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RESUMEN

DISENO DEL PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACION DE UN STARTUP
DE LA INDUSTRIA CREATIVA/CULTURAL EN ARTES ESCENICAS

El presente trabajo formativo equivalente a tesis (TFET) tiene como objetivo generar el disefio
de un plan de negocio enfocado en la industria creativa, que produzca rentabilidad dentro de los
3 primeros afios. La justificacion para realizar el siguiente trabajo radica en que existe una
industria que ofrece la oportunidad de desarrollar un proyecto y que, sumado a lo recientemente
aprendido en el MBA y el estado actual de la economia permite abordarlo. Este proyecto
considera adentrarnos en la industria creativa enfocado en permitir la mejor organizacién de los
proyectos creativos, incentivando el fomento al uso del crédito tributario enfocado en “cultura”,
mejorando considerablemente su gestion.

Esta se traducira en la creacion de una empresa de servicios intermediarios artisticos, que
reunira -bajo un sistema integrado de la cadena de valor- a: proveedores especialistas en artes
escénicas; distribuidores -organizaciones culturales publicas y privadas- y; el mercado, -
interesados en acceder al crédito tributario por medio de la ley de donacién cultural-, o bien,
contribuyentes juridicos que les interese fomentar las artes/cultura a sus stakeholders por los
diferentes impactos positivos que ésta pueda tener.

Para concretar el objetivo planteado, se sigue la metodologia de startup, que exige cuidar los
recursos econdmicos en una primera etapa, proponiendo asimismo como investigacion de
mercado la metodologia de “Desarrollo de Clientes”. Ademas, se realiza un diagndstico sobre
contribuyentes donantes y donatarios culturales, con el fin de segmentar el mercado futuro. Se
utiliza el lienzo Lean Canvas como Modelo de Negocios por la iteracion y escalabilidad requerida
en primeras fases del emprendimiento, utilizando como plataforma de intermediacion una pagina
web y canales de Marketing digitales asequibles.

Se logré determinar las principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la
empresa, comprobando que la industria presenta importantes oportunidades de negocio.
Determinando los factores criticos de éxito, que corresponden a: el desarrollo de una red de
clientes estables, la gestion de alianzas estratégicas en la industria cultural, la diferenciacion de
los servicios ofrecidos por la empresa y el desarrollo de proyectos innovadores y de calidad
ofrecidos por la industria creativa.

El analisis del mercado realizado permitié la elaboracion del plan comercial, en el que se
desprenden los servicios requeridos por los clientes y se cuantifica el mercado objetivo en 123
grandes empresas y 50 instituciones culturales, en segmentos claramente identificados.
Finalmente, del plan financiero se concluyé que el proyecto es econdémicamente viable,
presentando un VPN de $19.643.871 y una TIR del 96% para un periodo de evaluacion de 5
afos.
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1 INTRODUCCION

En el presente trabajo de tesis, se desarrollara el disefio de un plan de negocios de una
startup de la industria creativa/cultural, especificamente en el &rea de artes escénicas. Al
disefiar el proyecto, se realiza: un estudio de viabilidad econdémica y financiera del
negocio —que permite plantear los lineamientos de planificacién, evaluacion y control del
futuro proyecto empresarial-; y se incorpora el método Lean Startup -el cual permite
encontrar una necesidad no resuelta en nuestros futuros clientes-. En una priera etapa,
el método Design Thinking sumado a Lean Startup, incluyendo sus pasos al proyecto
(idea, hipdtesis, creacion de producto minimo viable (MVP) y, validacion de hipétesis
mediante el testeo del MVP con futuros clientes), comenzé su proceso en el “Laboratorio
de Innovacion y Tecnologia OPENLAB” perteneciente a la Universidad de Chile,
implicando una ardua recopilacion de datos, entrevistas, observacién e investigacion
previa.

Lo que plantea un desafio para este proyecto: disefiar un modelo de negocios que genere
un hibrido entre un modelo tradicional (conocemos el mercado y al cliente) y modelo Lean
startup (condiciones de incertidumbre extremasfrente al mercado y cliente). Ademas del
proceso previo realizado con Design Thinking, propuesto como alternativa para la
Investigacion de mercado. En cualquier proyecto en donde se requiera innovar, el nivel
de incertidumbre inicial es altisimo y mas en una Startup en donde los recursos que se
disponen (tiempo, equipo, dinero) son muy limitados. En este contexto todas estas
metodologias ayudan a abordar los pasos necesarios para minimizar los riesgos y
avanzar en el proceso de maduracion del proyecto lo mas rapidamente posible. Este
hibrido de metodologias, que acompafiaran al método clasico del plan de negocios, se
grafica a continuacion:
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llustracion 1: Adaptacion de un grafico de @sdelbacque, metodologia del Nordstrom Innovation Lab.

En la anterior ilustracion, se observa la seleccién escogida entre ambas metodologias,
arrancando en el circulo rojo. Las primeras fases de la creacibn de un proyecto
emprendedor, no dejan de ser un proceso de descubrimiento, en donde se aplican
fundamentalmente las herramientas que propone Design Thinking para identificar la



necesidad y establecer la primeras hipoétesis. El circulo en amarillo es donde se aplican
los procesos de Lean Startup o la metodologia de Descubrimiento de Cliente. Esta parte
permite abordar todas las actividades de validacion de las hipotesis que se han definido,
para encontrar el encaje problema — Solucién y finalmente el Encaje producto-mercado.
Y por ultimo, el verde, esta dedicado a las técnicas de Growth Hacking que, combinadas
con el marketing tradicional, permiten adquirir traccion cada vez mas rapido y escalar el
proyecto.

En la investigacion cualitativa y cuantitativa, junto a la reciente publicacion “Estudio de
Evaluacion de la Ley de Donaciones con Fines Culturales, para el Consejo Nacional de
la Cultura y las Artes” (Asesorias Integrales para el Desarrollo Social, ASIDES Ltda.,
2017), permiti6 profundizar en los efectos y defectos del beneficio tributario con fines
culturales (Ley 20.675). Esta decision permitid profundizar y disefiar el nuevo proyecto
de negocio, dirigido a dos segmentos de mercado de la industria creativa -que se
profundiza en el capitulo 3 y 4 de este trabajo- . Estos dos grupos homogéneos de
clientes, son:

- Contribuyentes del Impuesto de Primera Categoria (IDPC) que requieran acogerse
a los beneficios tributarios que establece la Ley 20.675 (en adelante Donantes),
realizando donaciones que se efectien a las personas, instituciones,
organizaciones o entidades beneficiarias que ella establece, imputando un crédito
contra el impuesto a la renta equivalente al 50% de la donacion efectuada,
mientras que aquella parte de la misma que no pueda ser imputada como crédito
podra ser deducida como gasto, todo ello, dentro de los limites y hasta los montos
gue establece la Ley.

- Beneficiarios o donatarios que tengan pobilidad de acceder a los beneficios
tributarios que la Ley establece, que tengan por objeto financiar los planes o
programas de actividades especificas, culturales o artisticas que éstos se
proponen realizar dentro de un tiempo determinado, que sean aprobados por el
Comité Calificador de Donaciones Privadas (en adelante el Comité), de acuerdo a
los términos que establece la Ley y el Reglamento de la misma.

Estos segmentos objetivos del mercado de la industria creativa, permitieron localizar dos
grandes necesidades, convirtiendose asi en una gran oportunidad de responder con una
solucion ante esta demanda no resuelta, transformandose en una ventaja competitiva
para ambos:

1 Documento publicado en diciembre del 2017, encargado por el CNCA, que contiene el Informe Final de la Consultora ASIDES Ltda.,
realizando un Estudio de Evaluacion de la Ley Donaciones con Fines Culturales-. Su objetivo general fue realizar una investigacion
aplicada y prospectiva que movilice conceptos e instrumentos de las ciencias sociales, juridicos y econémicos, sobre la aplicacion del
régimen legal vigente en materia de la Ley de donaciones culturales, entre los afios 2012 y 2016.


http://emprendeaconciencia.com/palabras#lean
http://emprendeaconciencia.com/palabras#problem-solution-fit
http://emprendeaconciencia.com/palabras#product-market-fit
http://emprendeaconciencia.com/palabras#growth-hacking

- Ausencia de agentes externos dedicados a la especializacién en gestion de
recursos privados, procedimientos, beneficios o implicancias tributarias de la
donacién. Ademas de estrategias que permitan acercar a instituciones
beneficiarias y con menos trayectoria, con empresas interesadas en donar.

- Y segundo, el generalizado desconocimiento que tienen las empresas acerca de
la oportunidad y beneficios de utilizar una franquicia tributaria con fin cultural. Sean
estos: para efectos de la Ley de la Renta chilena, al descontar (ya sea como gasto
y como crédito contra el impuesto) parte o el monto total de la donacion; hasta
crear proyectos con relevancia cultural, afin a la estrategia de marketing de las
empresas

En consecuencia a la urgente necesidad que existe en un segmento de mercado de la
industria creativa, especialmente carente de conocimiento especialista en financiamiento
privado es que se decide implementar un plan de negocios para la creacién de un servicio
de asesoria en franquicia tributaria mediante la ley de donaciones culturales. Con la
finalidad de fomentar actividades artisticas en todo el pais, cuyo servicio sea de
excelencia, basado en una atencion integral, multidisciplinaria y especializada,
constituyéndose en una oferta pionera en el pais, con la finalidad de rentabilizar el modelo
de produccidén hasta convertirlo en un sistema autbnomo, sostenible en el tiempo, y
aportar al beneficio social y cultural de Chile.

Para este servicio, e creard una agencia externa, que se dedique a: gestionar el
financiamiento privado para instituciones beneficiarias de la ley de donaciones culturales;
asi como también el servicio de consultoria y asesoria en gestion de estrategias culturales
y artisticos con benefcio de crédito tributario para empresas -contribuyentes del Impuesto
de primera categoria-.

Un resuimen de lo encontrado en nuestra investigacion previa, a continuacion:
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llustracién 2 Fuente de informacion: Elaboracion propia a partir de la Investigacion realizada durante este trabajo de tesis.



Para acompafar ambos servicios, la agencia creara una cartera de proyectos (catalogo
exclusivo de espectaculos escénicos) para ofertar futuros contratos con empresas que
se interesen por optar al beneficio tributario por medio de la ley de donaciones culturales,
exhibiendo estas actividades artisticas o disefiando en conjunto alternativas acorde a la
estrategia del donante. La herramienta propuesta para realizar esta intermediacion es,
una plataforma web.



1.1 ANTECEDENTES GENERALES

Es indisoluble hablar de startup y no hablar de innovacion, y no se puede innovar -en este
caso con un modelo de negocios-, sin previamente hacer un largo trabajo de
investigacion.

El concepto Startup o Lean Startup?, acufiado por Eric Ries (Ries, 2011), tiene
caracteristicas unicas, que lo diferencian de cualquier emprendimiento. Para el siguiente
trabajo de tesis, de acufia el concepto “startup” y no emprendimiento, principalmente por
lo planteado por Ries, quien sefiala 5 principales diferencias de este pensamiento, que
se plantea en nuestro disefio de negocio. Esto se explica en la siguiente tabla:

Al comenzar nuestro nuevo proyecto de negocios, nos
enfrentamos a una incertidumbre extrema llamada
cliente, y por no tener otro negocio que abarque
exactamente la necesidad investigada. Por lo que
proponemos cambiar la Investigacion de Mercado
tradicional (que ya sabemos cuales son los clientes a
estudiar) por el modelo de Desarrollo de Clientes -etapa
“Busqueda’- planteada por el autor Steve Blank, y en la
que profundizamos en el capitulo 3 de este trabajo.

Una institucion humana disefiada para crear nuevos
productos y servicios en condiciones de incertidumbre
extrema (por lo que su implementacién, puede funcionar
con empresas de cualquier tamafio, incuso compafiias
muy grades, y de cualquier sector o actividad).

Es una institucion, no sélo un producto o servicio, por lo
tanto, requiere un nuevo tipo de gestion especificamente
orientado a este contexto de incertidumbre extrema. El
autor plantea que todas las empresas modernas que
dependan de la innovacién para su crecimiento futuro,
son startup.

El tipo de gestion que se selecciona para este caso, es
justamente disefar la estrategia con el modelo Running
Lean de Ash Maurya, quien nos propone hacer un lienzo
de problema/solucion, profundizado en el capitulo 6.

El “aprendizaje validado” se trabajé durante este
proceso, al abordar muchisima informaciéon secundaria
de modelos de Emprendimiento, y una larga
investigacion acerca de problemas que vive el sector
creativo. Cuando encontramos un problema “escalable”,
gue tuviera oportunidad de profundizar con un modelo
de negocios, y comenzé nuestro disefio.

Para este proceso se disefia un Producto Minimo Viable,
O el A s S Sl ek edlels eIl S5 que en nuestro caso es la primera aproximacion de la
(ofo] ) \=T il @ EEEN o (CESNCTa N olo (Me (ol g [=Te [[@elo] pploN (=S o [oJg o [S1iM - plataforma web. Herramienta que nos servira para
ok wolpisinlielelgessy WA Elalgelellewllgele)ollaiizie o validar en un futuro, si se conecta nuestros usuarios,
perseverar. clientes, mercado, y si funciona nuestro modelo de
negocio escalable.

Tabla 1 Fuente de informacién: elaboracién propia que argumenta escoger metodologia startup en su modelo de negocios.

Aprendizaje validado: las startup existen para “aprender”
como crear negocios sostenibles (no sélo para producir
cosas, ganar dinero o atender a los consumidores).

2 proceso originario de Jap6n que habia funcionado en el sistema de produccién de Toyota. Es una filosofia de gestion originaria de
Japon que tiene como objetivo incrementar la eficiencia en todos los procesos a partir de una reduccion del despilfarro. Eliminando el
despilfarro, la calidad mejora y se reducen el tiempo de produccion y los costos.



El proyecto que contiene la presentacion es una mixtura de los modelos “clasicos”
ocupados para crear negocios enfocado en “el producto” (que usualmente ya es
conocido); y alternativas que fomentan el emprendimiento, con el experimento que
significa crear un startup enfocada en el “cliente” (generalmente desconocido). Esto,
debido a un propoésito fundamental de la alumna tesista, que es disefiar un plan, que sea
eficiente, antes que se agoten los escasos recursos econémicos con los que cuenta un
emprendimiento. Teniendo asi la posibilidad de realizar cambios radicales, de ser
necesario, durante el trayecto de creacion. (John, y otros, 2010)3

Sistema integrado de la cadena de valor “GICAV” Running Lean (Maurya, 2014)
Andlisis PESTEL Fases de una Startup

Analisis PORTER Design Thinking

Analisis FODA Desarrollo de Clientes
Estrategia de marketing 7 P Modelo de lienzo de Negocios
Plan financiero Lean Canvas

(Steve, y otros, 2012)
Tabla 2 Fuente de informacién: creacién propia cuadro comparativo para realizacién de tesis.

1.2 MARCO TEORICO

Se ha considerado comenzar con un necesario soporte de los conceptos tedricos que se
utilizaron para el planteamiento del proyecto de tesis. Se define, a continuacion, los
conceptos relevantes y el fenbmeno de la Industria Creativa, innovacioén y startup,
permitiendo de forma ordenada y coherente, interpretar los conceptos que utilizaremos a
lo largo del proyecto.

1.2.1  ¢Qué es la Economia Creativa o Economia Naranja?

La relacion entre economia y cultura, también conocida como Economia Creativa, suele
enfrentarse con antagonismo (cuando en realidad son dos caras de una misma moneda).
Una, es la representacion abstracta de su valor simbdélico; y la otra, es su validacion
cuantitativa precisa. Esta, limita nuestra capacidad para poder comprender lo estrecho
de su relacion, al igual que las monedas, en las que s6lo podemos ver una cara a la vez
(para mayores detalles sobre el antagonismo histérico que tienen los conceptos
Economia y cultura, revisar ANEXO Capitulo 12.1).

La primera vez que se acufio el concepto “Economia Creativa”, fue hace un poco menos
de 20 anos atras, por el reconocido autor britanico John Hawkins, con su libro “Economia

3 De los Autores: John Mullins, Randy Komisar “Mejorando el modelo de negocio: Como transformar su modelo de negocio en un
plan B viable” de Colecci6én de management ESERP Harvard business. Management.
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Creativa” (editado el 2001 con version actualizada 2007). Este, ofrece importantes
definiciones que son la base de numerosos trabajos, entre ellos se encuentran los
“‘Reportes para la Economia Creativa 2008” y la “La Economia Creativa 2010” de la
Conferencia de Naciones Unidas para el Desarrollo y el Comercio (UNCTAD). Hawkins,
define la “Economia Creativa” como:

“Los sectores en el que el valor de sus bienes y servicios se fundamenta en la
propiedad intelectual: arquitectura, artes visuales y escénicas, artesania, cine, disefio,
editorial, investigacién y desarrollo, juegos y juguetes, moda, musica, publicidad,
software, TV, radio y videojuegos. Este concepto implica un desplazamiento fuera de
los modelos econdémicos convencionales, va hacia un modelo multidisciplinario que
abarca la interfaz entre economia, cultura y tecnologia, focalizado en la
predominancia de los servicios y del contenido creativo.™

LI N1}

Sin embargo, Banco Interamericano de Desarrollo lo llama “Economia Naranja” “... un
grupo de actividades a traves de las cuales las ideas se transforman en bienes y servicios
culturales y creativos, cuyo valor esta o podria estar protegido por derechos de propiedad
intelectual (DPI)”. (Benavente, y otros, 2017)

Artes Visuales
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ECONOMIA

Artesania
CULTURAL

— Editorial
— INDUSTRIATCULTURAL -
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ilustraciones y joyas, otros.

