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El objetivo general de este trabajo de memoria es disefiar el modelo de negocios
para una pagina web de eventos en Santiago de Chile, con el fin de que sea
autosustentable y genere un ingreso para su duefio.

En primer lugar, se presentan antecedentes generales de la empresa en la que se
realizd el trabajo; se caracteriza la pagina web quehacerensantiago.cl, plataforma que
ofrece eventos y panoramas en Santiago, actualmente de forma gratuita. Luego se
caracteriza la industria de Event Discovery en el mundo y la realidad en Chile. La
metodologia que se utilizd es Running Lean, la que se centra en validar cada recuadro
del Lean Canvas, construyendo el modelo de negocios iterando, en base a experimentos
y conversaciones con potenciales clientes.

Para iniciar el trabajo, se analizan los usuarios actuales del sitio a través de Google
Analytics (analisis web de usuarios y su comportamiento), SmartLook (grabaciones de la
interaccion del usuario con el sitio web), y encuestas. Se obtuvo informacion demografica
de los usuarios, intereses y se realizd6 una segmentacion en base a ello. Luego se generé
una lista de posibles clientes. De esta lista se escogieron las ticketeras, productoras de
eventos de entretenimiento y actividades recreativas. Se describié un primer lean canvas,
el cual se procedi6 a validar siguiendo la metodologia mencionada.

Se procedid a entrevistar empresas elegidas como early adopters iterando cada
recuadro del lienzo. Asi, se ide6 un negocio basado en la promocion de eventos a base
de comisiones, conocido en inglés como Affiliate Marketing. Para validar la propuesta de
valor diseflada y las soluciones ofrecidas se realizaron tres MVP, cuyo objetivo fue
verificar si los productores estan dispuestos a entregar un porcentaje por entrada vendida
y si hay demanda por parte de los usuarios.

A través de un andlisis de factibilidad se identificaron los recursos tecnoldgicos
necesarios y se realizd una gestion de riesgos, en donde se identificaron 10 factoresy se
desarrollaron medidas de mitigacion.

Finalmente realiz6 una proyeccion del flujo de caja a 3 afos, el cual dio como
resultado un VAN de -$18.203.871. Sin embargo, a través de un analisis de sensibilidad
se identificé que se puede implementar una estrategia enfocada en el marketing digital,
otorgando un VAN de $50.603.063, obteniendo una utilidad mensual de $6.175.273 a
partir del tercer afio.
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1 Antecedentes Generales
1.1 Caracteristicas de la Organizacion: QuehacerenSantiago.cl

El trabajo se realiza en el emprendimiento ‘¢ Qué hacer en Santiago?™ (abreviado
como QHES). Esta organizacidn busca ayudar a las personas a encontrar eventos y
panoramas dentro de la ciudad a través de filtros determinados por gustos y
geolocalizacion. Tiene una baja presencia en redes sociales (224 seguidores en
Instagram, 5.700 Me gusta en Facebook y 800 seguidores en Twitter).

La organizaciébn da libre acceso (todas las funcionalidades son gratis) a la
informacion de estos panoramas a través de su pagina web, en donde ademas de
explorar, los usuarios pueden publicar sus propios eventos. En Julio de 2017 se
publicaban 160 eventos semanales.

Los fundadores actualmente distinguen dos tipos de usuarios; primero estan
quienes buscan algo que hacer (éstos conforman la demanda) y segundo los que
publican (la oferta). Estos ultimos publican sus eventos con el fin de atraer mas publico,
es decir, utilizan la pagina como un canal para llegar a mas personas.

Camilo Nufez, el creador y programador del sitio web, se inspiré en la pagina
homologa https://quefaire.paris.fr (“qué hacer en Paris”), observando que en Santiago no
existia una pagina con esas caracteristicas. Para crear la pagina, programé un scraper?
a través de una API de Facebook con el fin de obtener la informacion de los eventos
(imagen, ubicacién, fecha, descripcion) y publicarlos automaticamente en el sitio web
propio. Pero no todos los eventos de Facebook son relevantes, por lo que el scraper tiene
restricciones: el evento debe realizarse en Santiago de Chile y sélo se buscan eventos
de ciertas cuentas (como productoras conocidas y municipalidades) que son elegidos por
el equipo.

El problema que se busca solucionar en este proyecto es el hecho que actualmente
la pagina no tiene ingresos, a pesar de tener alrededor de 60.000 visitas mensuales de
usuarios unicos (340.000 visitas en total mensualmente). Sin embargo, hay costos
(servidores, mantenimiento y programacion pagina web), generando un flujo negativo
mes a mes.

Este alto nimero de vistitas se traduce en un interés por parte de la poblacion,
interés que no esta siendo capitalizado.

1 https://quehacerensantiago.cl
2 Web scraping es una técnica para recopilar informacion de paginas web



1.2 Caracteristicas de la industria: Event Discovery
1.2.1 En el mundo

Los sitios web o aplicaciones cuya principal funcion es ayudar a las personas a
encontrar actividades y panoramas se les denominan ‘Event Discovery App’. Existen
varias de estas plataformas, algunas globales y otras especificas de la ciudad o pais en
gue se encuentre el usuario. En estas plataformas, el usuario puede informarse de un
evento, a veces adquirir entradas o promocionar un evento publicandolo en la plataforma.
Algunos ejemplos historicos son Yplan (2012) y Fever (2011), emprendimientos que
levantaron capital por $37,7 MUSD?® y $39,3 MUSD* respectivamente, de los cuales sélo
Fever sigue funcionando, alcanzando el breakeven (punto de equilibrio) el 2017.

Discutiblemente se podria decir que Facebook Events (departamento de Facebook
encargado de los eventos en la red social) es el lider en esta industria dado su alto uso:
490 millones de usuarios usan la pagina de eventos de Facebook, 38 millones de eventos
publicados®. Sin embargo, la red social, cuyo principal ingreso es a través de publicidad,
no habia capitalizado en esta oportunidad hasta que en Julio de 2016 se establecié una
alianza, con Eventbrite® para la venta de entradas directamente en la pagina del evento
en Facebook, funcionalidad habilitada Uunicamente para Estados Unidos.

Con presencia en mas de 180 paises y 50 millones de asistentes a sus eventos,
Eventbrite también es un actor importante en esta industria. Esta empresa ofrece la
logistica de tickets para eventos (venta, creacion de cddigos Unicos, registro en evento,
etc.) y la posibilidad de buscar o publicar un evento. Sus ingresos provienen de planes
para organizadores de eventos, siendo gratis para eventos gratis y cobrando una
comision de 2.5% + $1.99 por ticket pagado (Plan Profesional).

Otro actor relevante es Time Out, una revista digital que sirve como guia de viaje
con distintas ediciones (segun ciudad) en donde se recomiendan lugares que visitar,
restaurantes y eventos. Actualmente tienen informacién de 108 ciudades en 39 paises y
una audiencia mensual de 217 millones 7. Sus ingresos provienen de espacios
publicitarios ofrecidos en su pagina web y notas de prensa (como resefias, en las que se
puede cobrar un fijo 0 un porcentaje por cada reserva o compra realizada desde la pagina
de Time Out). Cabe destacar que esta empresa tiene presencia en Argentina, México y
Brasil, pero no en Chile.

TripAdvisor, y Aviator de TripAdvisor, es otra plataforma que también compite con
la principal mision de encontrar panoramas en Santiago. Ademas de ofrecer la posibilidad

8 https://www.crunchbase.com/organization/yplan#section-funding-rounds
4 https://www.crunchbase.com/organization/fever-3#section-funding-rounds
5 https://events.fb.com/#why-facebook-events

& www.eventbrite.com

7 https://www.timeout.com/investors/



de reservar una actividad, hotel o restaurant, tiene el plus de ofrecer resefias de otros
usuarios.

Esta industria esta estrechamente relacionada con la produccion de eventos,
publicidad (de eventos principalmente o de productos y servicios en caso de
auspiciadores) y el turismo. Por este motivo, se decide entrevistar actores de estas
industrias para encontrar espacios de mejora.

1.2.2 En Chile

Civico.com es una plataforma de event discovery que se forma a través de
crowdsourcing; son los mismos usuarios quienes completan informacién de negocios y
actividades de la ciudad. Los usuarios reciben puntos como recompensa, los cuales
pueden canjear por premios en forma de giftcards para varios negocios (por ejemplo, una
giftcard de Cencosud por $30.000). Ademas de eventos, contiene informacion de
servicios (policia, bancos, etc.), lugares y noticias de la ciudad.

Existen otras paginas que ofrecen una funcionalidad similar a
guehacerensantiago.cl, sin embargo, tienen un mayor alcance en redes sociales,
ayudando a posicionarse y poder ofrecer servicios de influencer. Algunos ejemplos son
las paginas de Instagram: Panoramasvip, santiagodechile.cl y Santiago Adicto, con
11.100, 91.300 y 206.000 seguidores respectivamente.

Los actores correspondientes a produccion de eventos son las productoras de
eventos y sus servicios asociados (arriendo de lugar y utensilios, ticketeras como
EcoPass, Ticketek y Puntoticket, auspiciadores, entre otros). En conjunto con las
productoras estan los negocios y locales que a veces contratan a las productoras para
realizar un evento, como el lanzamiento de una nueva marca, dar a conocer sus Servicios
o ferias.

En términos de publicidad, las agencias de medios y de marketing digital juegan
un rol similar a quehacerensantiago.cl al momento de hacer difusion de eventos, por lo
gue sera relevante entender su modelo de negocios y entender cémo aportan valor a la
industria.

Finalmente, otro actor importante en la industria son las municipalidades que estan
interesadas en hacer difusion para sus propios eventos o fomentar la cultura y comunidad
en sus respectivas comunas.



2 Marco Conceptual
2.1 Running Lean

Metodologia disefiada por Ash Maurya descrita por él mismo como “un proceso
sistematico para iterar de un plan A, a un plan que funciona”. El autor explica que es una
recoleccion de su propia experiencia en conjunto con Desarrollo de Clientes de Steve
Blank, Lean Startup de Eric Ries y Bootstrapping. Consiste en tres etapas:

llustracion 1: Etapas Running Lean

Problem/Solution Product/Market
Fit s it B Scale

Fuente: Running Lean, Ash Maurya

Problem/Solution Fit

Se busca el calce problema-solucion identificando si hay una necesidad, si es posible
solucionarla vy si es viable. Para esto hay cuatro pasos:

1) Entender el problema

2) Definir solucion

3) Validar cualitativamente
4) Validar cuantitativamente

Product/Market Fit

En esta etapa se busca responder si la solucion encontrada en la etapa anterior
es atractiva para los clientes. Para ello, se identifica una métrica que mide el ajuste de
del producto con el cliente.

Escalar

Una vez validado el modelo de negocios y creado un producto atractivo para los
clientes, el foco pasa a formular la estrategia para la adquisicion de clientes.



2.1.1 Lean Canvas

Es la adaptacion del Business Model Canvas de Alexander Osterwalder®, creado
por Ash Maurya con el fin de entregar a los emprendedores una forma sencilla de crear
un plan de negocios. Se enfoca en los problemas, clientes, soluciones y ventajas
competitivas.

llustracion 2: lean canvas

Problem Solution Unique Value |Unfair Customer
Proposition |[Advantage Segments
Top 3 problems | Top 3 features
Single, clear, Can’'t be easily |Target customers
compelling copied or bought
3 message that
states why you 7

are different and

1 Key Metrics  |worth buying Channels 1
Key activities you Path to
measure customers

6 2 4

Revenue Streams

Cost Structure

Customer Acquisition Costs
Distribution Costs

Hosting

People, etc.

5

Revenue Model

Life Time Value

Revenue

Gross Margin 5

Fuente: Running Lean 2nd edition, Ash Maurya

1. Problema: listado de los principales problemas del cliente.
2. Segmento de Clientes: cliente al que se quiere atender, también se identifican

early adopters®.

3. Propuesta de valor Unica: frase clara y concisa que resume el valor que otorga

el producto o servicio.

N o ok

8 http://alexosterwalder.com

Solucién: soluciones a los problemas de los clientes.
Canales: como se llegara a los clientes.

Flujo de ingresos: como se cobrard al cliente.
Estructura de costos: cuanto cuesta ofrecer el producto.

° Primeros clientes que estaran interesados en la solucion.




8. Métricas claves: indicadores de las actividades claves.
9. Ventaja injusta: caracteristica de la empresa que la separa de la competencia

2.2 Producto Minimo Viable (MVP)

Como dice su nombre, es una version basica del producto que se desea crear.
Incluye las caracteristicas que resuelven los problemas esenciales de los usuarios o
clientes tempranos, pudiendo identificar sus problemas y ofreciendo una solucién.

El objetivo del MVP es llegar rapidamente a los clientes para que puedan dar
feedback, sin tener que destinar mayores recursos y tiempo construyendo algo que podria
no ser necesitado.

2.3 Value Proposition Canvas

En su libro mas reciente, Value Proposition Design, Osterwalder suplementa su libro
anterior describiendo como crear productos y servicios que los clientes quieren,
encajando las necesidades de los clientes con la propuesta de valor de la empresa. En
él, se presenta el lienzo de la propuesta de valor (Value Proposition Canvas), que se
compone de dos partes: el mapa de valor y el perfil del cliente.

El perfil del cliente es una manera estructurada de describir un segmento de clientes,
lo que ayuda a entender al cliente y se compone de:

1. Tareas (Jobs to be Done): aquello que los clientes quieren realizar, ya sea en un
ambito laboral o personal. Pueden ser funcionales: cosas especificas que deben
hacer, como regar las plantas 6 sociales: lo que quieren hacer para impresionar a
otros, como comprar ropa de moda.

2. Dolores (Pains): resultados indeseados, obstaculos o riesgos relacionados a las
tareas.

3. Alegrias (Gains): se describe qué es lo que quieren lograr los clientes, clasificadas

en ganancias requeridas (funcién basica del producto), resultados esperados y
resultados deseados (el producto excede sus expectativas).

El mapa de valor describe cdmo se entregara valor al cliente y se compone de:

1. Productos y servicios: la oferta sobre la cual se construye la propuesta de
valor.



2. Creadores de alegrias (Gains creators): como los productos y servicios
generan ganancias o alegrias.
3. Aliviadores de dolores (Pain relievers): como los productos y servicios alivian

el dolor.
llustracion 3: value proposition canvas
Gain Creators
[
Products C:) Customer
& Services — Jobi(s)
s |

Pain Relievers

®

Fuente: Value Proposition Design: How to Create Products and Services Customers Want

2.4 Entrevista en Profundidad

Herramienta de investigacion de mercados de recoleccion de informacion, ocupada
comunmente durante una etapa exploratoria en la que el problema no es claro. Tiene una
estructura de preguntas abiertas, dirigidas para responder las dudas del entrevistador,
pero el entrevistado es libre de responder lo que sea, otorgando una vision interna sobre,
por ejemplo, costumbres y realidades.

Una de las desventajas de esta técnica de investigacion es que al ser datos
Unicamente verbales y desde el punto de vista y experiencia del entrevistado, éstos
pueden ser subjetivos, ademas de que se podria estar reteniendo informaciéon e incluso
ser falso. Otra desventaja, es que lo que las personas dicen puede ser distinto a lo que
hacen. Por lo que la informacion recolectada no puede darse por sentada, sino que debe
ser analizada y cuestionada criticamente.

Debido a su naturaleza cualitativa, se usara para identificar problemas de los
clientes.

2.5 Encuesta

Se realizardn encuestas a los usuarios para identificar actividades y categorias de
interés para ofrecer actividades y panoramas acorde a sus intereses, lo que deberia
traducirse en un aumento en la conversion y retencion del sitio.



2.6 Flujo de Caja

Corresponde a la suma de ingresos y egresos que presenta una empresa en un
periodo determinado. Con esta herramienta y ciertos indicadores financieros se estudiara
la viabilidad y el atractivo econdmico del proyecto.

Los dos principales indicadores que se analizardn son el Valor Actual Neto (VAN) y
la Tasa Interna de Retorno (TIR). El primero es el valor presente de los flujos futuros, es
decir, es el beneficio monetario actual que se obtendria si se realizara el proyecto. Sapag
en su libro “Proyectos de inversion Formulacion y evaluacion” indica que, si el VAN es
positivo, el proyecto es rentable, en caso contrario no lo es, y cuando es 0, es indiferente
realizar o no el proyecto.

La TIR es la tasa de descuento cuando el VAN es igual a 0, ayuda a determinar la
conveniencia del proyecto, al ser mayor que la tasa de descuento (o costo de
oportunidad), es conveniente, de caso contrario no lo es. El segundo es la tasa a la cual
el VAN es 0, es decir, la tasa maxima a la que un inversionista podria estar dispuesto a
invertir sin perder dinero. El criterio de éxito es una TIR mayor que la tasa de descuento
del proyecto.

2.7 Estudio de Factibilidad TELOS

Un estudio de factibilidad es una herramienta utilizada para determinar los
requerimientos para la realizacion de un proyecto. En el libro “Accounting Information
Systems”, el autor describe el modelo TELOS para realizar un estudio de factibilidad, en
donde las letras significan Technology, Economic, Legal, Organizational y Scheduling. De
estos cinco ambitos, Scheduling (o la programaciéon temporal) no es necesaria estudiarla.
De las cuatro restantes, el &mbito econémico y organizacional son revisados a lo largo
del modelo de negocios, por lo que sélo queda analizar la factibilidad tecnoldgica y legal.

2.8 Gestion de Riesgos

Se refiere a la identificacion, evaluacion y priorizacion de riesgos con el fin de minimizar
el impacto negativo en la operacion. Aunque no se puedan prever todos los riesgos o
generar una contra medida para cada uno de los factores identificados, este es un
ejercicio util para lidiar con posibles eventos negativos de manera proactiva y tener una
mejor preparacion.

Los riesgos suelen caer en una o varias de las siguientes 7 categorias:
Riesgos de mercado

Riesgos de competitividad

Riesgos tecnoldgicos & operacionales

Riesgos financieros

Riesgos de personal

akrwbdpPE



6. Riesgos legales
7. Riesgos sistémicos

Los principales pasos involucrados en la gestion de riesgos son:
Identificar factores de riesgo

Categorizar factores

Determinar probabilidad de ocurrencia

Evaluar impacto

Describir consecuencias

Identificar medidas de mitigacién

o0 kwnNPE



3 Objetivos
3.1 Objetivo General

DISENAR EL MODELO DE NEGOCIOS PARA UNA PAGINA WEB DE EVENTOS
EN CHILE.

Este objetivo tiene como finalidad generar un negocio rentable y sustentable que
signifique un ingreso para su duefio, con quien se establece una meta de $800.000 pesos
chilenos, argumentando que seria un sueldo sobre el promedio del mercado para un
programador.1°

3.2 Objetivos Especificos

1. Describir la situacion actual de la empresa en términos de producto, mercado,
industrias relevantes, regulaciones y tecnologia.

2. Analizar usuarios y clientes: se estudiaran las necesidades, caracteristicas y
comportamiento de los usuarios y clientes, con el fin de generar una propuesta de
valor especifica y atractiva para ambos segmentos.

3. Evaluar alternativas de solucion: se analizaran y evaluaran propuestas de solucion
para elegir cual (o cuales) ofrecer.

4. Describir modelo de negocios: este sera representado a traves de un lean canvas,
ya que a diferencia del tradicional Business Model Canvas que facilita la
representacion de negocios ya funcionando, su version lean tiene componentes
acordes a una etapa inicial de una empresa.

5. Validar modelo de negocios: a través de MVPs se buscara validar las hipotesis
generadas.

6. Estudiar factibilidad técnica y financiera: una vez probado el modelo de negocio,
se estudiara si es posible implementar la solucion encontrada y el atractivo
economico del proyecto.

10 Segun la pagina indeed.cl, corresponde a $701.874
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4 Metodologia

En este proyecto se utilizara la metodologia Running Lean, ya que es un proceso
repetible y accionable para la creacion de productos, en particular para encontrar un
modelo de negocios escalable. La principal limitante es que la mayor parte del proceso
se basa en experimentos cualitativos que pueden no ser una representacion fiel de la
realidad.

En primer lugar, se realizard un analisis interno de la empresa, el producto actual
y la base de usuarios, quienes son potenciales clientes. A partir de encuestas y un analisis
a las variables demograficas y comportamiento de los usuarios, se segmentardn para
elegir un mercado objetivo.

