, donde se muestre a toda la organizacion la
valoracion de la experiencia. Entonces que se gestione en grupos de
distintas areas los cambios que se deben realizar para lograr eliminar la
diferencia entre el valor percibido y el valor que propone la fundacion.

3. Valor de servicios externos:

a) Como se mide el valor de servicio: El valor es siempre relativo, pues
depende de la percepcion de la forma en que es entregado el valor y de
las expectaciones iniciales de los consumidores. Hasta ahora se ha
establecido la medicién de la percepcion del valor entregado, sin
embargo es crucial para gestionar la evaluacién de los consumidores
conocer cudles son las expectativas, pues estas establecen el nivel con el
que se mide el valor percibido. En el caso de la fundacién esto es de una
importancia crucial pues dentro del core product se puede establecer la
situacion donde un consumidor asiste a un programa artistico que no es
de su gusto hara una mala evaluacion de su visita, esto sin prejuicio de
que ademéas se establece una percepcién del valor en el resto de la
experiencia. Es la fundacién la que debiese gestionar estas expectativas,
en especifico la del programa artistico, entregando la informacién
pertinente para que no se genere una visita a un espectaculo que no tiene
relacion con los gustos de los asistentes, para esto es crucial la obtencion
y manejo de datos para reconocer de forma mas precisa las preferencias
de los visitantes de tal forma que se reconozca cuéles son aquellos que
deben considerar al programa a la hora de tomar la decisién. Respecto al
manejo de expectativas se establece en primer lugar la necesidad de
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conocer si es la primera visita a algan programa de CorpArtes, en caso
que asi sea se debe considerar la formulacién de una evaluacion del
prejuicio que se establece de la experiencia de la organizacion. En el caso
en que se registren visitas anteriores, entonces la expectativa que se va a
establecer, son las evaluaciones previamente hechas, entonces se espera
que esta percepcion de valor sea lo que el consumidor espera recibir por
parte de la fundacion. Asi entonces dentro de la informacion que se debe
manejar al gestionar la evaluacion y expectativas de los consumidores
estan las evaluaciones anteriores. Entonces se debe medir respecto al
valor percibido de los consumidores en el ultimo programa al que
asistieron y a los previos, asi como la evolucion general de la evaluacion.

b) Uso de informacion de percepcion de valor de los consumidores con
aquellos que estan encargados de disenar un producto o servicio:
Aquellos que estan encargados del disefio de productos son los 2
programadores, de artes visuales y de artes escénicas y musicales. Existe
una linea estratégica definida para la temporada de grandes conciertos y
de exposiciones, sin embargo en el caso del teatro no hay una linea
editorial y el area de educacién genera sus productos con la
programacién de artes previamente definida, por lo que es dependiendo
de los programas. Respecto al uso de informaciéon de los consumidores,
la que se cuenta hoy en dia es la asistencia total de espectadores a cada
uno de los programas, sin embargo esto no es utilizado pues no se tiene
un conocimiento acabado de si el resto de las area trabajo de forma
correcta, por lo que no se puede hacer una directa relacion entre el
programa y la asistencia. Asi entonces se establece que posteriormente
realizado la evaluacion de los consumidores de los distintos espectéaculos,
se deba establecer una linea editorial que utilice esta informacién. Esto se
debe alinear con la misiéon de la fundacion, en cuanto a ser una forma de
apoyar la creacion de visiones y perspectivas individuales a través de la
generacion de capital cultural. Por lo que si no existe ptblico que tenga
interés en asistir a ciertos programas artisticos, se espera que esto se
analice en el comité de programaciéon y se genere cambios de los
programas para los siguientes afios.

4. Productividad de los empleados:

a) Medicion de productividad: la organizacién no cuenta hoy con ningin
tipo de métrica de medicion de productividad de los trabajadores, por lo
que se pretende la generacion de métricas que establezcan resultados
necesarios de cada area, las que se puedan ser medibles para
posteriormente establecer metas de las areas que tengan relacion con el
desempeno propio de cada uno de los trabajadores. Esta medicion de
cumplimiento debe tener como principal objetivo la correccion de la
gestion de cada area. Ademas se establece la necesidad de que estas
mediciones tengan relacion con los consumidores, para que se tenga en
mente la funcion principal de los espectadores para la organizacion.
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b)

Medicion de productividad y la identificacion de cambios en la calidad y
cantidad de servicios producidor por unidad de insumo: La medicion
altima de toda organizacion es la calidad de su oferta, medida a través de
la satisfaccién de consumidores. Esa medicion debe ser relacionada con
la medicién de calidad y cantidad de la producciéon del servicio de la
organizacion. Lo que a su vez tiene relacion con las metas que se deben
establecer en cada una de las areas.

5. Lealtad de empleados:

a)

Como se crea lealtad de empleados: Se ha dicho que la lealtad de
empleados tiene una directa relacion con la productividad. En la
actualidad la fundacion no cuenta en primer lugar con ninguna medicién
de retencion, ni de rotacién de empleados, ademas no se establece cuales
son todos los beneficios por contrato. Por ejemplo quedan fuera de lo
estipulado la reparticion de entradas para los programas artisticos y
acompaiantes, sin embargo se realiza sin algtin protocolo que defina los
casos de entrega. Entonces se debe establecer cuéles son todos los
beneficios de los trabajadores y ademés se debe esclarecer cuales son los
atributos de la organizacién para no cambiar de trabajo, y qué cosas
harian que mejore su percepcion de su funciéon laboral. Para esto se
establece la necesidad de realizar entrevistas individuales en las cuales se
recojan los comentarios respecto a cuales son las cosas que aumentarian
su satisfaccion con su labor, ademés se debe establecer el tiempo de
duracion promedio de los empleados en la organizaciéon. Sin embargo
debido al corto periodo de funcionamiento del Centro de las Artes 660, y
por lo tanto de la programacion artistica de la fundacién, atiin no estan
claramente definidas las responsabilidades de cada puesto laboral, por lo
que no esté claro si se requiere de mas trabajadores para cumplir con los
requerimientos de cada area o el redisefio de estas.

6. Satisfaccion de los empleados:

a)

b)

Medicion de satisfaccion: Se establece por parte de los autores una
relacion entre la satisfaccion de los empleados y su lealtad a la
organizacion y los niveles de servicio hacia los consumidores, entonces se
requiere de la medicion de satisfaccion de los empleados. Para esto se
debe establecer cuales son los beneficios de los empleados y qué cambios
realizaria para que mejore su satisfaccién. Posterior a esto, se puede
establecer mediciones que existen entre los empleados y la satisfaccion
de los consumidores.

Relacion de las medidas de satisfaccion del cliente, lealtad del cliente, o
de la calidad y cantidad de la produccion de servicios generados, tienen
relacion con el reconocimiento y la recompensa de los empleados: En
este punto se deben establecer vinculos entre las mediciones de los
clientes o aquellas que se relacionan con el trabajo en cuanto a eficacia y
eficiencia de los trabajadores. Esto en cuanto al reconocimiento y
recompensa de los empleados. Hoy en dia se entrega a todos los
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trabajadores un bono correspondiente al pago de un mes de
remuneraciones extra en marzo, sin tener ninguna relacion con los
resultados de la organizacion, ni considerar el ambiente interno o el
externo. Para esto se deben establecer parametros de medicion que
tengan relacion entre estos ambientes.

7. Calidad de servicio interno:

a) Conocimiento de la relacion de resultados en distintas areas: Segun los

autores es dificil para los empleados identificar a los consumidores
cuando estos estan presentes dentro de la organizacidon. Esto tiene
relacion con el impacto que tiene el trabajo en los resultados de otros
departamentos. La identificacion de consumidores internos requiere del
mapeo y comunicacién de las caracteristicas de flujos de trabajo, ademas
de la organizacion de reuniones periodicas a través de departamentos
entre consumidores y proveedores. Respecto a este punto se plantea la
necesidad de establecer variables de control dependientes en una
primera derivada, donde exista una métrica para un area y otra para el
departamento dependiente, la correlacién entre estas dos mediciones
entregara una vision general de los resultados.

Al establecer la necesidad de utilizar un modelo mixto entre el modelo linkage y
un scorecard derivado del mapa causal de éxito de procesos de un enfoque
CRM, se evalda cuéles son los requerimientos de medicién del mapa causal, en
los que encontramos que luego de la explicacién de los 4 factores que engloban
la medicion del desarrollo del CRM. En cada uno de los factores se buscara:

Perspectiva de rendimiento de la organizacién: Este elemento tiene el
objetivo de revisar el rendimiento en cuando una mejora de la
rentabilidad de la organizacion, esto porque uno de los principios del
enfoque CRM es maximizar la contribucién financiera de los
consumidores y reducir los costos asociados a la relacion con los
espectadores, la rentabilidad es un determinante critico. Este factor
conecta de forma cercana el valor de los consumidores, la rentabilidad y
el valor de la organizacion. Sin embargo en el caso de la fundacién, esta
no tiene afanes de rentabilidad, muy por el contrario, en el presupuesto
todos los proyectos de la organizacion tienen una rentabilidad negativa,
lo que sin embargo también puede ser medido, pero ademas se deben
establecer otro tipo de mediciones, que se alejan del aspecto financiero
propiamente tal, pero que sin embargo tienen relacién con uno de los 3
componentes del elemento: valor entregado a los shareholders,
rentabilidad y valor de los consumidores.

Perspectiva de los consumidores: El factor clave en el enfoque CRM, es el
valor que perciben los consumidores del producto o servicio que es
entregado. Dentro de este elemento se deben valorizar el valor de marca,
el valor percibido y el valor de las relaciones. Ademas se debe establecer
una mediciéon de la satisfaccion de los consumidores, la que tiene
relaciéon no solo con el valor percibido, sino también con las expectativas
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que tienen los consumidores, que tiene relaciéon con la retencion de los
clientes y el aseguramiento de futuros ingresos. Finalmente se debe
establecer un proceso de medicion de lealtad de los consumidores, pues
esta tiene un efecto sobre los ingresos y su crecimiento.

Perspectiva del proceso: Este factor plantea la necesidad de la gestion del
proceso de relacion con los consumidores en el tiempo, con una correcta
adopcion de un enfoque CRM se puede contactar con los consumidores
de forma prudente y gestionar las relaciones en distintas etapas de la
relacién, por lo tanto la adopcion de la herramienta CRM, debe
establecer la gestion del proceso de manejar los segmentos de relaciones
de forma efectiva.