— Software: Videojuegos
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- DISENOIDERPRODUCH O]
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- WIARKEITING

llustracién 3 Fuente de informacion: creado a partir de la taxonomia presentada en Buitrago y Duque (2013) en su primer libro “La
Economia Naranja” y actualizado en la Ultima publicacién de BID en 2017 por Benavente y Grazzi.

4 Discurso de la UNCTAD en la segunda reunién de Ministerios de Cultura de Estados de Africa, el Caribe y el Pacifico
(Grupo ACP), Santo Domingo, Republica Dominicana, octubre 2006.



Uno de los problemas que surgen cuando hablamos de las industrias culturales (y
creativas) es analizar cOmo estan estructuradas para ver como calzan dentro de la
economia (para mayores detalles sobre la composicion de la Industria creativa, revisar
ANEXO Capitulo 12.2). Sin embargo, el resultado de numerosas discusiones sobre la
relacion economia y cultura generan como consecuencia, muchisimos términos,
conceptos y definiciones. Es fundamental que cada nuevo proyecto de emprendimiento,
adapte y ajuste estos conceptos segun sus propoésitos de politica y negocio. Lo
fundamental, es que todos los conceptos de los diferentes organismos, puedan tener una
zona comun de entendimiento, donde el nuevo negocio lo contemple:

UNESCO
i)
TAGI N
omPI e UNCTAD
CONMUN
MINISTERIO CEPAL
DE LAS CULTURAS LAS
ARTES Y EL PATRIMONIO
1 2 &
- : Relacion con los derechos de propiedad Funcion directa en una cadena de
Creatividad, artes y cultura, como materia . - | "
prima intelectual. En particular con el derecho valor creativa.
' de autor. (Buitrago, y otros, 2013).°

llustracion 4: fuente de informacion: creacion a partir de textos de Buitrago & Duque, “La Economia Naranja”, BID, (2013). Una breve
descripcion acerca del concepto “industria creativa”, realizadas por los diferentes organismos recientemente ilustrados (para
mayor detalle sobre la definicién de cada organismos, revisar el ANEXO Capitulo 12.3).

1.2.2 ¢Qué tamario tiene la economia creativa en Chile y el mundo?:

Aungue a nivel mundial se reconoce a la economia creativa como un motor de desarrollo
cada vez mas importante, medir su contribucidbn econdmica es todavia un desafio.
Claramente, la informacion es limitada. Ademas, no existe un marco consensuado ni una
definicion acordada que guie los ejercicios de estimacion (Oxford Economics, 2014).
Los sistemas de clasificacion disefiados para medir las actividades econdémicas
tradicionales -como la manufactura, la mineria y agricultura- generalmente pasan por alto
los servicios al agruparlos en amplias categorias generales, sin el nivel de detalle
necesario para un analisis riguroso de los sectores emergentes, como la economia
creativa. Ademas, la informalidad lleva a que las actividades creativas estén
infrarrepresentadas en los datos oficiales recabados por las agencias nacionales de

5 El Banco Interamericano de Desarrollo (BID) en su libro “Economia Naranja”, realiza esta zona comun, sin embargo, lo
realiza con el ministerio de cultura de Gran Bretafia. En este caso, se ha modificado ese enlace, cruzandolo con las decisiones del
Ministerio de las Culturas, Artes y Patrimonio, en su seccion “Economia Creativa”.



estadistica y otras entidades especializadas en la recoleccién de datos (para mayor
informacion acerca del analisis sobre el tamano Economia Creativa en el mundo, revisar
ANEXO Capitulo 12.4).

En el afio 2015, las industrias culturales y creativas (ICC) las cuales forman parte de lo
que el Banco Interamericano del Desarrollo (BID) llama “Economia Naranja” ©,
generaron 1,9 millones de empleos en América Latina y El Caribe, e ingresos por
124.000 millones de ddélares’, comparables con toda la economia que genera Uruguay
o Costa Rica.? En diciembre del mismo afio, se realiza un informe que analiza a 11
sectores? de las industrias culturales y creativas en Africa, América del Norte, América
Latina y el Caribe, Asia-Pacifico, Europa y Oriente Medio. Desarrollado por UNESCO
entre otros organismos “Tiempos de Cultura —EI Primer Mapa Mundial de las Industrias
Culturales y Creativas”, indica:

“...las industrias culturales y creativas generan cada ano 2,25 billones de dolares, lo
gue supone el 3% del PIB mundial, y dan empleo a 29,5 millones de personas (1%
de la poblacién activa del mundo). Los ingresos de las industrias culturales y creativas
superan a los de los servicios de telecomunicaciones y suponen mas puestos de
trabajo que los de la industria automovilistica de Europa, Japon y Estados Unidos en
su conjunto (29,56 millones de empleos frente a 25 millones)...” (UNESCO;
Confederaciéon Internacional de Sociedades de Autores y Compositores
(CISAC); y EY (anteriormente Ernst & Young), 2015)

Las actividades creativas generan principalmente valor intangible y, en consecuencia,
existe un gran riesgo de subestimacion. Por este motivo, varios paises han comenzado
a desarrollar Cuentas Satélite de Cultura (CSC) -versibn mas detallada- las cuales
permiten informar sobre la economia creativa de una manera mas sélida.

En el caso de Chile, mediante el desarrollo de una Cuenta Satélite de Cultura publicada
diciembre de 2016 por la Secretaria Ejecutiva de la Economia Creativa perteneciente al
CNCA, la contribucién de la Economia Creativa al PIB se mantuvo estable entre el 2008
y el 2013, entre un 2,3 y 2,2%. “Esta estabilidad se ha dado en momento en que los

6 Buitrago, Felipe y Duque, Ivan. Oficina de Relaciones Externas (EXR) para el Banco Interamericano de Desarrollo (BID)
“La Economia Naranja: una oportunidad infinita” (2013).

7 Tiempos culturales - El primer mapa mundial de las industrias culturales y creativas, EY, diciembre de 2015. Disponible
en http://lwww.unesco.org/new/es/media-services/single-view-tv-
release/news/new_report_shows_cultural_and_creative_industries_account_fo/. Consultado en diciembre 2017.

8 Organizacion Internacional del Trabajo, 2016. Panorama Laboral 2016 América Latina y el Caribe. Disponible en

http://ilo.org/wemsps/groups/public/---americas/---ro-lima/documents/publication/wems_ 537803.pdf Consultado en Diciembre
del 2017.

9 . *Arquitectura, artes escénicas, artes visuales, cine, literatura, musica, periodicos y revistas, publicidad, radio, television,
videojuegos


http://ilo.org/wcmsp5/groups/public/---americas/---ro-lima/documents/publication/wcms_537803.pdf

vaivenes del cobre han afectado al resto de la economia, lo cual demuestra su
dinamismo, resiliencia, versatilidad y potencial de contribuir a la sofisticacion de la matriz
productiva y exportadora a través de la innovacion inherente en sus procesos.”
(Secretaria Ejecutiva de Economia Creativa, CNCA. , 2016).

1.2.3 El Ecosistema Creativo

Es fundamental hablar del ecosistema creativo, el cual se vera inmerso el desarrollo de
este proyecto. Un ecosistema es un conjunto de diferentes actores que se interrelacionan,
con ciertas propiedades que no pueden atribuirse a o ser el resultado de un actor
particular del sistema. Si se adapta el concepto de sistema nacional de innovaciéon'®, es
posible definir el ecosistema creativo como el conjunto de entidades y normas que
regulan la produccién, difusion y consumo de bienes y servicios creativos. (Bakhshi,
Hargreaves y Mateos-Garcia, 2013; Green, Miles y Rutter, 2007).

El concepto de ecosistema creativo no solamente enfatiza la importancia de los
vinculos entre el sector publico y el privado, sino también con las comunidades
locales, usuarios finales y el papel fundamental de las instituciones educativas.
También permite comprender la diversidad, la interdependencia y la colaboracion
entre los diferentes actores. (Bakalli, 2014).

El ecosistema creativo combina el sector privado (agentes particulares y corporativos), la
academia, el gobierno (a nivel local, regional y nacional), la sociedad civil organizada y
los consumidores. Todos estos actores establecen sinergias alrededor de proyectos
creativos y llevan a cabo diferentes funciones en el proceso de difundir la cultura y la
creatividad dentro del sistema de produccién y de la sociedad en su conjunto (Arnold et
al., 2014; Hernandez, 2014; OCDE, 2014).

AGENTES
PARTICU! COORPO

| LARES e SECTOR g 7 VOS
PRIVADO!

CONSUMIDORES S
ECOSISTEMA CREATIVO
RECICON
AL
SOCIEDADIGIVIL L, / NAC|O)
SICOCIEDAD CVIE GOBIERN Al
OREANIZADA! 225,280

@

llustraciéon 5 Fuente de informacion: creacion a partir del texto “Ecosistema Creativa”, (Benavente, y otros, 2017)

10 Un sistema nacional de innovacién se define como el conjunto de actores e instituciones econémicos (por ejemplo, gobierno,
universidades, unidades de investigacion y sector privado) cuya interaccion determina el desempefio de una sociedad en términos de
resultados de innovacion. Dicha interaccion es clave para generar, difundir y utilizar conocimiento en el sistema de produccion y la
sociedad, lo que determina el desarrollo econémico de un pais a largo plazo (Freeman, 1989; Lundvall, 1985y 1992; Nelson, 1993).
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Segun su papel, es posible clasificar a los actores como:

(1) de oferta (aquellos que producen bienes y servicios creativos),

(i) de demanda (consumidores finales o usuarios de insumos creativos para su
proceso de produccion),

(i)  Instituciones orientadas a la formacién de capital humano y produccion de
conocimiento,

(iv)  Instituciones de gobernanza que regulan y promueven las relaciones entre los
actores.

1.2.4 ¢Qué son las artes escénicas?

Las actividades tradicionales y artisticas consisten en esfuerzos relacionados a la
preservacion y transmision del patrimonio cultural material e inmaterial de una sociedad.
Este componente de la economia creativa incluye actividades como la literatura, artes
visuales (por ejemplo, ceramica, pintura y escultura) y artes escénicas (por ejemplo,
teatro, danzay 6pera).

El dominio cultural, llamado por la UNESCO, “Presentaciones Artisticas y
Celebraciones”, incluye todo tipo de presentaciones de caracter profesional o
aficionado, realizadas en una sala de conciertos, en un espacio abierto o en una aldea
rural. En el enfoque de este trabajo de tesis, lo llamaremos Artes Escénicas.

a) Patrimonio c) Artes e) Medios f) Disefio vy
Cultural y Visuales y d)Libros y Prensa. Audiovisuales e Servicios
Natural. Artesania. - Interactivos. Creativos.
Museos (también
virtuales). -Libros. -Films y videos. Viegks
-Sitios -Artes Escénicas. -Periddicos y revistas. -Radio y TV (incluido P
o S ; . -Disefio grafico.
arqueoldgicos e -Mdusica Bellas Artes. -Otros materiales  streaming). o
L . . : y . -Disenio interior.
historicos. -Festivales, -Fotografias. impresos. -Creacion de archivos g
o o . b - . -Paisajismo.
-Paisajes festividades y -Artesania. -Bibliotecas (también sonoros en internet -Arquitectura
culturales. ferias. virtuales) (poodcasting). 4t :
) : . . : -Publicidad.
-Patrimonio -Ferias de libros. -Juegos de video.
Natural

Tabla 3 Fuente de informacion: creacion a partir del concepto "DOMINIOS CULTURALES" publicado por UNESCO “Marco de
Estadisticas Culturales MEC" (2009)

Las actividades creativas que generan propiedad intelectual, como lo son las artes
esceénicas, también constituyen una fuente importante de conocimiento e ideas externas
que facilitan otras actividades de innovacién en los sectores tradicionales. Finalmente,
las industrias creativas pueden apoyar la innovacion a traves de la movilidad laboral, dado
gue cuando los profesionales creativos son contratados por otras industrias, llevan
consigo ideas, conocimiento y potencial creativo (Miller et al., 2009).
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1.2.5 ¢Qué es una startup?

“Una Startup es una organizacion temporal en busca de un modelo de negocio
rentable, que puede repetirse y que es escalable. Al principio, el modelo de un startup
es un lienzo de modelo de negocio con ideas y suposiciones, sin clientes y con muy
poco conocimiento sobre esos clientes... El riesgo real esta en saber si hay un cliente
y un mercado para el producto, segun las especificaciones de éste. En estos
mercados (digital), todo radica en el riesgo cliente/mercado”. (Steve, y otros, 2016)

Startup es una empresa de nueva creacion que comercializa productos y/o servicios a
través del uso intensivo de las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC’s),
con un modelo de negocio escalable el cual le permite un crecimiento rapido y sostenido
en el tiempo. Este fuerte componente tecnolégico les permite poder escalar su negocio
de forma &gil y rapida, y con una necesidad de capital inferior a las empresas
tradicionales.

Para efecto de este trabajo de tesis, se decide trabajar el disefio de este emprendimiento,
como un startup. Salvo la proyeccién financiera, que no es propia de utilizar en un
“startup” dispuesta a pivotiar, modificar y aprender junto al cliente en una primera etapa
y puesta en marcha. Para poder desarrollar estos ultimos puntos, nos basaremos en
ciertas hipotesis de proyeccion. La eleccion de realizar una estrategia de la creacion de
negocios como startup, esta inspirada en algunas areas de este nuevo campo, tales
cOmo:

e Desarrollo &gil, un enfoque incremental e interactivo para ingenieros, que permite
el desarrollo del producto o servicio a partir de las iteraciones y pivotes que
producen los comentarios e informacion de los clientes y del mercado.

e Disefio de modelos de negocio, que sustituye a los planes de negocio estaticos
con un mapa de nueve elementos clave que conforman una empresa o0 negocio.

e Herramientas para la creatividad y la innovacion para crear y fomentar las ideas
de éxito.

e Lean startup, un cruce entre el desarrollo de clientes y el desarrollo agil.

e Disefio de experiencia de usuario Lean para mejorar las interfaces web/mévil y la
conversion.

e Financiacién del riesgo y de los nuevos negocios, para atraer y gestionar
financiacion que alimente la innovacion.
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1.2.6 ¢Qué es la metodologia design thinking?

El proceso de Design Thinking se desarrollé en una etapa previa a la tesis y fue crucial
para crear el capitulo Descubrimiento de clientes, del Modelo de desarrollo de clientes
(Capitulo 4) y para el proceso de prototipo del “isotipo”, crucial para trabajar el Plan de
Marketing (Capitulo 8).

El concepto de “design Thinking” (pensamiento de disefio) suele hacer referencia a los
procesos de generacion de ideas, investigacion y documentacion, generacién de
prototipos e interaccion con el usuario. (Maryland Institute Collage of Art's Center for
Design Thinking, 2012). Mas recientemente, Tom Kelley y Tim Brown y sus colegas del
estudio de disefio IDEO han desarrollado técnicas integrales para enfocar problemas y
generar soluciones, apoyandose en el diseiio como medio para satisfacer necesidades
humanas.

“La metodologia Design Thinking “Es una disciplina que usa la sensibilidad y métodos
de los disefiadores para hacer coincidir las necesidades de las personas con lo que
es tecnoldgicamente factible y con lo que una estrategia viable de negocios puede
convertir en valor para el cliente, asi como en una gran oportunidad para el mercado”.
(Tim Brown, actual CEO de IDEO, el Design Thinking)

ESTRATEGIA
VIABLE DE (
NEGOCIOS.

llustracion 6: Fuente de informacion: elaboracion a partir de lo planteado por Tim Brown, actual CEO de IDEO, el Design Thinking.

Esta metodologia comienza recolectando mucha informacion, generando una gran
cantidad de contenido, que crecera o disminuird dependiendo de la fase en que se
encuentre el proyecto. A lo largo del proceso se afina ese contenido hasta desembocar
en una solucion que cumpla con los objetivos del negocio, clientes y usuarios. Y
seguramente, incluso los supere (para mayor informacion sobre el proceso creativo
Método Design Thinking, revisar ANEXO Capitulo 12.5).
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2 PLANIFICACION DEL NEGOCIO

2.1 IDEA DEL NEGOCIO

El objeto de esta tesis es crear un negocio basado en un problema no resuelto de un
segmento de mercado, en este caso, de la industria creativa. Encontrado entonces el
carente conocimiento especialista en financiamiento privado de la cultura, es que se
decide responder con la solucién implementando un plan de negocios para la creacion
de un servicio de asesoria en franquicia tributaria mediante la ley de donaciones
culturales. Este, tiene como finalidad fomentar actividades artisticas en todo el pais, cuyo
servicio sea de excelencia, basado en una atencion integral, multidisciplinaria y
especializada, constituyéndose en una oferta pionera en el pais

Para este servicio, se creard una agencia externa, que se dedique a: gestionar el
financiamiento privado para instituciones beneficiarias de la ley de donaciones culturales;
asi como también el servicio de consultoria y asesoria en gestion de estrategias culturales
y artisticos con beneficio de crédito tributario para empresas -contribuyentes del Impuesto
de primera categoria-.