En conjunto con un estudio de los principales actores de la industria, se
seleccionaran quienes potencialmente serian clientes, creando una primera version del
lean canvas, el que ira iterando, ajustdndose a los descubrimientos de las entrevistas.

A través de entrevistas de problemas se identificaran cuales son los problemas
mas importantes para los clientes y usuarios, ademas de como los solucionan en la
actualidad. Bajo la metodologia escogida, en las entrevistas iniciales, se les preguntara
a los clientes por problemas que podrian tener y ellos enunciaran si son o no problemas,
ordenandolos jerarquicamente en orden de importancia. Para esto, se apoyara en la
herramienta “Perfil del Cliente”, el cual detalla los trabajos que desea realizar el cliente
en conjunto con los osbstaculos que tiene para realizarlos y los resultados que busca.

Antes de proponer soluciones, se realizarda una sesion de brainstorming de
posibles soluciones. Esto sera Util para acotar el estudio y tener una vision mas clara de
gué podria ser mas atractivo como proyecto.

Para validar las soluciones (caracteristicas del producto) se haran entrevistas de
solucién, ademas de apoyarse en la otra mitad del “Value proposition Canvas”, el cual
detalla los productos y servicios que ayudan al cliente a realizar sus trababajos, y cémo
éstos alivian sus dolores y conseguir los resultados que buscan. Una vez definidos los
problemas principales y las soluciones definidas, se obtendra el problem/solution fit. La
estructura de ambas entrevistas son adaptaciones de las que sugiere Ash Maurya para
esta etapa.

Luego, a partir de la informacion recolectada, de las conversaciones y el
comportamiento observado de los usuarios y clientes se definira el resto del modelo de
Nnegocios.

Para lograr el product/market fit, se ideara y testaran MVPs para validar o refutar
hipétesis y responder si se ha construido algo que los clientes quieren o necesitan.
Principalmente se buscara validar los problemas encontrados, las soluciones propuestas
y el pricing del producto.
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Seré necesario evaluar como se entregara la solucion y si es factible construirla.
Para esto se realizara un andlisis de factibilidad técnica del proyecto, en donde se
analizara como se entregara el servicio a los clientes, los requerimientos que conlleva y
los riesgos asociados. Una vez identificados los riesgos, se seguira el proceso de gestion
de riesgos descrito en el marco conceptual para generar medidas de mitigacion.

Finalmente, a través de un flujo de caja se realizara la evaluacion economica, el
cual revelara el atractivo econdémico del negocio a través de los indicadores VAN y TIR.
Como se mencion6 en el marco conceptual, un VAN positivo significa un proyecto
rentable y una TIR mayor que la tasa de descuento el atractivo de éste. Luego, se
realizard un analisis de sensibilidad, poniendo el proyecto en distintos escenarios
posibles. Ademés de estos indicadores, se debe analizar la magnitud del proyecto, segun
los costos y los ingresos alcanzables, que dictaran el atractivo operacional.

En la siguiente tabla se resumen los objetivos y se observa la relacion con un paso
de la metodologia escogida, en conjunto con elementos del marco teorico a utilizar en la
investigacion.

Tabla 1: relacién entre objetivos, metodologia y marco teérico

Objetivo Etapa Running Lean Conceptos/Herramientas

Entrevistas a
profundidad, Google
Analytics, Smartlook

Problem/Solution Fit
Entender el Problema

1. Describir situacion
actual

Value proposition map,
entrevistas a
profundidad, encuestas

Problem/Solution Fit
Entender el Problema

2. Analizar clientes y
usuarios

Problem/Solution Fit
Definir Solucién
Problem/Solution Fit
Definir Solucién y Validar

3. Evaluar alternativas

de solucion Value Proposition Map

4. Definir modelo de
Lean Canvas

negocios

cualitativamente

5. Validar modelo de
negocios

Product/Market Fit

Entrevistas a profundidad,
MVP, encuestas

6. Estudiar factibilidad
técnica y financiera

Product/Market Fit

Flujo de Caja
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5 Resultados Esperados

e Generar un conocimiento consolidado de las industrias relevantes para el negocio
e Una caracterizacion de los usuarios de la pagina a través de una segmentacion

e Contar con un modelo de negocio validado y viable para ser ejecutado

e Un plan para alcanzar una utilidad de al menos $800.000 pesos mensuales

6 Alcances

En este trabajo, se llegara a validar el Product/Market Fit del modelo de negocios.
Cabe destacar que los socios del sitio se encuentran actualmente desarrollando otro
emprendimiento!!, sin embargo, este trabajo se realizara Unica y exclusivamente para
www.quehacerensantiago.cl.

Si bien se espera generar ingresos, éstos solo seran para validar el modelo de
negocio a través de prototipos y no garantizardn flujos futuros, ya que éstos deben
provenir de la ejecucién del modelo, lo que queda fuera del alcance de este proyecto.
Dicho esto, se entregara un plan de ejecucion a fin de que la empresa pueda avanzar y
aplicar lo investigado.

11 https://tralov.com/en
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7 Identificacién Inicial del Negocio
7.1 Canvas Actual

Dado que, al momento de crear el sitio web, el fundador no pensé en un modelo de
negocios, sino que se centrd Unicamente en los problemas, no hay un canvas elaborado,
es decir, hay partes del negocio que no fueron definidas y/o estan escasamente

desarrolladas.

llustracion 4: Lean Canvas actual de QuehacerenSantiago.cl:

Problem Solution Unique Value Unfair Customer
0 b e Proposition Advantage Segments
Single, clear, compelling messages Can't be easily copied or bought Target custorm
Sin
a "Marketplace"
Panoramg Esepm-a(;e de i
Asistentes g
eventos
N reth pare
SUpUEs
g;ﬁxsién de evento Organizadores de
. eventos
J Key metrics Channels

Existing Alternatives High-Level Concept S] ti 0 Early Adopters

. Facebook W b Personas

civico.com/santiago e grupos de am?gﬂs

agendarevolver.g que quieres

quehacemushoy_cl hacer una

actividad perg g
saben qué S
Cost Structure Revenue Streams
t T a sit st Rev . o,
istribution costs ife time v
{ost e .
, Sitig , §
ople, et e‘b_-ho 4 re narg
Proy S5t
Qramador' e?gf

14



8 Estudio de los Usuarios
8.1 Consumo de eventos y actividades en Santiago

Seguln la VIII Encuesta de Presupuesto Familiar'?, los hogares chilenos destinan
mensualmente $76.167 en promedio para ‘recreacion y cultura’, del cual el 8,42%
corresponde a gasto en eventos Yy actividades recreativas como entradas a ferias, fiestas,
conciertos, teatro, etc. y con un total de 1.881.649 hogares en Santiago, el gasto total en
este item es de $12.067.506.900 al mes.

Segun la ENUT 2015, en un dia tipo?3, el 14,5% de la poblacién asiste a eventos,
es decir, 1.031.357, de los cuales 412.543 (40% de la poblacion) se encuentran en la
capital. Segun expertos!4, no hay estadisticas confiables sobre la cantidad de eventos
realizados, sin embargo, estiman que sélo en Santiago podrian ser 40.000 al afio.

Para obtener un mejor aproximador de cuantos eventos se realizan en Santiago, se
contaron cuantos eventos de ocio y entretenimiento se comercializan en las 9 principales
ticketeras durante un mes.

Tabla 2: cantidad de eventos por ticketeras durante un mes

Ticketera d(;a:\;celz:::s
Puntoticket 67
Ticketek 34
Ticketplus 58
Ticketpro 11
Passline 122
Eventrid 65
Daleticket 26
Welive 1
Ecopass 4

Sumado al hecho de que aproximadamente el 90% de los eventos es publicado en
una plataforma de ticketeria, se obtiene que se realizan 430 eventos de estos tipos en un
mes.

12 http://mww.ine.cl/estadisticas/ingresos-y-gastos/epf

13 Constructo que agrupa las actividades realizadas en un dia de semana y un dia de fin de
semana. Se considera que la persona realiza una actividad en un dia tipo (participa)

si realiza la actividad en al menos uno de los dos periodos consultados. El tiempo

es calculado a partir de la suma ponderada, con proporciones de 5/7 para el tiempo destinado
en dia de semana y 2/7 para el tiempo destinado en el de fin de semana.

14 Revista Eventos
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8.2 Usuarios del sitio web através de Google Analytics

A continuacion, se presenta informacion recaudada en Google Analytics entre las
fechas 14 de marzo y 12 de abril de 2018 (30 dias).

Ilustracion 5: overview de métricas principales

Sesiones Usuarios Numero de visitas a paginas Paginas/sesion

81.859 63.081 650.315 7,94

—~— N | N | A AN A T—mm—————
Duracién media de la sesion Porcentaje de rebote % de nuevas sesiones

00:03:49 0,36 % 67,04 %

—_—— . | =~ SN~ T _

Fuente: Google Analytics. 14/03 al 12/04. 2018

Se observa un alto interés por los 60.000 usuarios mensuales, quienes navegan
en promedio 8 paginas del sitio en busqueda de algo que hacer. El 71,4% navega por
movil, el 26,6% por desktop y 2% en tablet.

Tabla 3: Paginas/categorias segun porcentaje de visita

Al Aire Libre 23,8%
7 dias 15,3%
Gratis 6,6%
Mapa 6,6%
Conciertos 5,9%
Ferias 5,0%
Fiestas 3,1%
Exposiciones 2,0%
Juegos 1,7%
Hoy 1,4%
Tours 1,2%
Teatro 1,1%
Festivales 1,1%
Ferias 1,1%
Deporte 1,1%
Otro 23,1%

Fuente: Google Analytics. 14/03 al 12/04. 2018

De la figura anterior, se observa un mayoritario interés por actividades al aire libre,
seguido por actividades cercanas (en los siguientes siete dias), gratuitas y cercanas o en
un area en particular. Las 3 categorias mas interesantes para los usuarios son las
realizadas al aire libre, conciertos y ferias.
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De la figura 5 se ve una clara preferencia por actividades “al aire libre”, que ocurran
pronto (“7 dias”) y que sean gratis.

Gréfico 1:usuarios por hora del dia

. I N N N 2. .

2a.m. Se observa que el mayor flujo de usuarios ocurre
los viernes, sabados entre las 10:00 y 18:00 y

domingo al mediodia. Estos son los horarios
ba.m. donde probablemente los usuarios planifican su
e 22 . dia (o noche).

I 1 1 1 |
(NN N (N (NN N N N Ca. .

da. m.

I N [ N N En la semana hay actividad, especialmente los
======="” """ miércoles y jueves en la noche, dias en que se

[ [ e e e e 2. suelen realizar fiestas de media semana.
1T 1T 1T 1 1T 1T
I I N N B B BN D

I I N N 5 - iti 15
e e e s . ) ) U@Ves de un chat instalado en el sitio web™, se
I I [ I N N interactud con usuarios y se pudo comprobar que

1 I 1 1 1 b 7
— 1T +—1—1—1 la mayoria estaban buscando panoramas para el

[ e e e e 0> . finde semana y sélo un pequefio grupo para ese

1 J 1 1 7 | | mismo dia.
dom. lun. mar. mié. jue. vie. sab.

I N Fuente: Google Analytics
0 350 700 1,17 mil 1,4 mil

Gréfico 3: edad de usuarios

Gréfico 2: sexo de usuarios

60%

45%

B female

30%

W male

15%

18-24 2534 35-44 45-54 55-64 65+

Fuente: Google Analytics Fuente: Google Analytics

15 https://www.tawk.to
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583 %
4,82 %
473 %
4,26 %
3,76 %

3.28%

311 %
2,87 %
251 %
2,50 %

Al momento de ofrecer actividades, se deben tomar en cuenta estos gustos para
buscar eventos relacionados.

Se observa también una retencion de 4,67% al dia 1, y baja a 0% al dia 7. Esto
podria indicar que no se estd entregando la informacion o funcionalidades que estan

buscando los usuarios.

Ocupando

la herramienta SimilarWeb 1¢ |
frecuentemente visitadas por los usuarios, se observa que éstos buscan informacion en
varios sitios, incluidas otras paginas de event discovery (como Civico y quehacemoshoy).

Gréfico 4: afinidad con categorias

Media & Entertainment/Movie Lovers
Lifestyles & Hobbies/Green Living Enthusiasts
Shoppers/Value Shoppers

Food & Dining/Foodies

Sports & Fitness/Health & Fitness Buffs

News & Politics/News Junkies/Entertainment & Celebrity News
Junkies

Lifestyles & Hobbies/Art & Theater Aficionados
Lifestyles & Hobbies/Nightlife Enthusiasts

Food & Dining/Cooking Enthusiasts/Aspiring Chefs
Technology/Technophiles

Fuente: Google Analytics

Tabla 4: paginas visitadas por usuarios de quehacerensantiago.cl

i Civico.com

B3 quehacemoshoy.c
puntoticket.com

W porlaputa.com

[& cinehoyts.c

16 www. similarweb.com/website/quehacerensantiago.cl

18

especificamente otras paginas



Fuente: www.similarweb.com/website/quehacerensantiago.cl#alsoVisited

El navegar por el sitio porlaputa.com?'’ indica un alto nivel de ocio, explicando la
necesidad de encontrar un panorama. Cinehoyts podria representar dos caminos
tomados por los usuarios. El primero, en que visitaron Cinehoyts.cl, pero prefirieron
buscar una alternativa, algo distinto, o que luego de visitar las otras paginas, ninguno de
los eventos los convencio y se decidieron finalmente por un panorama mas tradicional.

8.3 Encuesta

A través de una encuesta realizada en el sitio web, los usuarios indicaron que sus
principales actividades de interés son: conciertos, actividades al aire libre, gratuitas y
fiestas.

Tabla 5: actividades de interés

& & o & R & O & {@"’ & B ® L &P & qf*?’ & @ & K\,bte
< N &° @ @ 2 ® ) NG & & &8 o (4 Fa 2> 2 & >
& & (.?5 A R d & QE‘;Q Gy Q <« A £ o)
& 7 $ ¢ & &
s «F %3 &
&
&

Fuente: encuesta en sitio web

Las cinco comunas que acumulan mas usuarios son Santiago, Providencia, Maipd,
Puente Alto y La Florida, en ese orden. Por otra parte, las tres caracteristicas del sitio
web que destacan los usuarios son:

1) variedad de eventos
2) facil de usar
3) cantidad de eventos

Cuando buscan algo que hacer, la mayoria busca algo que hacer con su pareja,
seguido por amigos, familia y un 10% planea salir solo. Finalmente, los usuarios
respondieron a una pregunta abierta sobre qué esperaban encontrar en el sitio web, en
donde destacaron las palabras “rutina”, “falta de tiempo”, “informacion” y “novedosa”,
entre otras.

17 Pagina de humor y memes
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Cabe destacar que para que esta encuesta sea estadisticamente representativa, a
un nivel de confianza del 95%, se necesitan 384 encuestas (ya que 60.000 usuarios, que
es el universo, se considera poblacién infinita). Por lo tanto, esta muestra no es
representativa.

9 Modelo de Negocios
9.1 Segmentos de Clientes

A continuacién, se enlistardn posibles clientes de la empresa, segmentados segun
su rubro o actividad econdmica.

9.1.1 Usuarios

Este segmento lo conforman los usuarios del sitio web, quienes buscan un
panorama. Una posibilidad es cobrar una membresia por el acceso a la informacion de
los eventos, acceso a descuentos o simplemente cobro de entradas. Sin embargo, al
entrevistar usuarios, ellos destacan que no necesitan ideas de panoramas
recurrentemente, por la disponibilidad de tiempo libre que poseen, lo que explica en parte
la baja retencién de usuarios.

En entrevistas a fundadores de empresas de event discovery, ellos relatan que
observaron o experimentaron personalmente el problema de no encontrar un panorama,
combinado con la principal propuesta de valor (ejemplo: fever.com — “Discover the best
events in your city”), se puede ver que estas aplicaciones nacieron para satisfacer las
necesidades de este segmento; los usuarios. Por esta razon, la mayoria de las
funcionalidades estan pensadas para ellos.

Early Adopters: quienes podrian conformar este segmento son perosnas que
estan activamente buscando una solucion para este problema, que es exactamente lo
gue estan haciendo las personas entrando al sitio web, por lo tanto, se tomara como early
adopter a mujeres (son 10% mas que los hombres) entre 25-34 (el segmento mas grande
del sitio). Es decir, mujeres millenial.

9.1.2 Productoras de eventos

Las productoras (0 promoters en inglés) organizan y promueven eventos, ya sea
para generar un beneficio econémico propio o contratadas por un cliente. Estos eventos
pueden ser de distinto tipo y tamafio, desde lanzamientos de productos con 100 invitados
hasta un festival como el Lollapalooza que este afio convocé a 240.000 personas.
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Tabla 6: tipos de eventos ofrecidos por la productora Glovox y clientes que los contrataron

para empresas como Deloitte, Sony, Movistar y la Embajada de Alemania
para CIER, Falabella Viajes vy Seguros Cruz del Sur
para Canon, Movistar y Metrogas
para Omega, Mazda y Suzuk
para Redbull y Oxford
para LG, Avonni y La Parva
para Universidad Mayor
como Loveparede, Earthdance, Mysteryland, Primavera Fauna y Lollapalooza
como Sundeck

Fuente: http://glovox.cl

Segun Jorge Ramirez, gerente general de la AGEPEC (Asociacion Gremial de
Empresas Productoras de Entretenimiento y Cultura), la industria de los eventos
musicales masivos factur6 $120 MUSD en 2017 y actualmente la mayoria del negocio
esta concentrado en unas 12 empresas, de las cuales 8 se identifican como socias de la
AGEPEC: DG Medios (U2, Paul McCartney), T4F Bizarro (Maroon 5, Elton John),
Multimusica, Swing, Fanlab, La Oreja, La Clave y Charco. Las restantes serian Lotus
(Lollapalooza, Robbie Williams), Fénix (Rod Stewart), Agosin y Noix. El margen en este
sector es de 20% aproximadamente, indico el gerente general.

Este segmento conforma la oferta de la plataforma, cuyo principal servicio es
producir eventos de entretenimiento como festivales, conciertos, congresos, ferias,
fiestas, entre otros.

Cabe mencionar que el rubro de las productoras es amplio, ya que ademas de
servicios de produccidon de eventos, algunas actian como managers de artistas
(comediantes, bandas, etc.).

El principal problema (o job to be done) que se buscara resolver es la venta de
entradas, la cual corresponde a su principal ingreso.

Early adopters: productoras que realizan eventos pagados al menos una vez al
mes, no contratan servicios de una agencia de medios y estén invirtiendo en publicidad
online. La primera condicion se impone porque al realizar eventos seguidamente, seria
mayor la cantidad de recursos invertidos en publicidad y difusion. La segunda condicion
se da porgue si tienen una agencia de medios, sera dificil igualar su valor. Finalmente,
es necesario que ya se encuentren realizando publicidad online e invirtiendo en ella,
porque significaria que ven la necesidad de llegar a los usuarios de manera digital, por lo
gue podrian estar abiertos a destinar una porcion de esa inversion en un nuevo canal.
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9.1.3 Ticketeras

Uno de los actores mas relacionados con el event discovery, ya que como se Vio
anteriormente, sus sitios también sirven como una fuente de inspiracion de panoramas y
al ser las que controlan el acceso a mas del 90% de los eventos del pais, se convierten
en actores atractivos para este estudio.

Segun La Tercera'®, en el 2012, los mayores competidores eran Ticketek,
Puntoticket, Feriaticket, Ticketpro, Daleticket en ese orden, y en el presente se agregan
a la lista Ticketplus, Passline y Ecopass, entre otras. Ticketpro estimé que al afio se
venden 12 millones de ticketsy con un promedio de $30 USD por ticket, el sector tendria
ventas de $360.000.000 USD anuales.

El 2014, SERNAC estimé que Ticketek y Puntoticket son los lideres del mercado
con un poder de mercado similar®, los que han mantenido su alta participacion, sin
embargo, el jefe de marketing de Ticketek estima que hoy Puntoticket posee mas del 60%
del mercado, seguido por Ticketek, y en tercer lugar Ticketpro o Ticketplus.

No hay estadisticas oficiales sobre esta industria, sin embargo, los datos sobre el
trafico que reciben en sus paginas web pueden ser un indicador sobre la demanda de
entradas por parte de los usuarios.