Perspectiva de la infraestructura: Los cuatro factores que se agrupan en
el elemento de infraestructura son: TI, capital humano, alineamiento
estratégico y cultura de la organizacion.

o TI: en este factor se establece el manejo de informacién a través de
las tecnologias de la informacién, en los procesos del CRM.
Ademés el compartir esta informacion a lo largo de la
organizaciéon maximiza el efecto de las practicas y actividades del
CRM.

o Capital humano: este elemento tiene relacion con el
comportamiento y satisfaccion de los empleados, el
comportamiento tiene relaciéon con la tendencia o predisposicion a
reconocer las necesidades de los consumidores. Se debe entonces
establecer mediciones de productividad y satisfaccion.

o Alineamiento estratégico: este punto tiene relacion con las
estructuras organizativas relacionadas con esquemas compatibles
de CRM, incluyendo sistema de premios, programas de
entrenamiento de empleados y estructura organizacional, donde
se debe tener gestion de grupos de trabajo internacionales, para
establecer una mayor efectividad en las relaciones con los
consumidores. El sistema de premios debe establecer metas para
cada una de las areas individual y colectivamente. En este punto
también estan las metas explicitas, que en el caso de la memoria
han sido mencionadas a lo largo del trabajo, ademas la orientacién
al mercado que tiene relacion con el diseno de productos y
servicios que se adapten a las necesidades de los consumidores.
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11.4. Variables de control de gestion
1. Modelo linkage:
Periodicidad de la
Factor Elemento del factor Meétricas de gestion de elemento del factor medicion.
Programas asistidos en CorpArtes / programas | Anual.
culturales que asiste en el afio.
coﬁ:allﬁli((ilgrees Programas asistidos / Programas que la ocasion | Anual.
U : de compra se vincula al consumidor.

Programas asistidos afio actual / programas | Anual.

asistidos afio anterior.
Rentabilidad y Gasto total en programas de la organizacion. Anual.
crecimiento. Valor de los Gasto anual en programas culturales en total | Anual.

consumidores.

considerando las otras organizaciones.

Cantidad de referencias a otros consumidores.

Programa cultural.

Desercion de
consumidores.

Motivo de desercion.

Anual.

Porcentaje de consumidores que no asisten a
ningn programa en el Gltimo afio.

Anual.

Datos obtenidos de compras / total de compras.

Programa cultural.

Datos obtenidos de gustos / total de | Mensual.
consumidores en BBDD.
Recoleccién de Datos obtenidos de evaluaciéon de experiencia / | Programa.
datos. Total de asistentes al programa.
Dato obtenidos ocasién de compra / total de | Programa.
asistentes al programa.
Datos obtenidos demograficos / total de | Mensual.
consumidores en BBDD. (Base de datos)
Puntos de contacto y Obtencibén y recopilacion fie datos. de contactos | Semanal.
Satisfaccion de uso de feedback. en cada punto / total de interacciones en cada
consumidores punto de contacto.
) Cantidad de distintos disefios de mails / | Mailing
ocasiones de compra definidos en el programa.
Cantidad de distintos disefio de informaciéon / | Programa.
cantidad de canales de informacion.
Valoraci6n de la experiencia. Programa.
Uso de datos. Porcentaje de apertura de mails. Mailing.
Areas presentes en reuniéon de gestiéon de valor | Programa.
/ &reas que tienen relacion con gestidon de valor.
Empleados con capacidad de revisiéon de datos / | Semanal.
total de trabajadores de la organizacidn.
Valor de Promediq de  expectativas anteriores. | Programa.
servicios Medicién de valor. (Consu.rfndor) — —
externos. Evolumgn de valoracién de experiencia del | Programa.
consumidor.
Medicion Cumplimiento de metas del area. Semestral.
pz(r)rtllulcet;\(;l(()isad Métricas de medicién de la organizacion. Mensual.
Productividad P )
de empleados. Cambios en calidad | Métricas de relaciéon entre metas internas y | Mensual.
y cantidad de externas.
servicios
producidos.
Tiempo de empleados en la organizacion. Anual.

Lealtad

Creacion de lealtad
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departamentos

empleados. de empleados. Rotacion de empleados. Anual.
Causa de salida. Anual.
Beneficios de los empleados. Anual.
Requerimientos de los empleados. Anual.
Variables de beneficios de los empleados. Anual.
Medida de
satisfaccion. Medidas de relacion entre satisfaccion de | Anual.
Satisfaccion de empleados y consumidores.
empleados. Metas de empleados respecto a satisfaccion de | Anual.
Relacion clientey | consumidores.
empleados. Pago de recompensas de empleados, segin el | Anual.
sistema de cumplimiento de metas.
.. Cumplimiento de metas relacionadas. Anual.
. Conocimiento
Calidad de relacion distintas
servicio interno. 4reas Cumplimiento de metas en resultados multi- | Anual.

Tabla 45: Métricas de modelo linkage.

En el caso de las métricas relacionadas con los empleados, estas no quedan definidas
pues hoy en dia la organizacién se encuentra en proceso de definicion de protocolos,
procesos y tareas de cada puesto, ademas no existen mediciones de cada area por lo
que no hay metas establecidas, en este contexto no se puede establecer métricas de
metas relacionadas entre departamentos. Asi entonces se propone un set de métricas
para cada uno de los departamentos para la posterior definicion de metas de las

distintas areas.

2. Modelo mapa causal de éxito:

Periodicid
Perspectiva Componente Objetivo ad dela
mediciéon
Utilizacion del teatro en cada | Programa.
funcioén.
Utilizacion de la sala de | Programa.
exposiciones en cada exposicion.
Cantidad de programas realizados | Anual.
Valor para los anualmente.
D Dias de utilizacién del teatro en | Anual.
shareholder. .. .y
actividades de la fundacion.
Obtencién de donaciones. Mensual.
Obtencién de auspicios asociados | Programa.
- a los programas culturales.
Desempeno =
e Cumplimiento del presupuesto | Mensual.
organizacional.
anual.
ROA. Programa.
Rentabilidad. ROL. Programa.
Ventas totales. Programa.
Total gasto por consumidor. Anual.
Valor del tiempo de vida del | Anual.
consumidor.
Valor de T ] I
consumidores Gasto promedio por consumidor. Anual.
) Gasto del consumidor / total de | Anual.
programas asistidos.
Programas asistidos en CorpArtes. | Anual.
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Programas asistidos en CorpArtes | Anual.
/ programas de CorpArtes de su
ocasion de compra.
Gasto de nuevos consumidores. Semestral.
Numero de adquisiciones. Mensual.
Visitas a la pagina web. Mensual.
Uso de canales de informacion. Programa.
Porcentaje de recaptura de | Semestral.
Adquisicion de consumidores.
consumidores. Porcentaje de respuesta a | Programa.
campaias de marketing.
Porcentaje de respuesta de | Programa.
mailing.
Porcentaje de éxito de compra por | Programa.
canal de informaci6n.
Porcentaje de retencién del total | Anual.
de consumidores.
Procesos del CRM. Retenci'én de Porcentaj:e de client.es. ,abonados. Anual.
consumidores. Porcentaje de repeticién de abono. | Anual.
Valor percibido por los | Programa.
consumidores.
Total gasto anual en programas | Anual.
culturales CorpArtes / total gasto
afio anterior en programas
culturales de CorpArtes.
Programas que  asiste en | Anual
Expansion de CorpArtes / programas culturales
consumidores. que asiste en el afio.
Gasto en programas que asiste en | Anual.
CorpArtes / gasto programas
culturales que asiste en el ano.
Total programas que no se espera | Anual.
que asista.
Capacidad del sistema para | Mensual.
mantener distintos tipos de
informacion de consumidores.
Tecnologia de la Precision de informacién de | Mensual.
informacion. consumidor.
Integraciéon de informacién de | Mensual
consumidores.
Estabilidad del sistema. Diario.
Cumplimiento de metas de | Anual.
empleado.
Recursos humanos. Cumplimiento de metas en el drea. | Anual.
Evaluacién de atencién en puntos | Programa.
Infraestructura.
de contacto.
Al . Dias de capacitaciéon / empleado. Anual.
ineamiento —
organizacional. Diversidad de  perfiles de | Anual.
empleados.
Frecuencia de obtencién de datos. | Mensual.
Cultura s - =~
. Transmisiéon de informacién de | Mensual.
organizacional.
datos entre los empleados.
Cumplimiento de metas de valor | Anual.
percibido por consumidores.
Objetivos explicitos. | Gustos de los consumidores | Anual.

/disciplinas artisticas a las que
asiste de CorpArtes.

Tabla 46: Métricas de evaluacion del modelo mapa causal de éxito.




11.5. Objetivos proceso de evaluacion de rendimiento.

1. Medicion de métricas: La organizacion no cuenta con ningin tipo de
medicion, por lo que todas las acciones de gestion se definen en base a
suposiciones y creencias de los trabajadores y directivos de la
organizacion. Estos generan el diagnoéstico del problema y las acciones
correctivas. Se busca que en la implementacion de un enfoque CRM, se
establezcan métodos y procesos de medicion de indicadores de
rendimiento, también que los datos sean utilizados para diagnosticar los
problemas y utilizar la informaciéon para dar soluciéon a los problemas
establecidos.

2. Analisis de modelos de causalidad: Si bien se define el modelo linkage, se
debe analizar con el transcurso de la implementacion si este modelo
explica causalidad entre sus elementos, para esto es necesario el analisis
entre correlacion de variables que se explican en el modelo. Ademas, se
realiza una adaptaciéon del modelo a la industria cultural pero al ser
teorica, se requiere una constante revisidbn para agregar o quitar
elementos que no tengan relacion con las caracteristicas propias de la
organizacion. Se debe realizar lo mismo con el modelo de mapa de
causalidad del CRM.

3. Uso de datos: Los indicadores que se definen en el uso de los modelos
linkage y mapa de causalidad de CRM tienen el objetivo de permitir el
control del desempefio de la organizacion en el cumplimiento de metas
establecidas en el enfoque CRM. Por lo que se debe definir la instancia en
la que se van a reportar los datos y el equipo de trabajo que va a definir
las acciones correctivas para el cumplimiento de objetivos.