Para acomparfar ambos servicios, la agencia creara una cartera de proyectos (catalogo
exclusivo de espectaculos escénicos) para ofertar futuros contratos con empresas que
se interesen por optar al beneficio tributario por medio de la ley de donaciones culturales,
exhibiendo estas actividades artisticas o disefiando en conjunto alternativas acorde a la
estrategia del donante. La herramienta propuesta para facilitar esta interaccién y poder
realizar esta intermediacion es, una plataforma web.

Para poder plantearlo, se decide crear dos instancias de servicios de asesorias previas,
que permitan capacitar a proveedores de artes escénicas (o futuros beneficiarios de
donaciones “Donatarios”): gestion de proyecto con beneficio tributario cultural.
Especificamente a representantes de este mercado, interesados en acceder, contratar,
gestionar, vender y difundir proyectos de artes escénicas.

Proveedores en Gestion de proyecto:
- Autores, intérpretes o directores que auto-gestionen sus proyectos artisticos,

productores, gestores y/o responsables de centros culturales publicos y privados.

Tipo de Generacion de empresas sin fin de lucro, que pueden acceder al beneficio
tributario con fin cultural, que asesora el negocio:
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Las organizaciones comunitarias funcionales constituidas de acuerdo a la Ley N°
19.418, que establece normas sobre Juntas de Vecinos y demas Organizaciones
Comunitarias, cuyo objeto sea la investigacion, desarrollo y difusion de la cultura
y el arte.

Las Corporaciones y Fundaciones, sin fines de lucro cuyo objeto exclusivo sea la
investigacion, desarrollo y difusion de la cultura y el arte.

Ademas de servicios de asesorias, que permitan capacitar a empresas (o futuros
beneficiarios de credito tributario “donantes”), en actividades culturales afines a la
estrategia de la empresa, o de su responsabilidad Social Empresarial. Creando juntos un
proyecto acorde a sus intereses, u ofreciendo una cartera de proyectos culturales,
aprobados anteriormente por el Comité de donaciones Culturales, con sus efectos
tributarios correspondientes para la empresa.

En consecuencia, emergen tres fuentes productivas:

a)

b)

Se realiza una inscripcion de “membresia® a la plataforma web para los
proveedores de proyectos de artes escénicas, obteniendo beneficios en un
catalogo especializado y dedicado exclusivamente a difundirlos y promoverlos.
Utilizando el sistema GICAV de la generacion integral de la cadena de valor del
negocio.

Se obtiene una comisién de 25%?*!, por transacciéon de proyecto ofertado. Para
optimizar el sistema de obtencion y contratacion de espectaculos escénicos, se
incentiva el uso de crédito tributario por medio de la ley de donaciones culturales.

Ofrecer servicio de consultoria, asesorias y capacitacion online en gestion de
negocios culturales. Dirigido a productores, gestores y/o administradores de
espacios o centros culturales publicos y privados, y organismos que asi lo
requieran.

l I Empresas /'

o Pago de "Membresia" Asesorias en gestion Organismos

0o 9@ 9, 25% por proyecto >
Seleccion de, por pertenecer a la “tranzado"” de negocios compradore
espectaculos pagina web. culturales E
“a culturales.
e YN R Provesdores Intermediacién Distribuid
oo iali istribuidores .
Especialistas en Artes Mercado --> Clientes
Escénicas.

llustracién 7 Fuente de informacion: elaboracién a partir de los objetivos del funcionamiento de la startup a realizar. Se exhiben las

3 fuentes productivas: Creacién y mantecion de catdlogo de Proveedores Artes Escénicas, Asesorias en gestion de
negocios culturales, y Creacién de Proyecto escénico en organismos (fomentando el uso de beneficio tributario en cultura).

11

La decisién de la comision del 20% por proyecto de intermediacion surge a partir de una investigacion en la industria audiovisual,

de la cual surgié como dato, que, la comision por intermediacién corresponde al 20%. Fuente de informacion: entrevista con ejecutivos
de la industria audiovisual.
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2.2 |IDEA DE LA EMPRESA

En este trabajo de tesis, la empresa que se pretende disefiar, tiene su origen en el deseo
de la alumna tesista por buscar diferentes alternativas, para el fortalecimiento del
mercado cultural, areas artes escénicas, al cual ella tambien pertenece. Tefido de esa
experiencia, surgié profundizar en otras alternativas de financiamiento para la cultura,
gue se alejen del financiamiento publico y dependiente, inestable, que lo caracteriza.

En esta blusqueda, fue necesario realizar un trabajo de investigacion previo, que significd
identificar alternativas disponibles sobre financiamiento, lejanas a la concursabilidad que
ofrece el estado. Para esto, se trabajo en el Laboratorio de innovacién y emprendimiento,
gue tiene la Universidad de Chile, en Facultad de Ciencias Fisicas y Matematicas
“OpenLab”. Emergi6 asi, estudiar el estado actual en que esta la Inversion privada de
cultura en Chile. Visibilizado en lo que deja de percibir el Estado, por medio mediante un
beneficio tributario que otorga a los donantes, en este caso de cultura, a través de un
crédito contra el Impuesto a la Renta. Revelando una baja participacion privada con
organismos publicos y privados, que estén unidos a las experiencias vivas que tiene la
sociedad, en este caso: los espectaculos, y artes escénicas??.

Surge entonces, el deseo de formar una empresa que fortalezca las falencias que se
encuentran en la Investigacion -descritas en el Analisis PESTEL y PORTER, y que pueda
facilitar a estos organismos de artes escénicas, con herramientas aprendidas a lo largo
de este magister, vincularlos con la demanda privada de actividades culturales.

“Entre las razones porque una empresa deberia efectuar mecenazgo se destaca
el integrarse a la comunidad, comunicarse con sus clientes actuales y futuros, dotar
a la empresa de una dimension social y cultural, dinamizar al personal, darse a
conocer; sacar provecho de oportunidades coyunturales; arraigar en la empresa
valores culturales e intelectuales; constituir patrimonio; lograr ventajas fiscales;
hacerse amigos; estar a tono con los tiempos y compartir la riqueza; aumentar su
notoriedad a través de la difusion en los medios de comunicacion y, el deseo de
establecer vinculos de apoyo mutuo con instituciones publicas y privadas.”
(Cristian Antoine Faundez “El mecenazgo y el Patrocinio, 2011)

La forma de realizar esta Investigacion de mercado utilizé el método “busqueda’,
radicalmente diferente al tradicional, que pone a los clientes y necesidades en el primer
lugar de este proceso, mucho antes del lanzamiento del servicio. A esta metodologia
inicial se le conoce como una startup, que intenta encontrar un modelo de negocio

12 Referencia que se detalla en el apartado “Andlisis interno de la industria: descripcién y tamafio de la industria creativa en chile” de
este trabajo de tesis.
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repetitivo y rentable, Posibilitando esta creacion de valor, con la menor inversion posible
(principalmente tiempo y dinero), manejando los potenciales riesgos.

Para esto, se propone realizar ciertos cambios al modelo de negocios tradicional, como:
“Investigacion de Mercado” por “Desarrollo de clientes” escrito por Steve Blank (Steve, y
otros, 2016), descritos en este trabajo de tesis en el capitulo 4 Modelo de desarrollo de
clientes: el descubrimiento de clientes, y la validacion de los clientes. Ademas, se decide
crear lienzo de estrategia de negocio “Lean Canvas” de Ash Maurya, que también habla
de startup, pero afiade lo aprendido en “Desarrollo de Clientes” referido a la busqueda de
problema y solucién, y lo disefia en funcién a crear un modelo de negocios antes que se
agoten los recursos (econémicos y tiempo).

“Se produjo un avance muy rapido hasta la segunda mitad del siglo xx. En ese
momento nacid la unién entre capital de riesgo y creacion de Startup... y ese proceso
asistido de creacion de Startup no ha parado desde entonces... afirmamos sin lugar
a dudas, que el tradicional plan de estudios del MBA, desarrollado para el
funcionamiento de grandes empresas, no funciona en Startup... Estas grandes
empresas ejecutan modelos de negocios en lo que los clientes, sus problemas y las
caracteristicas necesarias del producto son “conocidos”. En contraste, las Startup
operan en modo “busqueda’”, intentando encontrar un modelo de negocio repetitivo y
rentable... Los manuales clasicos sobre gestion de grandes empresas eran poco
adecuados para negocios en fase inicial... dibujando un método radicalmente
diferente que pone a los clientes y necesidades en el primer lugar de este proceso,
mucho antes del lanzamiento del producto o servicio.” (Steve, y otros, 2016)

La herramienta propuesta para utilizar esta intermediacién sera por medio de una
plataforma web, por lo que en el plan de marketing seré digital, dirigido a las 7 P. Desde
este momento del disefio del plan de negocios, se trabaja basado en la hipoétesis, que el
proyecto de negocios ya ha comenzado a tener funcionamiento, debido a que el disefo
inicial lo aborda como startup, la que requiere ir junto al cliente, en la creacion del primer
prototipo de servicio. Esta plataforma, permitird concatenar el interés empresarial de
interactuar con una oferta de actividades creativas/culturales, de nuestros proveedores
especialistas en espectaculos escénicos.

El propdsito es plantear el desafio sobre disefiar un eficaz plan de negocio, que pueda
convertir el flujo de proyectos creativos en sistemas que creen, proporcionen y capten
valor econdémico, desafiando asi lo ya establecido en nuestra incipiente industria creativa
nacional. Por lo que se propone, un servicio intermediario, que propone realizar una
generacion integral de la cadena de valor “GICAV”, en la que incluye a proveedores
(especializados en artes esceénicas) y distribuidores, e insertarlo en el mercado, es decir,
empresas que requieran realizar actividades culturales, fomentando el uso de crédito
tributario por medio de la ley de donaciones culturales.
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NUEVA EMPRESA. CON SISTEMA INTEGRADO DE LA CADENA DE VALOR (BASADO EN MODELO GICAV):
EMPRESA STRIB 9N IERCAD
PROVEEDORES INTERMEDIARIA! DISTTRISYCION VMERCADO

llustraciéon 8 Fuente de informacién: elaboracién propia a partir de la creacion de esta startup, con sistema integrado de la cadena de
valor (basado en modelo GICAV).13

Ademas, se considera no soOlo ser una empresa intermediaria entre los proyectos
seleccionados y ofrecidos por nuestros proveedores especialistas en artes escénicas,
sino que se realizaran talleres de consultoria y asesorias en gestion de negocios
culturales, a los administradores responsables de espacios culturales publicos y privados
en el pais. Cerrando asi, con una empresa que ofrece una alternativa ausente en el
mercado.

13 Otorga a proveedores especialistas en Artes escénicas, conexion con espacios de distribucion y el mercado, en este caso,
empresas que requieran espectaculos escénicos, fomentando el uso a crédito tributario por medio de la ley de donacién cultural.
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2.21 Motivacion

Crear una empresa con los recursos economicos limitados que tiene la alumna (capital
de trabajo pequefio), pero que genera alta rentabilidad para la industria creativa, del ...%.
Para lograr este desafio, se integra lo estudiado por la alumna!4 junto a lo aprendido en
el MBA.

Alta INEJOCIOICON!

Baja Inversio e A
Baja inversion | rentanilidad EXIO!

llustracion 9 Fuente de informacién: elaboracion a partir de la motivacion al idear el modelo startup de la empresa, con baja inversion
econdmica.

Los ultimos avances tecnolégicos moldean un escenario en donde las personas se
encuentran “siempre conectadas”. La movilidad y portabilidad es un factor clave para el
disefio de nuevos servicios para la descentralizacion de las artes escénicas, ya que por
medio de la plataforma web, es posible exhibir los proyectos de nuestros proveedores,
sin importar la localidad en donde se encuentren las personas, organizaciones, 0
empresas.

Acompafado a esta motivacion, se encuentra el auge de los desarrolladores de software,
de plataformas web, Community manager, con una mayor oferta y menor precio, lo cual
son un factor primordial en el disefio de los servicios que ofrecera esta empresa.

Creacion de autoempleo, postulando el financiamiento del proyecto, a incubadoras o
aceleradoras de negocios, que tienen como fin financiar proyectos de emprendedores
chilenos motivados a desarrollar proyectos de innovacion en Chile. Actualmente, nuestro
pais es uno de los polos de emprendimiento tecnoldgico e innovacion mas importantes
del mundo y el startup impacta la economia local positivamente.'® Las incubadoras de
negocios son organizaciones disefiadas para acelerar el crecimiento e impulsar el éxito
de emprendimientos, a través de recursos econdémicos Yy logisticos como facilitacion de
espacios fisicos, inversiones, coaching o acceso a redes de contactos. Estas poseen
periodos de postulaciéon abierta en los que emprendedores presentan sus proyectos y
son seleccionados para ser acogidos. Se financian a través de fondos y subsidios
entregados por CORFO, que luego gestionan para ayudar los emprendimientos elegidos
por ellos (para mayor informacion, revisar tabla construida en ANEXO Capitulo 12.6).

14 Informacion estudiada en los libros “El Método Lean Startup” y “Lienzo generacion de modelo de negocio” de Osterwalder, “Running
Lean” de Ash Maurya, “La disciplina de emprender” de Bill Aulet, “Manual del Emprendedor” de Steve Blank, entre otros.

15 Revisar en www.startupchile.org
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2.3LA EMPRESA

Como resultado de esta motivacion, se genera la idea de la creacién de una empresa de
servicios que use las nuevas tecnologias, para crear valor con la generacion de un
negocio rentable, con baja inversién econdmica inicial y que se proyecte a largo plazo.

Proveedores
especialistas en
espectaculos escénicos

MGST

i6n d Clasificacion: ordenamiento
Creacion de administrativo, y asesoria en gestion
Catalogo de Artes de negocios culturales

(Embudo de Marketing)

OIFECIMIENTGICE:
IOV ECIOSH
SEVICIOS ICuI'turales
I I 1

Empresa Core Businness:

CENiros 5 oo o
Clientes: Empresas Culturales f r(?l";fmfrd
Interesadas RUBIICOSY, Al e
Privados asoCcliados
cl =)

SEIVicios de

. . = . Catalogo web
Servicios Ofrecidos: Realizacion Asesoria en L I.U JVWEL
e actos i an il dedifision
de proyectos gestion de de
culturales NEgoCIoS Y
vul';Jur‘lIa:j espectaculos

1
Incentivar a
proveedores y

empresas al
uso de Credito

Tipos de Produccion:
Construccion

de proyectos
culturales Tributario (Ley
de donaciones

culturales).

llustracion 10 Fuente de informacion: elaboracion propia a partir de proceso del servicio ofrecido por la Empresa.

Aprovechando las politicas gubernamentales en Chile, se espera que la inversion inicial
sea proporcionada por alguna de las alternativas aceleradoras/incubadoras chilenas, lo
cual seria un impulso para la proyeccién de la empresa, a nivel nacional en una primera
etapa, e internacional en una segunda etapa.

El negocio de la nueva empresa, se encuentra en el desarrollo de soluciones que aportan:
administracion, difusiébn y distribucion de los proveedores especialistas en artes
esceénicas; y ventaja en la imagen de la empresa u organizacion impactada, ademas de
la reinversién de una parte de sus impuestos. Las soluciones son disefiadas basandose
en los requerimientos de las empresas, organizaciones o responsables que adquieren un
proyecto de artes escénicas, sin embargo, los proveedores no veran modificados, por
ningun motivo, sus creaciones. La clave estara en la seleccion del catalogo, no en la
modificacion de las obras, por la que previamente pasaran por asesorias y talleres de
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capacitacion. Es decir, generar proyectos especificos que complementen la variada oferta
que debe tener la empresa, con la calidad garantizada.

Este startup busca ser una empresa que se diferencie del paradigma de las empresas
tradicionales, sélo centrada en su rentabilidad. Sin despreocuparnos de ella, se desarrolla
una estructura integral, que valore, respete e integre a sus Stakeholders y su entorno
socio-cultural.

2.4 JUSTIFICACION

Los aspectos principales que justifican la ejecucion del proyecto de titulo corresponden
a:

¢ Necesidad de contar con un plan de negocios adecuado para la busqueda de
financiamiento o respaldo externo.

¢ Necesidad de determinar los factores que definiran el éxito en el largo plazo de la
empresa.

¢ Requerimiento por parte de la empresa de una correcta definicion de los aspectos
claves en la ejecucion de su modelo de negocios.

¢ Interés personal por parte del alumno en las industrias culturales y su relacién con
el emprendimiento privado.

e Interés personal del alumno por generar instancias que permitan des precarizar
las condiciones laborales de los trabajadores de las artes escénicas.

e Desarrollar un modelo de negocio innovador, que opere inicialmente con costos
minimos, inferiores a las empresas tradicionales.

e Crecer rapidamente y adaptarse continuamente a su crecimiento, estando en
constante evolucion.