Tabla 7: visitas mensuales (desde Chile) a sitios webs de ticketeras

Ticketera Visitas Visitas unicas
PuntoTicket.com 1.444.000 798.950
Ticketek 438.240 209.856
Ticketplus 280.900 163.000
Ticketpro 149.380 94.090
Welcu 154.100 87.100
Passline 122.920 60.256
Eventrid 82.848 42.912
Daleticket 57.232 30.576
Welive 39.200 20.100
Ecopass 31.200 15.300
Eventbrite 25.800 14.250
tickethoy.com 19.512 9.360
Octopass 25.800 6.859

Fuente: elaboracién propia a partir de datos de similarweb.com

18 http://www2.latercera.com/noticia/la-floreciente-industria-de-la- ve nta-de-tickets-en-chile/

19 Pronunciamiento respecto del Proyecto de Ley que “Modificala ley N°19.928, sobre fomento de la musica
chilena, para establecer los requisitos que deben cumplir los conciertos y eventos musicales que se
presenten en Chile"
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En Chile, es comun que las ticketeras generen alianzas con productoras, recintos
y multitiendas. Esta alianza con productoras y recintos le despeja la tarea de tener que
buscar clientes, mientras que las multitiendas ayudan para ampliar los puntos de ventas
y abarcar un mercado mas grande (al tener mayor presencia en el territorio nacional que
las tarjetas bancarias).

Tabla 8: alianzas frecuentes de ticketeras

Ticketera Productora Recinto Multitienda
Ticketek T4F (Time 4 Fun) | - Falabella
Ticketpro Multimusica - ABC Din
Puntoticket Lotus, Fénix Movistar Arena Ripley
Feriaticket DG Medios - Hites
Daleticket - Teatro Municipal | -
de Santiago
Fuente: http://www2.latercera.com/noticia/la-floreciente-industria-de-la-venta-de-tickets-
en-chile/

Los ingresos de estas empresas es un cobro por servicio, que es un cargo
adicional a cada ticket vendido (que generalmente se traspasa al usuario) y en Chile varia
entre 6-12%, llegando hasta un 18%%2, pero el standard es 10%.

Al ser los encargados de vender y distribuir los tickets, su venta es uno de sus
principales indicadores.

Early adopters: posibles early adopters son las ticketeras con menor trafico en su
sitio web, inviertan en marketing digital y tengan eventos de entretenimiento.

9.1.4 Agencias de Medio/Promotores

Se entrevistaron a dos agencias de medios, las cuales usan paginas de event
discovery, blogs e influencers para comunicar informacion y hacer publicidad de sus
clientes. Sin embargo, no se ven en la necesidad de pagar por publicidad, ya que tienen
varios canales para comunicar su contenido. Ademas, dependiendo del cliente,
consideran la plataforma de quehacerensantiago.cl como competencia.

Tickets Tech es una comunidad que informa sobre los eventos Tech-House (o
Tech) en Chile. Daniel Valdivia, el fundador, comenzé como un vendedor de entradas en
donde su beneficio era conseguir entradas para las mismas fiestas que €l queria asistir y
un poco de dinero, conformd este grupo para poder vender mas entradas. Sin embargo,
afirma que su motivacion no esté en vender mas entradas para lucrar, sino en su pasion

20 http://www2.latercera.com/noticia/la-floreciente-industria-de-la- venta-de-tickets-en-chile/
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por el género musical. Esta tematica se ha encontrado con varios entrevistados, quienes
no realizan eventos para lucrar, sino que es una extension de su pasién, por ende, no
generan altos ingresos, lo que se traduce en un bajo presupuesto. En esta misma linea,
cabe destacar que un gran porcentaje de los eventos son de entrada liberada, reforzando
la nocidn de que estas organizaciones no tienen como objetivo el lucro.

Un tipo particular de promotor son los promotores de clubes nocturnos o
discoteques, a quienes les llaman RRPP (Relacionador Publico). En Chile, el trabajo que
realiza la mayoria es generar convocatoria, invitando personas a los clubes que
representan a cambio de distintos beneficios. Por ejemplo, en documento emitido por el
director de marketing & relaciones publicas de Club 57 (Anexo X), establece que el RP
recibe $700 por cada invitado que asista al club, siempre que cumpla un minimo de 15
asistentes. Ademas, recibe otros beneficios como entradas gratis VIP toda la noche y
descuentos en tragos. Finalmente, otro ingreso que pueden percibir es por comercializar
el club como centro de eventos, para empresas, particulares o productoras que necesiten
un espacio, el RP recibe el 10% del total de la venta del servicio.

9.1.5 Actividades recreativas

Empresas cuyo servicio es entregar un espacio y/o facilitar actividades de
recreacion y esparcimiento. Algunos ejemplos son bares, centros de skii, discoteques,
restaurantes, etc. El atractivo de estas empresas que ofrecen actividades
constantemente esta en que seria una relacion de largo plazo y no de sdélo una vez (como
es el caso de festivales como Lollapalooza que se realiza una vez al afio), ya que se
realizan varias veces al afio, por ejemplo, la mayoria de las discoteques abren todas las
de jueves a sabado.

Se observé que en ciertos dias y horarios los lugares estan llenos, por lo que para
esos blogues no necesitan difusion, ya que no hay capacidad para atender a mas publico,
sin embargo, hay otros horarios en los que no hay publico, generando capacidad ociosa.
Otros problemas que articul6 la escuela de yoga “Yuukti Yoga” fueron no poseer
conocimientos para hacer publicidad digital y la falta de una herramienta de control de
participantes.

Tabla 9: listado de actividades recreativas

Pub crawl Nightclubs
Trampoline Summit Cafés

Escape Room Restaurantes
Paintball Bares

Bowling Comedia Stand up
Patinaje en Hielo Karting

Tours (Vifiedos, hop on

hop off) Parapente

Fuente: elaboracion propia
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Early Adopters: en este segmento, es comun que algunas empresas ofrezcan
actividades en plataformas de descuentos (como Groupon y Atrapalo) con la condicién
de que sea en ciertos horarios. Empresas que tengan este tipo de cupones estan
interesadas en rellenar su capacidad ociosa y estan utilizando una solucién para eso, por
lo que servirian como early adopters.

9.1.6 Municipalidades

Las municipalidades son una fuente de eventos importante en Santiago, cada una
generando distintas actividades en sus comunas. Utilizan las plataformas de event
discovery para dar a conocer su oferta. Un factor que caracteriza la mayoria de las
actividades municipales es que son gratuitas y sumado a que las municipalidades tienen
personal contratado para comunicaciones, se dificulta la prestacion de este tipo de
servicios.

En una entrevista con la subdireccion de cultura de Santiago, las entrevistadas
mencionaron que no tienen presupuesto para pagar por servicios, por ejemplo,
publicidad, ya que los servicios deben licitarse por Mercado Publico?!. Ademas, la
municipalidad ya cuenta con un area de difusion; dos personas que se encargan de enviar
la informacion a todos los medios posibles.

9.1.7 Otros

Cabe destacar que hay empresas que también tienen interés en el proyecto,
algunas de ellas contactan a la pagina via mail para agendar reuniones con el fin de
estudiar una posible alianza. Este fue el caso de Pasajes Chile y Hyatt Centric, empresas
gue desean recomendarle panoramas a sus pasajeros y huéspedes como un servicio
complementario a su oferta. En la misma linea, oficinas de informacion turistica (OIT)
recurren a sitios de event discovery para informarse y ofrecer una mayor variedad de
panoramas, ademas de los sitios y actividades tradicionalmente turisticas.

9.1.8 Discusion

El proyecto se ide6 desde la necesidad de encontrar algo que hacer, que
corresponde al problema de los usuarios, por lo tanto, es natural que se consideren como
un segmento de cliente.

De partida, se descartan las municipalidades (e instituciones estatales) ya que
probablemente no estan dispuestas a pagar por un servicio de difusion de actividades,
principalmente porque tienen un area encargada de esas tareas, ademas de sus propios
medios (paginas web, redes sociales, folletos). Por la misma razon se descartan las
agencias de medio/promotores y “Otros” (como hoteles y empresas de transporte), ya
gue no serian clientes, pero podrian ser socios clave.

2! Plataforma en donde los organismos estatales deben realizar todas sus compras.
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De esta manera, se analizaran a los usuarios, productoras de eventos y ticketeras
como posibles clientes.

Al ser una plataforma que enlista eventos, es decir, cosas que hacer, se podrian
descartar las actividades recreativas que so6lo ofrecen un espacio o un producto (como
bares, restaurantes y cafés), sin embargo, aplicaciones internacionales las mantienen en
la plataforma, por lo que habrad que validar si los usuarios demandan este tipo de
empresas.
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9.2 Primer Lean Canvas

A continuacién, se presenta un lean canvas inicial, segun la discusion de la seccién
anterior. Como se explicO anteriormente, al ser una plataforma multilateral, debe
estudiarse el valor para cada segmento, tanto los clientes (productoras, ticketeras y

actividades recreativas en amarillo) y los usuarios (en celeste).

llustraciéon 6: lean canvas inicial

PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUE UNFAIR CUSTOMER
EEEEE AEE s Plataforma web PROPOSITION ADVANTAGE SEGMENTS
#cliente para publicidad de Vende mas Productora de
Ventas actividades entradas y atrae eventos #cliente
concentradas al mas aswgtentes a Ticketera #cliente
principio y al final tuslact\wdades -
#cliente #cliente Actividades

Avud I recreativas #cliente
Dificil encontrar un JUIBETT & asl ) ; ‘
panorama #usuario personas asistir a Asistente #usuario

mejores evento

#usuario

KEY METRICS CHANNELS
EXISTING - . HIGH-LEVEL - EARLY ADOPTERS
ALTERNATIVES Trafico de usuarios CONCEPT Sitio Web i
. ) Ticketeras
Marketing Digital Conversion de TripAdvisor de Venta directa pequefias
#cliente asistentes eventos #cliente
' ; ) . Productores que
Medios Eventos disponibles Marketing Digital usan MKT Digital
tradicionales #cliente Villenials # ‘
' illenials #usuario

#cliente Redes sociales
Redes Sociales #usuario
#usuario
COST STRUCTURE REVENUE STREAMS
Sueldos Venta de entradas 5-10% por ticket vendido
Servidores Planes de marketing digital

En resumen, la empresa se encargaria de la difusién de eventos y actividades a su
base de usuarios a cambio de un porcentaje por cada entrada vendida, ademas de
ofrecer un servicio de marketing digital (publicidad online principalmente a través del sitio
web, Google Ads y redes sociales).

9.3 Problema

A través de entrevistas con actores pertenecientes a los tres segmentos, se genera
el perfil del cliente para cada segmento, agrupando sus tareas, dolores y alegrias.

9.3.1 Usuario

Para realizar el perfil de los usuarios, se asisti6 a eventos de distinto tipo para
entrevistar asistentes, y en conjunto con encuestas y contacto a través de un chat
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instalado en el sitio web, se recopilaron frases que dejan entrever los problemas

relacionados con event discovery que tiene este segmento, comprendiendo sus tareas,
alegrias o dolores, asi como sus motivaciones para atender eventos.

Ilustracion 7: perfil del Usuario

ar un buen
Disfrutar dia de Desectresarse Panoramas
musica en vivo nrendidos
Salir de la liversario
rutina bonde <l Expectativas Tener una Panoramas
onde salir con
claras de un relaciéon mas semanales para
mis hijos, que to (qué Buenos i
no sea muy S TR G recuerdos con
/ habré, qué mi pareja ; preparada a
/ caro. o amigos SRR e
ue la mina Encontrar un
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Fuente: elaboracién propia a partir de

Agrupando y en algunos casos interpretando lo que dijeron, se produce el siguiente
perfil del usuario.
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llustracion 8: perfil resumido del Usuario
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Fuente: elaboracion propia

El principal trabajo que buscan realizar es “Encontrar un buen panorama para salir
con pareja, amigos o familia”, esto indica que, de tener conseguir entradas, no se
compraria so6lo una, sino que dos 0 mas, ya que es una actividad que desean realizar
grupalmente. Una caracteristica que los usuarios buscan es un sentido de novedad,
buscando actividades que los saquen de la rutina. Finalmente esta la necesidad de saber
gué esta pasando en ciertos lugares o en las fechas proximas, ya que quieren tener
opciones cuando tengan la oportunidad de salir.

El objetivo de cumplir esa tarea es pasar mas tiempo con sus seres queridos
(pareja, amigos o hijos), profundizar en su relaciéon y vincularse. Para esto, buscan
eventos para disfrutar y entretenerse. Todo estoy las consecuencias que conlleva (como
desestresarse, salir de la rutina y hacer algo que les gusta) los ayuda a sentirse feliz,
tanto en el momento como en la posteridad, a través de los buenos recuerdos generados.

Un obstéculo mencionado frecuentemente es la falta de dinero, tercera razon mas
frecuente de por qué las personas no asisten a eventos (Anexo X), después de no tener
tiempo y no tener interés.

El riesgo que corren de no cumplir las tareas es “desperdiciar tiempo libre”,
refiriéendose por ejemplo a perderse un dia con buen clima o querer hacer algo que los
entretenga en su dia libre, pero terminar por no hacer nada. Mientras que un obstaculo
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para cumplirlas es la dificultad de encontrar un panorama que se ajuste a sus condiciones
(fecha, lugar, presupuesto, gusto).

Resumidamente, los usuarios asisten a eventos para compartir con sus seres
gueridos, entretenerse y salir de la rutina. Uno de sus obstaculos es la informacién
fragmentada (esparcida y/o incompleta) de los eventos, limites presupuestarios y un
calce con los requerimientos del usuario (gustos, tickets disponibles, presupuesto).

Una técnica usada comunmente para validar el problema cuantitativamente (es
decir, con un real interés por parte de los usuarios) es lo que se ha llamado un Dropbox
MVP, en honor a la empresa Dropbox, la cual creé una landing page en donde se
explicaba como funcionaria el producto y luego dejaba la opcién al usuario para
registrarse y ser parte de la version de prueba.

En este caso, el sitio ya esta construido y al tener 60.000 usuarios uUnicos
mensuales, se demuestra el interés por parte de la poblacion. A esto podemos sumarle
los datos de otros sitios como quehacemoshoy.cl y panoramasgratis.cl que rodean los
30.000, mientras que finde.latercera.com tiene un trafico de 280.000. Hay una demanda
por mas informacion.

Se observd que los usuarios no necesariamente buscan algo que “hacer”, sino
mas bien una razdén o excusa para reunirse con sus seres queridos, esto indicaria que
tienen interés por lugares (como cafés y bares), sin embargo, los usuarios dicen que
deben tener un elemento diferenciador para ser considerados “panoramas”, un ejemplo
es el bar Insert Coin, el cual ofrece una carta de tragos y comida con tematica de
videojuegos y consolas para jugar.

llustracion 9: cambios en Problemas del Usuario

Problema Problema

1. Falta de tiempo
Dificil encontrar un 2. Que el evento me interese
panorama 3. Algo nuevo/distinto

4. Precio

Fuente: elaboracion propia

Con un entendimiendo mayor del problema, se puede refinar el early adopter
(definida anteriormente como mujeres millenials). Quienes mas estarian con falta de
tiempo probablemente sean las mujeres que trabajan. Esto se corrobora en un analisis
del INE a la Encuesta Nacional sobre Uso del Tiempo?? (ENUT), ahi se descrubié que las
personas que trabajan estan mas insatisfechas con su cantidad y calidad de tiempo libre

22 http://historico.ine.cl/enut/files/principales_resultados/enfoque-tiempo-libre-2017.pdf
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(Anexo 17.10), las mujeres entre 25 y 45 afios son el segmento mas insatisfecho con el
tiempo dedicado a amistades (Anexo 17.11) y finalmente, las mujeres trabajadoras son
las mas insatisfechas con la cantidad de tiempo libre (Anexo 17.12).

Ilustracion 10: cambio en early adopter del usuario

Early Adopter Early Adopter

Mujer Millenial ' Mujer Millenial trabajadora

Fuente: elaboracion propia
9.3.2 Productora

A través de entrevistas con productoras de entretenimiento (T4F Bizarro, Noix,
Red Eyes, Alraz y Miércoles Po) se produjo el perfil de productoras, version resumida
acontinuacion (la version completa esta en Anexo 17.7).

llustracién 11: perfil cliente productora
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Fuente: elaboracion propia
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El principal trabajo que deben realizar es vender entradas para un concierto, la
principal fuente de ingreso de los productores (sumado a otras fuentes secundarias como
merchandising y/o comida, pero son en el lugar, es decir, después de la venta de
entradas). De no cumplirse una venta minima de entradas, el productor corre el riesgo de
tener que cancelar el show. Por otro lado, el jefe de marketing de ticketek estima que sus
shows tienen una capacidad ociosa de 15% en promedio, problema en el que han estado
trabajando los ultimos afios. Si tomamos en cuenta un evento masivo de 3.000 personas
(cantidad desde la cual se considera “masivo” segun el gobierno®®) y un ticket promedio
de $18.000, en cada show de estas caracteristicas estaria perdiendo $8.100.000 en
ventas.

Para cumplir los objetivos de la campafia de marketing se crea un plan de medios,
en el cual se detalla la inversion oOptima a realizar en cada medio (TV abierta y paga,
diario, revista, radio, via publica y online). El tipo de evento y publico objetivo influencian
la inversiébn en cada medio; por ejemplo, un concierto de Chayanne probablemente
gastaria mas en via publica y medios tradicionales (TV, diarios, revistas), mientras que
Lollapalooza invertiria mas en redes sociales. Dicho esto, los clientes dicen que los tres
medios donde mas invierten son TV, digital y via publica.

Por la razén anterior, es dificil saber cdmo se compone el presupuesto de las
productoras en temas de publicidad, sin embargo, con datos de la Asociacion Chilena de
Agencias de Medios (AAM), se puede tener un estimado.

Tabla 10: Participacion de cada medio en el presupuesto de publicidad

2014 2015 2016
TV 46,6% 44,4% 42,2%
Digital 12,4% 16,1% 19,1%
Diario 20,3% 18,8% 16,9%
Via Publica 10,3% 10,9% 12,5%
Radio 7,7% 7,4% 7,3%
Revista 2,4% 2,0% 1,7%
CINE 0,3% 0,4% 0,4%
TOTAL 100% 100% 100%

Fuente: Inversion Publicitariaen medios ler Semestre 2018, Asociacion Chilena de Agencias de Medios

Se puede observar que la televisidbn ocupa la mayor parte del presupuesto, sin
embargo, no todos los eventos pueden costear un spot publicitario; los cuales pueden
costar $900.000, $2.100.000 y $7.550.000 segun la hora y el dia?*(8:00, 15:00 y 22:00
respectivamente en dias de semana). Por esto, una mayor parte del presupuesto iria a
otros medios, principalmente el digital.

23 https://www.chileatiende.gob.cl/fichas/3784-solicitar-autorizacion-para-realizar-eventos-masivos
24 http://comercial.mega.cl/tarifas/
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Una tendencia que se puede observar es la reduccion en el presupuesto de todos
los medios con excepcion del online (o digital) y via publica. En particular, para este
proyecto, resulta interesante comparar TV con digital. Globalmente, el gasto digital igualo
algastoen TV en 2017 (Anexo 17.8)y parael 2020 se espera que el 50% del presupuesto
se lo lleven los medios digitales®. Esto indica una necesidad por parte de las productoras,
y las empresas en general, de mejorar sus capacidades de marketing digital, necesidad
gue ya es reconocida a través de sus quejas sobre el alto precio que tienen las dos
empresas mas grandes en este medio: Facebook y Google.

Un problema para ejecutar el plan de medios es comunicarse y negociar con cada
medio, lo que toma tiempo y recursos. Para estas tareas, las empresas con mas recursos
contratan una agencia de medios, cuya principal propuesta de valor es tener los contactos
en los medios, agilizando el proceso. Algunas agencias ofrecen una oferta horizontal
afnadiendo servicios de marketing digital. De no contratar una agencia, incorporan al
equipo personas con experiencia en periodismo o similares para manejar los medios
tradicionales, pero rara vez también poseen conocimientos de marketing digital, cayendo
en la necesidad de contratar también a alguien con esas habilidades.

Productoras mas pequefias no tienen el presupuesto para contratar una agencia
0 a varias personas, por lo que alguien del equipo, quien tenga mas experiencia, se
encarga de todas esas tareas.