4. Balance Scorecard: Se requiere ademas de un sistema que permita a
todos los trabajadores tener la oportunidad de recurrir a los datos de
forma grafica o de algin otro método de tal forma que sea fAcil para ellos
la visualizacion de los resultados, por lo que se requiere de la
implementacién de la herramienta Balance Scorecard.

12. PLAN DE IMPLEMENTACION

El plan de implementacion del enfoque estratégico CRM en la fundaciéon cultural
CorpArtes, se define utilizando el diagnostico de cada uno de los cinco procesos que se
definen en la metodologia. Los capitulos finalizan con los objetivos que se deben
cumplir para el correcto desarrollo de los procesos. Entonces, se debe definir cual sera
la tarea realizada, por quién y en qué momento del plan de implementacion debe ser
realizada. En el caso de aquellas tareas que no fueron descritas en el desarrollo del
capitulo y que en el objetivo queda definida como una tarea que se debe desarrollar
desde cero, se debe establecer cual es el motivo por el cual la tarea no pudo ser
realizada y qué cargo de la organizacion debe estar a cargo del desarrollo de la tarea.
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El plan debe contener, entonces, una Carta Gantt que defina el orden de desarrollo de
las tareas y el espacio de tiempo en que debe ser desarrollado.

Finalmente, la obtencion de datos debe ser definida particularmente pues es parte
crucial dentro del desarrollo de la herramienta estratégica. Se precisan cuales son los
datos que se requieren, la periodicidad de obtencion requerida por la organizacion y el
proceso de obtencion de cada uno de los datos, que depende de la periodicidad y el tipo
de dato.

12.1. Definiciéon de acciones en cada uno de los objetivos
presentados en los capitulos

Al finalizar cada capitulo en los que se desarrollan los cinco procesos de desarrollo del
enfoque estratégico CRM, se establecen cudles son las tareas que se deben realizar.
Ademas, la tarea es asignada a cargos de la organizacion para que cada uno de los
cometidos esté bajo la direccion de alguien que asegure su correcto desarrollo.

1. Proceso de desarrollo estratégico:

a) Realizar analisis de la industria anualmente: Este anéalisis se divide en el
modelo de cinco fuerzas de Porter y PESTL. El primero debe ser
realizado por todos los directivos de la organizacion (director de
administracion y finanzas, director comercial y de marketing, director de
audiencias, director de comunicaciones, director técnico y director
general) primero de forma individual, respondiendo al cuestionario de
Dobbs (2014) y luego en una reunion donde se discuta la evaluacién en
conjunto. Para el desarrollo del anélisis PESTL se deben establecer cuéles
son las matrices principales de cada uno de topicos que plantea analizar
el modelo. Luego se le asigna una temética a cada uno de los directivos —
sin considerar al director general — para, posteriormente, establecer una
reunion para discutir el analisis realizado.

b) Definir un modelo FODA a partir del analisis de la industria: Con el
analisis de la industria realizado por los directivos de la organizacion se
debe establecer una primera reunion en la que se presente la informacion
y posteriormente una instancia donde se definan las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas.

¢) Evaluaciéon de la mision, visién y valores a partir de la posicion en la
industria definida con el modelo FODA y la revision de la propuesta de
valor construida por la organizacién en cada una de las lineas de
productos: Se deben establecer los lineamientos estratégicos que
confirmen o hagan cambiar la misién vision y valores. Esta tarea requiere
de todos los integrantes de la organizacion, pues define cual va a ser el
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d)

e)

objetivo principal de la fundacion, por lo que debe ser construidos en
conjunto de todos quienes trabajan.

Segmentacion de los consumidores: En el desarrollo de la memoria, se
establece una segmentacion segtin la cantidad de programas artisticos de
la fundacién a los que asiste. Esta segmentacioén no considera cuestiones
importantes en el comportamiento de los consumidores, como el total de
los espectaculos y exhibiciones que presencia un visitante en el afo y
puede darse el caso de un cliente que asista una vez al afio, pero ese sea el
total de su consumo cultural anual. Ademas, se deben reconocer las
motivaciones al momento de concurrir a una actividad artistica, para lo
que es necesario, en primer lugar, reconocer la ocasiéon de compra, la que
esta definida principalmente por el grupo con el que asiste, la edad de los
espectadores con los que acude al espectaculo, el precio de los boletos
que compra, el total de gasto anual, el momento de la temporada en la
que asiste. Tener en cuenta todo lo anterior permite una segmentacién —
y una oferta — mucho mas precisa. Esta obtencion de datos se debe
realizar en conjunto con la evaluacion de la experiencia al asistir al
programa cultural. La segmentacion se debe realizar posterior a obtener
los datos de la programacion anual de la organizacién, para que esto sea
utilizado para la definicion de los espectaculos y exhibiciones de la
programaciéon del afio siguiente. La segmentacion debe ser
responsabilidad de la encargada de marketing, quien debe solicitar los
datos a la jefa de boleterias.

Emitir un documento con la evaluacién de los programas artisticos por
parte de los consumidores que sea utilizado por los coordinadores de
proyectos de arte: En este caso, lo que se requiere es la definicién y
creacion de un documento que entregue informacién relevante a la hora
del disenio de la programacion y que ayude a la definicion de publico
objetivo para cada una de las actividades culturales asociado a los
segmentos de consumidores. Se necesita que en la evaluacion se
agreguen variables que tengan relacion con las directrices estratégicas de
la organizaciéon (mision, vision y valores) y la evaluacién de la experiencia
propiamente tal. Con esto se espera que la programacion cuente con la
descripcion de cada proyecto y el publico objetivo basandose en la
evaluacion de los segmentos de actividades culturales similares de afos
anteriores.

Definicion de ocasion de compra: Posterior a definir la programacion del
afio, se establece la necesidad de crear un equipo multidepartamento
donde se asignen ocasiones de compra para los distintos segmentos a los
programas artisticos. Esta tarea requiere de la creacion del informe de
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evaluacion de los programas culturales por parte de los consumidores y
la definicion de la programacion. Entonces, el equipo tiene como
responsabilidad la asignacion de ocasiones de compra a los segmentos de
publico objetivo, el que debe estar constituido por la encargada de
marketing, la directora de comunicaciones, el coordinador de proyectos
de arte de la disciplina correspondiente, el director de educaciéon y
audiencias y la directora comercial. La tarea tiene como objetivo que
tanto el area de marketing como el de comunicaciones enfoquen las
acciones de informacion y consulta hacia los segmentos de consumidores
que son definidos como el publico objetivo y, dentro de este claster de
espectadores, a aquellos que cumplan con la ocasion de compra definida.

2. Proceso de entrega de valor:

a) Evaluacion de variables de los procesos de experiencia del consumidor:
En cada uno de los cinco procesos se define un objetivo distinto, todas
apuntan a conocer los factores de evaluacion de los consumidores. Esto
se debe realizar mediante la generacidon y posterior aplicacién de una
encuesta que se haga cargo de responder a cada una de las necesidades
de informacion de los subprocesos de la experiencia del consumidor,
para lo cual se envia a los asistentes a cada uno de los programas
culturales de las diversas disciplinas artisticas durante el primer
semestre de la implementacién del enfoque estratégico CRM para,
posteriormente, aplicar la misma encuesta una vez por semestre para
analizar los cambios necesarios. En cada uno de los subprocesos que
definen la experiencia necesitamos:

a. Informacién: Se debe reconocer cuél es la cantidad y el tipo de
informaciéon que requieren los consumidores que se informan en
cada uno de los canales. Se supone debe variar entre los distintos
tipos de disciplina, por lo que se debe evaluar en los distintos
programas artisticos. Con esto se debe establecer la estrategia de
canales que entregan informacion.

b. Consulta: Al igual que en el proceso de informaciéon, se debe
reconocer cuales son las consultas que realizan los consumidores
en los distintos medios de interaccion, para poder establecer una
estrategia comunicativa.

c. Proceso de compra: Existen dos tipos de compra distintos y se
debe reconocer cual es la relacion entre el tiempo que se esta en la
fila y la percepcion de rapidez del proceso de compra, ademas de
reconocer qué variables determinan la evaluacién de la atenci6on
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b)

d)

de las boleterias. En el caso de la compra online, se debe reconocer
las razones de no poder comprar en la pagina web.

d. Proceso de visita al centro cultural: En este caso se requiere
preguntar las variables de evaluacién del personal, asi como el
motivo de evaluacion de los servicios externos previamente
sefialados.

e. Programacion artistica: El punto clave en este item es reconocer
cuales son los factores de evaluacion de los consumidores del
programa cultural.

Automatizar el envio de formulario posterior a cada programa artistico
para la evaluacion de la experiencia de los consumidores: Posterior al
conocimiento de las variables que se definen en el punto anterior, se
disena la encuesta de evaluacion de la experiencia al asistir a un
programa artistico de la fundacion. Para la aplicaciéon de esta encuesta se
necesita la obtencion del correo electréonico de todos los asistentes al
espectaculo.

Gestion de evaluacion de experiencia al asistir un programa artistico de
CorpArtes: Con la evaluacion previamente sefialada, se debe generar un
documento donde se establezca la evaluacion de los asistentes al
espectaculo, con lo que se pueda diagnosticar un problema de gestiéon de
valor entregado. Con este diagnoéstico, se debe establecer un equipo
multidepartamento de gestion de experiencia del consumidor que analice
el documento creado después de cada programa artistico y defina
soluciones para mejorar la percepcion de valor de los consumidores. Este
documento debe ser generado posterior a la temporada de cada uno de
los programas. Este comité debe estar compuesto por el director del area
técnica y de produccion, el coordinador general del teatro, la
coordinadora de proyectos artisticos, el director de administracion,
finanzas y operaciones, el jefe de operaciones, la directora comercial y
marketing, la jefa de marketing, la jefa de boleteria, el coordinador de
proyectos de artes correspondiente y la directora de comunicaciones. Se
espera que el output de este comité sea un documento con los
aprendizajes, las acciones correctivas, con un plazo de desarrollo y con
un unico o un conjunto de responsables.