¢ Obtener financiamiento externo principalmente a través de inversores privados o
business angels.

e Requerir de pequefias inversiones de capital para su desarrollo. Permitiendo que
el uso intensivo de tecnologia permita generar economias de escala, traducidas
en sustanciales ingresos.

e Que la principal herramienta para darse a conocer en el mercado sea internet,
implementando estrategias de marketing online exitosas.

e Buscan simplificar los procesos de comercializacion o de prestacion de servicios.

e Operan generalmente con un organigrama horizontal y en constante evolucion.

e Asumir los riesgos como camino hacia el éxito, probando nuevas formas de
trabajar y comunicarse con el consumidor. No olvidar que el fracaso siempre
supone un aprendizaje.
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2.50BJETIVOS

2.5.1 Obijetivo general

Tiene por objetivo implementar un plan de negocios para la creacion de un servicio de
asesoria en franquicia tributaria mediante la ley de donaciones culturales, fomentando
actividades artisticas en todo el pais, cuyo servicio sea de excelencia basado en una
atencion integral, multidisciplinaria y especializada, constituyéndose en una oferta
pionera en el pais, con la finalidad de rentabilizar el modelo de produccién hasta
convertirlo en un sistema autébnomo, sostenible en el tiempo, y aportar al beneficio social
y cultural de Chile.

2.5.2 Objetivos especificos.

e Seleccionar los conceptos a utilizar pertenecientes a la industria creativa,
escogiendo un criterio pertinente al trabajo de tesis.

e Determinar los factores externos que podrian afectan hoy y en el futuro a la
eventual empresa.

e Elaborar un diagndstico del uso de la franquicia tributaria de la ley de donaciones
culturales, en la situacion actual de los contribuyentes donantes y donatarios.

e Trasmitir el uso eficiente de la franquicia tributaria para la promocion de la cultura
y desarrollo social, mediante el disefio de asesorias.

e Encontrar los factores que definen a la industria creativa y su atractivo en cuanto
a su potencial de rentabilidad.

e Concluir cuales son los puntos clave que definen y garantizan el desarrollo y
crecimiento de la empresa y negocio (Factores criticos de éxito).

e Proponer el Modelo de desarrollo de clientes, etapas descubrimiento y validacion,
como una alternativa a la investigacion de mercado.

e Validar el “problema” que aqueja a nuestros clientes, por medio de un servicio que
satisface sus necesidades.

e Establecer un “PMV” Producto Minimo Viable escalable que resuelva las
necesidades escogidas de nuestros clientes.

¢ Identificar a las organizaciones de artes escénicas que seran posibles proveedores
de la plataforma.

e Sefalar a las principales empresas que utilizan la franquicia tributaria en cultura,
posibilitando una futura segmentacion de clientes.

e Determinar la propuesta de valor de la nueva empresa de la industria
creativa/cultural en artes escénicas.

e Evaluar la factibilidad econdmica del modelo de negocios de la empresa de
servicios intermediarios.
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2.6 ALCANCES

En este proyecto de tesis, se pretende disefiar el modelo para un nuevo negocio
dentro de la Industria Creativa, area artes escénicas. La finalidad de este nuevo
negocio es generar un catalogo exclusivo de espectaculos escénicos, con el fin de
difundirlo y distribuirlo, generando contratos con empresas que requieran acceder a
actividades artisticas y/o que se interesen por optar al beneficio tributario, por medio de
la ley de donaciones culturales.

Para realizar este negocio, se ofrece primero un servicio de intermediacion entre:
organizaciones que requieran optar al incentivo de crédito tributario por medio de la Ley
de Donaciones Culturales y; representantes de este mercado interesados en acceder,
contratar, gestionar, vender y difundir proyectos de artes escénicas.

El Alcance Unico que diferencia en caracteristicas a este proyecto en particular son:
Desarrollar un modelo de negocios que une a diferentes proveedores especialistas en
artes, con sus distribuidores (organismos y centros culturales), y empresas,
incentivandolas con el beneficio tributario; Y la especialidad en ambas areas que tiene la
alumna, que permite crear una cadena integrada de cadena de valor en ambas areas
Ademas, el mismo modelo de negocios planteado, selecciona a diferentes autores de
modelos de negocios mas “tradicionales”, junto a otros que se dedican a desarrollo mas
enfocado en “innovacion”.

Las principales limitaciones de este trabajo son de caracter metodolégico y derivados
de los limitados recursos para realizar estudios previos, en una industria incipiente. El
plazo de entrega, que implica diseflar el modelo de negocios planteado, junto al
diagndstico de la industria, que corresponde a un afio (Seminario Il). El capital de trabajo
ha estado enfocado en una primera etapa, en sélo un participante para crear el negocio,
por lo cual es limitado. Se considera plantear el desafio de reducir el riesgo mediante una
inversion baja al comienzo. Y que esta tesis no considera la implementacién de la pagina
web.

El alcance de este trabajo de tesis en una primera etapa, esta pensado disefiarlo a nivel
nacional. Principalmente debido al beneficio de crédito tributario chileno de ley de
donaciones culturales, que desea fomentar este proyecto. Ademas, contempla el disefio
de la creacion de una plataforma web que difunde un mercado de proveedores
especialistas en Artes Escénicas; a distribuidores y compradores de espectaculos
escénicos, fomentando el beneficio tributario por medio de la ley de donaciones
culturales; y realizando asesorias a organismos, centros culturales publicos y privados, y
especialistas en artes escénicas que lo requieran.
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2.7 METODOLOGIA APLICADA

El disefio seleccionado para la realizacion del este plan de negocios esta basado en la
inquietud de la alumna por generar una cadena integrada de valor entre proveedores del
mundo de las artes escénicas, y el mercado de contribuyentes juridicos interesados en
cultura, o interesados en franquicias tributarias. Al percibir las caracteristicas tan
distantes entre proveedores y mercado, es que se escoge comenzar con las diferentes
alternativas que existen en innovacion y startup.

Comenzando por entregar un marco teorico que ubique al receptor de esta propuesta de
disefio, en el lenguaje, extension y contexto de la Industria Creativa (Economia creativa,
artes escénicas, startup, Design Thinking). Para plasmar los objetivos y alcances, se
utiliza la Metodologia SMART.

En una segunda etapa se realiza un analisis externo de la industria PESTEL, y un analisis
PORTER del mercado, evaluacion de las oportunidades y amenazas que entrega el
entorno. Se indicard ademas cuéles son los puntos clave que definen y garantizan el
desarrollo y crecimiento de la empresa y negocio, Factores criticos de éxito. Se propone
el Modelo de Desarrollo de Clientes, en su primera y segunda fase (descubrimiento de
clientes y validacién de los clientes) como Investigacion de mercado previa. Se decide
sélo indicar los resultados de interactuar y observar a nuestros clientes, proveedores y
distribuidores, para realizar un diagndstico previo de sus problemas y necesidades, para
encontrar una oportunidad de negocio.

Se realiza un andlisis interno de la industria, para cuantificar cuanto es el tamafio de la
industria creativa, describirla y diagnosticar la interacciéon que tiene las empresas con
nuestros proveedores culturales. Ademas, se analiza el volumen de proveedores de artes
escénicas y sus condiciones previsionales, para saber el grado de informalidad existente.
Se diagnostica la competencia entre diferentes tipos de franquicias tributarias de
donaciones para distintos sectores, y se vislumbran los montos desembolsados en
cultura por este medio.

Para el desarrollo de la planificacion estratégica de la empresa, se decide complementar
dos modelos: el enfoque clasico de la cadena de valor y el modelo méas ductil Lean
Canvas, considerado apropiado para la creacion de un startup con baja inversion inicial
y en constante transformacion. Esto permite realizar una sintesis de andlisis interno,
encontrando sus fortalezas y debilidades
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3 ANALISIS EXTERNO DE LA INDUSTRIA
3.1 ANALISIS PESTEL

Se realizé un analisis estratégico del entorno macroecondmico en el que operara la
empresa, de acuerdo al modelo de analisis PESTEL, de manera de determinar qué
factores externos afectan hoy o en el futuro directamente a la creacion del startup.

. POLITICO

. LEGAL > ~ ECONOMICO"

TECNOLOGICO

llustracion 11 Fuente de informacion: elaboracion a partir de Analisis PESTEL.

3.1.1  Aspectos politicos

Los factores de la vida politica a todos los niveles (local, regional, nacional e internacional)
gue puedan afectar a la actividad de la empresa en el futuro comienzan con la creacion
del nuevo Ministerio de las Culturas, las Artes y el Patrimonio, el afio 2017. Esta,
considera la creacion de dos subsecretarias; una de las Culturas y las Artes, y otra del
Patrimonio Cultural, que contard a su vez con un Servicio Nacional del Patrimonio
Cultural. Ambas instancias estardn desconcentradas territorialmente, con la
conformacién de Secretarias Regionales Ministeriales y Direcciones Regionales del
Patrimonio, coordinadas entre si. La nueva Institucionalidad cultural apunta a promover
y ejercer una gestion publica en cultura basada en el reconocimiento del Estado a nuestra
diversidad cultural, incluido el reconocimiento a las culturas de los pueblos originarios y
comunidades migrantes. Al crearse el ministerio, se hace inminente la proyeccion de
mayor cantidad de recursos depositados en el mismo.

En Chile, ademas, existen diversas politicas gubernamentales de apoyo directo a las
industrias culturales. Desde el Ministerio de las Culturas, las Artes y el Patrimonio, existen
los Fondos concursable de Cultura “FONDART” (Nacional, regional, ventanilla abierta,
fondo de la musica, fondo audiovisual, fondo del libro y la lectura, y sus diferentes
concursos especificos para cada area artistica). Actualmente, la secretaria ejecutiva del
departamento de Economia Creativa, es quien lidera la articulacién de las acciones
interinstitucionales para fomentar y apoyar a todas las areas que ella contempla. Fruto
de este trabajo, se publica el 2017 el “Plan Nacional de Economia Creativa”, que exhibe
la planificacion 2016 a 2022 de los siguientes lineamientos estratégicos: fomento al
conocimiento sobre la economia creativa, profesionalizacion y promocion de la
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asociatividad. Asimismo, con el objeto de dar coherencia a nivel nacional, el plan se
concibe con un énfasis transversal a nivel territorial e interinstitucional.

Es importante mencionar la existencia de entidades o asociaciones para variados
sectores de la cultura y las artes escénicas, entre ellas:

1) “SIDARTE”: Sindicato de Actores de Chile, organizacion sindical gremial sin fines
de lucro, que nace el 14 de septiembre de 1967 con el propdsito de proteger laboral
y socialmente a sus mas de 2000 socios y socias del sector teatral y audiovisual,
ademas de generar identidad y dignidad gremial, participar de la construccion de
politicas publicas que se encaminen al desarrollo cultural del pais, con la
conviccién de que el arte y la cultura son un derecho social.®

2) “UNA”: Union Nacional de artistas, es una organizacion conformada por
asociaciones de artistas chilenos de todas las disciplinas artisticas. Entre sus
objetivos, UNA se ha propuesto apoyar las iniciativas que contribuyan al desarrollo
cultural del pais y fomenten el respeto a los derechos de los artistas y la dignidad
de su oficio. Esto involucra la defensa la libertad de creacion y de expresion, del
patrimonio, la participacion cultural y el disfrute equitativo de los bienes culturales,
asi como la promocién de los jévenes talentos, entre otras acciones.?’

UNA agrupa a las siguientes asociaciones:

ADG, Asociacién de Directores y Guionistas.

ACA, Asociacion de Arte Contemporaneo Asociado.

ADOC, Asociacion de Documentalistas.

AFLACH, Asociacion de Flamencos de Chile.

ATN, Sociedad de Autores Nacionales de Cine, Teatro y Audiovisuales.
SADEL, Sociedad de Derechos Literarios.

CREAIMAGEN, Sociedad de Creadores de Imagen Fija.

SCD, Sociedad Chilena del Derecho de Autor.

SECH, Sociedad de Escritores de Chile.

SITMUCH Sindicato Nacional de Trabajadores de la Musica.
SINDICATO de Folkloristas de Chile.

SINATTAD, Sindicato Nacional de Artistas Trabajadores de Danza.

3.1.2 Aspectos econOmicos

16
17

Revisado en www.sidarte.cl

Revisado en www.unionnacionaldeartistas.cl
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Segun la proyeccion que entregd el FMI, entre 2014 y 2022 Chile registrara un
crecimiento promedio por debajo del PIB mundial y completara ello, nueve afios de
expansion por debajo del mundo. Pese al estancamiento, Chile sigue liderando por lejos
la region. El PIB per cépita de Chile, medido a paridad de poder de compra, se situd en
US$ 24.537 en 20178, Estimaciones del FMI sefialan que el PIB per capita rosara los
US30 mil hacia 2022. Este magro desempefio no sélo esta teniendo repercusiones en
términos de perder el primer lugar en la region, sino que también complicé el camino de
Chile hacia el desarrollo. De acuerdo al informe de Perspectivas de la Economia Mundial
(WEO) el PIB per capita de Chile se alej6 de las naciones con ingresos de paises
desarrollados.*® Aln cuando es una de las economias de mas rapido crecimiento en
Latinoamérica, el crecimiento se ha desacelerado de un pico de 6.1% en 2011 a 1.5% en
2017, debido a la caida del precio del cobre, que ha repercutido negativamente sobre la
inversion privada y las exportaciones.?® En este contexto, el desempleo se ha mantenido
relativamente estable, debido fundamentalmente al aumento del autoempleo. Ya que,
en momentos en que los vaivenes del cobre han afectado al resto de la economia, la
industria de la cultura, ha mostrado un marcado crecimiento a nivel internacional, efecto
gue también ha sido plasmado en Chile. Segun datos de la Unesco, la industria creativa
ha crecido un mil por ciento en los dltimos 50 afios, Ilegando en Chile a aportar el 2,2%
del PIB al afio 2015, segun cifras del CNCA y el INE. Esta estabilidad de la industria
Creativa, demuestra su dinamismo, resiliencia, versatilidad y potencial de contribuir a la
sofisticacion de la matriz productiva y exportadora, a través de la innovacion inherente a
sus procesos.?!

Existen tres fuentes principales de financiamiento de las actividades artisticas y
culturales:

1) Ingresos propios,
2) Financiamiento publicoy,
3) Financiamiento privado.

18
19

Revisado en http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=460991 ((ltima revision septiembre 2018)

Revisado en http://www.pulso.cl/economia-dinero/informe-del-fmi-pib-per-capita-chile-se-estanca-se-aleja-del-umbral-del-desarrollo/
(Ultima revision Septiembre 2018).

20 Revisar en www.bancomundial.org
21 Sofia Lobos Araya, Secretaria Ejecutiva Comité Interministerial de Fomento para la Economia Creativa.
ACTUALIZACION DEL IMPACTO ECONOMICO DEL SECTOR CREATIVO (2017).
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3 FUENTES PRINCIPALES DE LAS ACTIVIDADES ARTISTICAS Y CULTURALES

Aquellos generados por las organizaciones culturales en el mercado, es decir, la recaudacion a través
de, por ejemplo, la venta de entradas para actividades artisticas o la venta de objetos culturales (Parlamento
Europeo, 2011; CNCA, 2013).

Ingresos propios

Directo: corresponde a cualquier apoyo prestado por organismos gubernamentales y/o publicos a las
actividades artisticas y culturales; es decir, dinero que se transfiere de los fondos publicos a las cuentas de
los beneficiarios. En Chile, es posible mencionar las transferencias corrientes a instituciones, publicas y
privadas, del ambito de la cultura y las artes; los Fondos de Cultura del CNCA para fomentar el desarrollo
de las artes, la difusion de la cultura, y la conservacion del patrimonio artistico y cultural del pais; los fondos
concursables de otras reparticiones publicas (entre las que cuentan CORFO, SERCOTEC, DIRAC, INJUV,
Financiamiento INDAP, entre otras) destinados a financiar el desarrollo cultural.

publico

Indirecto, por otra parte, corresponde a medidas adoptadas por los gobiernos a favor de organizaciones
culturales y que no conllevan la transferencia de dinero. Se trata principalmente de gastos fiscales, es decir,
ingresos a los que renuncian los gobiernos como consecuencia de las reducciones y exenciones fiscales
concedidas a las propias instituciones culturales, y a las reducciones y exenciones fiscales concedidas a
empresas y particulares como contrapartida de los recursos que aportan a instituciones culturales. En el
caso chileno es posible mencionar estimulos tributarios como la Ley de Donaciones Culturales y la
Exencion del Impuesto al Valor Agregado.

Corresponde a las ayudas financieras prestadas por individuos, empresas u organizaciones no publicas,

mediante donaciones, mecenazgo o patrocinios. Para fomentar estos aportes privados, cobran

relevancia, las ya mencionadas medidas de estimulo tributarios desarrolladas por los gobiernos, en

particular la Ley de Donaciones Culturales en el caso chileno.

Tabla 4 Fuente de informacién: elaboracién propia a partir de las 3 fuentes principales de financiamiento de las actividades artisticas
y culturales.