Sumado a todos los esfuerzos comunicacionales, esta todo lo relacionado con la
parte legal y sanitaria de la aproduccion de eventos. Para cumplir con las normas, se
debe presentar una solicitud ante la intendencia, luego el organizador debe tramitar las
aprobaciones y conformidades pertinentes ante las autoridades con competencias en la
materia, tales como SEREMI de salud, SEREMI de Transportes y Telecomunicaciones,
Carabineros, Superintendencia de Electricidad y Combustible y la Municipalidad
correspondiente.

Todas las tareas mencionadas anteriormente muestra la complejidad de realizar
un evento masivo, otrarazon por la cual las productoras recurren a externalizar algunos
Sservicios.

De cumplir satisfactoriamente sus trabajos, la productora es capaz de entregar un
buen espectaculo, lo que se traduce en un disfrute por parte de los fans, los clientes
(manager y performer), y ellos mismos, quienes son amantes de lo que hacen. Todo esto
se traduce en un buen servicio, lo que genera confianza en clientes, captando nuevos y
reteniendo con los que ya han trabajado.

25 https://www.recode.net/2017/12/4/16733460/2017-digital-ad-spend-advertising-beat-tv
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llustracion 12: pivote problemas de productoras

Problema Problema

. 1. Atraer asistentes
1. Pocos asistentes .
L, 2. Atraer nuevos clientes y
2. Concentracién de .
ventas retener antiguos
3. Capacidad Ociosa

9.3.3 Ticketera

Ilustracion 13: perfil de ticketera
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Fuente: elaboracion propia

Un trato comun entre las productoras y ticketeras (sobre todo las dos mas grandes)
es uno en el cual las empresas de tickets financian parcialmente el evento, bajo esta
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modalidad, la productora recibe un avance de la venta de entradas para organizar la
actividad, de esta manera la ticketera gana poder y puede negociar un mejor trato (mayor
porcentaje de cada entrada), exclusividad e incluso shows futuros.

Otro requerimiento que a veces tiene la productora es que la ticketera se encargue
del corte de tickets (controlar el acceso al evento), lo que conlleva un alto gasto en
personal.

Ademds, con el surgimiento de nuevas empresas de ticketing en Chile, la
competencia ha aumentado, favoreciendo a los productores quienes pueden negociar
una mejor distribucion de las ganancias y una menor tasa de recargo para los usuarios.
Sin embargo, esta nueva competencia ha amenazado a los dos lideres del mercado,
Puntoticket y Ticketek, quienes han sido acusados de hacer dumping?®.

Estas tres practicas actian como barrera de entrada para las ticketeras, las que
de no tener el capital suficiente pueden quebrar, uno de estos casos es el de la empresa
Planetaticket, pionera en espacio de los e-tickets (ticket electronico) que trabajé en
conjunto con el Sl para legalizar este tipo de tickets, particularmente para que también
contaran como boleta. Pero inversiones en eventos que finalmente tuvieron resultados
negativos y nueva competencia resultdé en su quiebra.

Segun el gerente comercial de Puntoticket, un objetivo es vender la mayor cantidad
de tickets lo mas répido posible, sin embargo, ésta no es la prioridad y su principal tarea
esta en captar organizadores que necesiten su servicio de ticketeria (las productoras).
Esto fue confirmado por el jefe de marketing de Ticketek y gerentes generales de
EcoPass y Planetaticket. Por esta razdn, la mayoria de las veces, todo el marketing de
los eventos recae en las productoras.

Finalmente, las ticketeras no tienen mayor control sobre los tickets, sélo en el
cargo del servicio. En cuanto al precio base del ticket y distribucion fuera de la red de la
ticketera, la productora tiene todo el poder (por ejemplo, para hacer descuentos u ocupar
vendedores de entradas fisicas).

Por esta razon, las ticketeras no estan activamente buscando nuevas formas de
vender mas tickets, sino que mas formas de atraer organizadores, mejorando su servicio
de ticketing.

En conclusion, las ticketeras no tienen mayor incentivo para pagarle a una
plataforma de publicidad de actividades, con la que tendria que compartir el 10% del
margen del ticket. Por ende, se descarta la ticketera como segmento de cliente.

26 Ofrecer un servicio o producto debajo del precio de mercado, a veces incluso debajo del costo, para
eliminar competencia.
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9.3.4 Actividades Recreativas

En este estudio sélo se incluirdn actividades (dejando fuera bares, cafés y
restaurantes), porque Yya existen empresas posicionadas para panoramas
gastronémicoscomo TripAdvisor y Zomato, ademas de las opciones de delivery. Por esto,
afiadir esas opciones queda fuera del alcance de este proyecto.

llustracion 14: perfil de Actividades recreativas
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Fuente: elaboracion propia

A través de entrevistas a Break Out?’ (juego de escpe), Rally Karting?® (carrera de
autos kart) y Andes Soul?® (turismo aventura como rafting y cabalgatas en Cajon del
Maipo), se llegé a que tienen problemas similares a las productoras de eventos.

27 https://www.breakout.cl
28 http://www.rallykarting.cl/
29 https://www.andes-soul.com
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Principalmente tienen que atraer nuevos clientes, ya que no suelen tener clientes
repetidos y un gran porcentaje de sus clientes llegan por recomendacién de un conocido.
Las diferencias con los eventos, es que las actividades se realizan periédicamente,
generalmente de martes a domingo Yy estas actividades son de una capacidad reducida,
las salas de escape son de 3 a 5 personas Yy el rafting hasta 8.

Break Out realiza publicidad en Google AdWords y esta presente en Atrapalo,
Rally Karting esta en Atrapalo y Andes Soul promociona sus actividades a través de
Groupon.

llustracion 15: pivote problemas actividades recreativas
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9.4 Solucién
9.4.1 Usuario

Para cumplir sus tareas, el usuario recurre a redes sociales, principalmente
facebook, donde puede ver dénde irdn sus amigos, eventos cercanos y que podrian
interesarle, sin embargo, esta aplicacion (Facebook Local % ) presenta varios
inconvenientes para los usuarios, quienes a través de las resefias dejadas en la pagina
de la aplicacion comentan que la aplicacion ocupa mucho espacio (alrededor de 500 MB),
se cierra sola, envia notificaciones inutiles y no esta disponible en espafiol. Alun asi, la
mayoria de los comentarios son positivos, con una nota de 4/5 estrellas y 5.623
calificaciones.

Otras soluciones que ya usan son consultar a amigos, aunque tengan poca
informacion de eventos, ticketeras, cuya limitacidn es mostar Unicamente eventos donde
venden entradas, por lo que deben visitar varias paginas para tener una visibn completa
de sus opciones y algunos visitan sitios de event discovery.

A continuacion se presenta el mapa de valor. En él, se detalla que las tareas se
cumpliran a través de una lista consolidada de panoramas (es decir informacion completa
de distintos medios) ofreciendo una variedad de eventos y actividades.

30 https://play.google.com/store/apps/details?id=com.facebook.Socal
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Para aliviar los dolores de tiempo, habran disponibles filtros de busqueda segun
presupuesto, fecha, tipo de evento, ubicacién y gustos, y se mantendra al usuario
informado semanalmente para que cuando decida salir ya tenga opciones en mente y
pase menos tiempo decidiendo, asi desperdiciara menos el tiempo y podré aprovecharlo
para pasar mas tiempo con sus seres queridos. Para aliviar el dolor de presupuesto, se
ofrecera descuento en entradas. Finalmente, habra disponible una resefa del equipo y
otros usuarios, de esta manera los asistentes podran tener mayor certeza de como sera
el evento.

llustracion 16: mapa de valor para el usuario
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llustracion 17: pivote solucion para usuario
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9.4.2 Productora

Lo primero que hacen las productoras al organizar un evento, es crear el evento
en Facebook, ya que la mayoria de las personas estan en Facebook (con 2 billones de
usuarios mensuales es la red social mas grande) y es facil viralizar contenido en esa red
social; cada vez que una persona interactta con el evento (le pone me gusta, comenta o
coloca “asistir’), Facebook comunica esta informacién a toda su red de contactos, incluso
enviando una notificacion a potenciales asistentes si ese evento se realiza cerca de ellos.
También se hace esto porque es gratis y la segunda plataforma de publicidad online mas
grande del mundo®!. Esto ha ayudado a que Facebook sea la principal y mas completa
base de datos de eventos, tanto en Chile como en el mundo.

Luego, como se menciond anteriormente, se ejecuta el plan de medios, ya sea a
través de un equipo interior de la empresa o contratando una agencia de medios.
Finalmente, para prevenir una alta capacidad ociosa (entradas sin vender), se recurre a
venta de empresas, en donde grandes empresas pagan entradas por adelantado (a un
precio mas bajo al ser una venta de gran volumen) y los clientes de esas empresas
pueden adquirir las entradas con descuento. Esta es la razén de por qué clientes del
Banco de Chile frecuentemente tienen descuentos para conciertos, como 20% para el
préximo concierto de Sting, en donde el banco compré 4.000 entradas®2.

Finalmente, si se considera que es muy alto el riesgo de no vender entradas o
simplemente se quieren vender mas entradas, se recurre a sitios como Atrapalo y
Groupon, en donde se ofrecen las entradas a precio descontado. Sin embargo, las
productoras dicen preferir no recurrir a estas practicas, ya que se considera una falta de
respeto a los asistentes que pagaron la entrada a precio completo y se podrian considerar
estafados al haber pagado mas. Por esta razdn, sera dificil negociar entradas con
descuento para eventos, considerando que la empresa no podria pre-comprar un
volumen de entradas que seria interesante para las grandes productoras. A continacion
se presenta el mapa de valor para los productores.

81 https://www.forbes.com/sites/johnkoetsier/2018/03/19/digital-duopoly-declining-facebooks-googles-
share-of-digital-ad-dollars-dropping/#7c4d38560a88

32 https://www. puntoticket.com/sting-shaggy
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llustracion 18: mapa de valor para productores
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Se observa que se ayudara en la tarea de venta de entradas, publicitando y dando
la posibilidad de vender entradas, lo que puede ocurrir de dos maneras: si no se tiene
exclusividad con una ticketera, se pueden vender tickets a través del sistema de ticketeria
de la plataforma y si hay exclusividad, la mayoria de las ticketeras ofrecen un sistema de
embajadores, en la que a través de un link Unico, por cada venta que se registre por él,
se paga una comision al embajador. Este segundo escenario no seria ideal, ya que
obligaria a los usuarios a salir de la plataforma para adquirir las entradas, disminuyendo
las ventas, esto segun un estudio de Eventbrite donde se encontré que las transacciones
se reducen en un 10%3 por cada paso extra en el proceso de compra.

Se realizara asesoria de marketing digital, especialmente en Facebook y Google,
plataformas en las que ya invierten. También se ofrecera el servicio de comunicacidén
masiva, en donde se enviara la informacion del evento para ser promocionado en los
medios que desee el cliente. Con estos dos servicios, se podré prescindir de servicios de
agencias y tener que incorporar a alguien experto en marketing digital, externalizando
estos servicios, lo que generaria un ahorro en costos.

33 https://www.eventbrite.com.au/blog/ecommerce-trends-ticket-revenue-dsOc/
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Ademas de publicar el evento en el calendario y base de datos de la plataforma,
se ofrecera un espacio premium en el sitio web y otros medios (redes sociales, email
marketing, notificaciones) en donde por un pago extra se publicitara el evento,
alcanzando un mayor nUmero de personas.

Después del evento, se enviard un comunicado con una nota del evento a los
medios correspondientes y los fans podran evaluar a la productora, con esto aumentaria
la exposicion de la productora, mostrando a futuros clientes los resultados que tendria
trabajar con esa empresa.

Ilustracion 19: pivote solucién para productoras

Solucion Solucion

1. Asesoria marketing digital

Plataforma web para 2. Perfil con rating y eventos
publicidad de pasados

actividades 3. Venta de entradas
4. Publicidad en espacio premium

9.4.3 Actividades Recreativas

Como se menciond, las actividades identificadas como early adopters publicitan
sus actividades en sitios de descuentos como Groupon (ofreciendo descuentos desde
10-45%) y en algunos casos realizan publicidad por Google y redes sociales con el fin de
atraer nuevos clientes.

Para poder publicitar con Groupon, las empresas deben ofrecer un descuento para
gue sea atractivo para los usuarios de Groupon (en el pasado, el descuento tenia que ser
de al menos 50%, hoy esa politica es mas flexible) y después de aplicado el descuento,
Groupon se queda con el 50% de la venta ** (este porcentaje es negociado
independientemente con cada negocio). Esto significa que de ofrecer un producto a
$100.000, en promedio se obtendria $25.000. Las empresas que trabajan con Groupon
no lo hacen por las ganancias, de hecho, una encuesta realizada por Business Insider3®
reveldé que mas del 40% de los negocios que publicaron con Groupon perdieron plata con
la plataforma, s6lo unos pocos clientes volvieron después de usar el groupon y el 55%
de los negocios no volveria a trabajar con la empresa.

Si bien Groupon puede ser una oportunidad para un negocio que esta empezando
y necesita publicidad (o tiene margenes altisimos), esta relacion no es sustentable, ya

34 https://www.thebalancesmb.com/how-using-groupon-can-hurt-your-business-3867065
SShttps://www.businessinsider.com/groupon-survey-results-2011-7#most-businesses-didnt-lose-money-6
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gue no genera negocio para las empresas. Por esta razon, a las actividades que decidan
publicar en la plataforma, no se les obligara a ofrecer descuentos, sin embargo, el precio
no puede ser superior al que ofrecen particularmente.

llustracion 20: mapa de valor para actividades recreacionales

Feedback y
rating
asistentes

Branding de la
actividad

Gain Creators

Publicidad y
registro de
reservas en
plataforma

Products & Services

Sin necesidad
de hacer
descuentos

Pain Relievers

Asesoria Publicidad con
Marketing mayor ROI
Digital

Ademas, al igual que a las productoras, se les ofrecera asesoria de marketing
digital y a través de una descripcion editorial y resefias de usuarios se generard un perfil
de la actividad, lo que aumentara el reconocimiento de la marca. Finalmente, se generara
un programa de fidelizacién, en donde los usuarios seran recompensados al realizar la
misma actividad cierta cantidad de veces, de esta manera se incentivara a los asistentes
a volver, generando mas ingresos para el cliente.

llustracion 21: pivote Solucién

Solucién Solucién

1. asesoria MKT DIGITAL
Plataforma web para : . .
. 2. Perfil actividad con rating
publicidad de
L 3. Reserva en plataforma
actividades RN
4. Programa de fidelizacién
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9.5 Propuesta de Valor Unica

Hacia los usuarios, la propuesta es una manera sencilla de encontrar algo que
hacer, segun sus propias condiciones, para compartir con sus seres queridos y salir de
la rutina. Resumido en una frase seria:

“Elige entre cientos de panoramas, sal de la rutina y disfruta con quienes mas
quieres”

En esta propuesta se destaca la cantidad de panoramas que pueden encontrar,
aumentando la probabilidad de poder encontrar algo que les guste. También se hace
referencia al deseo de salir de la rutina y probar algo nuevo, y finalmente se alude al
ultimo objetivo, que es pasar un buen momento con sus seres queridos.

Hacia los productores, la propuesta es la opcion de delegar y automatizar procesos
de marketing y aumentar la venta de entradas, asi se pueden preocupar de su core
business; organizar un buen evento.

“Organiza un buen evento, confia el marketing digital a nuestros expertos en
eventos y te ponemos ante nuestra comunidad”

Hacia las actividades seria parecido, pero en vez de hacer un buen evento seria
entretener a sus clientes.

“‘Recibe a tus clientes, nosotros nos encargamos del marketing digital y
aumentamos tus reservas”
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9.6 Canales
9.6.1 Usuarios

Al ser un negocio online, un canal seré el sitio web. Ademas, al mostrar un alto
interés por el newsletter semanal, éste sera otro punto de contacto, en donde se enviaran
panoramas y contenido relevante, esto hara crecer la comunidad y aumentara la
retencion, ya que es un canal directo y que confian.

Al ser millenials y pasar una gran parte de su tiempo en redes sociales, es
necesario estar presentes alli, por lo que Facebook e Instagram también seran canales.

9.6.2 Productores y Actividades

Para llegar a estos segmentos, se realizard venta directa, contactando
personalmente a los responsables y ofrecer los servicios. De partida sera asi ya que no
hay presencia de marca, pero una vez que se establezca y un nimero importante de
personas ocupen la plataforma, los productores no la podran ignorar. En este punto en
gue hay una presencia de marca, las ventas directas se cambiaran por publicidad online,
principalmente en Facebook e Instagram, redes sociales ocupadas por estas empresas
y donde también estan presentes.

9.7 Ingresos
9.7.1 Usuarios

Toda la informacion sera expuesta a los usuarios de manera gratuita (como se ha
hecho hasta hoy), y s6lo tendran que pagar cuando decidan reservar una actividad o
comprar una entrada.

9.7.2 Productoras

Recapitulando, los servicios por los que pagaria la productora serian:

- Asesoria de marketing digital: manejo de campafias en redes sociales
(publicidad en Facebook, Instagram y Linkedln) y campafias en buscadores
(publicidad en Google)

- Venta de entradas através de la plataforma

- Publicidad en plataforma (evento destacado en sitio web y email, ejemplo en
Anexos 17.13)
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Con respecto a la asesoria de marketing digital, las agencias comunmente cobran
de tres maneras:

1. Por hora: Se establece un precio a pagar por cada hora trabajada. Este pago
en funcion del tiempo desincentiva la eficiencia de la agencia, ya que mientras
mas se demore, mas se le paga.

2. Precio fijo o basado en proyectos: la agencia estima la cantidad de horas
que le tomard el proyecto y cobra por el total de horas. La modalidad es en
incrementos a través de adelantos (25% o 50%) y el resto al final del proyecto.
El problema con esta modalidad es que el calculo es subjetivo.

3. Porcentaje de la inversion: al igual que los tickets, el cliente decide una
inversion basey se le cobra un porcentaje de la inversion. El problema con esta
modalidad es encontrar el punto de equilibrio donde el cliente estd comodo en
pagar y al mismo tiemo sea provechoso para la empresa, lo que es dificil en
este sector, ya que los presupuestos tienen una gran variabilidad. Por ejemplo,
la productora Red Eyes invirti6 6 millones en Facebook y Google en su ultimo
concierto, mientras que NoiX no invirtid en publicidad digital.

La empresa Abend®® ofrece el servicio de marketing en facebook para eventos, y
para esto cobra un 30% de la inversion. Sin embargo, ellos ofrecen un algoritmo, el cual
estd disefiado para reducir costos optimizando las campafias y maximizando los
objetivos. Por esto, se decidié probar con un 15% de la inversion para testear el precio,
sin embargo, al tener un costo fijo (experto en marketing digital con un sueldo promedio
de 1.300.000%"), se debe tener un piso minimo para no incurrir en pérdidas. Para calcular
el minimo, se recurrira al modelo de precio basado en proyecto.

Entrevistando a un experto en marketing digital, dice que el tiempo inicial para
empezar una campafa toma aproximadamente 1 hora. Luego, necesitaria 20 minutos
diariamente para revisar la campafa y ajustar si es necesario. Red Eyes dice que por lo
general realizan publicidad pagada desde un mes antes del evento (explotando los
medios tradicionales y medios gratis desde antes).

Tomando todo esto en cuenta, se tiene que, por evento, el personal necesitaria

1+§* 30 =11 horas. Si trabaja 160 horas mensuales, podria cubrir

160 -
— = 15 eventos mensualmente. Con un costo de 1.300.000, el cobro minimo por

11
) 1.300.000
evento deberia ser de BT 89.375.

36 www.indeed.cl/cmp/Intra-Consulting/jobs/Encargado-marketing-digital-9aab8d8a4 2bfd04d
37 https://www.indeed.cl/cmp/Intra-Consulting/jobs/Encargado-marketing-digital-9aab8d8a4 2bfd04d
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Por lo tanto, los precios de los servicios de marketing digital a ofrecer son de 15%
de la inversion con un piso minimo de 89.375 pesos chilenos.