Definicion de escalera de lealtad: Para la definicién de una escalera de
lealtad, se utiliza la recomendacion realizada por la gerencia del area de
experiencia y estudios de SMU, utilizando la metodologia de realizar la
pregunta de la disposicion de recomendacion de la actividad artistica y de
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e)

g)

la experiencia en el centro cultural. Esta debe ser evaluada por los
consumidores en la encuesta de evaluaciéon. Sin embargo, esta medicion
difiere de la satisfaccion de los consumidores, pues la escalera de lealtad,
define el grado de compromiso de los consumidores con la organizacion,
desde aquellos que van a ser embajadores de esta, promocionando en su
circulo social las actividades de la programacion, hasta los terroristas,
que son aquellos que van a desprestigiar al programa. Es clave en el uso
de la segmentacion y la definicion de las ocasiones de compra para
gestionar la potencial recomendacién de los consumidores, pues se debe
optimizar el nimero de embajadores y minimizar el namero de
inconformes y de terroristas. Esta tarea debe ser responsabilidad de la
encargada de marketing y de la directora del area comercial y de
marketing.

Definicién de propuesta de valor: El desarrollo del modelo FODA, el
analisis de la mision, vision y valores de la organizacion, la definicion de
la experiencia de los consumidores y la percepcién de la oferta de la
organizacion deben ser utilizados en conjunto para la definicion de una
propuesta de valor para que tenga relacion con los objetivos explicitos de
la organizacion al momento de la implementacion del enfoque
estratégico CRM.

Creacion de mapa de valor: Posterior a la obtencion de datos de la
evaluacion de la experiencia al visitar los programas de la fundacién, se
requiere obtener la percepcion de valor al asistir a una actividad artistica
del resto de los competidores del mercado en cada una de las disciplinas
artisticas. Esto, sumado a la evaluacion del precio para cada una de las
disciplinas artisticas, nos permite obtener una relacion entre el valor
percibido y el precio de los boletos, con lo que es posible generar un
mapa de valor para cada una de las disciplinas artisticas de la
programacion de CorpArtes. Con lo anterior se puede establecer si la
percepcion de valor de los consumidores tiene relacion con la estrategia
de precios de la organizacion. La evaluacion del valor percibido al visitar
los otros espacios de desarrollo cultural se obtiene al aplicar una
encuesta a los consumidores con las variables de evaluacién obtenidas al
finalizar el punto Evaluacién de variables de los procesos de experiencia
del consumidor. Este proceso se debe realizar de forma periédica y debe
estar a cargo del departamento comercial y de marketing, quien tiene la
responsabilidad de definir la estrategia de precios de los programas de la
organizacion.

Valor percibido por la organizacion: Para establecer el valor percibido
por la organizacion, se debe obtener una vision acabada del historial de
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compra de boletos por parte de los consumidores (tanto en la boleteria
fisica como en la online), con lo que se puede establecer el gasto total
anual y el gasto promedio por asistencia. Ademas, se debe reconocer cual
es el total del consumo cultural de los espectadores. Existe un sesgo que
ha propiciado la fundaciéon y es la negaciéon a obtener informaciéon de
gasto monetario en otras organizaciones, por lo que solo se puede
establecer el nimero de veces que asiste a un programa cultural, con lo
cual se puede establecer qué porcentaje de esas ocasiones son en
CorpArtes. Esta informacion debe ser recopilada por la jefa de boleteria y
debe ser reportada a los directores de administraciéon, finanzas y
operaciones, y comercial y marketing. Estos dos deben generar de forma
anual un documento con el analisis del gasto de los consumidores, que a
partir del segundo ano se debe establecer en cada uno de los segmentos
de consumidores definidos. Esta informacion debe retroalimentar a la
segmentacion realizada, definiendo perfiles de valor de los
consumidores.

3. Proceso de integracion multicanal:

a)

b)

Realizar andlisis de canales en la industria anualmente: Se debe
establecer cuéles son los canales que utiliza la competencia, ademas de
un analisis de los canales que utilizan organizaciones -culturales
internacionales. Se propone que en la siguiente revision de los canales se
establezca el nivel de informacion de los canales de las distintas
organizaciones, asi como establecer cudl es la estrategia de publicaciéon
de informacién. Esto debe ser realizado en conjunto por la directora del
area de comunicaciones, la community manager y la encargada de
marketing.

Definicion de estrategia comunicacional en los canales: En base al
proceso Evaluacion de variables de los procesos de experiencia del
consumidor, se obtiene qué nivel de informaciéon requieren los
consumidores para tomar la decision de asistir a un programa artistico
en cada uno de los canales. Esto, més la informacién de la evaluacion de
la informacion a través del canal, permite a la organizacion la definicion
de una estrategia de comunicaciones donde en cada uno de los canales se
define el nivel de informaciébn que requieren los potenciales
espectadores. Se requiere realizar lo mismo para los canales de consulta.
El area de comunicaciones maneja todos los canales con excepcion del
mail, el cual es responsabilidad de la encargada de marketing, por lo que
se requiere que ambos departamentos actien en conjunto en la
definicion de la estrategia.
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c)

Analisis de cadena de canales: La organizacién no cuenta con la
informacion de utilizacion de los canales en ninguno de los procesos
definidos, por lo que se requiere establecer la forma de obtener éstos. La
informacion y consulta se establece a través de la encuesta de evaluacion
de la experiencia, sin embargo, en la compra, este dato se debe obtener a
través de la ticketera, por lo que se debe realizar un cruce de datos.
Ademas se debe reconocer el costo y los ingresos en cada uno de los
canales, por lo que el equipo de trabajo en este caso esta integrado por la
directora de comunicaciones, community manager, el director de
administraciéon, finanzas y operaciones, la encargada de control de
gestion y la jefa de marketing y la jefa de boleteria. Con esta informacién
se debe establecer prioridad en el cumplimiento de la estrategia de
comunicacion previamente sefialada.

4. Proceso de gestion de informacion:

a)

b)

Definicion de datos requeridos, descripcion de la periodicidad necesaria
y el proceso de obtencion: Este es el principal proceso del enfoque CRM,
pues el principio bajo el cual se establece el conocimiento de los
consumidores es la obtencién y analisis de datos. Como la organizaciéon
no cuenta con los datos de los consumidores, este proceso se define en
profundidad mas adelante, pues supone el primer paso en la
implementacion del enfoque CRM.

Eleccion del software: Este proceso ya tiene definido sus responsables y
las tareas asignadas en el proceso de evaluacion y posterior eleccion del
software que va a sustentar la recopilaciéon, almacenaje y analisis de los
datos. Establecer procesos de uso de datos de cada una de las areas, en
especifico del departamento de atencién al consumidor y de marketing.

Definir responsabilidad en la reportabilidad de datos: Gran parte de las
tareas definidas tienen responsables ya precisados, sin embargo, debido
al bajo grado de avance establecido en la implementacion de la
herramienta estratégica, no se puede establecer claramente la
reportabilidad de los anélisis y definiciones estratégicas de todas las
tareas, por lo que se debe realizar una evaluacion respecto a los
responsables de revision de los outputs de cada una de las labores
determinadas en el plan de implementacion. Para esto es necesario que la
evaluacion de la reportabilidad sea realizada por la contralora de la
fundacién.
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5. Proceso de evaluacion de rendimiento:

a)

b)

c)

Definicion de procesos de medicion de métricas. De las métricas
propuestas para la evaluacion del rendimiento de la implementaciéon del
enfoque estratégico, solo una pequena parte es evaluada hoy en dia. Se
plantea, entonces, que este proceso no cuenta con ningan grado de
avance en la organizacion, por lo que, para su correcta implementacion,
se debe definir quién es el encargado de obtener y reportar cada uno de
los datos, establecer el momento y el proceso segtn el cual la informacion
se almacena y decretar la instancia en la que se presenta esta
informacion.

Definicion de instancias de diagnostico de problemas y de gestion de la
solucién: Si bien ya se define la instancia para la gestion de la percepcion
de valor de la experiencia de asistir a un programa artistico de la
organizacion (comité multidepartamento de gestion de experiencia del
consumidor), se espera que en el proceso de implementacion se requiera
de la definicibn de nuevas instancias de gestibn que tengas como
principio el uso de datos para el diagnodstico de problemas. Estas
instancias deben definir un responsable de generar el reporte de datos y
documentos que sean utilizados para gestionar el problema planteado.
Ademas, se debe especificar los miembros integrantes de la instancia y
cual es el output requerido por la organizacion.

Analisis de la causalidad entre las métricas de los elementos del modelo
linkage y de mapas de causalidad de CRM. Esto se debe realizar una vez
al afio donde se agrupen todos los datos senalados, generando una
memoria de la organizaciéon en el desempeiio de la implementaciéon del
enfoque CRM en CorpArtes, se debe realizar un analisis de la explicacion
que da el modelo linkage y de mapas de causalidad unas variables de
otras, para entender el desempefio de la organizacion en la
implementacion y finalmente realizar los cambios necesarios en las
métricas de medicion. Esto se debe realizar por todos los directores y la
contralora de la organizacion, quienes cada cual tiene la responsabilidad
de recoleccion de los datos que deben ser recogidos por su departamento.
Los directores deben hacer levantamiento de requerimiento de datos
para el andlisis del desempefio.
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12.2.

Datos que se requieren

El enfoque estratégico CRM propone la obtencion y manejo de datos de los
consumidores y de procesos relacionados con los visitantes para poder a través de esta
informacion mejorar la oferta de valor que la organizacion entrega a los espectadores.
Es por eso que los datos que se deben recolectar es un punto clave.

Para esto se define en primer lugar cuales son los datos requeridos de los
consumidores y los datos propios de cada uno de los procesos.

2. Datos de los consumidores: Estos datos tienen relacion con la segmentaciéon que
se planea realizar en los consumidores, la obtenciéon de estos datos es crucial
para definir perfiles de consumidores que permitan mejorar la experiencia
ofrecida a cada segmento.

a)

b)

d)

e)

Demograficos: nombre, apellido, RUT, nacionalidad, fecha de
nacimiento, sexo, direccion de residencia, comuna de residencia.

Contacto: mail, teléfono movil y fijo, cuentas en redes sociales.

Educacién y ocupacion: Nivel educacional, ocupaciéon actual, area de
estudios.

Ocasion de compra: motivacion al asistir a un programa, con quién asiste
al programa cultural, gustos de disciplinas artisticas de consumidores.