Financiamiento
privado

“Asi, cuando existen estas formas de financiamiento gue combinan recursos estatales
con recursos del sector privado, hablamos de modelos mixtos de financiamiento de la
cultura. Dado que, en la actualidad, el financiamiento publico directo muestra una
tendencia a disminuir en diferentes paises, por lo general, los modelos mixtos se
perciben como soluciones que permitirian la sostenibilidad financiera en el ambito
cultural.” (“Estudio de Evaluacion de la Ley de Donaciones con Fines Culturales,
para el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes”, 2017)

FINANCIAMIENTO PRIVADO DE LA CULTURA

Aportacién que realiza una empresa o una persona, para el apoyo de un proyecto, evento, y organizacion,
en este caso del ambito cultural, sin exigir contrapartida. Se trata de un aporte entregado de manera gratuita,
sin finalidad comercial. Sin embargo, siguiendo a Palencia-Lefler (2007), lo cierto es que la mayoria de las
acciones de mecenazgo conllevan contrapartidas pactadas, aunque eso no significa que se desembarquen
del &mbito de la filantropia:

“mecenazgo se entiende como la accion o actividad organizada, programada ocasional, por
Mecenazgo la cual una persona privada, una empresa o institucion privada efecta una aportacion
economica -habitualmente fijada por contrato- a favor de un creador, de un artista, de un
intérprete, de un autor o de una institucion publica o privada, con el objetivo de que se realice
una iniciativa -en forma o no de programa continuado- o un acto de naturaleza civica,
cultural, humanitaria, educativa, cientifica.

A menudo estas acciones se realizan con la finalidad de afirmar la imagen, prestigio y
responsabilidad social de las empresas, y se difunden a través de los medios de
comunicacion. Otra contrapartida puede ser la obtenciéon de una desgravacion o exencion
fiscal”. (Palencia-Lefler Ors, 2007 pag. 159)

“actuacion premeditada que una persona o entidad realiza a favor de una causa de manera
puntual (...) el mecenazgo es algo mas que una simple accién de donar, ya que crea un
Donacion compromiso en el tiempo y permite repetir la acciéon de manera continuada. Asf, entonces,
la accion espontanea de donar — como actuacion que finaliza con la propia donacién y no
tiene otros objetivos que el de resolver una necesidad concreta-“ (Palencia-Lefler Ors, 2007
pag. 158)

Patrocinio Aporte que realiza una empresa 0 una persona, para el apoyo de un proyecto, evento, u organizacion, a
cambio de conseguir beneficios comerciales (presencia en medios, imagen, notoriedad). Desde el punto de
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vista de la empresa constituye un instrumento sutil y estratégico de comunicacion y marketing (publicidad,
relaciones publicas):

“El Patrocinio es una técnica de comunicacion estructurada, mediante la cual una empresa-
patrocinador - ofrece recursos en forma monetaria 0 en especie a una organizacion, evento
o cauda-patrocinado — con la finalidad de obtener un beneficio directo al asociar su imagen
corporativa o de marca, sus productos o servicios, a la actividad o entidad patrocinada”
(Santos, 2009 péag. 66)

“En Chile, pasa algo bien particular, ya que se acostumbra a denominar patrocinio a aquellos
Auspicio apoyos de las empresas, que no se traducen en la entrega directa de recursos econémicos,
y se conceptualiza como auspicio al acto de entregar dinero al desarrollo de una causa
artistica o cultural” (Cristian Antoine Fatindez “El mecenazgo y el Patrocinio, 2011)

Nuevo mecanismo de financiamiento privado que ha surgido los Ultimos afios denominado Crowdfunding, y
gue consiste en una accion de micro patrocinio a través de plataformas digitales que contactan directamente
a varios inversores con proyectos culturales.

Crowdfunding

“En el ambito cultural, el crowdfunding habitualmente ofrece una contraprestacion

‘recompensa” a las aportaciones recibidas por los donantes. También suelen ofrecerse

experiencias que hagan que los mecenas colaboren formando parte del proyecto financiado”

(Rodriguez, 2015)

Tabla 5 Fuente de informacién: elaboracion propia a partir de los diferenentes autores mencionados en la tabla, sobre financiamiento
privado de la cultura.

Para efectos de la realizacion de esta tesis, en adelante se profundizara en los distintos
aspectos tedricos relacionados al financiamiento privado en cultura y a las medidas
estatales para su estimulo.

L Propios [ Veniadeentradas Ventade espectéculos ec
Venta de entradas, Venta de espectaculos, etc
) B — DIRECTO: Fondos concursables; etc.
I
Fuente de Plblise
EFinanciamientolde

ol NDIRECTO: LLey de Donacion, E¢dejaide percibirel '50% donado:
Actividades
: oo
-
Privado

Crowdfunding

llustracién 12 Fuente de informacion: elaboracion propia a partir de resumen sobre fuentes de financiamiento de actividades culturales.

Algunos datos relevantes son que, actualmente sélo el 13% de los proyectos se llevan
a cabo exclusivamente con financiamiento privado, un 42% con financiamiento
mixto y cerca de un 38% accede a los beneficios otorgados por la Ley de
Donaciones Culturales (Ley Valdés). Y aun cuando la Ley de Donaciones Culturales,
s6lo genera como beneficiario a una organizacion sin fines de lucro, como un centro
cultural o fundacion, se ha publicado en junio del 2017 por el CNCA, el “Catastro de
Infraestructura Cultural Publica y Privada”, y de un total de 2.298 espacios
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catastrados, un 62,3% indica que NO cuenta con un plan de gestién disefiado y
pensado particularmente para su funcionamiento y contexto.??

3.1.3 Aspectos socio-culturales

En aquellos elementos de la sociedad que puede afectar al proyecto, con las tendencias
de consumo en cultura, ademas de las variables demogréficas y socioeconémicas
relacionadas con dicho consumo.

Con respecto a las tendencias de consumo, en Chile existe un total de 495.425 personas
gue declaran tener algun oficio cultural sugerido por la UNESCO (2009), lo que
representa un 6,6% del total nacional de trabajadores. Sin embargo, segun datos de
CASEN del afio 2015, de las personas ocupadas en sector cultural, 39,9% se
desempefia sin contrato alguno (considerablemente mayor al 22,2% nacional).
Adicionalmente, tienen la mas alta tasa de informalidad, con el 25,5% de los ocupados
en oficios culturales, trabajan sin contrato ni boleta de honorarios (versus el 15% a
nivel pais).

En Chile, segun la encuesta de consumo cultural realizada por el CNCA, el 67% de los
chilenos considera que el acceso a la cultura hoy es mas facil que hace cinco afos y el
85% considera que el acceso es mayor hoy que en generaciones anteriores.

Durante el ultimo tiempo ha existido un marcado aumento, tanto en la oferta como en la
demanda de eventos artisticos. Tenemos que entre los periodos 2005 Y 2009 se
mantiene constante la asistencia de espectaculos de teatro, artes visuales, aumento la
asistencia a danza, y por lejos la poblacién asiste mas a conciertos y cine. La asistencia
promedio a espectaculos culturales es del 57% de la poblacion, con al menos una
asistencia a eventos culturales.?

Adicionalmente hay una alta concentracion del consumo de cultura por parte de los
sectores de mas altos ingresos. Es asi como el 79% de la asistencia a este tipo de
eventos corresponde a los sectores altos, siendo aproximadamente un 30% del segmento
ABCL1. Sin embargo, los segmentos D y E en conjunto tienen una participacién de sélo
un 20%, aproximadamente.

22 Catastro de Instraestructura cultural Pablica y Privada, CNCA (2017). Pag. 60.

23 Segunda Encuesta Nacional de Participacion Y Consumo Cultural ENPCC, (2011)
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En cuanto a las tendencias de consumo, hay un crecimiento en las preferencias por los
eventos musicales y audiovisuales, en desmedro de las artes visuales y escénicas.?* En
este aspecto también es destacable la asistencia de forma gratuita pos tipo de
espectaculo, siendo en la danza y en las artes visuales superior al 75% y en el caso de
los conciertos cercana al 50%. Esto esta en clara alineacion con el aumento en la
inversion publica en la realizacion de eventos artisticos ademas de la incursion del sector
privado en el financiamiento de estas instancias.

Lo anterior muestra que en general existe una relaciéon relativamente débil entre la
gestién cultural y el mundo privado, a pesar de las tendencias a nivel nacional, ya
que mientras los chilenos se estan acercando cada vez més a la cultura, los actores que
componen la industria de la gestion cultural podrian estar desaprovechando importantes
oportunidades de crecimiento, consolidacion y negocio.

3.1.4 Aspectos tecnoldgicos

El aspecto tecnoldgico mas relevante corresponde a la masificacion del internet como
medio de comunicacion, su alto nivel de penetracion a nivel nacional y los cambios en las
tendencias de uso de este medio. Debido a esto, la decision de realizar una plataforma
web de difusion de Artes Escénicas.

Actualmente Chile es el pais mas conectado en América Latina, revelado por el indice
global de Conectividad que elabora Huawei. Ese avance en infraestructura ha sido
impulsado por el Plan Nacional Digital y la colaboracion entre el gobierno y los operadores
de servicios de telecomunicaciones para ampliar la cobertura.

“La Economia Creativa es una de las grandes beneficiadas del gran desarrollo de la
tecnologia de la informacién y las comunicaciones (TICS)... La creciente velocidad
en la adopcién y renovacion de tecnologias es clave para comprender el momento en
el que nos encontramos. Vivimos tiempos exponenciales.” (Enriquez, “As the future
Catches”, 2001, pag. 162)%°

Adicionalmente, la mayor parte de los usuarios utilizan las redes sociales como medio
de comunicacion e informacion, teniendo éstas un alcance del 91% entre los usuarios
chilenos, liderando nuevamente las estadisticas de la regién. Lo anterior presenta

24 idem.

25 Juan Enriquez, Académico mexicano de la Universidad de Harvard, piensa y escribe sobre los cambios profundos que
la gendémica y otras ciencias de la vida van a traer en los negocios, la tecnologia, la politica y la sociedad. Una de sus empresas,
llamada Synthetic Genomics, fue la responsable de desarrollar una célula sintética que permite “programar vida”.
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un nuevo desafio en cuanto a las estrategias de difusion de los eventos y a la inclusion
de nuevos medios en las politicas de comunicacion estratégica de las empresas.

Asimismo, es relevante también la inclusion nuevas tecnologias en la recopilacion y
analisis de datos relevantes para la industria cultural. En la Ultima década se han
multiplicado los estudios y entidades a cargo de la creacién de nuevos datos de consumo
y oferta de actividades culturales, lo cual ha permitido mejorar los esfuerzos en estas
areas.

3.1.5 Aspectos ecolégicos-ambientales

Los factores que guardan relacién directa o indirecta con el medioambiente, como
cambios normativos, conciencia social, tendencias, que pueden afectar tanto de forma
directa o indirecta el futuro de la empresa, se puede destacar el rol de la
Responsabilidad Social Empresarial “RSE”. Desde diversos argumentos, fomenta e
involucra la participacién de empresas en areas de cultura, con respecto a las empresas,
el financiamiento privado de la cultura suele entenderse desde la “RSE”, como:

“la integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales
y ambientales en sus operaciones comerciales y en sus relaciones con sus
interlocutores”. (Comision de las Comunidades Europeas, 2001)

Bajo esta linea, se visualiza la RSE como una herramienta de gestion empresarial y
nueva vision de negocios que incorpora a la preocupacion por el desempefio econémico
de la empresa y su impacto en la sociedad.

De esta manera, como ya esta citado en el analisis PEST area Econdmico “Fuentes de
financiamiento privado de actividades artisticas”, parte de las acciones que pueden
desarrollar las empresas para mejorar su vinculacion y aporte a la comunidad, esta la
vinculacién con iniciativas culturales. Esto, mediante el aporte de auspicios que
conllevan el respaldo de una institucion u organizacién a un determinado proyecto o
actividad, que involucra el desembolso de recursos econdémicos por parte de la institucion
gue entrega el apoyo; o patrocinios, respaldo de una institucibn a un determinado
proyecto o actividad, pero que a diferencia de los auspicios no involucra el desembolso
de recursos por parte de la institucién que brinda el apoyo.

En este sentido, el aporte de las empresas por estas vias funciona también como una
practica de posicionamiento comunicacional para ellos, porque si bien no reciben
necesariamente una contraprestacion economica directa, reciben beneficios asociados a
la imagen, publicidad o relaciones publicas. (Antoine, 2009)
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Diagnosticos relacionados en Chile y el mundo, arrojan interesantes hallazgos respecto
a la contribucion que las empresas realizan a la cultura y las artes desde la Optica de RSE
(CNCA, 2013)%, indica que, el rubro que mayormente aporta al financiamiento de la
cultura corresponde a la banca -que tanto en Chile como en otros paises ha tenido un rol
histérico en este ambito- seguido por el de la construccion e industria, y el de la energia
y la mineria.

Las principales motivaciones para invertir en cultura y artes dicen relacion con la
reputacion y el reconocimiento que las empresas pueden adquirir. Por tanto, mas
alla de los beneficios tributarios que puedan obtener las empresas, estas acciones
permiten mejorar la percepcion que poseen los consumidores, contribuyendo a
crear una imagen positiva e incluso aumentando la lealtad de los clientes (Morales,
y otros, 2006); (Fernandez, y otros, 2012).

En concordancia con lo anterior, junto con criterios de calidad, las empresas evaluan los
proyectos artisticos a financiar en funcion de indicadores como la visibilidad, el alcance y
la cobertura de prensa que éstos pueden tener, de modo de justificar las inversiones en
el ambito, desde la I6gica empresarial. Asi, poder evidenciar los beneficios resulta
fundamental. En relacién a esto, el estudio “Corporate Social Responsability and the Arts.,
elaborado por Arte&Bussines (2004) demuestra que las empresas que aportan al arte
estan demandando al sector cultural mayor evidencia de los impactos que sus actividades
conllevan, tanto para ellas mismas como para la comunidad o publico favorecido.

Las empresas tienden a focalizar sus aportes en disciplinas mas bien tradicionales, como
la musica, artes visuales y patrimonio, no aventurandose con disciplinas que podrian
resultar mas controversiales y que resultan mas dificiles de justificar, seleccionan asi
“formas culturales menos ruidosas en la transmision del significado, las cuales ya estan
instauradas y legitimadas socialmente como valiosas”, es decir, que ya estas
consolidadas en las audiencias.” (Cristian Antoine Faundez “El mecenazgo y el
Patrocinio, 2011).

“Tax Credit, que permite que el 15% del costo de las actividades a las que estén
inscritos los nifios son deducibles del impuesto sobre la renta.” (Rausell Kdster, y
otros, 2013).

“La Responsabilidad Social Empresarial es un factor determinante en la calidad de
vida y en la felicidad de las personas. La carencia de tales practicas genera
situaciones laborales desfavorables, en muchas ocasiones con altos niveles de stress
e insatisfaccion por parte de muchos trabajadores. Ademas, dada la rapidez de la
transmision de informacion que existe en la actualidad, caer en practicas poco éticas

26 Textos extraidos del informe “LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL Y SU APORTE A LA CULTURA”
elaborado por Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de la Region Metropolitana (CNCA RM) y una consultora externa: Gestion
Social, consultora experta en RSE, el afio 2013.
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podria destruir todo lo que una empresa pueda haber construido en décadas e
impactar significativamente a diversas industrias.

...Sin embargo, las estrategias RSE pueden tener una intencionalidad de
beneficiarse, por medio de generar consumidores mas informados y comprometidos
con la sociedad y la ecologia, lo que se conecta con lo mencionado anteriormente, la
sostenibilidad de una compafiia, por lo que obtiene mas clientes por un mayor periodo
de tiempo. Es por ello, que muchos estudios muestran que, por medio de la
implementacién de programas de Responsabilidad Social Empresarial, cuyos costos
son muy bajos, buscan también beneficiarse a si mismos, a pesar de que
indirectamente ayudan también a la sociedad y al medio ambiente. Es decir, con este
modelo de negocios todos ganan.?’

Ademas, existen entidades privadas que fomentan la excelencia empresarial por medio
de la vinculacion con el medio y la sociedad. Tal es el caso del Instituto Chileno de
Asociacién Racional de Empresas (ICARE), que incentivan el desarrollo arménico y
sustentable de la ciudad, realzando la cultura como eje primordial del devenir social y
econdémico de nuestro pais.

3.1.6 Aspectos legales

La instancia fundamental, antes sefialada en reiteradas ocasiones, es la ley de
donaciones con fin cultural. Modificada el afio 2013, la Ley N°20.675, amplia de dos a
seis tipos de donantes. Asi también, amplia los plazos de ejecucion de las iniciativas (3
afos) y establece mecanismos de seguimiento y fiscalizacion de los proyectos.

“La ley de donacion Cultural se consigna como una nueva fuente de financiamiento
destinada a cultura, y se propone asegurar un acceso regulado y equitativo a esta en
beneficio de una extensa gama de disciplinas, actividades, bienes y proyectos
artisticos culturales, mediante un beneficio tributario que el Estado otorga a los
donantes a través de un crédito contra el Impuesto a la Renta.” (CNCA, 2013).