Al entrevistar a las productoras sobre la posibilidad de vender entradas, la primera
barrera esta en el contrato de exclusividad que tienen algunas ticketeras, principalmente
Puntoticket y Ticketek, por lo que, de primera, no se podran vender tickets de eventos
publicados ahi. Sin embargo, una posibilidad es vender entradas fisicas, el método seria
recolectar entradas del productor, venderlas y las que no hayan sido vendidas devolverlas
dias antes para que el productor pueda ingresarlas al sistema y ser vendidas a traves de
la ticketera. Sin embargo, no es una opcion atractiva, ya que logisticamente podria no
valer la pena, al tener un margen bajo, ésta es una de las ventajas competitivas que
tienen las ticketeras establecidas, al tener un sistema de distribucion con alta cobertura
nacional. Otra posibilidad es vender la entrada y que el asistente retire su entrada en el
evento antes de entrar. Esta modalidad de venta de entradas fisicas se negocia
idiviualmente con cada evento.

Con respecto a eventos que no tienen exclusividad, algunos productores estan
abiertos a trabajar con mas de una ticketera, sin embargo, la mayoria prefiere utilizar una
para facilitar el control de acceso, ya que cada ticketera tiene un control de acceso
distinto, ya se a través de una aplicacion en el smartphone o un validador especial.

Dicho esto, al elegir una empresa de ticketing, las productoras se fijan en el
porcentaje que les cobra, las funcionalidades que ofrece y la experiencia. Algunas
funcionalidades son la revisidn de estadisticas, la posibilidad de hacer upsell (vender
productos complementarios como una polera en una maraton), integracion con pagina
web, tickets fisicos y sistema de referidos. Esta ultima funcionalidad corresponde a la
posibilidad de que un tercero venda entradas a través de un link Unico, obteniendo una
comision.

La experiencia asegura un servicio de calidad, donde la principal preocupacion es
la seguridad de los tickets, por ejemplo, que cualquier camara de celular (sin
necesariamente tener la aplicacion de validacion de ticket oficial) pueda “validar” un ticket,
dejandolo obsoleto y sin poder entrar al portador (este era un problema que tenia la
ticketera Passline en sus inicios).

Ya que la plataforma no podria competir con las ticketeras al ser una empresa
nueva sin experiencia, se puede recurrir a la venta de referidos. La empresa Ecopass
ofreci0 este sistema, en donde la plataforma redirigiria trafico hacia un evento en
Ecopass.cl a través de un link Unico, y por cada venta realizada, Ecopass cederia el 50%
de sus ganancias en cada ticket (con un cargo de 10% del ticket en promedio, esto seria
un 5% para quehacerensantiago.cl).

Si bien esto no es ideal, ya que los usuarios tendrian que salir de la plataforma
para adquirir sus tickets, es un ingreso que podria sustentar la empresa hasta que gane
traccion como ticketera, para luego convertirse en distribuidor primario. Por lo tanto, bajo
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esta modalidad se espera recaudar un 5% de cada ticket vendido. Dado esto, las
ticketeras podrian conertirse en un canal para llega a los productores; las ticketeras
pueden ofrecer el servicio de publicar los eventos de las productoras en sitios externos
(como quehacerensantiago.cl), y para ello el productor sélo debe ceder 5% del ticket.

Con respecto a la publicidad como evento destacado, se probara con un monto de
$450.390. Esto se obtuvo haciendo un simil con el tarifario de emol®®, donde el banner
mas economico cuesta $1.200.000 asegurando 500.000 impresiones. La plataforma
puede asegurar 187.663 impresiones en un mes (ya que la pagina de inicio, donde estaria

el evento destacado obtiene es cantidad de impresiones), por lo que proporcionalmente

serfan 2292990 4 187.663 = 450.390.
500.000

Se considera que es una alta cifra, considerando que la mayoria de las productoras
generalmente no consideran sitios web dentro de su presupuesto, a menos que sea un
sitio con prestigio, trayectoria y/o autoridad en un nicho. Este es el caso de
Agendamusical.cl, una pagina que entrega informacion sobre los conciertos y eventos
musicales mas grandes en Chile. Funciona desde el 2010 y al realizar una busqueda en
google de la palabra clave “concierto Chile”, es el primer reusltado, esto indica una alta
autoridad frente a potenciales anunciadores de la escena musical. Se podria considerar
gue es un sitio de event discovery enfocado en el nicho de conciertos. El gerente general,
sin mencionar montos, dice que en algunos meses recibe un buen pago a cambio de
publicidad, sin embargo, no es un ingreso estable ni predecible, ademas de que ha
disminuido los ultimos afos.

9.7.3 Actividades recreativas

Dado que las actividades trabajan con reservas y no tickets, no tienen exclusividad,
por lo que se cobrara un 10% por cada actividad reservada a través de la plataforma.
Ademas del servicio de marketing digital mencionado anteriormente bajo la misma
modalidad.

llustracion 22: pivote ingresos

Ingresos Ingresos
1. Asesoria MKT Digital = minimo entre
15% inversion y 89.375

venta de entradas - 2. Venta de tickets = 5% del ticket

Planes de marketing digital
& di 3. Reservas = 10% de la reserva

3. Publicidad en plataforma = 450.390

38 https://mediakit.emol.com/site/
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9.8 Costos

Como minimo, se necesitara un programador. Estos trabajadores tienen un sueldo
de $1.000.000 aproximadamente. Su tarea serd programar y mantener el sitio web. Se
utilizard AWS, el que tiene un costo de $30.000.

Para ofrecer los planes de marketing digital y realizar las campafas propias, se
requerird contratar a un experto en el area, que tiene un costo de $1.300.000.

También se necesitara una periodista, $550.000, que se encargara de seleccionar
eventos para destacarlos, hacer una resefia y promocionarlos a través del newsletter.

Finalmente, el gerente general de la empresa, $1.000.000.

Los sueldos menncionados son sueldos liquidos, sin embargo, para el analisis
econdémico, es necesario tomar en cuenta el sueldo bruto. Para esto se tomaran en
cuenta los descuentos al sueldo bruto por la AFP, prevision de salud, seguro de cesantia
e impuesto. Todos estos costos aumentan los sueldos en aproximadamente 25%.

Para reunir al equipo, se optara por trabajar en una oficina de cowork, una oficina
central de estas caracteristicas tiene un precio de $181.500 * por persona
mensualmente. Ya que se consideran 5 personas, esto seria un costo mensual de
$907.500. La decision de trabajar en una oficina de cowork, en vez de arrendar una
propia, es por la conveniencia en el ahorro del arriendo, servicios (luz, agua, internet) y
otros que se incurre al tener una oficina propia (aseo, mantenimiento, etc.). De esta
manera se ahorran esos costos operacionales.

9.9 Meétricas Clave

Las métricas clave financieras serian la cantidad de asesorias de marketing digital,
tickets vendidos mensualmente, reservas mensuales y cantidad de eventos
promocionados.

Por su parte, estas métricas dependen de otros indicadores, principalmente el

o " ., . Tickets+Reservas
trafico mensual al sitio web y la conversion de asistentes —
Trafito total

Como se ha detallado, a los usuarios les interesa que haya una gran seleccion de
eventos, por lo que la cantidad de eventos en la plataforma sera una métrica importante.

39 https://www.wework.com/es-LA/buildings/apoquindo-5950--santiago-de-chile#tpricing
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9.10 Ventaja Injusta

La principal ventaja sera la comunidad de usuarios, en donde por cada usuario que
se adquiere, disminuyen los costos de publicidad (ROI mas alto), costos que disminuyen
aun mas al tener en cuenta que es un sitio agregador, lo que implica la posibilida de hacer
una campafa publicitaria mas amplia que la que podria realizar cada participante por
separado. Esto se debe a que a un agregador tiene mas probabilidad de obtener una
conversion, comparado a un sitio web que solo oferta sus productos.

El poder de la comunidad es especialmente alto en el canal de email marketing,
medio que es considerado el mas efectivo para promocionar un evento segun
profesionales del marketing (Anexo 17.15).

10 MVPy Validacion de hipoétesis

Durante la construccion del modelo de negocios surgieron distintas hipotesis cuya
validacion puede hacer o romper el modelo de negocios, resumidas a continuacion:

10.1 Productores

1. Dispuestos a ofrecer un link de afiliados pagando 5% del ticket

2. Dispuestos a pagar un 15% de la inversion (o un minimo de $89.375) en
publicidad digital por externalizar tareas de marketing digital

3. Dispuestos a pagar $450.390 por publicidad en un sitio web de eventos

4. Estan dispuestos a ofrecer descuentos de ultimo momento

Las primeras tres hipotesis corresponden a los ingresos del modelo de negocios,
por lo que son las mas importantes de este segmento. La cuarta hipotesis no es esencial,
pero seria atracitvo para los usuarios poder ofrecer entradas a un precio rebajado, ya que
el presupuesto es una de las variables que los usuarios utilizan para estimar su asistir a
un evento o no.

La ultima hipétesis hace referencia al creador de beneficios, el cual le ayudaria a
generar mas negocio, atrayendo nuevos clientes.

Para probar estas hipotesis, se realizd6 una entrevista de MVP, el que consistio en
ofrecer estos servicios a productoras de eventos. En esta entrevista, se le presenté la
aplicacion Fever; una aplicacion de event discovery similar a quehacerensantiago.cl, pero
con una mayor variedad y cantidad de eventos y actividades. Luego, se le explicO como
es el trato de esta plataforma con los eventos que promociona, cobrando un 30% de
comisién por cada ticket vendido a través de la app, y un 0% por boletos vendidos por el
sitio web. Una vez que tienen la referencia de una plataforma de este tipo, se mostré un
media kit, explicando los servicios ofrecidos (Anexo 17.13).
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Finalmente, se le pregunta si le gustaria contratar alguno de los tres servicios. Se
definird que es un servicio atractivo para los usuarios si la mitad o mas desean contratar
Servicios.

Para probar si ofrecerian descuentos, se pregunté a qué precio venderian las
entradas; al mismo precio que las vende en las ticketeras, menor (es decir con descuento)

0 mayor.

Luego de 10 entrevistas, se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 11: Resultados encuesta MVP productores

Afiliados | MKT Digital | Publicidad | Precio

Miércoles Po no no * -
Nikkita si no no 1
Red Eyes no si no -
Batuta si si no 1
Cibeles si no * 1
Colors no no no -
Comedy si no no <1

Restobar
NoiX no no * -
Fiesta Memo si no no 1
Carrete si no no >1

Cervecero

La columna de “afiliados” indica un “si”, si el cliente esta dispuesto a que la emrpesa
promocione sus eventos por un 5% de cada entrada.

La columna “MKT digital” indica si las empresas contratarian servicios de marketing
digital.

“Publicidad” indica si pagarian $450.390 por promocionar eventos.

“Precio” se refiere al precio a publicar en la plataforma con respecto al precio original
del ticket.

Se observa que 60% de las empresas estarian dispuestas a entregar un 5% de
las ganancias generadas a través de la plataforma a cambio de una mayor exposicion
para sus eventos y el acceso a la comunidad de asistentes. Dadas las respuestas, esta
parte de la solucién es atractiva.
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Solo 20% dijo que pagarian por delegar sus esfuerzos de marketing digital. Del
80% que dijo no, mencionan que prefieren dejar esta tarea dentro del equipo, ademas de
gue dudan del valor que puede entregarles un experto en marketing digital. Este feature
de la solucién se descarta, ya que no hay mercado en esta area.

Solo 2 empresas se mostraron interesadas en publicitar en la pagina a cambio de
un monto fijo. Miércoles Po menciona que le ayudaria a aumentar su convocatoria a sus
eventos semanales y NoiX lo haria dependiendo del evento y lo ocuparia principalmente
para aumentar su reach. Sin embargo, consideran que el precio ofrecido es alto y estarian
dispuestos a pagar sélo una fraccion (entre 25% y 50% aproximadamente). La principal
razon del rechazo proviene del hecho de ser una pagina web desconocida, por lo que
dudan de su efectividad. Dado el bajo interés en este feature, también se descarta.

Finalmente, de las empresas que dijeron si en “afiliados”, sélo 1 esta dispuesta a
ofrecer descuentos, principalmente porque prefiere atraer publico y aumentar ventas en
el local. El caso de Red Eyes es que prefiere vender las entradas a un precio menor con
tal de no perder ese inventario. Las demas prefieren no bajar el precio porque sienten
gue estarian perjudicando a los asistentes que pagaron el precio completo. Por otra parte,
s6lo una empresa publicaria a un precio mayor, traspasando el costo de la plataforma al
usuario final.

De este experimento, se logré6 comprobar que mas de la mitad de las productoras
estan dispuestas a ofrecer una comisién por venta, pero no quieren externalizar las
campafias de marketing digital y hay leve interés en publicar pagando un monto fijo. La
mayoria de las empresas no esta dispuesta a reducir el precio.

10.2 Actividades Recreativas

Dispuestos a pagar 10% cada reserva para aparecer en la plataforma

Quieren delegar tareas de marketing digital

Dispuestos a pagar por publicidad en un sitio web de eventos

Tener un perfil con resefias y comentarios aumentaria su reconocimiento de
marca

5. Un sistema de fidelizacion de clientes les parece atractivo

NP

La situacion con las actividades recreativas es homologa a las productoras, con la
diferencia de que las actividades deben estar abiertas a pagar un 10% en vez de 5%.
Otra diferencia esta en que se cree que un sistema de fidelizacion seria atractivo para
ellos al incentivar que los asistentes vuelvan.

Se repiti6 el MVP, pero ahora con organizadores de actividades, detallado en el
cuadro de resultados siguiente:
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Tabla 12: resultados encuesta MVP actividades

MKT
Afiliados Digital Publicidad | Precio
Rally Karting No No no -
Andes Soul Si Si no 1
Breakout Si No no 1
What2doinChile * No no 1
Venom Parapente No No no -
Club Amanda Si No no 1

Al igual que en el caso de los productores, no estan interesados en delegar el
marketing digital, pero principalmente porque no destinan mayor presupuesto para esa
area y prefieren optar por canales gratuitos (como a través de su cuenta de Instagram).

A ninguno le interesd hacer publicidad. Pero 4/6 empresas dijeron que si
trabajarian con una plataforma que les refiriera clientes a cambio de una comision. La
anica objecién fue la empresa What2doinChile, empresa que ofrece recorridos de pub
crawl, y mencioné que 10% le parece muy alto, pero un 5% le parecia atractivo. El precio
gue publicarian en la pagina seria el mismo que utilizan en las demas.

De esto, se obtiene que estan interesados en el mismo servicio que los
productores de eventos; ocupar una plataforma de event discovery como canal para llegar
a nuevos clientes.

10.3 Usuario

1. Dispuestos a comprar entradas fuera de la plataforma
2. Actividades publicadas son atractivas para los usuarios
3. Propuesta de valor es atractiva para usuarios

Las primeras dos definen si hay modelo de negocios o no, ya que, si los usuarios
no compran entradas, no habria ingresos. Por otra parte, es necesario validar el
segmento de early adopter para generar una oferta relevante. La tercera indica que los
usuarios estan interesados en ser informados de los eventos y actividades.

Para probar estas hipétesis, se realiz6 una campafia de email marketing para
promocionar eventos de productores que podrian ser clientes, correspondientes a las
empresas que dijeron que si serian afiliados o realizarian publicidad en el sitio web.

La campafa consistio en un mail enviado a 1.645 usuarios registrados. En este
mail se promocionaron eventos de Nikkita, Batuta, Cibeles, Comedy Restobar, Fiesta
Memo y Carrete Cervecero. Y también actividades de Andes Soul, Breakout,
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What2doinChile y Club Amanda. Esto conformd una campafa promocionando 10
panoramas.

Para comparar los resultados obtenidos, se comparara con el promedio de la
industria (Entretenimiento y Eventos) seguiin Mailchimp#.

Tabla 13: Resultados MVP campafia email

Campaia Benchmark

Emails enviados 1.645 -
Tasa apertura 27,7% 20,4%
Clicks 7,8% 2,2%

Al comparar con el promedio de la industria, se puede observar que la tasa de
apertura (porcentaje de emails abiertos versus enviados) es un 7,3% mas alto y los clicks
(clicks versus emails enviados) son 5,6% mas, lo que es mas de 3 veces el promedio de
la industria.

De la alta tasa de apertura se interpreta un interés en la propuesta de valor, ya que
el asunto del mail fue “Elige entre cientos de panoramas, sal de la rutina y disfruta con
quienes mas quieres”, la frase identificada como propuesta de valor en la seccion 10.5.

Los clicks indican que, al menos comparado con el promedio de la industria, hay
un buen interés por parte de los usuarios en la oferta de la plataforma.

Finalmente, no se pudieron medir cuantas compras se realizaron fuera de la
plataforma, sin embargo, la Unica opcién que se entré en el mail para hacer click,
correspondia a la compra de entradas (estipulando que se redigiria al sitio externo de
tickets), por lo que el mismo 7,8% comprueba que los usuarios si estan dispuestos a
comprar fuera de la plataforma.

En conclusion, se pudo verificar que productores y oferentes de actividades
desean atraer clientes a través de un nuevo canal. Y a pesar de querer mejorar sus
camparfas de marketing digital, prefieren dejar esas tareas dentro del equipo y utilizando
las herramientas mas populares (Facebook e Instagram). Por el lado de los usuarios, se
comprob6 que la seleccibn de eventos y actividades ofrecida atractiva, y al estar
dispuestos a comprar en sitios externos, se puede decir que hay un cruce entre la oferta
y la demanda.

40 https://mailchimp.com/resources/research/email-marketing-benchmarks/
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Lean Canvas Final

llustracién 23: lean canvas final de usuarios

Programador $1.000.000
Disefiador $400.000
Periodista $550.000
Gerente General $1.000.000

Venta de tickets 5% del valor

Reserva de actividades 10% del valor

Cowork $239.999
AWS $30.000

PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUE UNFAIR CUSTOMER
Falta de tiempo Filtros para PROPOSITION ADVANTAGE SEGMENTS
Encontrar un busqueda rapida Elige entre cientos Comunidad Usuarios
evento que me Oferta variada y de panoramas, sal Alto ROI
interese consolidada dfa la rutina y
disfruta con
Hacer algo Resefia y rating de quienes mas
nuevo/distinto panoramas quieres
Que se ajuste ami
presupuesto
KEY METRICS CHANNELS
EXISTING ) HIGH-LEVEL » EARLY ADOPTERS
ALTERNATIVES (Tickets+reservas)/ CONCEPT Sitio Web ) o
mes Mujeres millenials
Facebook TripAdvisor de Newsletter que trabajan
Conversion
. panoramas
Amigos (ventas/visitas) Facebook
Ticketeras Cantidad de Instagram
Medios eventos en la
tradicionales plataforma
COSTSTRUCTURE REVENUE STREAMS

Fuente: elaboracion propia
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llustracion 24

: lean canvas final productores y actividades

PROBLEM
Atraer asistentes

Atraer nuevos
clientes y retener
antiguos #producer

Capacidad Ociosa

Concentracion de
ventas en fin de
semana #activ

EXISTING
ALTERNATIVES

Groupon, Atrapalo

Influencers, Blogs

SOLUTION

Venta de
entradas#producer

Perfil con rating y
comentarios

Reserva en
plataforma #activ

Programa de
fidelizacion #activ

KEY METRICS

(Tickets+reservas)/
mes

Conversion
(ventas/visitas)

Cantidad de
eventos en la
plataforma

UNIQUE VALUE
PROPOSITION

Vende mas
entradas y que mas
personas disfruten
de tu evento
#producer

Llega a mas
clientes y aumenta
tus reservas #activ

HIGH-LEVEL
CONCEPT

TripAdvisor de
panoramas

UNFAIR
ADVANTAGE

Comunidad de
usuarios

Menor ROI

CHANNELS
Venta directa

Publicidad online
en buscadores y
redes sociales

CUSTOMER
SEGMENTS

Productora de
eventos #producer

Actividades
recreativas #activ

EARLY ADOPTERS

Realiza mas de un
evento al
mes#producer

Publicita en
plataformas de
descuento como
Groupon #activ

COST STRUCTURE
Programador $1.000.000
Disefiador $400.000
Periodista $550.000
Gerente General $1.000.000
Cowork $239.999

AWS $30.000

REVENUE STREAMS
Venta de tickets = 5% del ticket

Reservas = 10% del valor

Fuente: elaboracion propia
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12 Factibilidad Técnica
12.1 Factibilidad Tecnoldgica

El servicio a ofrecer para los productores de eventos es un nuevo canal de
marketing, ofreciéndoles el acceso a un publico interesado en sus eventos, aumentando
Su exposicion, venta de entradas y uUltimamente los asistentes a sus eventos.