Consumo cultural: Cantidad de programas culturales a los que asiste en
el afo, cantidad de programas culturales que asiste en CorpArtes, total
del gasto en asistir a programas artisticos, total del gasto en asistir a
programas artisticos de CorpArtes, tiempo de anticipacion con el que
realiza la compra (teatro y conciertos), momento en el que asiste
(exposiciones).

3. Valor entregado a consumidores: La experiencia del consumidor fue definida
utilizando el modelo de servicios suplementarios asi entonces se definen
procesos que requieren de la medicion de ciertos datos para la correcta gestion
del valor entregado a los consumidores. algunas de las métricas del proceso de
compra de boletos son incluidos en los datos del consumidor.

a)

Proceso de informacion: Qué informaciéon requiere el consumidor para
tomar la decision de asistir al programa, medios que utiliza para obtener
esta informacion, reconocer si el programa le fue recomendado por
alguien, claridad y completitud de la informacion que obtienen en cada
canal.
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b) Proceso de consulta: Qué medio utiliza para realizar la consulta,
informacion que busca a través del medio de consulta, en que medio
busca informacién previamente, tiempo de respuesta en cada uno de los
medios, reconocer los medios de insatisfaccion de respuesta.

¢) Proceso de compra de boletos: evaluacion de la rapidez y de la atencion
en la compra a través de la boleteria fisica, en caso de evaluar mal la
atencion se requiere reconocer el por qué. En el caso de la compra virtual
se requiere reconocer la razon por la que la pagina no permite realizar la
compra, finalmente se busca también conocer si es la primera vez que
asiste a un programa artistico de la fundacion.

d) Proceso de visita al Centro de las Artes 660: En este caso se requiere
reconocer cuales son las variables bajo las cuales se evaltia al equipo de
trabajo que interactia con los consumidores, se necesita obtener la
misma informacién de los servicios anexos.

e) Programa artistico: Se desea obtener la percepcion de la calidad artistica
del programa, también se requiere la informacion de qué variables toman
en cuenta los consumidores a la hora de seleccionar un programa
artistico al que asistir.

4. Evaluacion de los competidores: en este caso lo que se busca es reconocer la
evaluacion de los consumidores de los competidores directos de la organizacion,
esto para poder realizar un mapa de valor, donde se pueda redisefiar la
estrategia de precios de la fundacién a partir de la evaluaciéon de la experiencia
que ofrecen los otros centros culturales.

5. Proceso multicanal: Uno de los objetivos planteados es la evaluacion de uso y
econdmica de los canales, para esto se requiere informacion de a través de que
canales se informa, consulta y compra el consumidor y el costo y beneficio
asociado a cada uno de estos canales.

6. Rendimiento de la organizacion: Estos datos son todos los presentados en el
capitulo 55, que son datos en su mayoria internos, por lo que la estrategia de
obtencion debe establecer protocolos de levantamiento de informacion.

12.3. Periodicidad de los datos

Para definir los procesos de obtencion de datos se requiere definir cual es la
periodicidad con la que se obtienen estos datos. En este caso, la obtencién de los datos
es una unica vez, dependiente de cambios en consumidor, anualmente y en cada
programa. En el caso de las métricas de rendimiento de la organizacion, en el capitulo
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Proceso de evaluacion de rendimiento se explicita la periodicidad con la que se obtiene
los datos.

1.

Perpetuos: Dentro de los datos que de obtienen una vez estan el nombre,
apellido, RUT, nacionalidad, fecha de nacimiento y sexo. Estos datos deben ser
obtenidos una dnica vez, pues no varian en el tiempo. Ademas, hay eventos que
ocurren una sola vez, como la primera vez que asiste a la organizaciéon y la
expectativa que tiene en esa visita.

Cambios en el consumidor: Son datos que no varian a menos que el consumidor
los cambie. Es el caso de direccion y comuna de residencia, teléfono movil y fijo,
correo electronico, nivel educacional, ocupacion actual, area de estudios, gusto
de disciplinas artisticas y cuentas de redes sociales. Para estos datos es
necesario que los consumidores hagan saber a la organizacién del cambio, pues
es contraproducente preguntar a todos los consumidores por estos datos
nuevamente.

Anuales: Estos datos son relacionados con la programacion anual, por lo que
requieren ser recopilados en caso que la organizacion cuente con ellos o
adquiridos una vez al afio. En esta categoria ingresan la cantidad de programas
culturales a los que asiste en el afio, total del gasto en asistir a programas
artisticos. Ademaés, dentro de la encuesta se conoce que un 15% de los
consumidores no ha podido realizar compras al menos alguna vez a través de
internet, entonces se requiere conocer cual fue el motivo que no permite realizar
la compra. También se requiere conocer cuales son las variables relevante al
momento de evaluar al equipo de trabajo de la fundacién con el que interactaa
en si visita el consumidor y de igual forma con los servicio anexo. También se
necesita conocer cuales son los factores que inciden en la decisiéon de asistencia
a un programa artistico. Los datos que deben ser recopilados de manera anual
pero que son obtenidos en cada programa son la cantidad de programas
culturales que asiste de la programacion de CorpArtes y el gasto total en compra
de boletos de programas de la fundacion.

Dentro del proceso de entrega de valor se plantea la necesidad de realizar un
mapa de valor donde se pueda estudiar la relacion entre valor percibido y el
precio, para definir un posicionamiento en el mercado. Entonces, se requiere
conocer el valor percibido de los consumidores de los principales competidores
de la organizacion.

Programa: Son datos que tienen relacion con algin programa en especifico por
lo que deben ser capturados en la fecha en que el programa se desarrolla. Se
encuentran en esta categoria la motivacion al asistir, con quien asiste el
consumidor, tiempo de anticipacion con el que compra el boleto en funciones de
teatro o conciertos, momento en el que asiste en el caso de las exposiciones,
informacion que requiere el consumidor para tomar la decisién de asistir,
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medios que utiliza para obtener la informacién, reconocer el nombre de la
persona que le recomend¢ asistir, la claridad y completitud de la informaci6on
del canal, el medio segun el cual consulta en caso de hacerlo, la informacion que
busca, la satisfaccion de la respuesta, la valoracion de la rapidez y el tiempo de
demora de la respuesta, en el proceso de compra de boletos, la evaluacion de
rapidez de la compra, el tiempo que requiere, la evaluacion de la atencion y, en
caso que esta sea negativa, reconocer las variables que tienen relaciéon con la
valoracion. Ademas, en el proceso de visita al Centro de las Artes 660, se debe
obtener la evaluacion del equipo de trabajo de la fundacién con el que
interacttia el consumidor y en caso de utilizar algin servicio anexo. Finalmente,
se requiere conocer cudl es la percepcion de la calidad artistica del programa
que es el producto central de la organizacion.

12.4. Obtencion de datos

La periodicidad de los datos define el proceso de obtencion de datos, pues es
contraproducente requerir a los consumidores el mismo dato nuevamente sin que esto
agregue informacién a la organizaciéon. Cabe destacar que uno de los datos mas
importantes a la hora de segmentar a los consumidores es el historial de compra de
boletos para programas artisticos. Actualmente, en la fundacién solo se capturan los
datos de compra a través de la boleteria online, sin embargo, ya se ha realizado la
gestion para que se realice el desarrollo del software e-ticket que permita asociar a la
operacion en la boleteria fisica el nombre, apellido y mail del consumidor. De esa
forma, los procesos de obtencion de datos se definen bajo el supuesto que el desarrollo
previamente senalado esta operativo.

En los datos perpetuos y aquellos que cambian con algin evento propio de los
consumidores, el factor critico es la obtencién del dato, pues no cambia ni se requiere
la captura del dato en més ocasiones. Se necesita que la base de datos contenga todos
los datos perpetuos y que cambien con el consumidor. Para esto se establece que exista
un formulario online que pida estos datos a los consumidores. Entonces, es crucial
reconocer la procedencia de los datos parciales. Existe cinco formularios que estan
asociados a la finalizacion del desarrollo de un programa cultural, pues esta asociado a
la compra de tickets. Todos estos formularios son enviados a través del correo
electrénico de la organizacion:

e El primero es para cuando no se cuenta con informacion del consumidor y el
espectador compra su boleto a través de la boleteria fisica.

e El segundo se debe enviar a los visitantes cuando compran a través de internet
y no se cuenta con informacion.

e Hay otros dos formularios en los que existe la informacion de gustos que

proviene del area de marketing y se suma la informaciéon que se obtiene de la
compra del boleto.
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e Finalmente, esta el formulario para aquellos que ya han respondido uno y que
solo tiene relacion con la informacion que se debe obtener del programa.

Entonces, la informacion que hace falta obtener es la informacion anual. Como esta
evaluacion es respecto a toda la programacion, los datos van a servir para determinar
como fue el desempefio de la organizacion al momento de entregar valor a los
consumidores, por lo que se requiere que la mayor parte de ellos participe. La
realizacion de esta encuesta se anuncia con anticipacién a través de la pagina web y las
redes sociales.

Esta encuesta, a diferencia de la asociada a un programa en especifico, va a ser
publicada en redes sociales, la pagina web y enviada a través del correo electronico. El
factor diferenciador en este caso esta en las disciplinas artisticas a las que asiste el
consumidor a lo largo del ano. Esta encuesta requiere de la evaluacion de la
experiencia del consumidor a lo largo de todas las visitas a la organizacion ademas de
los datos anuales sefialados en el apartado anterior.

Cuando un consumidor ingresa sus datos en el formulario del departamento de
marketing sin comprar un boleto, la informaciéon que se debe recopilar es a cuéles
espectaculos asistio en el afio. Solo entonces se puede obtener la evaluacién anual de la
experiencia al presenciar los espectaculos propuestos por la fundacion.

Si bien se le puede preguntar quién es el consumidor que compra los tickets, con lo que
se presenta la oportunidad de asociar a quien compra con la persona que ingresa el
formulario de marketing, se ha decidido no hacerlo pues puede ser incomodo para el
consumidor.

12.5. Jerarquizacion de las tareas

La definicion de las tareas requiere también de la caracterizacién de una jerarquia
entre ellas, esto quiere decir que existen acciones que requieren de la previa realizacion
de otras para que se puedan desarrollar de forma correcta. Bajo esta premisa, se
definen las relaciones de cada una de las tareas, donde se esclarece cuales son los
requisitos para que se pueda comenzar con una labor. Las figuras que aparecen no son
la descripcion de un proceso, sino que sefialan la sucesiéon de tareas respecto a la
dependencia del desarrollo de algunas actividades, lo que ayuda a definir los tiempos
en los que se implementaran.
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Ilustracion 8: Definicion de jerarquizacion de tareas.