RESUMENPULIICACGIEN]

Creacion de Proyecto

Actividades Culturales ECLOS] Susiejusielz cls Do ‘
I z D
"wwaogé%:gilgr?eggultur SEecretanaEjecutiva EMPIESaHBaNTENE:
i gob.cl” emite certificado UINErOICIESPECIESH
: - | —
Evaluacionien'Comite ) Donanterobtiene’d
Caliticador.de APROBACION cambioretribucion

Donaciones Culturales tributaria.

llustracién 13 Fuente de informacién: elaboracion propia a partir de narrar el proceso de un proyecto de actividad artistica aprobado
por el Comité Calificador de Donacién Cultural Fuente: CNCA, 2018.

27 “Responsabilidad Social Empresarial (RSE): Evolucion, Presente y Tendencias.” Fernando Nowajewski Vega, Alberto
Pérez Neumann, y Emilia Schlesinger. Departamento de Ingenieria Civil Industrial de la Universidad de Chile. Consultado en
https://www.dii.uchile.cl/wp-content/uploads/2015/11/Ensayo-RSE.pdf [ Consultado en diciembre 2017].
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En el caso de las Empresas, contribuyentes del impuesto de primera categoria, los
beneficios tributarios son:

Imputo: Alrastra
Crédito del “Gastosla remanente
50% dela parte que degasto:
Donacion. NGes! Nasta2

credite. anos.

llustracion 14 Fuente de informacion: elaboracion a partir beneficio tributario de la Ley de Donaciones para empresas de.Sll, 2018.

Efecto_del Costo _en la Donacién ?® (Fortaleciendo la sociedad civil: el rol de los
incentivos tributarios en las donaciones, 2017 pag. 53):

El costo por peso donado (Ct), depende negativamente de la tasa de impuesto Tty
positivamente de la proporcién de la donacion que se pueda usar como gasto (a).

Ct=ax(1-T1)

Costo segun donacién que se puede rebajar como crédito y como gasto, es decir, Ley
de Donacion Cultural:

Costo por peso donado-> 0,5 XA —-T1)=0,375

(para mayor infrmacion acerca de la Ley de donacién Cultural, revisar tabla en ¢ ANEXO
Capitulo 12.7).

El aspecto legal también afecta la regulacion de los contratos, derechos y obligaciones
de los artistas, ademas del resguardo de la propiedad intelectual de las creaciones

28 Fortaleciendo la sociedad civil: el rol de los incentivos tributarios en las donaciones. En el marco del sexto Informe de
Resultados del proyecto Sociedad en Accion, iniciativa del Centro de Politicas Publicas de la Pontificia Universidad Catélica de Chile
y la Fundacién Chile + Hoy, que cuenta con la colaboracién de Fundacion Colunga. Este proyecto tiene como objetivo relevar la
importancia de las Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC) en Chile, a través del levantamiento de evidencia, datos e indicadores
que permitan observarlas y posicionarlas como un tema de interés publico. Revisado en
https://politicaspublicas.uc.cl/publicacion/otras-publicaciones/fortaleciendo-la-sociedad-civil-el-rol-de-los-incentivos-tributarios-en-las-
donaciones/ (Septiembre 2018)
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desarrolladas por y con ellos. Se puede mencionar la Ley 19.8892°, que a partir del afio
2003 agrego el Capitulo 1V del Cadigo del Trabajo, con el propésito de regular de manera
especifica este rubro.3°

La Union Nacional de artistas “UNA” hace referencia a los principales Derechos de los
proveedores especialistas en artes (para mayor informacion sobre Derechos en artistas,
revisar ANEXO Capitulo 12.8).

DERECHO A CREAR Y DIFUNDIR LA OBRA.
DERECHO DE AUTOR (MORALES Y PATRIMONIALES). 3!
DERECHOS LABORALES. *?

Finalmente, mencionar a las administradoras de uso de los Derechos de los artistas, o
especialistas en Artes Escénicas que competen dentro de esta tesis:

a)

b)

ATN: CREADORES de obras AUDIOVISUALES y DRAMATICAS agrupados en
una Sociedad de Gestion para proteger colectivamente los derechos que producen
sus obras. Representando a: directores y guionistas de producciones
audiovisuales; Dramaturgos, adaptadores y traductores de obras draméticas;
Escritores cuyas obras hayan sido adaptadas al género dramatico o audiovisual,
Compositores cuyas composiciones musicales sean especialmente realizadas
para obras draméaticas o audiovisuales; y Coredgrafos.

SCD: La Sociedad Chilena del Derecho de Autor en el ambito de la musica, impone
la recaudaciéon de un porcentaje de los ingresos por concepto de derechos
intelectuales de los miembros adscritos.33

CHILEACTORES: La Corporacion de Actores de Chile es una Corporacion de
derecho privado sin fines de lucro, fundada en el afio 1993 como iniciativa de un
grupo de 52 actores y actrices encabezados por el actor Luis Alarcon, quien con
el respaldo de la Sociedad Chilena del Derecho de Autor —SCD-, decidieron
organizarse en defensa de sus derechos intelectuales.3

29

LEY NUM. 19.889, 24 de septiembre del 2003, REGULA LAS CONDICIONES DE TRABAJO Y CONTRATACION DE

LOS TRABAJADORES DE ARTES Y ESPECTACULOS.

30
31

Actualmente se tramita en la camara de Diputados el proyecto de Ley sobre Fomento de las Artes Escénicas.
Ley 17.336 de propiedad intelectual y Ley 20.243 establece normas sobre los derechos morales y patrimoniales de los

intérpretes de las ejecuciones artisticas fijadas en formato audiovisual.

32

Para el artista en especifico rige la ley 19.889 que regula las condiciones de trabajo y contratacion de los trabajadores

de artes y espectaculos (Titulo Il del Libro I, Cap. IV del Cédigo del Trabajo).

33
34

Estatutos, Sociedad Chilena del Derecho de Autor.
Revisado en www.Chileactores.cl
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3.1.7 Resumen andlisis PESTEL

Creacion de Ministerio, mayor financiamiento fiscal
y subvenciones a proyectos privados de cultura.

Industria creativa dinamica, resiliente, versatil y
potencial frente a fuentes principales de
financiamiento.

Independencia de bajas de cobre, con PIB 2,2%.
1.432 centros Culturales indican no contar con
gestion cultural.

Aproximadamente medio millon de personas
trabaja en elementos relacionados en cultura, y de
ellos, el 25% no tiene contrato ni boleta.

La industria creativa se indica como el area mas
beneficiada con el cambio digital.

Mayor cantidad de Estudios sobre Cultura, como
fuente de autoempleo.

Potenciales privados a RSE (imagen — publicidad —
relaciones publicas — comunicacionales —
reputacién y reconocimiento).

Conocimiento sobre Ley de donaciones culturales,
obteniendo un beneficio tributario, costeando sélo
el 35% de un proyecto en cultura (reduccion del
50% en Impuesto a la renta de la empresa, el resto
imputado en gasto antes del impuesto)

Posible competencia con area de Ministerio relacionada
a donacion Cultural.
Reduccion fiscal a cultura.

Reduccion de estimulo monetario Banco Central de
Chile sube la Tasa de Politica Monetaria en 25 puntos
base hasta 2,75.

100 organizaciones donatarias continuamente hacen
uso de beneficio tributario.

Alto consumo cultural con gratuidad.

Alta informalidad en solicitud de contrato.

El 80% del consumo sélo es de segmento de altos
ingresos.

El aumento de flujos de digitalizacién, hace que
aumente la competencia y atencion de sitios, por lo que
es necesario una alta especificidad en el rubro,
requiriendo externalizar servicios.

Existe una lejania de asociacion de proveedores
especialistas en artes escénicas, con marcas que estan
alejados histéricamente con impacto negativo en su
entorno Stakeholders.

Lentitud de procedimiento de beneficio tributario en SlI.
Ausencia de proyectos en Banco de Donaciones.
Ausencia de formalidad de proveedores especialistas
en artes escénicas con respecto a creacion de
organismos sin fin de lucro, optantes a beneficio
tributario.

Alta competencia con donacién social.

Tabla 6 Fuente de informacién: elaboracion propia a partir del Resumen del Analisis PESTEL.

Considerando los andlisis, si bien siempre ha sido complejo la implementacion cultural
en la sociedad, estan todas las herramientas expuestas para que un proyecto que
potencie estos factores, tenga éxito.

3.2 ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER.

Con el fin de comprender los factores que definen a la industria y su atractivo en cuanto
potencial de rentabilidad, se realiza un estudio de las cinco fuerzas de Porter.

3.2.1  Amenazas de Nuevos Competidores

En la industria de la consultoria y produccion de proyectos artisticos-culturales, existen
bajas barreras de entrada en cuanto a los aspectos econdémicos. Este marcado bajo
requerimiento de inversion en capital fijo y la gran flexibilidad en costos en funcién de la
escalabilidad de los proyectos. Sin embargo, al considerar los recursos intangibles, como
la experiencia, las redes de contacto y la calidad artistica y profesional del equipo,
sumado a los conocimientos de administracion, finanzas y proyecto, estas barreras se
ven acrecentadas.
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Adicionalmente existe escalabilidad en gran parte de los recursos claves de la industria,
los cuales se ven potenciados por la creacion de alianzas estratégicas y acuerdos de
largo plazo con proveedores y artistas.

Finalmente es importante destacar la creciente incursion en la industria de la gestion
cultural por parte de empresas ligadas a otras areas relacionadas con los servicios de
asesoria y gestion de proyectos para empresas, como es el caso de las empresas de
comunicacion estratégica.

3.2.2 Rivalidad entre Empresas Competidores

Actualmente existe una oferta segregada y diversa para la consultoria cultural, mas bien
en gestion cultural. Estas corresponden a empresas productoras, gestores culturales
independientes, centros y corporaciones culturales, y artistas auto-gestionados. Sin
embargo, el modelo de negocios de la mayor parte de estos actores corresponde a la
busqueda de financiamiento o auspicio para proyectos aislados, mas que al desarrollo de
proyectos especificos para las empresas, por lo que hay escasa competencia directa.
Desde esa perspectiva, la competencia generada en el nicho de eventos corporativos y
es bastante amplia, sin embargo, las areas de eventos artisticos y proyectos culturales
esta aun en desarrollo. Al afio 2015 la cantidad de empresas en el Rubro, se expresan a
continuacion:
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OIRASTACTIVIDADES DESSERVICIOS; - COMUNITARIAS;
SOCIALESIVIPERSONALESH2015)

921 - ACT. DE CINEMATOGRAFIA, RADIO Y TV Y OTRAS
ACT. DE ENTRETENIMIENTO

RUBRO

SUB=RUBRO

ACTIVIDAD
A\CIVIDAD CANTIDAD TOTAL DE EMPRESAS

(924419)IServicios de RProducciontieatral yiotros 319

(921480)FActividades artisticas; funciones de artistas; 286

dCtores; MUSICOS; conferencias; otros:
(921990)@tras actividadestderentretenimiento. 813
Tabla 7 Fuente de informacién: elaboracion a partir de datos extraidos desde SlI. Cantidad de Empresas en el Rubro al afio 2015.

3.2.3 Poder de Negociacion de los Compradores

El mercado al cual apunta la creacion de este nuevo emprendimiento, en base al calculo
de ventas anuales del contribuyente, empresas sefialadas en 132 Rango (GRANDES),
ya que los servicios comercializados no son de consumo masivo. Sin embargo, existe un
namero considerable de potenciales clientes, que buscan re invertir sus impuestos, y asi
beneficiar a la ciudadania en la que impactan o negocian. En cada segmento, la cantidad
de clientes potenciales esta acotada y se concentra en ciertos sectores especificos.
Adicionalmente el poder de compra de los mismos, es bastante alto en comparacion con
las capacidades actuales de la industria.

Por otro lado, existe un bajo conocimiento del rubro en el caso de las grandes empresas,
por lo que es un servicio usualmente externalizado y que representa bajas posibilidades
de integracion vertical. En el caso del segmento de clientes del &rea cultural, la
integracion es mas usual.

Finalmente existe un fendmeno particular de la industria, referido a quiénes son las
personas clave que toman la decisién final de compra, a eso llamamos Decision-making
unit (DMU)3, que es la Unidad de toma de decisiones del cliente. Este es el caso de este
modelo de negocio, orientados a empresas o0 “business to business” (B2B), donde la
decision de compra esta muy influenciada por terceras personas, gente que tiene
conocimiento en el area y cuya opinion tiene un gran impacto.

3.2.4 Poder de Negociacion de los Proveedores

Los principales proveedores para la industria corresponden a los servicios e insumos de
apoyo para la gestion de eventos y los recursos artisticos. En ambos casos existe una
alta oferta y baja concentracion de mercado. En el caso de los proveedores de servicios

35 Término acufiado por Bill Aulet en su libro “La Disciplina de Emprender” (“Disciplinad Entrepreneurship: 24 Steps to a
Successful Startup”) Afio 2015.
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de apoyo, los costos de cambio son relativamente bajos, ya que la mayoria de estos
servicios estan relativamente estandarizados. Adicionalmente, hay una oferta bastante
diversificada en cuanto a espacios y a proveedores de insumos relevantes.

En el caso de los artistas, si bien existe una amplia y variada oferta, es de especial
cuidado la relevancia y profesionalismo de éstos en cada uno de sus rubros o tendencias.
Lo anterior genera altos costos de cambio y le da gran relevancia a la formacion de
alianzas con los referentes mas importantes. Cabe destacar que este ultimo factor se ve
aminorado por la escasa rivalidad en la contratacidon de servicios artisticos y en la
existencia de un potencial aun no explotado en este ambito.

3.2.5 Amenazas de Sustitutos

Los clientes son relativamente propensos a sustituir proyectos culturales por distintos
tipos de eventos, ya sea de comunicacibn de marca 0 eventos corporativos mas
tradicionales o por otras instancias de participacion cultural o social. Lo anterior depende
altamente de las caracteristicas de cada cliente, lo cual genera una alta variabilidad en
la percepcién de qué servicios son sustitutos de los proyectos culturales.

Por otro lado, en el caso de los proyectos especificos, por lo general existe completa
exclusividad por parte de las empresas gestoras sobre sus proyectos. Adicionalmente las
caracteristicas de dichos proyectos y la personalizacion en su desarrollo implican un
alto costo de cambio para los clientes, reduciendo las posibilidades de sustitucion.

Con respecto al uso de ley de donaciones culturales, existe una amenaza de
sustituto ya que existen mas de 20 disposiciones legales que permiten a las
personas y empresas efectuar donaciones de todo tipo y obtener, a cambio, una
rebaja tributaria. La idea es promover las donaciones por medio de incentivos como la
rebaja del Impuesto de Primera Categoria, para las empresas, y de los impuestos de
Segunda Categoria o Global Complementario, para los particulares. Asi, mientras el
contribuyente financia algun proyecto u organizacion con parte de sus recursos, el fisco
coopera con esa entrega al devolverle impuestos o reduciendo su base imponible.

3.2.6 Evaluaciéon General de la Industria

Para concluir al analisis de las cinco fuerzas de Porter y determinar el atractivo de la
industria, se presenta a continuaciéon un resumen de los indicadores de magnitud para
cada uno de los sectores junto a un indicador general para la industria de la gestion de
proyectos culturales escénicos.
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CONMPONENTE DE LA

MAGNIUD! PRINCIPALES EACTORES
INDUSTRIA - ! 8 !
lL=RoderdeiNegociacionidelost Vsl (eX - Mercado acotado - Bajas posibilidades de integracion - Alto poder de
Compradores ALTO compra
2.~ Poder.de:Negociacion delos: II\BAEJ%O - Oferta amplia y variada - Bajos costos de cambio - Alta oferta de artistas
Proveedores - Pocos referentes por rubro
si- Amenazaside NUevos MEDIA - Bajas barreras econémicas - Atas barreras intangibles - Economias de
Participantes: escala - Alianzas estratégicas
A-Amenazas deiSUstitutos. MEDIA - Alta variedad _de sustitutos - Percepcion de sustitutos variable - Altos

costos de cambio

oi=intensidadideda Rivalidad MEDIA - Oferta segregada - Alta competencia indirecta - Nicho recientemente
entre;Competidores explotado

Tabla 8 Fuente de informacién: elaboracion propia a partir de Resumen Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Como se puede observar, existe un alto poder de negociacion de los compradores,
marcado principalmente por su poder de compra y lo acotado del nicho especifico de
clientes. Por otro lado, los proveedores tienen relativamente bajo poder, a excepcién de
los artistas que poseen un poder mas alto debido a sus caracteristicas especificas. Se
observa ademas que tanto las amenazas de nuevos participantes como de sustitutos es
media, al igual que la rivalidad actual de la competencia de la industria.

De lo anterior se concluye que la industria especifica de la gestidén de proyectos artisticos-
culturales posee un atractivo medio en la actualidad y presenta un potencial de desarrollo
aun poco explotado en el nicho de los proyectos para empresas e instituciones.