Este servicio seré realizado publicitando sus eventos y actividades en un sitio web
especializado en eventos, acompafiado de una cuenta en redes sociales y email
marketing. En cada medio, se redirigira a la compra de entradas al evento respectivo.

El precio en que incurrirdan los productores depende del rendimiento de las
campafas, cobrando entre un 5-10% del ticket vendido como comision.

A esta modalidad se le denomina “Affiliate Marketing” (Marketing de afiliados) o
también Online Performance Marketing (marketing online por rendimiento), y consiste en
promocionar los productos y servicios de un tercero a cambio de una comision. La
principal ventaja para el productor es que la comision se paga solo si se cumple el objetivo
(comunmente una venta), por eso se le denomina marketing por rendimiento.

Para poder ofrecer este servicio, es esencial que ambas partes puedan saber en
todo momento las ventas que se han realizado por parte del afiliado y de esta manera
poder otorgarle la comision asignada.

Comunmente, este proceso se realiza a través de una empresa que actia como
agencia intermediaria llamada “Affiliate Network”. Esta empresa intermediaria se encarga
del seguimiento de las campafias, midiendo las ventas de los afiliados, recibiendo la
comision por parte de los vendedores (productores de eventos en este caso) y pagando
la comision al afiliado.

Para medir el rendimiento de los afiliados, cada uno recibe un link Unico que
redirige al comprador a la pagina de compra del producto y en caso de que el comprador
haga click en el link, un archivo de texto (llamado cookie) queda guardado con el ID Unico
del afiliado. Luego, si se realiza la compra, se activa un fragmento de codigo llamado
pixel de conversion, el cual registra y envia la informacion de la venta (ID afiliado,
producto, precio, fecha, etc.).
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llustracion 25: descripcién proceso marketing afiliados

1. Comprador visita el sitio SITIO WEB SITIO WEB
web afiliado COMPRADOR  \bi11aDO VENDEDOR

2. Comprador hace click en
sitio web afiliado y lo lleva
al sitio web del vendedor

{

3. El click es registrado en
una cookie  en el
navegador del comprador,
identificando al afiliado

Gy

4. Cliente realiza compra

(PR Y ey Sy apepepaps

5. Se registra la compra y
gracias a la cookie, se

atribuye la  venta al ?
afiliado |(§
)

6. La affiliate network
recolecta la comision

7. Lla affiliate network paga AFFILIATE NETWORK

la comision al afiliado

Fuente: I1AB Affiliate Marketing Handbook, www.iab.com

Dado que en Chile no hay Affiliate Networks activas, seria necesario contratar un
software de marketing de afiliados, el que cumpliria el mismo rol. La mayoria de estos
softwares se ofrecen como SaaS y pueden costar desde $26.000 pesos mensuales hasta
$750.000 dependiendo del plan y de la compaiiia.

Otra manera de realizar el seguimiento es a través de un link Gnico generado por parte
de las ticketeras. Si bien, Puntoticket y Ticketek no tienen estos sistemas, las demas
ticketeras si ofrecen este servicio como parte de una solucién integral, ya sea a traves de
un URL Unico 6 un cédigo promocional.

Dado el escaso uso de esta modalidad en Chile, pocas compafiias estan
dispuestas a adoptar la tecnologia standard internacional, principalmente por el hecho de
que para que un software de afiliados pueda realizar el seguimiento, es necesario insertar
un codigo en su pagina web, lo que las compafias ven como una posible amenaza a su
ciberseguridad, ya que potencialmente podria vulnerar sus datos. Por esta razén, se
optara por ocupar las herramientas ya desarrolladas por las ticketeras.

La principal desventaja que genera este camino es que no se utiliaran cookies, y
la desventaja de esto es que ademas de realizar el seguimiento, las cookies guardan la
informacion del afiliado por 30 dias (este es el standard), esto se porque el usuario no
necesariamente compra en la misma ocasion que visita la pagina del afiliado, sin
embargo, si se realiza la compra, aunque sea un tiempo después, se reconoce que el
afiliado contribuyé a esa decision, recibiendo la misma comision.
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12.2 Factibilidad Legal
Publicidad explicita

En la Ley N° 19.496 sobre Proteccion de los Derechos de los Consumidores, se
establece que la publicidad debe ser facilmente identificable como tal, distinguiéndose de
informaciones noticiosas 0 acciones propias de las redes sociales. Para cumplir con esta
ley, sera necesario agregar un apartado en cada pagina en donde se explicite si se esta
cobrando o no por publicitar el evento.

Proteccion de Datos y Cookies

En Europa, desde el 2011 esta vigente la Ley de Cookies, que protege la
privacidad de los usuarios de internet, regulando la instalacion de las cookies, que hasta
entonces se hacia de manera automética. En la actualidad, necesitan el consentimiento
explicito de los usuarios antes de poder utilizar las cookies. Para esto, en las paginas
donde se utilizan las cookies, que son la mayoria, sino todas las paginas web, se muestra
un mensaje en donde los usuarios deben aceptar el uso de cookies.

En Chile, no existe una ley especifica para esta materia, siendo lo mas cercano la
Ley N° 19.628 sobre Proteccion de la Vida Privada, la que regula el tratamiento de datos
personales. El cuarto articulo de esta ley establece que “el tratamiento de los datos
personales solo puede efectuarse cuando esta ley u otras disposiciones legales lo
autoricen o el titular consienta expresamente en ello”. Con este fin, se agrega que “La
persona que autoriza debe ser debidamente informada respecto del propoésito del
almacenamiento de sus datos personales y su posible comunicacién al publico”.
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llustracion 26: mensaje de utilizacién de cookies en sitio web de Deloitte

Este sitio utiliza cookies para ofrecerle un servicio mas rapido y
personalizado. Al acceder a esta pagina usted esta aceptando el
uso de las mismas. Por favor, lea el apartado correspondiente
sobre el uso de cookies para obtener mas informacion sobre su
utilidad y la forma de eliminarlas o bloquearlas.

‘ 4 Aceptary cerrar ‘

© Deloitte. ©

El Hospital Digital del Futuro

Conoce nuestras actividades e inscribete

Leer mas

Fuente: https://www2.deloitte.com/cl/es.html

Para dar cumplimiento a esta ley, al igual que Deloitte, sera necesario agregar un
mensaje de conformidad, generando un apartado en donde se eduque al usuario sobre
gué es una cookie, qué hace, cudles son las utilizadas en la pagina web y con qué fin.

Email Marketing

Actualmente no se requiere consentimiento del destinatario para enviar publicidad
via email. En otros paises, al igual que con las cookies, existen leyes especificas para
tratar los emails y en Chile, este canal es regulado a través de las dos leyes mencionadas
anteriormente. Para cumplir con éstas y el standard de las leyes internacionales; se
debera solicitar permiso para el envio de emails, lo que se logra con un email de opt-in,
es decir, un email en el que se le solicita permiso al usuario para poder enviarle mails en
el futuro. Ademas, se debe entregar una opcion de opt-out, es decir, una manera de dejar
de recibir emails y ser removido de la base de datos.
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12.3 Gestion de Riesgos
Problema del huevo y la gallina

Este es el problema que enfrentan las plataformas multilaterales, en donde
necesitan atraer un segmento para que otro segmento se interese por la pataforma. Por
ejemplo, para que los conductores de Uber se adhieran a la aplicacién, es necesario que
haya pasajeros, pero para que haya pasajeros interesados, es necesario que haya
conductores.

Dado que es un problema de oferta y demanda, se categoriza como un riesgo de
mercado. Y de no poseer usuarios (demada) o productores que promocionen eventos
(oferta), no habra clientes y por ende ingresos. A pesar de la severidad de esta
consecuencia, se considera que el impacto es medio, ya que, la oferta (eventos) se puede
conseguir automatica e independientemente. Como se menciond anteriormente, es
posible recolectar la informacién de la web realizando scraping y publicarla en el sitio
propio, asi es como se atraen usuarios inicialmente. Una vez que se tiene una base
suficiente, se ofrece el acceso a este publico a las empresas para que publiciten. En este
caso, la plataforma opt6 por esta opcion, logrando un trafico saludable sin invertir en
publicidad, anicamente recolectando la informacion y publicandola gratuitamente.

Tabla 14: resumen Problema del huevo y la gallina

Factor Tipo Impacto Consecuencia Mitigacion
. Atraer usuarios primero,
Problema del . Pocos o nulos clientes, .
. Mercado | Medio . promocionando eventos
huevo vy la gallina bajas o nulas ventas

automatica y gratuitamente

Fuente: elaboracion propia

La experiencia depende de un tercero

Dado que se ofrece el producto, en este caso evento, de otra empresa, la
plataforma no tiene control sobre la calidad de éste. Un evento mal organizado podria
generar una experiencia negativa para el usuario, lo que podria traducirse en una baja
retencion del usuario por parte de la plataforma, ya que seria asosiada con eventos de
baja calidad.

Se considera que tiene un impacto bajo, ya que la mala experiencia seria asociada
al organizador y no necesariamente con la plataforma. Una medida de mitigacién seria
tener un area editorial que se dedique a filtrar y seleccionar buenos eventos para ser
recomendados, seleccidn que debera ser guiada por criterio de los editores y un analisis
de datos, identificando las caracteristicas mas atractivas para los usuarios. Ademas, al
igual que AirBnB y Uber que ofrecen guias y un standard que deben seguir los ofertantes,
se debera trabajar en conjunto con los productores para que ayudarlos a organizar un
mejor evento.
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Tabla 15: resumen experienciadepende de un tercero

Factor Tipo Impacto Consecuencia Mitigacion
Pobre experiencia de Andlisis de datos.

Producto . ; . o
Técnico/ . usuarios, Equipo editorial de

depende de . Bajo . ., L
Operacional baja retencién de seleccion de eventos.
tercero )
usuarios Guias de buenas practicas

Fuente: elaboracién propia

Cruce entre ofertay demanda

Para que la plataforma sea atractiva; los usuarios deben encontrar eventos
interesantes que les motive asistir. De no encontrarlos, migraran a otra plataforma donde
si lo hagan. Es decir, habria una pérdida de usuarios y baja retencion, lo que se traduce
en menores ventas.

Por otra parte, los productores necesitan usuarios interesados en asistir a sus
eventos. De no haber usuarios interesados, no publicitaran en la paltaforma, generando
los mismos problemas; pérdida de clientes, baja retencion y bajas ventas.

Ya que el principal valor de la plataforma se encuentra en generar este cruce, se
considera que tendria un alto impacto en el proyecto. Para mitigar este factor, sera
necesario publicar eventos de varios tipos, y al igual que en el riesgo anterior, un equipo
editorial debera seleccionar eventos llamativos para promocionar con mayor énfasis.

Tabla 16: resumen Cruce entre ofertay demanda

Factor Tipo Impacto Consecuencia Mitigacion
Pérdida de usuarios y clientes, o
Cruce Oferta- . ., Analisis de datos,
Mercado Alto baja retencién, ) o
Demanda equipo editorial

bajas ventas
Fuente: elaboracién propia

Frecuencia con la que se asiste a eventos

La mayoria de los usuarios no buscan activamente eventos, porque no van a
tantos eventos durante el afio. De las personas que van, no se planifican con mayor
anticipacion (a excepcion de los mega eventos donde hay que incurrir en un gran costo,
por lo que las personas se planifican en tiempo y presupuesto). Esto se traduce en una
baja utilizacion de la plataforma y baja retencion de usuarios. Esto tendria una incidencia
media en la empresa, ya que conseguir nuevos usuarios es mas caro que retener uno.
No se considera alta, ya que, a pesar de esto, se ha mantenido un nivel relativamente
constante de trafico.
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El email marketing ayudara a enfrentar este riesgo, recordandoles a los usuarios
sobre la plataforma y el contenido que ofrece. Una mejor solucion seria implementar un
programa de incentivos de asistencia a eventos; se podrian ofrecer ayudas monetarias
(como descuentos o entradas gratis) y premios por asistir a eventos promocionados por
la empresa, incentivando el uso de la plataforma.

Tabla 17: resumen Frecuencia con la que se asiste a eventos

Factor Tipo Impacto Consecuencia Mitigacion
) _ Baja utilizacion, baja Email Marketing
Baja frecuencia . L . . .
. Mercado | Medio | retencidn de usuarios, | Programa de incentivos de
salida a eventos . . .
bajas ventas asistencia a eventos

Fuente: elaboracién propia

Eventos como tipo de contenido

Dadas todas las caracteristicas que definen un evento (principalmente ubicacion,
fecha, precio, contenido, tamafio), éstos tienen un valor muy distinto segun las
caracteristicas del usuario. Por su componente temporal, los eventos tienen un valor que
no es duradero, disminuye mientras mas lejos estd, alcanzando su peak mas alto en los
dias previos y el mismo dia del evento, generando expectativas y el miedo de perderse
el evento (0 FOMO, del inglés Fear of Missing Out). Una vez que paso el evento, su valor
es 0 (a excepcion de eventos altamente mediaticos). En contraparte, contenido como
fotos, videos o musica (contenido de Instagram, Facebook y Youtube) tienen un valor que
perdura y pueden ser disfrutados hasta afios después de haber sido producidos.

Ademas, por tener una ubicacion, un evento en particular tiene valor para las
personas cercanas, tendiendo a cero mientras mas lejos se esta del lugar. Todo esto se
traduce en una baja tasa de conversién, significando un alto impacto en las ventas.

Como contramedida, sera necesario segmentar a los usuarios para mostrarles los
eventos mas adecuados a través de distintos filtros, con tal de que los eventos
seleccionados sean relevantes segun sus mismos criterios. Cabe destacar que el autor
estima que no es una manera Optima de enfrentar este riesgo y que una mejor manera
seria buscar otro tipo de contenido que pudiera generar un ingreso independiente de los
eventos, sin embargo, eso escapa de este estudio.

Tabla 18: resumen Eventos como tipo de contenido

Factor Tipo Impacto Consecuencia Mitigacion

Eventos como
tipo de Mercado Alto
contenido

Baja tasa de

., Filtros por caracteristicas
conversion

Fuente: elaboracién propia
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Primera parte del embudo de ventas

Dado que la mayoria de las personas que llega a la pagina se encuentran en las
primeras partes del embudo, es necesario aplicar tacticas de embudo, con el objetivo
principal de llevarlos a la compra. Se considera que tiene un alto impacto, ya que la
principal consecuencia es una baja tasa de conversion, una de las principales meétricas
gue afectan directamente los ingresos.

Campafas de retargeting y email marketing funcionan bien en esta etapa del
embudo, ya que atraen de vuelta a usuarios que estuvieron cerca de comprar (como por
ejemplo los emails de carro abandonado). También, un programa de incentivos como el
mencionado anteriormente, podria facilitar la decisibn de compra de los usuarios.

Tabla 19: resumen Primera parte del embudo de ventas

Factor Tipo Impacto Consecuencia Mitigacion
Usuarios en L . Email marketing.
. Técnico/ Baja tasa de .
primera parte del . Alto ., Retargeting.
Operacional conversién . .
funnel Programa incentivos

Fuente: elaboracién propia

Duopolio de publicidad Google-Facebook

Uno de los principales competidores en términos de publicidad son Google
(Google Ads y Adsense) y Facebook (Facebook e Instagram), siendo los lideres en
publicidad digital. Esto puede significar un bajo uso por parte de los productores, quienes
han invertido en aprender a usar estas plataformas y tienen resultados comprobados a
través de la experiencia.

Para atraer a los productores, la plataforma se ofrecera como un “Managed
Service” (Servicio administrado), a diferencia de las otras plataformas que son “Self-
Service” (Administradas personalmente). De esta manera, el productor externalizara este
trabajo, ahorrando tiempo.

Tabla 20: resumen Duopolio de publicidad Google-Facebook

Factor Tipo Impacto Consecuencia Mitigacion
Duopolio de . Bajo uso por parte de Servicio
- Competencia Alto .
publicidad P productores Administrado

Fuente: elaboracién propia
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Bajo margen (5-10%)

Al tener un bajo margen por venta, se tienen bajos ingresos, sin embargo, se considera
gue tiene un impacto medio, ya que se equilibra con el hecho de que la compra promedio
es de 2,5 tickets, subiendo el margen por venta a 12,5%-25%.

Aun asi, una forma de aumentar los ingresos es darle mas exposicion alos eventos
gue entreguen una mayor comision (ya sea por un precio mayor 0 un porcentaje mayor
por comision). Sin embargo, hay que tener en cuenta los factores anteriores, por lo que
debe haber un equilibrio entre las recomendaciones de los mejores eventos y los que
generan mayor ingreso.

Tabla 21: resumen Bajo margen

Factor Tipo Impacto Consecuencia Mitigacién

Mayor promocion a
Bajo margen Financiero Medio Bajos ingresos eventos con entradas de
mayor precio

Fuente: elaboracion propia

Duopolio de ticketeras Puntoticket-Ticketek

Al poseer un gran poder de mercado, estas ticketeras obtienen la mayoria de los
eventos masivos y mas apetecidos por el publico y al no poseer un sistema de afiliados,
no es posible trabajar con los eventos listados en sus sitios web directamente.
Indirectamente, es posible trabajar con esos eventos al promover la venta de entradas
fisicas. Por esta razdn se estima que el impacto es medio.

Anteriormente se habia desechado la idea de vender entradas fisicas por las
dificultades logisticas con respecto a la entrega de los tickets. Sin embargo, una manera
de evitar esto es que el asistente pague y reciba su entrada en la puerta el mismo dia del
evento. Actualmente los productores trabajan con listas de invitados (por ejemplo,
ganadores de concursos, invitados de staff, etc.), porlo que se podria coordinar la entrega
de las entradas por esta via.

Tabla 22: resumen Duopolio de ticketeras Puntoticket-Ticketek

Factor Tipo Impacto Consecuencia Mitigacion

. L. No trabajar con
Duopolio Técnico/ . . J Venta de entradas
Medio eventos listados en

ticketeras Operacional . fisicas
esos sitios

Fuente: elaboracién propia
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Facebook como fuente principal de eventos

Como se menciond antes, gran parte de los eventos son agregados automéaticamente al
sitio web a traves de la APl de Facebook, de donde se extrae la informacion. Sin embargo,
durante el transcurso del proyecto, Facebook cerré el acceso a esta informacion,
reduciendo la cantidad y variedad ofrecidos en la plataforma. Esto reduce el interés de
los usuarios en la pagina, lo que se refleja en la siguiente imagen:

llustracion 27: comparacion audiencia semana 7 de mayo 2017 con semana 7 de mayo 2018

Sesiones Usuarios Numero de visitas a paginas Paginas/sesion
-41,12 % -39,67 % -44,70 % -6,08 %

7.187 frente a 12.207 6.060 frente a 10.045 30.121 frente a 54.470 4,19 frente a 4,46

Duracion media de la sesion

-20,31 %

00:02:17 frente a 00:02:52

Fuente: Google Analytics

Una solucién simple a este problema es extraer los datos de eventos de las
carteleras de las principales ticketeras. Con esta medida no se tendran muchos de los
eventos en Facebook creados por la comunidad, sin embargo, la gran mayoria de esos
eventos son gratuitos, por lo que no impactaria directamente a los ingresos. Por esta
razon, se considera que el impacto es bajo.