Vemos que para la definicion de la propuesta de valor se requiere que se realice un
andlisis de la industria, del cual depende el analisis FODA. A partir de estos dos
analisis se puede desarrollar la evaluacién de la misioén, vision y valores de la
organizacion. También se necesita que se haya creado la memoria de evaluacion de la
programacion anual de la organizacion. Bajo esta metodologia, se establece que la
propuesta de valor se puede definir luego de haber transcurrido un afio y seis meses,
esto porque se requiere de la evaluacion de la programacion, que requiere de un afo de
realizacién y ésta, a su vez, requiere de otras tareas que tienen una preparacion
estipulada de seis meses.

6.- Definicidn de 7.- Crear encuesta de
variables de medicidn de
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experiencia de los de |a eperiencia del
consumidores, consumidor
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Ilustracion 9: Definicidn de jerarquizacion de tareas.

Para crear la encuesta de evaluacion de la experiencia del consumidor se debe
reconocer cuales son las variables y los factores que definen la valoracion de los
espectadores, por lo que los pasos 5, 6 y 7 establecen el proceso de reconocimiento de
estos factores. Para esto se envia una encuesta con preguntas abiertas para que los
consumidores desarrollen su propia respuesta y asi establecer los factores de
valoracion que no recoge la encuesta que se realiza en el trabajo de memoria. Esto
debiese tomar un periodo no superior a seis meses porque la valoracion es distinta en
cada una de las disciplinas artisticas por lo que se debe establecer los factores de
evaluacion para los distintos programas.

115



Posteriormente, se describe el proceso de obtencion de la evaluacion, el
almacenamiento y procesamiento de estos datos que concluye con la creacion del
comité de gestion de la evaluacion, que tiene como principal output el documento de
evaluacion del programa. El conjunto de todos estos documentos crea el informe de
memoria de evaluacion de los consumidores de los programas de CorpArtes. En caso
de que la evaluacion tenga un punto negativo y no se pueda establecer la causa de esta
negativa valoraciéon, se debe crear una nueva encuesta que pueda dar cuenta del
diagnostico establecido.

De la base de datos con la evaluacion de los consumidores y los datos de los boletos
comprados, se desprende la definicion de la escalera de lealtad de los consumidores
que depende principalmente de la respuesta de qué tan dispuesto esta a recomendar el
programa artistico.

19.- Recoleccidn
del total de gasto
anual de los
consumidores

20.- Definir perfiles
de consumidores,
generar BEDD de
perfiles

21.- Segmentacidn
de consumidores

A

2 17.- Definicidn de 18.- Definicidn de
15.-Memoria de 2 3
A ocasiones de ocasiones de compra
evaluacidn de la o
SRS compra para cada para programacidn
organizacién % o 7
programa del afio del proximo afio
A

14.- Documento del comité 22.- Definicidn del 23.- Definicidn del
de gestién de evaluacién de publico objetivo de uso de canales de

percepcidn de valor de programacién del informacidn y
experiencia de consumidores proximo afio consulta

Ilustracion 10: Definicidon de jerarquizacion de tareas.

La figura describe la sucesion de tareas que definen la segmentacion de los
consumidores y el uso directo en la definicidon del puablico objetivo de la programacion
del afio siguiente y la definicién del uso de canales para el proceso de informacion y
consulta. Para la segmentacion se requiere tener la informacién de las evaluaciones de
los programas del afio anterior, asi como los datos de compra y la definiciéon de la
ocasion de compra de los programas anteriores y de los que se desarrollaran en el
siguiente afio. Con toda esta informacion, se definen perfiles de consumidores que son
almacenados en una base de datos y, posteriormente, el analisis define la
segmentaciéon. Para su correcto desarrollo, este proceso requiere un afio y nueve
meses, pues la memoria, realizada por primera, demora un afio y seis meses, esto mas
la creacion de perfiles de consumidores en la base de datos y la definicion de perfiles,
procesos que requieren de un mes y, finalmente, la definicién del ptblico objetivo y del
uso de canales que requiere de reuniones multidepartamento, en un periodo de dos
meses.
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Ilustracion 11: Definicion de jerarquizacion de tareas.

La figura muestra las tareas necesarias para la generaciéon de un mapa de valor, el cual
requiere del conocimiento de la estrategia de precios de la competencia y la aplicacion
de la encuesta de percepciéon de valor de la competencia. Con esto se puede crear la
herramienta mapa de valor, con la que se puede analizar y redefinir la estrategia de
precios de la organizacion.

20.- Definir perfil de

19.- Recoleccidn valor segun el gasto y
total del gasto de los la frecuencia de
consumidores compra de cada
consumidor

24,- Encuesta de
percepcion de valor
de la competencia

Ilustracion 12: Definicion de jerarquizacion de tareas.

Para la definicién del valor que recibe la organizacion, se plantea la necesidad de
definir perfiles de valor de los consumidores segin el gasto y su frecuencia de compra.
Para esto se necesita de la recoleccion total del historial de compra de los espectadores
y estos datos del consumo en otras organizaciones culturales, por lo que se necesita
definir preguntas en la encuesta de percepcion de valor de la competencia que puedan
dar respuesta a estas preguntas. Finalmente, esto es almacenado en la base de datos de
perfil de valor de los consumidores.
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Ilustracion 13: Definicion de jerarquizacion de tareas.

El analisis de la cadena de canales no cuenta con una evaluacién econémica de los
canales ni de una valoraciéon de los consumidores acabada de cada canal, por lo que,
para la gestion del uso de canales, se requiere que estas dos tareas sean realizadas
anteriormente. En este caso la evaluacidon econémica es una tarea que puede realizar
hoy por la fundacion, sin embargo, la evaluacién de los consumidores se divide en dos:
la primera parte debe dar cuenta del nivel de informacién que requieren los
espectadores al momento de asistir a un programa artistico y la segunda es la
evaluacion de los consumidores en cada uno de los programas del desempefio de los
canales. El anélisis de la cadena de canales cuenta con dos grados de profundidad, el
primero requiere de seis meses para su implementaciéon, mientras que el segundo un
aflo y seis meses, pues necesita conocer la evaluacion del desempefio de los canales.

25.- Analisis de

canales enla
industria

26.- Definicidn de 6.- Definicidn de
estratégia de variables de evaluacion
informacion y consulta de la experiencia de |os
en los canales cohsumidores,

Ilustracion 14: Definicion de jerarquizacion de tareas.

En el desarrollo del trabajo se establece que no existe una estrategia definida para el
uso de los canales de informacion y consulta de la organizaciéon. Para que se determine
la estrategia se requiere del analisis de canales en la industria, donde se reconozca cuél
es la estrategia en cada uno de los canales y del conocimiento del nivel de informacion
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que requieren los consumidores en cada uno de los canales para cada una de las
disciplinas.

31.- Definicidn de 32.- Definicidn de 3 2
: : 33.- Definicion 34.- Definicon
instancias e responsable de :
: LS de integrantes del output
diagnastio del generarfobtener los : z :
de lainstancia necesario
problema datos/documentos

Ilustracion 15: Definicion de jerarquizacion de tareas.

La figura representa los pasos que se deben realizar para que una nueva instancia de
gestion se cree en el contexto de la implementacién del enfoque estratégico, este
listado de actividades es utilizado para la definicién las instancias de gestién de
problemas expuestas previamente. Entonces, lo que se requiere es la definicion de
instancias de diagnoéstico del problema, la determinacion de un responsable de
reportar los datos o documentos necesarios, la creacion de un comité o un grupo de
trabajo y la delimitaciéon de un resultado u output. En caso de requerir dar solucién a
un problema de gestion se deben definir cada uno de estos cuatro puntos.

29.- Definicidn d
efinicion de 30.-

roceso de o
R D Aceptacion de
medicion de
: la contralora
metricas

Tlustracion 16: Definicién de jerarquizacion de tareas.

El proceso de medicion de las variables que explican el desempeiio de la organizacion
no se define en el trabajo, sino que el estudio pone énfasis en cuales son las métricas y
las variables que se deben controlar, por lo que se debe establecer un proceso de
medicioén que luego sea aprobado por la contralora.

35.- Analisis de la
relacidn de metricas
de modelo Linkage

Yy mapa de
causalidad

36.- Definicidn de nuevas
metrics y de |a eliminacidn de
aquellas que noexpliquen
desempefio de la organizacion

Ilustracién 17: Definicidn de jerarquizacion de tareas.

Cuando el proceso que se menciona anteriormente esta definido, se puede establecer la
instancia de analisis de relaciéon entre las variables planteadas y se espera que en este
analisis se establezca la necesidad de agregar o eliminar variables que permitan
monitorear el proceso de desempefio de la organizacion.
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37.- Revision de 358.- Realizar consultas 39.- Probarla 40.- Evaluacidn

las tareas que dal proveedor e dudas fecilidad de uso del de todos los
cumple el en cumplimiento de software y la eficacia software en
software tareas del software para cumplir las tareas conjunto

‘.- Eleccidn

del software

Tlustracion 18: Definicion de jerarquizacion de tareas.

Finalmente, se define cuales son las tareas necesarias para la eleccion del software que
dé soporte a la implementaciéon del CRM, para lo que se requiere revisar cuales son las
tareas que realiza el programa, luego tener una entrevista con el proveedor donde se
puedan esclarecer dudas y, finalmente, probar la facilidad de uso del software y la
eficacia para el complimiento de las actividades senaladas en el capitulo. Luego de
haber analizado un niimero importante de soluciones, se evalian todos los sistemas en
conjunto y se realiza la eleccion final, segin las indicaciones adquiridas con las
entrevistas realizadas. Se debe analizar un minimo de soluciones en un plazo no menor
a un ano cuando se cuente con la base de dato de consumidores de al menos una
programacion anual, por lo que la evaluacion debe comenzar un afio y seis meses
posterior a la implementacion del enfoque. La eleccion entonces debe ser realizada en
al menos 2 afios y seis meses, contabilizando el afo requerido para la evaluacion de los
softwares.