3.3 SINTESIS DE ANALISIS EXTERNO: OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

OPORTUNIDADES

e Creacion de Ministerio, que a largo plazo genera mayor financiamiento fiscal y
subvenciones a proyectos privados de cultura.

e Industria creativa dindmica, resiliente, versatil y potencial frente a fuentes
principales de financiamiento.

e Correlacion 0, independencia de fluctuaciones del precio del cobre, con PIB 2,2%.

e 1.432 centros Culturales indican no contar con gestion cultural.

e Aproximadamente medio millén de personas trabaja en elementos relacionados
en cultura, y de ellos, el 25% no tiene contrato ni boleta.

e Laindustria creativa se indica como el area mas beneficiada con el cambio digital.

e Mayor cantidad de Estudios sobre Cultura, como fuente de autoempleo.

e Potenciales privados a RSE (imagen — publicidad — relaciones publicas —
comunicacionales — reputacion y reconocimiento).

e Conocimiento del startup sobre beneficio tributario bajo Ley de donaciones
culturales, obteniendo un descuento tributario del 62,5% de lo donado, invirtiendo
sé6lo el 37,5% del 100% entregado a un proyecto en cultura (reduccién del 50% en
Impuesto a la renta de la empresa, el resto imputado en gasto antes del impuesto).
El descuento lo deja de percibir el fisco, no la empresa intermediaria.
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El universo de empresas ya anteriormente interesadas en utilizar el crédito
tributario con fin cultural es de 6.896 en segmento claramente identificado.
Competencia ventajosa frente a otras actividades publicidades, debido al
descuento tributario ya existente, mejorando la capacidad de margen.

Alta y variada oferta de proveedores especialistas en artes escénicas.

Bajisima competencia en servicios de intermediacion entre privados y cultura.
Ausencia de conocimientos entre proveedores y distribuidores, acerca de
conocimiento econémico y administrativo.

AMENAZAS

Posible competencia con &rea de Ministerio relacionada a donacién Cultural.
Reduccidn fiscal a cultura.

Reduccién de estimulo monetario Banco Central de Chile sube la Tasa de Politica
Monetaria en 25 puntos base hasta 2,75.

100 organizaciones donatarias continuamente hacen uso de beneficio tributario.
Alto consumo cultural con gratuidad.

Alta informalidad en solicitud de contrato.

El 80% del consumo sélo es de segmento de altos ingresos.

El aumento de flujos de digitalizacion, hace que aumente la competencia y
atencion de sitios, por lo que es necesario una alta especificidad en el rubro,
requiriendo externalizar servicios.

Existe una lejania de asociacion de proveedores especialistas en artes escénicas,
con marcas que estan alejados histéricamente con impacto negativo en su entorno
Stakeholders.

Lentitud de procedimiento de beneficio tributario en Sll. Ausencia de proyectos en
Banco de Donaciones. Ausencia de formalidad de proveedores especialistas en
artes escénicas con respecto a creacion de organismos sin fin de lucro, optantes
a beneficio tributario.

Alta competencia con donacién social.

Alto poder de los compradores, por ser un mercado acotado.

Beneficios altamente intangibles para el cliente.

Ocupando el beneficio tributario, no se puede realizar actividades que sélo
beneficien al cliente.

Alta dependencia de alianzas estratégicas, para resguardarse de la competencia.

3.4 FACTORES CRITICOS DE EXITO

Capacidad de gestionar alianzas estratégicas con artistas claves de cada
disciplina y tendencia.

Desarrollar una red de contactos robusta en el sector empresarial y mantener
relaciones de largo plazo.

Diferenciarse fuertemente de la competencia, tanto en valor artistico como en valor
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corporativo.

Desarrollar una amplia gama de proyectos innovadores y de calidad, al tener un
sistema integrado de la cadena de valor, seleccionando de una amplia oferta de
proveedores, con el fin de reforzar la exposicion, difusion y cultivar las relaciones
a largo plazo con los clientes.
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4 MODELO DE DESARROLLO DE CLIENTES

Al momento de realizar un proceso previo de recopilacion de informacién y analisis, y
para garantizar el éxito de la campafa y reducir riesgos, se escogié el modelo de
Desarrollo de Clientes. Esto obligd, anteriormente al trabajo de tesis, evaluar variadas
alternativas de investigacion de mercado (las cuales estan detalladas en una tabla
comparativa construida por la alumna en ANEXO Capitulo 12.9). Se escoge debido a la
insistencia por realizar esta nueva empresa con proceso startup, la cual en un comienzo
no conoce quienes son sus clientes, y donde, ademas, el uso de los recursos es limitado.
Por lo tanto, se utilizé este modelo, encontrado en “El Manual del Emprendedor” de Blank
(Steve, y otros, 2016).

Esta investigacién tiene como objetivos especificos la cuantificacién de un mercado meta
para la empresa, pensado siempre cuando se cuenta con pocos recursos, en realizar un
estudio de las caracteristicas de los clientes, y mida las percepciones de éstos ante
distintos atributos del servicio.

“La mayoria de las startup carecen de un proceso estructurado para probar sus
hipétesis sobre los modelos de negocios (mercados, clientes, canales, precios) y para
convertir los supuestos en hechos.” (Steve, y otros, 2016)

El modelo de Desarrollo de Clientes, individualiza todas las actividades relacionadas con
los clientes de una empresa en fase inicial segun sus propios procesos y esta disefiado
en forma de cuatro pasos faciles de entender. Los dos primeros definen la “busqueda” de
un modelo de negocio. Los pasos tres y cuatro “ejecutan” el modelo de negocio que se
ha desarrollado, probado y confirmado en los pasos uno y dos.

Los pasos del Modelo de Desarrollo de Clientes:

1) El descubrimiento de clientes, recoge la vision de los creadores del negocio y la
convierte en una serie de hipétesis sobre el modelo de negocio. A continuacion,
desarrolla un plan para poner a prueba las reacciones de los clientes a las
hipétesis tratando de convertirla en hechos.

2) Lavalidacién de clientes, confirma si el modelo de negocios resultante es repetible
y escalable. Si no lo es, habra que reiniciar el descubrimiento de clientes.

3) La creacion de clientes, es el inicio del ciclo de ejecucion. En esta fase se captan
solicitudes de clientes finales dirigiéndolas hacia el canal de ventas para que la
empresa crezca.

4) La creacion de la empresa, produce la transicion de la organizacion desde un
startup a una empresa centrada en la ejecucién de un modelo validado.

44



Seleccién de proceso de trabajo, en reemplazo de
procesos clasicos de “investigacion de mercado”

|
[ )
BUSQUEDA EJECUCION
Descubrimiento; Validacion de Creacionide Creacion de
de clientes Clientes ClIENLES Empresa

llustraciéon 15 Fuente DE INFORMACION: Elaboracion a partir del modelo Proceso de Desarrollo de clientes, descrito en “El Manual del
Emprendedor”, de Blank.

Sin embargo, para cumplir con el objetivo del modelo de negocios startup, que tiene
caracteristicas de innovacion en la Industria Creativa, y por el desafio de reducir los
costos de capital de trabajo que este proyecto requiere, se decide que, para efectos del
proceso de tesis, seguir el modelo de Desarrollo de Clientes s6lo en sus etapas 1y
2, que refieren al proceso de “busqueda” de problema/solucion. Al momento de disefio
de ejecucion del modelo de negocios, se escogen otras alternativas adecuadas al
emprendimiento. El proceso con el cual se trabajé fue “Design Thinking”, para poder
pivotear e iterar profundizando en las necesidades de nuestro mercado objetivo.

4.1 EL DESCUBRIMIENTO DE CLIENTES

Se crea una serie de experimentos para probar cada hip6tesis. Implicé salir a la calle,
relacionarse y escuchar a los clientes para conocer en profundidad sus problemas, las
caracteristicas del producto que creen que va a resolver esos problemas y el proceso que
siguen en sus empresas para seleccionar, aprobar y comprar el servicio.

Para tener éxito, se realizan entrevistas con diferentes involucrados (Artistas, Profesores,
Ministerio, Interpretes, Técnicos y Asociaciones relacionadas a Artes Escénicas),
recoleccion de datos, y la busqueda de diferentes informes publicados de los que se
recogen las inquietudes mas urgentes a resolver, llamadas “dolor” (suele llamarse asi, al
problema urgente a resolver para un segmento de clientes) .

36 Realizados por la alumna tesista y un equipo escogido por ella con anterioridad al trabajo de tesis, en el marco de ser seleccionada
en Laboratorio de Innovacion y Emprendimiento de la Facultad de Ingenieria de la Universidad de Chile llamada Open Beauchef, area
“OpenLab”.
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Segun el sistema Running Lean, al crear una empresa, no sélo es necesario una buena
idea inicial poderosa para poner en pie, sino que dicha idea se apoye en hechos, hipétesis
0 supuestos no probados®’. Las startup son un negocio arriesgado, por lo que, lo
fundamental, es ir administrando los riesgos. Y el principal riesgo de un emprendimiento
es crear algo nuevo, que nadie lo quiera. (para mayor informacion sobre metodologia
Running Lean, revisar ANEXO Capitulo 12.10).

“Para productos o servicios nuevos, el plan de negocio no es validado como hoja de
ruta, ya que tanto el producto como el cliente son desconocidos. (Steve, y otros,
2016)

A continuacion, se expone una tabla que indica los resultados de esta busqueda de
problemas de nuestros clientes. Esta, comprueba la percepcion que tiene el cliente del
problema y sus necesidades de resolverlo. Por lo que la idea del negocio de servicio de
intermediacioén, va en camino correcto:

37 El libro “Running Lean: como iterar de un plan A un plan que funcione” de Ash Maurya, plantea ayudar a testear y
perfeccionar la idea inicial, de manera mas sistematica en pasos a seguir.
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La inestabilidad econémica

Carecer de conocimientos de
administracion de la industria.
Necesidad de externalizar el
proceso de distribucion hacia
empresas interesadas en
financiar cultura. Ausencia de
sinergia, para disminuir sus
costos de distribucion y difusion.

“Aun cuando existe un plan de
capacitaciones orientado tanto a
beneficiarios como donantes,
entre los primeros se critica que
la informacion presentada es
bésica, y la principal demanda
dice relacién con una mayor
comprension de cémo opera el
beneficio tributario y la entrega
de herramientas que permitan
explicar de manera atractiva
estos beneficios a los potenciales
donantes” (“Estudio de
Evaluacion de la Ley de
Donaciones con Fines
Culturales, para el Consejo
Nacional de la Cultura y las
Artes”, 2017)

Ausencia de
conocimiento sobre
gestion de negocios
culturales.

En el Catastro de
Infraestructura Cultural
Pdblica vy Privada
realizada por el entonces
Consejo Nacional de la
Cultura y las artes (julio
2017), de un total de
2.298 espacios
catastrados, un 62,3%
indica que no cuenta con
un plan de gestion
disefiado y pensado
particularmente para su
funcionamiento y
contexto. 3 (Catastro de
infraestructura  cultural,
2017)

Obtener beneficios tributarios.
Contratar un servicio externo que ofrezca
una variada oferta de espectaculos.

Externalizar actividades a sus “stakeholders”.
No tener un espacio que provea de variada
oferta escénica, y que, ademas, entregue el
servicio de administracion de los mismos.
Personas o empresas interesadas en:
financiar cultura, o que requieran optimizar la
utilizacion de sus contribuciones por distintas
alternativas, o que quieran mayor cercania
con el sistema artistico / cultural.

“En el caso de los donantes, a pesar de los
esfuerzos, la capacidad de convocatoria y
difusién sigue siendo débil. Se advierte,
ademas, que, entre las empresas de menor
tamafio, que no poseen necesariamente un
area formal de responsabilidad social
empresarial, los encargados de contabilidad
son reacios a apoyar el acogerse a la ley, ya
gue implica un mayor trabajo. Por otra parte,
no se han establecido estrategias para
difundir la informacion a los nuevos donantes
considerados en la modificacion de la ley.”
(“Estudio de Evaluacién de la Ley de
Donaciones con Fines Culturales, para el
Consejo Nacional de la Culturay las
Artes”, 2017)

Tabla 9 Fuente de informacion: elaboracién propia a partir del trabajo de investigacion realizada previamente por la alumna tesista,

seleccionada en Laboratorio de Innovacion y Tecnologia "OpenLab" de la Facultad de Ingenieria de la Universidad de Chile.

La segunda fase, se muestra el producto por primera vez a los clientes, confirmando que
el producto (generalmente un producto viable minimo en este momento) resuelve con
elegancia el problema y satisface la necesidad lo suficientemente bien como para
convencer a muchos clientes a asociarse. Cuando éstos confirman con entusiasmo la
importancia, tanto del problema como de la solucion, el descubrimiento de clientes

termina.

A continuacién, el Producto Minimo Viable que mostramos a nuestros clientes (para mas
imagenes, revisar ANEXO Capitulo 12.11):
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llustraciéon 16 Fuente DE INFORMACION: Elaboracién a partir de la creacion propia del Producto minimo viable

En el caso de servicios para la plataforma web, el descubrimiento de clientes
comienza cuando se pone en marcha la primera version de “baja fidelidad” de la
plataforma web. (Steve, y otros, 2016 pag. 74)

4.2 LA VALIDACION DE LOS CLIENTES

En esta etapa, se trata de demostrar que el negocio que se identificd y confirmé en el
descubrimiento de clientes puede convertirse en un modelo de negocio repetitivo y
escalable que puede generar el volumen de clientes necesario para crear una empresa
rentable.

Al analizar, se profundiza por un solo dolor o problema que recoge las necesidades de
los tres clientes y proveedores, escogiendo un problema transversal que permite generar
crecimiento econdmico en las siguientes etapas. Logrando asi, iniciar una colaboracién
gue construya relaciones que permita crear la plataforma, con procesos y sistemas que
por fin tengan un impacto en la vida de estas personas. Algo conocido en Lean Startup
como “desembarco de Normandia”3® o “efecto domino”, para que el servicio sea

39 El 6 de junio de 1944, los Aliados llevaron a cabo una de las operaciones que cambiarian el curso de la Segunda Guerra
Mundial, la invasion de Europa. Esta operacion, conocida como Overlord, tenia como eje principal el desembarco en las playas de la
region de Normandia (Francia) para disminuir el dominio aleman en la Segunda Guerra Mundial. Las fuerzas aliadas alcanzaron el
rio Sena en agosto de 1944. Paris fue liberado y los nazis fueron expulsados del noroeste de Francia, lo que marcé el éxito de la
Operacion Overlord. Inmediatamente después, las fuerzas aliadas tomaron medidas para avanzar hacia Alemania y unirse a las
fuerzas soviéticas que se acercaban desde el este.
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escalable, incluso internacionalmente, y pueda atraer a masas de usuarios/
consumidores.

EL PROBLEMA DE NUESTROS

CLIENTES CON EL PROBLEMA: CLIENTES: SUS NECESIDADES:

Empresas interesadas en proyectos “CARECER DE ESPECIALIDAD DE Optimizacion del uso de dinero de la

culturales ASESORIAS EN FRANQUICIA contribucion realizada a Sii por la empresa.
TRIBUTARIA MEDIANTE LA LEY DE Servicios de administracion en negocios

DONACION CULTURAL Y SU OBTENCION  culturales a entidades publicas y privadas
DE RECURSOS PRIVADOS.. AYUDADO encargadas de optimizar los recursos
POR MEDIO DE UN CANAL DE destinados a cultura.

DISTRIBUCION Y EXHIBICION, QUE

CONOZCA, AGILICE Y OPTIMICE EL

Proveedores / clientes especialistas en  TRABAJO DE INDUSTRIA CREATIVA Mayor eficacia operacional al optimizar el
proyectos escénicos (“DONATARIOS”) A LAS OTRAS servicio de distribucion.

INDUSTRIAS (“DONANTES”)".

Centros culturales publicos y privados

Tabla 10 Fuente de informacion: elaboracién propia a partir del criterio de eleccién del problema a tratar de nuestros clientes

En esta etapa, se pondra a prueba la empresa para crecer, es decir, probar actividades
relacionadas con el producto, la adquisicién de clientes y una fase de pruebas, de
mayores dimensiones y mas rigurosas, orientadas a la valorizacion cuantitativa. Durante
esta etapa de 6 meses, se validara el plan de creaciéon de demanda online. En pocas
palabras ¢gastar un dolar en recursos para vender y de marketing genera mas de dos
dolares de ingreso? La hoja de ruta que resulte de todo ello se pondr& a prueba en esta
fase, tratando de vender el producto a los primeros clientes.

Las dos primeras etapas del desarrollo de clientes limitan la cantidad de dinero que debe
gastar un startup hasta que haya probado y validado un modelo de negocio y esté lista
para crecer.

En los dltimos afios, el desarrollo de las tecnologias y los sistemas de informacién ha sido
crucial para las empresas, puesto que hoy en dia tenemos acceso a una cantidad de
datos inimaginable hace apenas 20 afios. Durante el proceso de recoleccion de datos
son muchas a las fuentes de datos secundarios que se acuden.*®

40 Para conocer las fuentes de Informacién secundaria relevante, VER ANEXO Capitulo 12.12)
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5 ANALISIS INTERNO DE LA INDUSTRIA

5.1 DESCRIPCION Y TAMARNO DE LA INDUSTRIA CREATIVA EN CHILE

Toda la industria cultural representa un 2,2% del PIB en Chile, segun cifras del Consejo
Nacional de la Cultura y las Artes (CNCA), actualmente las empresas estan destinando
cada vez mas recursos al desarrollo de proyectos en esta area. Segun cifras estimadas
por la Asociacion de Gestores y Administradores Culturales de Chile (ADCULTURA)
existen cerca de 1000 gestores culturales en el pais, entre todas las &reas que dicha
ocupacion abarca. De éstos, aproximadamente un 25% trabaja bajo su propia empresa,
segun datos obtenidos por la corporacion Girarte en un estudio del mercado de la gestion
cultural.