Tabla 23: resumen Facebook como fuente principal de eventos

Factor Tipo Impacto Consecuencia Mitigacion
Facebook
como principal Técnico/ Baio Baja retencion de Scraping de eventos en
fuente de Operacional J usuarios sitios de ticketeras
eventos

Fuente: elaboracién propia
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A continuacién, se resumen los factores de riesgos analizados:

Tabla 24: resumen gestion de riesgo

Factor Tipo Impacto Consecuencia Mitigacidn
Duopolio de . Bajo uso por parte o o
. Competencia Alto Servicio Administrado
publicidad de productores
Eventos como Baja tasa de Filtros por
tipo de Mercado Alto ) g ,p.
. conversién caracteristicas
contenido
Usuarios en . . Email marketing.
. Técnico/ Baja tasa de . &
primera parte . Alto L, Retargeting. Programa
Operacional conversion , .
del funnel incentivos
Pérdida de
Cruce Oferta- usuarios, baja Analisis de datos,
Mercado Alto .. g ) o
Demanda retencién, bajas equipo editorial
ventas
Atraer usuarios
Pocos o nulos primero,
Problema . . . .
. Mercado Medio clientes, bajas o promocionando eventos
huevo y gallina (o
nulas ventas automatica y
gratuitamente
. . Baja utilizacion, . .
Baja frecuencia .J ., Email Marketing.
. , baja retencién de ) )
salida a Mercado Medio . . Programa de incentivos
usuarios, bajas . .
eventos de asistencia a eventos
ventas
Mayor promocidn a
Bajo margen Financiero Medio Bajos ingresos eventos con entradas
de mayor precio
Duopolio Técnico/ No trabajar con
. P . Medio eventos listados en | Venta fisica de entradas
ticketeras Operacional .
esos sitios
L Andlisis de datos.
Pobre experiencia i o
Producto . . . Equipo editorial de
Técnico/ . de usuarios, baja .,
depende de . Bajo ., seleccién de eventos.
Operacional retencién de ,
tercero i Guias de buenas
usuarios e
practicas
Facebook como - . ., .
Técnico/ . Baja retencidn de Scraping de eventos en
fuente de . Bajo ) o )
Operacional usuarios sitios de ticketeras
eventos

Fuente: elaboracion propia
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13 Evaluacion Econdmica
13.1 Flujo de Caja

Para estimar los ingresos, se calcul6 que el ticket promedio de los eventos que
promocionaria la pagina es de $15.390. Ademas, datos de Ticketsquare estiman que la
compra promedio en sitios de ticketeria es de 2,5 tickets*!. La conversion actual del sitio
es de aproximadamente 2,7%, sin embargo, no todos los eventos publicados
corresponderian a productoras adheridas a la plataforma (especialmente porgue en un
principio sera necesario ofrecer una alta cantidad de eventos). Por esto, se estimara que
el 60% de ellos si estarian adheridos a la plataforma, ya que el 60% de los productores
de eventos estan dispuestos a trabajar con el sitio web.

Sin embargo, como la compra se realiza en un sitio web externo, aumenta la
friccion en el camino a la compra, ya que hay mas pasos involucrados. Para tomar esto
en cuenta, se tomo un estudio de Eventbrite*?, en donde descubrieron que por cada paso
extra en el proceso de compra, las ventas bajan un 10%. En promedio, las ticketeras
agregan 2 pasos extra.

Para calcular el VAN, se utilizara la tasa mas alta de descuento segun
inversionistas de riesgo, que es 70%%3, se hace esto porque se estima como un proyecto
riesgoso, tomando en consideracion los componentes expuestos en la seccién 13.3.

Para el caso base, se supondra que el trafico se mantendra en 60.000, ya que en
promedio es el valor en que se ha mantenido esta cifra. Ademas, en un principio, la tasa
de conversion aumentara desde un 1,6% (60% del 2,7% actual) a 2,7%. Este cambio se
debe a que en un principio se mantendra la cantidad y variedad de eventos actual, en
donde no todos los eventos trabajan con la plataforma, sin embargo, con el tiempo se
filtraran los eventos de productoras que no estan dispuestas a trabajar con la plataforma,
dejando sélo aquellos que si.

En términos de recursos humanos, como se vio anteriormente, se necesitara un
programador encargado de mantener el sitio web, un periodista que serd el equipo
editorial; se encargara del contenido del sitio web, filtrar los eventos y lograr un equilibrio
entre los eventos atractivos para el publico y los atractivos para la empresa desde un
punto de vista econdmico y un gerente general encargado de la relacibn con los
productores.

41 https://blacktypedigital.com/online-advertising/selling-event-tickets-online-2017/
42 https://www.eventbrite.com.au/blog/ecommerce-trends-ticket-revenue-dsOc/
43 https://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/JRF-08-2013-0055
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Tabla 25: Resumen de supuestos caso base

Supuestos
Tréfico mensual: 60.000 Conversion: 1,6% =>2,7%
Ticket promedio: $15.390 Pérdida por paso extra: 10%
Tickets por compra: 2,5 Pasos extra: 2

Tabla 26: flujo de caja meses 1-6

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Ingresos $ 1.495.908 $ 1.994.544 $ 2.493.180 $ 2.493.180 $ 2.493.180 S 2.493.180
Trafico 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000
Conversion 1,6% 2,2% 2,7% 2,7% 2,7% 2,7%
Tickets vendidos 1.944 2.592 3.240 3.240 3.240 3.240

Ventas $ 1.495.908 S 1.994.544 S 2.493.180 S 2.493.180 S 2.493.180 $ 2.493.180

Costos 3.762.000 3.762.000 3.762.000 3.762.000 3.762.000 3.762.000

RRHH 3.187.500 3.187.500 3.187.500 3.187.500 3.187.500 3.187.500

Cowork 544.500 544.500 544,500 544.500 544,500 544.500

AWS 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000

Ingreso Operacional -2.266.092 -1.767.456 -1.268.820 -1.268.820  -1.268.820 -1.268.820

Tabla 27: flujo de caja meses 7-12

Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos $ 2.493.180 $ 2.493.180 $ 2.493.180 $ 2.493.180 $ 2.493.180 $ 2.493.180
Trafico 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000 60.000
Conversién 2,7% 2,7% 2,7% 2,7% 2,7% 2,7%
Tickets vendidos 3.240 3.240 3.240 3.240 3.240 3.240

Ventas $ 2.493.180 $ 2.493.180 $ 2.493.180 $ 2.493.180 $ 2.493.180 S 2.493.180

Costos 3.762.000 3.762.000 3.762.000 3.762.000 3.762.000 3.762.000

RRHH 3.187.500 3.187.500 3.187.500 3.187.500 3.187.500 3.187.500

Cowork 544.500 544.500 544.500 544.500 544.500 544.500

AWS 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000

Ingreso Operacional -1.268.820 -1.268.820 -1.268.820  -1.268.820  -1.268.820 -1.268.820

En el caso base se puede observar que el proyecto no seria rentable, mas aun,
si se realiza una proyeccion para los primeros tres afios, se obtendria un VAN de -
$18.203.871.
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Tabla 28: Proyeccion flujo de caja primeros 3 afios

Ao 1 Aio 2 Ao 3
Ingresos $ 28.422.252 $ 29.918.160 $ 29.918.160
Tréfico 720.000 720.000 720.000
Conversidn 2,6% 2,7% 2,7%
Tickets vendidos 36.936 S 38.880 S 38.880
Ingresos § 28.422.252 $ 29.918.160 S 29.918.160
Costos 45.144.000 45.144.000 45.144.000
RRHH 38.250.000 38.250.000 38.250.000
Cowork 6.534.000 6.534.000 6.534.000
AWS 360.000 360.000 360.000

Ingreso Operacional $ -16.721.748 $-15.225.840 $ -15.225.840
Impuesto a la Renta (27%) 0 0 0

Utilidad después de impuestos $ -16.721.748 §$ -15.225.840 $ -15.225.840

Flujo acumulado $ -16.721.748 $-31.947.588 §$ -47.173.428

Este negativo resultado indica que la operacion no es rentable al tener un VAN
negativo, por lo que no deberia realizarse. Sin embargo, podria haber escenarios donde
si lo sea, por lo que se realizara un analisis de sensibilidad para estudiar la rentabilidad
variando ciertos factores.

13.2 Analisis de Sensibilidad

Se considerdé que los costos son lo mas minimo posible, por lo que la Unica
alternativa para aumentar la utiidad es aumentando los ingresos. Los factores que
influyen son: tickets vendidos, precio ticket y comision por ticket. Por su parte, los factores
gue inciden en la cantidad de tickets vendidos son el trafico y la conversion del sitio web
(es decir, qué porcentaje de los usuarios realiza una compra).

Entonces, se realizard un andlisis de sensibilidad segun estas 4 variables: trafico,
conversion, precio ticket y comision.

13.2.1 Tréfico mensual

En primer lugar, para aumentar el trafico se observa que actualmente no se esta
aprovechando un canal importante en los tiempos de hoy: las redes sociales. Las
principales fuentes de trafico del sitio web en la actualidad son Search (busquedas de
Google) y Directo (personas que ingresan directamente al sitio web), con 77% y 22%
respectivamente. Al observar sitios de event discovery, tanto nacionales como
internacionales, se calculd que en promedio, un 32% de su trafico proviene de este canal.
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De esta manera, si se implementara una estrategia de redes sociales y estas
significaran un 32% del trafico total, éste podria aumentar hasta 88.235
aproximadamente. Sin embargo, se cree que el trafico puede aumentar ain mas, esto en
base sobre un estudio de redisefio del sitio web realizado por Ticketmaster el cual arrojé
gue el 80% de los visitantes a su sitio web entraban con un evento en mente, en otras
palabras, el 20% de las personas entraban para “vitrinear” las actividades que se ofrecen.
Este dato es clave, ya que esta empresa internacional es similar al duopolio nacional
Puntoticket-Ticketek en términos de poder de mercado y servicios ofrecidos, por lo que
seria razonable extrapolar ese porcentaje al mercado chileno.

Tomando en cuenta ademas que Ticketek y Puntoticket tienen una afinidad de
70% (Anexo 17.6), se tiene que hay al menos 172.381 personas mensualmente buscando
algo que hacer.

(798.950 + 0,3 * 209.856) * 0,2 = 172.381

De esta manera, el trafico alcanzable es de al menos 172.381 mensuales, esto es
sin tomar en cuenta el trafico en las demas ticketeras, y tampoco otros sitios de
panoramas, por lo que podria ser aun mayor. Para este caso, se realizd un experimento
para determinar cuanto costariaalcanzar esta cantidad de usuarios. Se realizé publicidad
a través de Instagram, Facebook y Google, en donde se mostraron eventos y un link para
visitar el sitio web. Los resultados se detallan a continuacion:

Tabla 29: resumen campafa de publicidad digital

Presupuesto | Alcance | Clicks | CTR CPC
Instagram Ad $ 5.000 1.895 2| 0,11% | $2.500
Facebook Ad $ 5.000 3.714 51| 137%| $ 98
Google Ads $ 4.367 646 16| 2,48% | $ 273

- Presupuesto: dinero gastado en la campafia en pesos chilenos

- Alcance: personas Unicas alcanzadas

- Clicks: cantidad de clicks en link (visitas a pagina web)

- CTR: El Click-Through-Rate corresponde al porcentaje de personas alcanzadas
que hicieron click

- CPC: el Costo-Por-Click corresponde al precio pagado por cada persona que
hizo click en pesos chilenos.

En este caso, se tomara el CPC como el costo de adquirir un nuevo usuario. Como
se observa, la campafia mas eficiente para esta métrica corresponde a la realizada por
Facebook, en donde cada usuario nuevo costd $98. Para esta situacion, se contratara un
experto en marketing digital, quien manejara las campafas. Para el célculo, se utilizara
el costo de $98, sin embargo, se cree que un profesional con experiencia en este ambito
podria disminuir el CPC.
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De esta manera, para aumentar los usuarios desde 88.235 a los 172.381
estipulados, sera necesario desembolsar $ 8.239.364. Sin embargo, este costo reduciria
mensualmente, debido a la retencidon de usuarios, que mensualmente es de 28%. Para
esto, se considera contratar a un experto en marketing digital, quien se encargara de
implementar la estrategia en redes sociales y las campafas de publicidad en Facebook.
Para el estudio, se considerara que el trafico final se alcanzara al tercer mes.

Una vez que se ha determinado la factibilidad de aumentar el trafico, se realizara
un andlisis de sensibilidad con el tréfico como la variable a estudiar.

Gréfico5: variacion del VAN con respecto al trafico
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En este tréfico, se observa que para que el proyecto sea rentable, necesitaria
alcanzar un trafico de al menos 190.000 mensual, momento en el cual el VAN para el
flujo de caja proyecto a 3 afios es de $387.135, con una utilidad operacional anual de
$27.638.629 desde el afio 3 en adelante. En este caso, la TIR es de 136%.

Con un tréfico de 190.000, dado que el VAN del proyecto es positivo, es rentable
econdémicamente, incluso a una tasa de descuento de 136%.

13.2.2 Conversion del sitio web

Tomando la misma situacion que el caso base, se tiene que para que el VAN sea
positivo, la conversion debe ser mayor a 4,3%.
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Gréfico 6: variacion del VAN con respecto a la conversion
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En este trabajo no se hizo un estudio de optimizacion de la tasa de conversion con
el fin de identificar tacticas para aumentar este indicador, sin embargo, un estudio en
conjunto de Netrica y la Camara de Comercio de Santiago determind que los sitios de
ticketing en Chile tienen una tasa de conversion de 5,3%%*, por lo que la cifra encontrada
esta dentro del promedio de la industria.

13.2.3 Precio del ticket promedio

Al estudiar la sensibilidad al precio del ticket promedio, se tiene que en las mismas
condiciones que el caso base, el ticket promedio deberia estar cerca de los $25.000, que
es cercano al doble del promedio original. En Santiago si se celebran eventos con esta
tarifa, principalmente festivales y algunas localidades en conciertos. Sin embargo, la
mayoria de los eventos, particularmente con los que trabajaria la plataforma, no llegan a
tal precio.

44 https://www.netrica.com/2018/04/05/informes-navegacion-tasas-conversion-ecommerce-sectores-2017/
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Gréfico 7: variacion del VAN con respecto al ticket promedio
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13.2.4 Comision por ticket

Cabe destacar que este indicador corresponde al pricing acordado entre la
plataforma y el productor. Como se vi6 en el apartado 10.7, es un porcentaje con el que,
aunque levemente, la mayoria esta dispuesta a otorgar. Al ser servicio nuevo y no
probado, no se podria cobrar una comision mas alta. Sin embargo, a medida que el
servicio es establecido en la industria y los productores recurren a éste con frecuencia,
incluiran este gasto en sus presupuestos, posiblemente externalizando el costo a sus
asistentes, y de esta manera el autor cree que se podria elevar la comisién. Sin embargo,
esta hipdtesis queda fuera del alcance de este estudio y solo podra ser validada a traves
de la implementacion.
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Gréfico 8: variacion del VAN con respecto a la comisién por ticket
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En el grafico se observa que para que el proyecto sea rentable, la comision deberia
ser en torno al 8%, lo que otorgaria un VAN de $1.235.634.

13.2.5 Efecto Marketing Digital

En el apartado 14.2.1 se estudié la posibilidad de contratar a un experto en
marketing digital para aumentar el tréfico, sin embargo, no se tom6 en cuenta la
posibilidad de que este profesional, ademas de aumentar el trafico, podria disminuir el
CPC y aumentar la conversion. En esta seccion, se incluiran el efecto de un trafico mas
alto y una mayor conversion, gracias al marketing digital.

En una entrevista a un profesional de esta area, se mencionaron varias técnicas
de optimizacion de conversion que podrian aplicarse en el sitio web. De estas practicas,
3 resaltaron y que el profesional sugirié que se implementaran.

1. Crear embudo de ventas
2. Optimizacion de campafias segun datos
3. Link directo a evento

En la plataforma de Facebook Ads es posible crear un embudo de ventas, es decir,
es posible promocionar contenido a segmentos que estén en distintas partes del embudo.
La principal funcién de esta técnica es acercar la marca al usuario, atraerlo al sitio web y
luego realizar campafas de remarketing.

La optimizacion de camparias se refiere arealizar cambios en las campafias segun
el comportamiento de los usuarios. Para este fin, es posible realizar distintas acciones,
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como crear audiencias similares a las del sitio web (lookalike audiences), lo que ahorra
el tiempo de segmentacion. Ademas de buenas practicas, como estudiar el
comportamiento de los usuarios y ver en qué horario convierten mas o son mas activos.

Finalmente, se pueden realizar campafias que guien al usuario directamente a la
venta de entradas, disminuyendo la friccion, lo que aumentaria la conversion. Durante el
experimento realizado por el estudiante, sélo se guiaba a la pagina de inicio de la
plataforma.

Dado que no se puede estimar el efecto que tendria un profesional sobre la
conversion (habria que implementar una campafia, lo que tomaria tiempo y dinero), se
utilizara la cifra mencionada anteriormente, la cual indica que en la industria de tickets, la
conversion promedio es de 5,3%.

Tabla 30: Supuestos efecto marketing digital

Supuestos
Trafico mensual: 172.000 Conversion: 1,6% =>5,3%
Ticket promedio: $15.390 Pérdida por paso extra: 10%
Tickets por compra: 2,5 Pasos extra: 2
CPC: $98

De esta manera, se conseguiria el siguiente flujo de caja mensual:

Tabla 31: flujo de caja meses 1-6

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Ingresos $ 1.495.908 $ 3.190.778 $ 8.671.834 $11.107.148 $ 13.542.461 $ 14.029.524
Trafico 60.000 88.000 172.000 172.000 172.000 172.000
Conversién 1,6% 2,4% 3,3% 4,2% 5,1% 5,3%
Tickets vendidos 1.944 4.147 11.269 14.434 17.599 18.232

Ventas $ 1.495.908 S 3.190.778 $ 8.671.834 $11.107.148 S  13.542.461 S 14.029.524

Costos 5.568.500 5.568.500 13.800.500 11.495.540 9.835.969 8.641.078

RRHH 4.812.500 4.812.500 4.812.500 4.812.500 4.812.500 4.812.500

Cowork 726.000 726.000 726.000 726.000 726.000 726.000

AWS 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000

Publicidad Digital - - 8.232.000 5.927.040 4.267.469 3.072.578
Ingreso Operacional -4.072.592 -2.377.722 -5.128.666 -388.392 3.706.492 5.388.446
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Tabla 32: flujo de caja meses 7-12

Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos $ 14.029.524 $ 14.029.524 $ 14.029.524 $14.029.524 $ 14.029.524 $ 14.029.524
Trafico 172.000 172.000 172.000 172.000 172.000 172.000
Conversién 5,3% 5,3% 5,3% 5,3% 5,3% 5,3%
Tickets vendidos 18.232 18.232 18.232 18.232 18.232 18.232

Ventas $ 14.029.524 S  14.029.524 $ 14.029.524 $14.029.524 S  14.029.524 S 14.029.524

Costos 7.780.756 7.161.324 6.715.333 6.394.220 6.163.018 5.996.553

RRHH 4.812.500 4.812.500 4.812.500 4.812.500 4.812.500 4.812.500

Cowork 726.000 726.000 726.000 726.000 726.000 726.000

AWS 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000

Publicidad Digital 2.212.256 1.592.824 1.146.833 825.720 594.518 428.053
Ingreso Operacional 6.248.768 6.868.200 7.314.191 7.635.304 7.866.506 8.032.971

Tabla 33: proceccion flujo de caja primeros 3 afios

Ao 0 Ao 1 Ao 2 Aiio 3

Ingresos| $ -|1$ 136.214.797 | $ 168.354.288 | $ 168.354.288

Trafico - 1.868.000 2.064.000 2.064.000

Conversion 4,5% 5,3% 5,3%

Tickets vendidos - 177.017 | $ 218.784 | S 218.784

Ingresos| $ -|S 136.214.797 | S 168.354.288 | S 168.354.288

Costos - 95.121.292 67.901.345 66.842.948

RRHH - 57.750.000 57.750.000 57.750.000

Cowork - 8.712.000 8.712.000 8.712.000

AWS - 360.000 360.000 360.000

Publicidad Digital - 28.299.292 1.079.345 20.948

Ingreso Operacional | $ -|$ 41.093.505($ 100.452.943 | $ 101.511.340

Impuesto a la Renta (27%)| $ -|S 11.095.246 (S  27.122.294 | S 27.408.062
Inversion| S -7.500.000

Utilidad después de impuestos | $ -7.500.000 | $§ 29.998.259 |$ 73.330.648 | S 74.103.278

| Flujo acumulado |$ 22.498.259[$ 95.828.907 | $ 169.932.185 |

Al calcular el VAN bajo estas condiciones, se obtienen CLP$50.603.063, con una
TIR asociada de 493%. También cabe destacar que a partir del afio 3 se obtienen
mensuales de $6.175.273.

76



14 Conclusiones y Trabajo Futuro

Este proyecto tenia como obijetivo principal obtener un modelo de negocios para
una empresa de event discovery, tomando como ejemplo la pagina web
www.quehacerensantiago.cl.