13. CONCLUSIONES

En este trabajo de memoria se intenta analizar la implementacién de un enfoque
estratégico Customer Relationship Management en la fundacion cultural CorpArtes.
Para esto se considera la metodologia propuesta por Payne A. (2005), en la cual se
establecen cinco procesos que definen el desarrollo del enfoque en una organizacion.
En cada uno de los procesos se establece cual es el grado de avance de la organizacion y
el desarrollo que se puede decretar en el periodo que dura el trabajo en la memoria. Al
finalizar los capitulos correspondientes a los distintos procesos se establece cuéles son
los objetivos que debe cumplir la organizacién para desarrollar el enfoque CRM y se
establecen metas de mediano plazo para enmarcar el progreso del enfoque en la
organizacion. Respecto al grado de avance en cada uno de los procesos de la
metodologia, se define la posicion de la organizacion en la matriz CRM.

En el capitulo correspondiente al desarrollo estratégico se realiza un anélisis de la
industria donde se desarrolla el modelo de estudio de las cinco fuerzas de Porter que se
discute con los directivos de la organizacion. En cuanto al estudio del ambiente externo
se utiliza el modelo PESTL donde se examina cada uno de los elementos del modelo
para determinar fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades de la organizacion
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en la industria. También en este capitulo se revisa cual es la estrategia de los
consumidores, entonces se estudia cuales son los datos con los que cuenta la
organizacion para establecer una segmentacion. En este caso, el proceso de segmentar
a los consumidores se realiza con un claro sesgo, pues se cuenta solo con los datos de
consumo provenientes de las compras a través de la boleteria virtual. Como la
institucion no tiene la totalidad de los datos del historial de compra de consumidores y
debido al corto tiempo con que la fundaciéon cuenta con un programa de artes visuales,
escénicas y musicales, se utiliza la segmentacion propuesta por Baker, T. (2000), ya
que no se puede establecer otra segmentacion que dé cuenta del grado de respuesta de
los consumidores en el total de actividades artisticas de la organizacién. Esto tiene
como consecuencia que dentro de los objetivos del capitulo se establezca la necesidad
de obtener informacién de los consumidores, para lo cual se define como la
segmentacion objetivo aquella propuesta por la organizacion Culture Segmentation,
ademas de la realizacion periodica de un analisis de la industria, pues hasta ahora no
se habia hecho. Es por esto que la estrategia de la organizaciéon esta basada en
supuestos y creencias de sus directivos, sin ningiin documento formal de anéalisis. Este
estudio permitira ademas establecer acciones futuras de la organizacion.

En la definicion del proceso de entrega de valor, la organizacion no cuenta con la
definicion de la experiencia que ofrece ni tampoco la de los productos. Entonces se
define la oferta definiendo las lineas de productos de la fundacién y posteriormente la
descripcion de los servicios suplementarios utilizando dicho modelo. Asi, se puede
contextualizar cudl es la experiencia del consumidor desde el momento en que este
obtiene la informacién de un programa cultural, hasta el proceso de asistir al
espectaculo. En cada uno de estos subprocesos se analiza la existencia de alguna
definicion estratégica, la que no existe en ninguno. El valor entregado por la
organizacion es clave en el desarrollo de la herramienta estratégica, por lo que se
establece uno de los dos objetivos explicitos y es la definicion de metas de valor
entregado por la organizacién. Se requiere entonces de un diagnostico de que muestre
si existe una diferencia entre el valor percibido y el ofrecido, para lo cual se crea un
formulario de evaluacién de la experiencia en CorpArtes, en el cual se establecen
variables de mediciéon de percepcion. Al ser esta la primera evaluacion del valor
percibido por los consumidores, en algunos de los procesos es un diagndstico mientras
que en otros se establecen variables que permitan la gestion de valor ofrecido por parte
de la institucion. En el caso de los procesos donde se sefiala un diagnostico, vemos que
se requiere un grado de profundizaciéon de los datos para que sean en su totalidad
variables de gestion que permitan tomar medidas que finalmente permitan el
cumplimiento de la meta. Se senala en este punto que no existe ningun grado de
gestion de valor de los consumidores, puesto que no hay medicion con la que se pueda
realizar un diagnéstico apropiado. Se decreta también la necesidad de obtener la
evaluacion de los competidores para establecer el posicionamiento de la organizacion.
Finalmente, no se cuenta con los datos de gasto ni de la frecuencia de asistencia de
cada uno de los consumidores, por lo que no se puede obtener una imagen clara de
cual es el valor percibido por la organizacion a través del calculo del valor de los
consumidores.

En el proceso de integracion multicanal se plantea la necesidad de conocer cuél es la

mejor forma que tiene la organizacion de relacionarse con sus consumidores, es por
esto que se realiza un benchmarking de los canales que utilizan los principales
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competidores y la organizacion. En el caso de la industria creativa, son tres procesos
claves en la relaciéon con los consumidores: informacion, consulta y compra. En el
capitulo anterior se muestra que los canales no cuentan con ninguna linea editorial
definida por lo que no se puede hablar de una estrategia multicanal. Se espera que con
la obtencion de la informacion de uso de canales se establezca la definicion de una
estrategia de comunicaciéon para cada uno. Ademas, se realiza un apronte del analisis
de la cadena de canales que utiliza la organizacion, con las particularidades del
momento actual, sin embargo, no se puede realizar un analisis de uso econémico de los
canales, con lo que las posibilidades de gestién de una estrategia multicanal son nulas.
No obstante, con la definicion estratégica de interaccion de cada uno de los canales, se
espera se puedan definir métricas de control de gestion para poder responder de buena
manera a cual es la mejor forma de interactuar con los segmentos de consumidores.

El proceso de manejo de datos plantea la necesidad de la gestion de los procesos de
obtencion y recoleccion de datos, para su posterior uso en pos de ofrecer la mejor
relacion con los consumidores. Entonces, se establece cuales son los procesos actuales
de obtencién de datos, sin prejuicio de la ineficacia e ineficiencia del proceso, ademas,
en este proceso se realizan reuniones y entrevistas con actores de la industria
relacionados con el desarrollo del enfoque CRM, quienes recomiendan tomar la
decision de eleccion de un software luego de la evaluacion que dura aproximadamente
un afio, por lo que la memoria establece cual es el proceso para la evaluacion del
sistema sin poder decidir ni hacer na evaluacion de las soluciones, pudiendo realizar la
prueba con solo dos softwares. Para la eleccion se necesita determinar cuéles son los
requerimientos de la organizacion en cuanto a las caracteristicas propias de la
industria y los objetivos especificos que plantea al momento de desarrollo del enfoque
en la instituciéon. Sin embargo, se concluye que la fundaci6én cuenta con serios
problemas al momento de la eleccién de un software CRM, pues al tener un corto
tiempo de funcionamiento, los puestos de trabajo aiin no son estables y las personas
que se encuentran en cada una de las labores no necesariamente tienen las
capacidades para desarrollar el trabajo de forma 6ptima. Es necesario, entonces, que el
sistema CRM sea evaluado por todos aquellos quienes lo van a utilizar, principalmente
para estipular la facilidad de manejo del software, lo que dificulta la evaluacion al
punto tal de haber tenido contacto con diez proveedores de CRM y haber realizado la
evaluacion de solo dos.

El ultimo proceso es de evaluacion de rendimiento de la organizaciéon en el cual se
constata que no existe ningan proceso de evaluacion de rendimiento actual en la
organizacion. Como se senala en el trabajo, la evaluacion de la gestiéon, al no obtener
datos, se realiza en base a supuestos de los directivos, con lo que el diagnostico de los
potenciales problemas no tienen un fundamento demostrable, por lo que se propone
dos sistemas de medicion de rendimiento: el modelo linkage y el mapa de causalidad
de CRM. Ambos proponen la mediciéon de métricas que estan relacionadas con ciertos
elementos de rendimiento de la organizacion y plantean el vinculo entre las distintas
métricas. No obstante, no se logra plasmar ambos modelos en métricas claramente
establecidas, si no que se entregan las directrices de las mediciones requeridas.

Con el desarrollo de las actividades que las limitantes propias del trabajo y la

organizacion permitian realizar, se definen cuéales son aquellas tareas que se requieren
realizar para la correcta implementacion del enfoque estratégico CRM.
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Posteriormente, se establece cual es la relacion de dependencia entre estas tareas, lo
que define de manera intrinseca los tiempos en los que se deben implementar cada
una de estas actividades para que la organizacion pase de una logica transaccional a
una de relaciéon con los consumidores.

Entonces se establece como conclusion principal que la organizacion, actualmente y
segun la matriz CRM, se puede describir como una instituciéon basada en la venta de
productos, pues si bien cuenta con informaciéon de los consumidores, esta no es
utilizada y es parcial por lo que todos los anélisis que se pueden obtener de esa
informacion no muestra la realidad de la organizacién.

Se senala que el estado de los procesos es insuficiente actualmente para la
implementacion de un enfoque de gestion de relacion de los consumidores, pues hasta
ahora todos los esfuerzos son realizados sin tomar en cuenta la evaluacion de los
consumidores. Entonces, se plantea que es necesario tal grado de modificacion en los
procesos y en la cultura de la organizacién que se avizora no es factible en el mediano
plazo la implementaciéon de un CRM de relacién 1-1 entre la organizaciéon y el
consumidor en el estado actual de la institucién. Sin embargo, se plantea en el plan de
implementacion la posibilidad de empleando determinadas tareas, el cambio en la
posicion estratégica dentro de la matriz de CRM, desde una organizacion de venta
basada en los productos a una marketing basada en los consumidores, que es el primer
paso establecido en el desarrollo de la memoria.

Finalmente, se plantea que el enfoque CRM tiene particular importancia en las
organizaciones artisticas pues, reconocer a los consumidores establece una mejor
oferta de valor para ellos, pudiendo sefalar cuéles son los programas artisticos que se
espera sean de su gusto, modificar la comunicaciéon en base a las caracteristicas
propias de cada segmento e incluso definir la programaciéon anual en base a la
informacion de los consumidores, por lo que la implementacién propuesta agrega
valor a los procesos internos de la organizacion, pudiendo establecer la relaciéon con los
consumidores como uno de los activos de la fundacién.
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15.ANEXOS
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Encuesta de percepcién de valor al asistir a programas artisticos de CorpArtes.