Para esto, se siguié la metodologia Running Lean, la cual consistié en entender el
problema a través de entrevistas con expertos, actores del medio y potenciales clientes.
Una vez entendido el problema e identificados los clientes que lo sufren, se propuso una
solucion y se midio la respuesta de los clientes, principalmente asegurandose de haber
encontrado un problema que los clientes desean resolver. Finalmente, a través de tres
MVP se consolid6 la solucion en un servicio con el fin de probar si la solucion ofrecida
era atractiva para los clientes, lo que indicaba si habia o no un mercado.

Uno de los problemas que se enfrento fue el de “encontrar un problema para la
solucion”, haciendo referencia a que ya se tenia algo construido sin previamente validar
si hay una necesidad o no. Ademas, al ser una plataforma que busca hacer un cruce
entre dos partes, el riesgo aumenta. Afortunadamente, el gran interés de la audiencia y
las entrevistas realizadas demuestran que hay un problema.

Este problema se identific6 como la necesidad de encontrar algo novedoso que
hacer para compartir con seres queridos. Luego, para que sea un negocio, se estudiaron
soluciones y clientes para generar ingresos, resultando en una recomendacion de
eventos por la cual se recibiria un porcentaje de cada venta realizada por el sitio. A este
modelo de negocios se le llama Marketing de Afiliados, y es un canal de ventas utilizado
en globalmente, usado por grandes empresas internacionales como Amazon, Apple y
Uber, pero que en Chile no es explotado, pero es aprovechado por los llamados
embajadores, quienes, sivenden cierta cantidad de entradas, obtienen entradas gratuitas
para el mismo evento.

La industria de eventos y entretenimiento es masiva, con un gasto promedio
mensual de $12.067.506.900 a nivel nacional (seccion 9.1), sin embargo, las
caracteristicas de la industria, relatadas a lo largo del informe (como la participacion de
una gran cantidad de actores para la organizacion de un solo evento y el alto poder de
mercado de las principales ticketeras en Chile) dificultan el acceso.

Sumado a esto, esta el hecho de que, para elegir un evento o actividad, las
caracteristicas de este (tipo de evento, ubicacion, fecha y precio) debe coincidir con las
condiciones del asistente, cuyos principales obstaculos son la falta de tiempo, interés y
dinero (Anexo 17.9).

Las ventajas del modelo de negocios residen en no poseer inventario, lo que en el
caso de los eventos significa no tener que lidiar con la complicada logistica que tienen
(permisos municipales, sanitarios, estatales, arrendar lugar, buscar show o stands,
encargarse de la seguridad, venta de tickets, marketing, entre otras tareas) y por otro
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lado el riesgo, ya que, dependiendo del tamafio del evento, éste puede necesitar una
gran inversion.

Las desventajas estan en que, al no ser un producto propio, se tiene un bajo
margen por venta (entre 5-10% en este caso). También esto significa no tener control
sobre la calidad del servicio ni coOmo se entrega, por lo que una mala experiencia en el
evento podria ser relacionada con la plataforma.

La evaluaciébn econémica arroj6 un VAN de -$18.203.871, concluyendo que el
proyecto en las condiciones actuales no es rentable. Ademas, a través de un analisis de
sensibilidad se analizaron las condiciones que deben alcancarse para que el proyecto
sea rentable.

En el escenario mas optimista, es necesario implementar una estrategia de
marketing digital, basada en la creacion y mantenimiento del canal de redes sociales,
aumento de trafico a través de campafias PPC (Pay per Click) de Facebook (ya que es
el medio mas eficiente econémicamente) y un aumento de conversion a través de
distintas préacticas que optimicen esta tasa. De esta manera, de alcanzar los niveles
estipulados en el andlisis, se podria obtener un VAN de $50.603.063 con una TIR de
493%.

El analisis financiero revel6 que el proyecto es poco atractivo para realizar, ya que
en el caso base se tiene un VAN negativo, mientras que en los demas casos, los bajos
niveles de utilidad y los riesgos del modelo de negocios probablemente no justifiquen el
esfuerzo necesario para alcanzar las métricas estipuladas.

El alumno estima que la principal debilidad del modelo esta en la baja utilidad que
representa cada venta.
Tabla 34: condiciones actuales

Ticket promedio S 15.390
Tickets por compra 2,5
Pérdida por paso extra 10%
Pasos Extra 2
Comision 5%

Tomando en cuenta estas condiciones, se calcula el valor esperado de cada venta
como:

Ticket promedio * Tickets por compra * Comision * (1 — Pérdidas por paso extra
* pasos extra)

15.390 * 2,5 * 0,05 * (1 — 0,1 * 2) = $1.539

En otras palabras, por cada venta realizada, en promedio se obtienen $1.539. Por
otra parte, solo para cubrir los costos fijos de $5.593.500, es necesario ayudar a vender
3.653 entradas, cifra que es mas del doble del estimado actual de 1.620.
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Una historia similar se cuenta al analizar el costo variable, representado por el
costo de adqusicién de cliente. En este caso, con un CPC de $98 y una probabilidad de
conversion de 2,7%, adquirir un cliente cuesta $3.630. En otras palabras, es necesario
invertir $3.630 en publicidad para que se genere una venta. Dado que este costo es
mayor que la esperanza de venta, el negocio, por principio, no es rentable.

Con respecto a la metodologia, ésta sirve como un mapa guiado para disefiar un
modelo de negocios, cuyo principal foco se encuentra en encontrar un problema, es decir,
tiene un enfoque desde la demanda, disminuyendo los riesgos de construir algo que nadie
quiere o0 necesita. EI memorista concluye que, a pesar de la guia, es que con las
condiciones dadas, dificil encontrar un problema que sea lo suficientemente acotado
como para poder disefiar una solucion, pero suficientemente grande como para que sea
rentable.
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15 Glosario
15.1 Plataforma multilateral

“Las plataformas multilaterales son tecnologias, productos o servicios que crean
valor principalmente al habilitar interacciones directas entre dos o mas clientes o grupos
participantes” (Hagiu and Wright, 2015). Algunos ejemplos son Google (anunciantes y
personas), Amazon (compradores y vendedores), Uber (choferes y pasajeros) y AirBnB
(huéspedes y anfitriones).

Una caracteristicacomun de estas plataformas es que ayudan a vender un producto
0 servicio, pero no manufacturan el producto*® o proveen el servicio que se ofrece en su
plataforma. Actian como intermediarios, sin embargo, para ser relevantes deben agregar
un valor adicional al intercambio y ser capaces de extraer valor.

Una forma en que crean valor es a través del Efecto de Red (Network effect), esto
ocurre cuando el valor para los participantes aumenta cuando aumentan los participantes.
El efecto de red directo o same-side network effect es el efecto de los participantes sobre
participantes del mismo lado, en el caso de Facebook, mientras mas amigos estén, mayor
el efecto de red (y el valor asociado). Mientras que el efecto de red indirecto o cross-side
network effect es el efecto de los participantes sobre participantes del otro lado, en el
caso de Uber, la aplicacién tiene mas valor para los choferes si hay mas pasajeros y
viceversa.

En este caso, un lado de la plataforma lo conforman los usuarios que buscan
panoramas (demanda) y otro lado los organizadores que buscan asistentes para sus
eventos (oferta). Potencialmente, un tercer grupo serian empresas que desean anunciar
sus productos o servicios a los usuarios, al ser relevantes demograficamente para su
marca (como telecomunicaciones, bebidas alcohdlicas e incluso actividades).

Es necesario hacer esta distincion, ya que, a diferencia de un modelo de negocios
directo en donde los usuarios se convierten en clientes, en un modelo multi lateral, los
usuarios y clientes pueden ser segmentos distintos. En este documento, se les
denominard usuarios a quienes usan el producto o servicio, mientras que los clientes son
quienes pagan por el producto o servicio.

45 Con excepciones como Amazon, que gracias al uso de big data comenz6 a manufacturar sus propios
productos (Amazon Basics)
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15.2 Marketing Digital

Se le llama asi a la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las
actividades de marketing. Los servicios mas utilizados son:

- Publicidad Display: un anuncio publicitario que se sitla en sitios web.

- Email Marketing: email enviado a base de datos promocionando productos o
entregando informacion.

- Affiliate Marketing: el marketing de afiliados es la promocién de productos de
un tercero a cambio de una comision. Es una variante de la métrica CPA (Costo
Por Accion), en donde la accibn es cominmente una venta.

- Marketing de Buscadores: el SEM (del inglés Search Engine Marketing) es
publicar avisos en buscadores (como Google y Yahoo).

- Optimizacion de Buscadores: el SEO (del inglés Search Engine Marketing)
optimiza la estructura y el contenido de un sitio web para facilitar su indexacién
en los buscadores, principalmente Google, con el fin de aparecer organicamente
en una posicion mas alta en los resultados de busqueda.

- Marketing de Redes Sociales: publicidad a través de las redes sociales,
notablemente Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn.
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17 Anexos

17.1 Estructura Entrevista del Problema
1. Bienvenida e introduccion (2 min):

“Gracias por reunirse con nosotros hoy. Estamos desarrollando una plataforma
web para ayudar a organizadores de eventos atraer mas asistentes. La entrevista
sera asi: voy a describir los principales problemas que hemos visto y nos diran si
les ha pasado.”

2. Datos (2 minutos): Preguntas introductorias para recolectar informacion que puede
servir para definir early adopters.

“¢ Cuéntos eventos tienen al afio? ¢ Cuantos clientes? ¢Con qué empresas tienen
alianzas? ¢Como se adjudican eventos?”

3. Historia del punto de vista del cliente que presenta los problemas o tareas
riesgosas/principales:

“Nosotros vendemos tickets y nuestro objetivo es vender lo mas posible en el
menor tiempo”

“Al anunciar un evento, lo normal es que las ventas totales sean el doble de lo
gue se vendié en las primeras dos semanas”

“Una de nuestras principales tareas es conseguir ser el control de acceso a
los eventos”

4. Ranking de los problemas (4 min):
“Resumiendo, los tres principales problemas son:
1. Necesitan vender mas entradas, mas rapido

2. Las ventas se concentran cuando se anuncia un evento y en los dias
previos a que ocurra

3. Dificultad adjudicAndose eventos

¢.Son problemas para ti? ¢, Como los ordenarias por importancia? ¢ Tienes
problemas que no he mencionado y son mas importantes?”

5. Vision del cliente (15 min)

“Empezando por el problema 1, ;como lo solucionan hoy?”
Hacer preguntas para profundizar y repetir hasta cubrir todos los problemas

6. Conclusion (5 min)

Agradecer, contar sobre quehacerensantiago.cl y preguntar por contactos de
posibles interesados.
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7. Documentar resultados (5 min)

17.2 Documento pararellenar durante entrevista

Informacion de Contacto

Nombre: e-mail: Teléfono:
Datosempresa
Empresa: Titulo/Rol:

Cantidad de eventos 2017:
Cantidad de clientes:

Alianzas:

Problema 1: vender mas entradas, mas rapido
Ranking de prioridad: 1 2 3 4 5 Nivel de Dolor: 1 23456 7 8 9 10
Como lo resuelven hoy:

Problema2: ventas concentradasal inicio y al final
Ranking de prioridad: 1 2 3 45 Nivel de Dolor: 1 2 3456 7 8 9 10
Cbémo lo resuelven hoy:

Problema 3: dificultad adjudicandose eventos
Ranking de prioridad: 1 2 3 4 5 Nivel de Dolor: 1 2b 3456 7 8 9 10
Como lo resuelven hoy:

Otro problema:
Ranking de prioridad: 1 2 3 4 5 Nivel de Dolor: 1 23456 7 8 9 10
Cbémo lo resuelven hoy:

17.3 Recreacion y Cultura
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Grupo Quintil| Gasto por hogar |Ponderador
| S 21.021 6,98%

I S 24.387 10,41%

" S 33.266 14,45%

v S 44,554 21,09%

Vv S 141.546 47,07%
Promedio ponderado| $ 84.835

Fuente: elaboracion propia en base a datos de la VII EPF

Gasto por hogar: gasto promedio mensual por hogar en recreacion y cultura
Ponderador: peso del gasto del quintil en el gasto total de los hogares

17.4 Ecuacion TAM segun habitantes de Santiago

Gasto recreaciony cultura TAM

!

1.881.649 *$52.955%9% = $ 11.335.466.942
Cantidad de Hogares Gasto en entradas

$52.955
(2.378.442%3) * (—5—) * 9% = § 11.335.466.942

De esta manera, la cantidad de hogares se transforma a cantidad de habitantes en
Santiago y el gasto por hogar pasa a ser gasto por persona.
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17.5 Extractos beneficios y pagos Manual RRPP Club 57

Beneficios Para Nuestro Staff de RRPP

10 Pulseras VIP por noche para ustedes y sus invitados de este segmento

Dos cover de cortesia por noche siempre y cuando ingresen mas de 10 invitados

10 Ticket de 20% de descuento en consumo para ustedes e invitados

Sus invitados personales ingresan gratis durante toda la noche (no se les paga por ellos despues del
horario)

Si ustedes son evaluados con buena calidad de convocatoria, podran postular a ser relacionadores
publicos VIP.

El dia lunes de cada semana se les enviara la informacion de asistentes y pagos correspondientes
Los pagos son entre los 15 y los 20 y los 30 y el 05 de cada mes. Osea se cierra el mes el 15y el 30
de cada mes, se les envia la info y se les paga dentro de los 5 dias posteriores

Para realizar las transferencias es necesario que nos envien un correo indicando
en asunto "DATOS TRANSFERENCIA RRPP FREELANCE CON SU NOMBRE Y APELLIDO".
Estaremos preocupados que realicen sus campanas e indiquen condiciones.

El pago por asistente es de $700.- por asistente. Siempre y cuando completen el minimo

Minimo: Se cancela desde su asistente 01 en adelante siempre y cuando completen un minimo de
15 asistentes por noche

Club57 / Centro de Eventos / Bar / Restaurant
www.club57 .cl

Telefono: 02-27774471 - Antonia Lopez de Bello 025 - Providencia / Barmo Bellavista Santiago - Chile

17.6 Top 5 sitios de mayor afinidad con Puntoticket

Domain @ Category Global Rank Affinity
1 3 ticketek.cl Shopping #64,069 70.85% G
2 2 viagogo.com Arts and Entertainment #8,323 66.27% G
3 w stubhub.cl Unknown #390,623 60.54% G
4 [l agendamusical.cl Arts and Entertainment > Musi... #308,486 58.62% G
5 movistararena.cl Arts and Entertainment #499,817 56.27% G

Fuente: similarweb.com
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17.7 Customer profile de productoras

Repeat
business

$$3

Gains
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valor de marca
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con
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Buena relacion
con fans
Reach Muchas tareas
distintas
Marketing
Liguidacién por  digital es caro
Capacidad terceros
Ociosa
Muchos sitios
webs pequefios Ventas
Dirigir trafico concentradas
cada eventc enel
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cada ano
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Primera vez
\ que hago un
evento de este
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Quiero vender
las entradas a

otras

Evento
nemorable
Presupuesto
marketing
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y Publico
objetivo
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" udicarse
Vender rtistas
entradas Conseguir
iadores
Organizar el
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Financiamiento
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17.8 Gasto global digital versus TV

* Digital
42022
$347.72B
$300B
$250B
$200B
v
$150B
$100B
$50B
$0B
2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022
Fuente: Magna, https://www.recode.net/2017/12/4/16733460/2017-digital-ad-spend-advertising-
beat-tv
17.9 Motivos por los cuales la poblacion no asiste a espectaculos
Promedio |Artes visuales Teatro Danza Conciertos Cine

Falta Tiempo 29,7 35,4 31,9 28,4 27,8 25

No le interesa 21,6 22,7 22,4 28 21,8 13,1

Falta dinero 14,3 6,9 10,5 8,5 21,6 24

Otro 9,92 7 7,6 9,6 10 15,4

No existe lugar cerca 8,48 7,8 9,1 6,1 4,7 14,7

Falta informacion 8,26 111 9,5 11,6 7,3 1,8

Falta preparacion 7,68 9 8,9 7,8 6,8 5,9

Fuente: Segunda Encuesta Nacional de Participacion Cultural, INE
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17.10 Porcentaje de personas satisfechas con tiempo libre segiun vinculo con
mercado laboral

Persona ocupada
Persona no ocupada

wvi
o
L
3
—
vl
=
[3-3
v
v
(1=}
=
=]
w1
—
7
o

Tiempo libre Calidad del Tiempo libre Tiempo libre Tiempo libre Cantidad de
dedicado a tiempo libre dedicado a dedicado a dedicado a tiempo libre
si mismo descansar pasatiempos amistades

Fuente: Encuesta Nacional sobre Uso del Tiempo, 2015.

17.11 Porcentaje de personas satisfechas con el tiempo dedicado a amistades,
segun tramos de edad y sexo

-
=]
<]
&

90%

80%

70% 69,1* 62,9% 65,4*

Personas satisfechas

60% 52,4% 49 3%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
De 12 a 24 anos De 25 a 45 anos De 46 a 65 afos 66 anos y mas

Fuente: Encuesta Nacional sobre Uso del Tiempo, 2015

Fuente: Encuesta Nacional sobre Uso del Tiempo, 2015.
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17.12 Porcentaje de personas satisfechas con la cantidad de tiempo libre por sexo
y

Vinculo con mercado laboral
100%

90%
80%

70%

Personas satisfechas

70,7%

60% 61’8.

50%

40% 42,8%
30% 36,9%

20%

10%

0%

Persona ocupada Persona no ocupada
Fuente: Encuesta Nacional sobre Uso del Tiempo, 2015.

17.13 Media Kit

Portada Media Kit

La plataforma de eventos mas usada
por los santiaguinos

MEDIA KIT COMERCIAL

- » 4 - . TP

Ejemplo de evento destacado en movile y desktop
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Evento Destacado

carse la ropa
y chuparse los cuerpos

‘ Puro carrete

Ballet

Ijon uijote
9 ‘\. a Mes de la

Mujer

BUSCA, ENCUENTRA,
ASISTE

Un Santiago distinto cada dfa
El sol adn calier

Semana

Ejemplo evento destacado en email marketing, versiones desktop y mobile

FEvento Destacado

Don Quijote - Ballet

La Municipalidad de Santiago nos invita a esta obra inspirada en el capitulo
“Las bodas de Camacho” de la obra “El ingenioso hidalgo Don Quijote de la

Mancha de Miguel de Cervantes”, donde se narra el amor entre Basilio y Kitri.

Agustinas 794 - Teatro Municipal de Santiago
26, 27 y 28 de Marzo - 19:00 horas

0.46%: 10 © 7 5l (=53

.
H

Don Quijote - Ballet

La Municipalidad de Santiago nos invita
a esta obra inspirada en el capitulo “Las
bodas de Camacho” de la obra “El
ingenioso hidalgo Don Quijote de la
Mancha de Miguel de Cervantes”, donde
se narra el amor entre Basilio y Kitri

Agustinas 794 - Teatro Municipal de
Santiago
26,27 y 28 de Marzo - 19:00 horas

~ 1< N =

Fuente: elaboracion propia para media kit quehacerensantiago.cl
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Audiencia Media Kit

628.378

Pdginas vistas mensuales

70.750

Usuarios tnicos mensuales

6,61

Paginas vistas por cada usuario

(QUE HACER EN SANTTAGO!

48%

Millennials de 25-34 aiios

30%

Gen X de 35-54 aiios

56%

S ; — )

44%

MOBILE TABLET DESKTOP

71% 2% 27%

Servicios Media Kit

Banners con diversos formatos para tener una
mayor exposicion en la web

Realizamos campanas efectivas de conversion en
las principales redes para aumentar tus ventas y/o
asistentes a tu evento
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Tu evento o negocio en el newsletter semanal con
los eventos destacados de la semana directo a
usuarios interesados en conocerte

Te ayudaremos a publicitar tu negocio o evento
en las redes sociales incluyendo facebook,
twitter, instagram, google+ y LinkedIN




17.14 Canal mas efectivo para promocionar un evento, segun expertos
marketing

Q: What is the most effective channel to promote an event?

@ motal B2B(n=279) @ B2C(n=127) BIZZABO

w0 [ Imﬁt !9110: 51151 !sxm. !5‘.95 5% (6% 3-.' Ly 12 o or B

-

Email marketing Personal Content Paid social Organic social ~ Word of mouth Direct mail Other Cold calling Organic search Paid search
relationships marketing media media

Fuente: Bizzabo
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