CORPARTES ©

Faza a la pregunia 17.
Tus datos

1. Nombre *

2. Apellide *

3. Mail *

4. Genero *
Marca solo un ovalo.

Femenimo

Masculino

5. Fecha de nacimiento *

Ejempio: 15 de diciembre de 2012

&. Region de residencia *
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11. ;Cual es tu nivel de educacion? *
Marca zoko un dvalo.
Sin educacion
Educacion basica
Educacion media
Técnico superior
Universitaria

Postgrado

12. ;Cual es tu ccupacion actual? *
Marca zolo un dvalo.
Estudiante
Trabajador independiente
Trabajador del secior privado
Trabajador del sector plblico
Duefio de casa

Sin trabajo

12. Area de estudios *

La pregunta busca conocer en qué area de estudios desamollas o vas a desamollar tu carrera
labaoral.
Marca zolo un dvalo.

Ares, amuitectura, disefio y cameras creativas.
Ciencias biologicas, quimicas y fisicas.
Carreras de la salud.

Comunicacicnes y marketing.

Pedagogia y educacion.

Ciencias sociales y humanidades.

Ingenieria, administracion, negocios, ciencias economicas y finanderas.

14. Menciona las 3 principales razones por la que eliges a CorpArtes para asistir a algin
programa artistico *

15. ; Puedes indicar cuantas veces al ano visitas
CorpArtes? *
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16. ; Qué tan dispuesto estas a recomendar la experiencia vivida en CorpArtes con un amigo,
familiar o conocido? *

Marca zolo un avalo.
Muy dispuesto
Dispuasto
Mo dispuesto
Nada dispuesto

Fsza a la pregunia 1.
Experiencia en CorpArtes

17. ; Como evallas las experiencias vividas en CorpArtes considerando todos los programas
artisticos a los que ha asistido? *

Marca solo un dvalo.

Muy buenas
Buenas
Malas

Muy malas

15. De las actividades de la programacion de CorpArtes a las que has asistido, ;como evallas
la calidad artistica del espectaculo?

Marca zoko un dvalo por fila.

Muy buena Buena Mala Muy mala

Concierto oruestas — — — —
intermacionales

Concierto orquestas nacionales
Teatre macional

Teatro internacional

Danza nacional

Danza internacional

SAMNFIC [cine)

Artes visuales

Espectaculos familiares y
escolares

19. La programacion de CorpArtes se acomoda a tus necesidades en cuanto a: *
Marca zolo un dvalo por fila.

Edad de las personas con quisnes
asistes

Las tematicas gue te interesan

El precio

Ubicacion del centro cultural
Horario de los programas
artisticos
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Faza a la pregunfa 35.

Informacion de las actividades artisticas.

20. A traves de cuales de estos canales de informacion te enteraste de los programas a los
que asististe

Marca todos aguellos que has utilizado. Las redes sociales que aparecen como opcion se
refieren a las cuentas oficiales de CorpArtes.
Marca solo un dvalo por fila.

Actividades artisticas de Actividades artisticas en Lo uso para
CorpArtes general ambos
Diarios
Televisicn
Revistas
Via piblica
Radio
Pagina web
Facebook
Twitter
Instagram
Mail
Familiares y
amigos

21. Claridad de la informacion *
Respecto a la informacion que obtienes de las actividades artisticas de CompArtes
Marca sodo un dvalo.

Es clara
Es confusa

Es emanea

22. La informacion que obtienes de los canales de informacion es *
Marca zodo un dvalo.
Completa Fasa a la pregunts 26.

Incompleta y sige buscando en otros canales hasta obtener toda la informacion gue
necesito Pasza a la pregunta 26.

Incompleta y realizo preguntas a CorpArtes a través de algin medio de interacdian
Pasza a la pregunia 23.
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23. Medios que utilizas para interactuar con CorpArtes *
Eelecciona fodos los que commespondan.
Mail
Teléfono
Facebook
Twitter
Instagram
Pagina Web

Oiroc

24. En tu experiencia de realizar consultas a la CorpArtes, ; como evalias la rapidez de la
respuesta? *

Marca zobo un dvalo.
Muy rapida
Rapida
Lenta

Muy lenta

25. En tu experiencia de realizar consultas a CorpArtes, ; como evalias la respuesta? *
Marca zoko un dvalo.
Muy satisfctoria
Satisfactoria
Insatisfactoria

Muy insatisfactoria

Faza a la pregunia 26.
Compra de boletos de actividades artisticas

26. ; Qué medio has utilizado a la hora de comprar boletos para asistir a las actividades
artisticas de CorpArtes? *

Marca solo un dvalo.
Boleteria fisica Pasa a la pregunta 27.
Boleteria online Paza a la pregunta 33.
Ambos Faza a la pregunia 25,
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27. El proceso de comprar entradas en la boleteria lo consideras: *
Marca solo un ovalo.

Muy rapido
Rapido
Lento

Muy lento

2&. La atencion en la compra de entradas en la boleteria, segin tu parecer es: *
Marca solo un dvalo.

Muy buena
Busna

Mala
Muy mala

Faza a la pregunita 3.
Compra de boletos de actividades artisticas de CorpArtes

29. El proceso de comprar entradas en boletenia lo consideras: *
Marca =olo un dvalo.

Muy rapido
Rapido
Lento

Muy lento

30. La atencion en la compra de entradas en la boleteria, segin tu parecer es: ©
Marca solo un dvalo.

Muy buena
Buesna
Mala

Muy mala
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31. Respecto al proceso de compra online *
Marca zodo un dvalo por fila.

Muy de De En
acuerdo acuerdo desacuerdo

Los pasos para realizar |a
compra son de facil
COMprension

Dentro de la pagina web es
facil encontrar donde
comprar entradas

Realizar la compra es un
procesa simple

La pagina web I permits
siempre comprar entradas

3Z. Al momento de realizar el pago enline, ; como calificas este proceso? *
Marca solo un dvalo.

Muy bueno
Bueno
Malo

Muy malo

Fazsa a la pregunta 5.

Compra de boletos online de actividades artisticas de

CorpArtes

33. Respecto al proceso de compra online *
Marca zodo un dvalo por fila.

Muy de De En
acuerdo acuerdo desacuerdo

Los pasos para realizar la
compra son de facil
comprension

Dentro de |a pagina web es
facil encontrar donde
comprar entradas

Realizar la compra es un
procesa simple

La pagina web ke permite
siempre comprar entradas

Muy en
desacuerdo

Muy en
desacuerdo
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34. Al momento de realizar el pago online por el boleto, ; como calificas este proceso? *

Marca zolo un dvalo.

Muy bueno
Busno
Mala

Muy malo

Faza a la pregunita 5.

Satisfaccion de tu visita

35. Como calificas la experiencia con cada uno de los siguientes servicios

Califica sdlo aguellas con guienes has interaciuado

Marca solo un ovalo por fila.

Muy buena

Guardamopia
Estacionamientos
Tienda CAGBD

Cafeteria Café Civico
Restaurante Café Civico

Mala Muy mala

36. Respecto a los programas de sala de exposiciones y espectaculos, consideras que
En caso de no conocer o no haber usado nunca un programa de sala, no contestar

Marca solo un dvalo por fila.

Complementa la
experiencia

Entrega informacion
Necesana

El formato es comodo para
leer

acuerdo desacuerdo

37. ;Como calificas la atencion de nuestro equipo de trabajo?
Califica sdlo aguellas con guienes has interaciuado

Marca solo un dvalo por fila.

Muy buena Buena Mala Muy mala

Acomodadores del teatro
Guias de las exposiciones
Guardias

Personal de asea

Muy en
desacuerdo
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32. Como calificas la calidad de instalaciones de CorpAries *
Marca zodo un dvalo.

Muy buenas FPaza a la pregunia 20.

Busnas Faza a la pregunifa 20.
Malas Pasa a la pregunia 20

Muy malas Faza a la pregunta 20.

Fin de la encuesta

Agradecemos tu respuesta, esto ayuda a que podamos mejorar nuestro trabajo con el objetivo de
enriguecer WU expenencia a la hora de asistir a los programas artisticos de CorpArtes.

Evaluacion de los programas artisticos

Eva!uacu?n programa Porcentaje de respuestas
concierto internacional
Muy buena 76,23%
Buena 23,34%
Mala 0,26%
Muy mala 0,17%
Resultado 93,80%

Tabla 47: Evaluacion de programas de conciertos internacionales.

Evalua}cmn programa Porcentaje de respuestas
concierto nacional
Muy buena 51,94%
Buena 35,78%
Mala 0,35%
Muy mala 0,09%
Resultado 89,46%

Tabla 48: Evaluacion de programas de conciertos nacionales.

Evaluacion programa Porcentaje de respuestas
teatro nacional
Muy buena 85,31%
Buena 35,44%
Mala 1,82%
Muy mala 0,95%
Resultado 90,96%

Tabla 49: Evaluacion de programas de teatro nacional.

Anexo L




Evaluacion programa Porcentaje de
teatro internacional respuestas
Muy buena 51,17%
Buena 25,58%
Mala 1,38%
Muy mala 0,26%
Resultado 90,19%

Tabla 50: Evaluacion de programas de teatro internacional.

Evaluacion programa Porcentaje de
danza nacional respuestas
Muy buena 28,26%
Buena 28,00%
Mala 1,73%
Muy mala 0,17%
Resultado 85,44%

Tabla 51: Evaluacion de programas de danza nacional.

Evaluacién programa Porcentaje de
danza internacional respuestas
Muy buena 38,89%
Buena 21,87%
Mala 1,12%
Muy mala 0,17%
Resultado 89,55%

Tabla 52: Evaluacion de programas de danza internacional.

Evaluacion programa Porcentaje de
cine SANFIC respuestas
Muy buena 44,68%
Buena 23,60%
Mala 1,30%
Muy mala 0,35%
Resultado 89,68%

Tabla 53: Evaluacion de programas de cine (SANFIC)

Evaluacién programa Porcentaje de
artes visuales respuestas
Muy buena 105,62%
Buena 22,21%
Mala 1,56%
Muy mala 0,78%
Resultado 94,24%

Tabla 54: Evaluacion de programas de artes visuales.
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Evaluacion programas Porcentaje de
familiares y escolares respuestas
Muy buena 53,15%
Buena 25,32%
Mala 2,51%
Muy mala 0,69%
Resultado 89,10%

Tabla 55: Evaluacion de programas familiares y escolares.
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