Es asi como, a través de la identificacién de las oportunidades existentes y la elaboracion
de modelos de negocios que relacionen al arte con el mundo privado, se puede lograr el
desarrollo de emprendimientos rentables y que a su vez entreguen un aporte a este valor
imprescindible que es la cultura.

La gestidon productiva y administrativa de este sector como tal, es relativamente nueva en
nuestro pais, si bien siempre han existido proyectos artistico-culturales en desarrollo, la
formalizacién de esta area como una industria productiva es reciente. En Chile esta
industria esta en constante crecimiento y ya existen numerosas areas de accion y
diversas instancias de profesionalizacidén para quienes se involucren en la produccion de
espectaculos y gestion cultural. Los principales ambitos que ésta abarca corresponden a:
gestibn de proyectos culturales, gestion del patrimonio, gestion de instituciones
culturales, gestién del mercado del arte, gestion en la produccion audiovisual, produccién
de espectaculos y gestion en la produccion musical.

De las areas anteriormente mencionadas, existe una parte que se enmarca dentro de las
actividades del sector privado, principalmente en los d&mbitos de la comunicacion de
marca, la fidelizacidon de clientes, las actividades corporativas y la responsabilidad social
empresarial. Es en estas areas que las empresas de gestion cultural se insertan a través
del desarrollo de proyectos con contenido artistico.

Segun el Informe Anual 2016 de Estadisticas Culturales realizado por Instituto Nacional
de Estadisticas (INE) y el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes (CNCA). Se pueden
extraer diferentes datos de la Industria, que a continuacion se desglosaran.

Comenzando con la informacién de las mutuales de seguridad en Chile, las empresas
creativas durante al afio 2016 representan un 3,33% del total nacional, mientras que los
trabajadores del sector corresponden a un 2,59% del total nacional. El tamafio promedio
de estas empresas, 8,4 personas por empresa, es menor que el promedio total de las
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empresas en Chile*! (10,7 trabajadores por empresa), mientras que el salario promedio
de los trabajadores de empresas creativas inscritas en mutuales, es mas alto que el
salario promedio de trabajadores que forman parte de otros rubros, alcanzando los
$711.197 (liquido), en contraste con los $616.527(liquido) del resto.

5.1.1 Total, empresas y trabajadores(as), promedio salario asociados a
mutuales en chile. Sector Creativo 2016

17.762 516.254 534.016
148.528 5.587.888 5.736.416
8,4 10,8 10,7
$711.197 $616.527 $618.978

Tabla 11 Fuente de informacién: Elaboracién a partir de “Datos de empresas y empleo cultural elaborados por el Consejo Nacional
de la Cultura y las Artes” (CNCA), a partir de datos ofrecidos por la Asociacion Chilena de Seguridad (achs), el Instituto de
Seguridad del Trabajo (ist), la Mutual de Seguridad de la Camara Chilena de la Construccion (cchc) y el Instituto de
Seguridad Laboral (ist). Datos a nivel nacional obtenidos de la plataforma web de la Superintendencia de Seguridad Social.

3,33% 96,67%

2,59% 97,41%
Tabla 12: Fuente de informacién: elaboracion a partir de “Datos de empresas y empleo cultural elaborados por el Consejo Nacional
de la Cultura y las Artes” (CNCA), a partir de datos ofrecidos por la Asociacion Chilena de Seguridad (achs), el Instituto de
Seguridad del Trabajo (ist), la Mutual de Seguridad de la Camara Chilena de la Construccion (cchc) y el Instituto de
Seguridad Laboral (IST). Datos a nivel nacional obtenidos de la plataforma web de la Superintendencia de Seguridad Social.

Al observar las diferencias por disciplina, la informacion indica que los dominios con
menor niumero de empresas, son Patrimonio (117) y Artes escénicas (206). Segun el
namero de trabajadores promedio por empresa los dominios con mayor tamafo son
Patrimonio (14,3 trabajadores promedio), Artes escénicas (11,2 trabajadores
promedio).

5.1.2 Numero de Trabajadores de Artes Escénicas asociados.

Como se observa a continuacién, los asociados a SIDARTE*? al afio 2016 son 1.987
socios de los cuales sélo 76, casi 4%, estan adscritos a Isapre y AFP.

41 Si bien existe una diferencia entre el total de empresas registradas por el Sii y el registro de empresas por mutuales,

se observa que el dato proporcionado por estas Ultimas en Chile también permite estimar datos tales como trabajadores promedio
por empresa, salarios promedio y distribucion de empleados por sexo y otras de caracterizacion interesantes para el sector, teniendo
la ventaja de utilizar su base de datos sin la presencia de secreto tributario.

42 Para sugerencias de SIDARTE en formato contrato y monto de pago liquido a proveedores de Artes Escénicas, ver ANEXO
Capitulo 12.13
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a) AL SINDICATO DE ACTORES DE CHILE (SIDARTE) 2012-2016, ADSCRITOS A
INSTITUCIONES DE SALUD PREVISIONAL (ISAPRES) Y ADSCRITOS A LAS
ADMINISTRADORAS DE FONDOS DE PENSIONES (AFP)

1489 1546 1718 1854 1987
229 242 288 332 351
41 51 123 176 239

9 12 36 62 76

Tabla 13 Fuentede Informacién: elaboracion a partir de datos extraidos del Sindicato de Actores de Chile (Sidarte).

b) ACTORES ASOCIADOS A LA CORPORACION DE ACTORES DE CHILE
(CHILEACTORES) AL 31 DE DICIEMBRE DE CADA ANO 2012-2016

1379 1463 1583 1845 2082
Tabla 14 Fuentede Informacion: elaboracion a partir de datos extraidos de la Corporacion de Actores de Chile (Chileactores).

c) NUMERO DE SOCIOS DE LA SOCIEDAD DE AUTORES NACIONALES DE
TEATRO, CINE Y AUDIOVISUALES (ATN) 2012-2016

656 713 748 808 858
Tabla 15 Fuentede Informacion:eElaboracion a partir de datos extraidos de Sociedad de Autores Nacionales de Teatro, Cine y
Audiovisuales (ATN).

5.1.3 Numero de funciones de espectaculos de artes escénicas por tipo
de espectaculo 2012-2016

2690 3082 2879 2632 2116
7215 6415 7337 6685 6871
704 695 575 499 488
1426 1569 1851 1683 1667
1360 1702 1680 1374 1435
153 153 135 150 141
402 598 588 438 635
13950 14214 15045 13461 13353

Tabla 16 Fuentede Informacion: elaboracién a partir de los datos del movimiento registrado por los teatros, centros culturales y
similares que respondieron la Encuesta ine, declarando haber presentado espectaculos de artes escénicas por lo menos
una vez en el afo. Nimero de Funciones
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Numero de funciones de espectaculos de artes escénicas por tipo de
espectaculo. 2012-2016
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Gréfico 1 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de los datos referidos exclusivamente al movimiento registrado por los teatros,
centros culturales y similares que respondieron la Encuesta ine, declarando haber presentado espectaculos de artes
escénicas por lo menos una vez en el afio. Nimero de Funciones

5.1.4 Numero de asistentes a especticulos de artes escénicas, por tipo
de espectéaculo, afio 2016.

Tipo de Espectaculo Pagando entrada | Con entrada Gratuita | Total, Asistentes

223.464 345.112 568.576
565.441 477.627 1.033.068
94.420 117.861 212.281
103.367 193.335 296.702
72.344 603.513 675.857
61.028 45.305 106.333
137.759 232.422 370.181

Total 1.247.823 2.015.175 3.262.998

Tabla 17 Fuente de Informacion: elaboraciéon a partir de los datos de movimiento registrado por los teatros, centros culturales y
similares que respondieron la Encuesta ine, declarando haber presentado espectaculos de artes escénicas por lo menos
una vez en el afio. Numero de asistentes.

Numero de asistentes a espectaculos de artes escénicas, por tipo de espectaculo, afio 2016.

1.200.000
1.000.000
800.000
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00 008 . . .. —

® Pagando entrada por tipo de
espectaculo

Gréfico 2 Fuentede Informacion: elaboracion propia a partir de datos extraidos del movimiento registrado por los teatros, centros
culturales y similares que respondieron la Encuesta ine, declarando haber presentado espectéaculos de artes escénicas por
lo menos una vez en el afio. NUmero de Asistentes
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5.2 DESCRIPCION DEL MERCADO NACIONAL, BASADO EN EL IMPACTO DE LA LEY DE
DONACION CULTURAL FRENTE A EL RESTO DE TIPOS DE DONACIONES.

Con el fin de realizar una futura segmentacion de mercado, se realiza una evaluacion y
analisis del funcionamiento y uso de Ley de Donaciones con fines Culturales en Chile.
Esto, debido a que es posible vislumbrar el volumen de empresas que ya han financiado
actividades culturales. Visibilizando la oportunidad de fomentar el uso de las mismas, en
empresas que lo requieran. Para rescatar caracteristicas de donantes (dan) y donatarios
(reciben), se analizan a partir de registros elaborados por: Departamento de Estudios
Economicos y Tributarios de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios
Tributarios del Servicio de Impuestos Internos, a partir de Formularios 22 que se
encuentran registradas en las bases de datos del SlI. Fecha de extraccion de los datos:
06/08/2018. Se investigan las bases de datos de dos tablas*® desde SlI** actualizadas a
octubre del 2017.

El documento “NOMINA DONACIONES”; contiene estadisticas de las declaraciones
juradas anuales y obligatorias extraidas del Formulario 22 (ver Formulario declaracién
de renta [F22] en ANEXO Capitulo 12.14) sobre Impuesto Anual a la renta. En esta
podemos extraer los montos y cantidades declaradas como crédito de donacion con
fin cultural, es decir, monto que dejé de percibir el estado, en funcion de la cultura.

La informacion revisada, ademas, contiene las estadisticas de las declaraciones juradas
asociadas a donaciones, afios tributarios 2006 al 2017. Estas nos permitieron vislumbrar,
entre los diferentes tipos de donaciones, cuanto se invierte en “cultura” con respecto a
las otras donaciones. Ademas, sefialan cantidad total de los montos asociados y de
declarantes, ademas del listado de donantes y donatarios personas juridicas para las
declaraciones juradas®.

Los créditos tributarios con fines culturales, se observan en la Declaraciones Juradas
N°1828, y N°183246. La dificultad de la DDJJ N°1828, es que el listado de donantes y
donatarios en la declaracion se encuentran sin subdivision de los diferentes fines

43 La informacién aqui contenida proviene de antecedentes obtenidos de los contribuyentes por parte del Servicio de

Impuestos Internos, razén por la cual, su naturaleza es tributaria y no econémica. Se deja constancia expresa que el Servicio de
Impuestos Internos no asume responsabilidad alguna por la veracidad de los datos con que se ha elaborado el estudio o estadistica,
por lo que no otorga respecto de aquéllos garantia alguna en lo que se refiere a la exactitud, vigencia o integridad, ni asume
responsabilidad de ninguna especie por el uso o aplicacion que se haga de la referida informacion.

44 Servicio de Impuestos Internos (Sll)/ Gestion y Estadistica/ Estadisticas y Estudios/ Nomina de Contribuyentes / Personas

Juridicas y empresas; y Donaciones. http://www.sii.cl/sobre el sii/estadisticas y_estudios del sii.html [Consultado en abiril
2018].

45 Ultima actualizacion: octubre 2016.

46 DDJJ 1828: Declaraciéon Jurada anual de estado de ingresos y usos de donaciones recibidas, conforme a la Ley N°
19.712, sobre Donaciones Deportivas y Ley N° 19.885, sobre Donaciones con Fines Sociales y articulo 8° de la Ley 18.985 (modificada
por la Ley 20.675), sobre Donaciones con Fines Culturales (ver ANEXO Capitulo 12.14 Declaraciones Juradas N°1828).

DDJJ 1832: Donaciones del Art. 46 del D.L. N° 3.063, de 1979; del D.L. N° 45, de 1973; del Art. 3° de la Ley N° 19.247, de 1993; del
Art. 8° de la Ley N° 18.985, de 1990 y del N° 7 del Art. 31°, de la Ley Sobre Impuesto a la Renta (ANEXO Capitulo 12.14 Declaracion
Jurada N°1832 referida sélo a fines culturales)
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donados (deportivas, sociales, culturales, educacionales, politicos o de reconstruccion).
Por lo que se solicita mayor informacion por Ley de Transparencia. Debido a la negativa,
esta soOlo se analizara en términos generales. Sin embargo, si se pudo desagregar las
donaciones para fines culturales de la DDJJ1832 (vigente sélo hasta el 2016).

5.2.1  Numero de contribuyentes que han declarado los cédigos
relacionado con donaciones en el formulario 22 entre los afios
tributarios 2013 al 2017.

Crédito por donaciones al Fondo Nacional de
Reconstruccion 166 44 48 16 10

Crédito por donaciones para fines educacionales

Crédito por donaciones para fines deportivos 235 253 266 255 222
Crédito por Donaciones para fines Sociales 371 460 559 608 603
Crédito por donaciones Universidades e Inst.Profesionales 322 343 281 264 198

Tabla 18 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econémicos y Tributarios
de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del Sll, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SlI. Sélo N° de contribuyentes con declaracién de donaciones durante Gltimos 5 afios.

N° de Contribuyentes que han declarado por F22 Crédito por tipo de donaciones en
ultimos 5 afios

Crédito por donaciones Universidades e
Inst.Profesionales

Crédito por Donaciones para fines Sociales
Crédito por donaciones para fines deportivos
Crédito por donaciones para fines educacionales

Crédito por donaciones para fines culturales

Crédito por donaciones al Fondo Nacional de
Reconstrucciéon

- 100 200 300 400 500 600 700
H2017 E2016 E2015 E2014 W2013
Gréfico 3 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econémicos y Tributarios

de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del Sll, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SlI. Sélo N° de contribuyentes con declaracién de donaciones durante los Ultimos 5 afios.



N° de contribuyentes que han declarado por F22 "crédito por tipo de donacion"

promedio ultimos 5 afios - ) )
m Crédito por donaciones al Fondo Nacional de

o Reconstruccion
10% ® Crédito por donaciones para fines culturales

| Crédito por donaciones para fines
educacionales

® Crédito por donaciones para fines deportivos

21%
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Grafico 4 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econdmicos y Tributarios
de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SlI, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SlI. S6lo N° de contribuyentes con declaracién de donaciones promedio Ultimos 5 afios.

Ne° de Contribuyentes que han declarado por F22 en Crédito por donaciones para fines
culturales afios 2013 a 2017
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Gréfico 5 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econémicos y Tributarios
de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del Sll, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SlI. Sélo N° de contribuyentes con declaracién de donaciones culturales Gltimos 5 afios.

Analizando la tendencia de los ultimos 5 afios correspondientes al numero de
contribuyentes que han declarado, bajo formulario 22, donaciones para las 6 diferentes
tipos de créditos tributarios, se identifica que:

e Se observa en el gréafico 1, en lo referido a donaciones para fines sociales, una
tendencia en aumento con respecto a la cantidad de contribuyentes, y que
promedia de los ultimos 5 afios, segun el Grafico 2, un 21%.

e La segunda mayoria, promediando durante los dltimos 5 afios un 19%, en
donaciones con fines culturales.

e Preocupa las cifras de N° de contribuyentes en donacion de tipo cultural, que
muestra una linea de tendencia decreciente, como se observa en el Grafico 3.

5.2.2 Numero de contribuyentes que han declarado los codigos
relacionado con donaciones en el formulario 22, afio 2017:
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Crédito por donaciones al Fondo Nacional de 10 15 o5

Reconstruccion

Crédito por donaciones para fines educacionales 261 261

Crédito por donaciones para fines deportivos 222 86 308
Crédito por Donaciones para fines Sociales 603 30.902 31.505

Crédito por donaciones Universidades e 108 113 311

Inst.Profesionales
Tabla 19 Fuente de Informacién: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econémicos y Tributarios
de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SlI, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SlI. S6lo N° de contribuyentes con declaracién de donaciones afio 2017.

NP© de contribuyentes que han declarado por F22
Crédito por tipo de donaciones
Afio 2017

1%

® Crédito por donaciones al Fondo
o Nacional de Reconstrucciéon
18% ® Crédito por donaciones para fines
culturales

® Crédito por donaciones para fines
educacionales

m Crédito por donaciones para fines
deportivos

® Crédito por Donaciones para fines

14%  Sociales

® Crédito por donaciones Universidades e

Inst.Profesionales

38%

Gréafico 6 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econémicos y Tributarios
de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SlI, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SlI. Diversificacion Porcentual de Donaciones afio 2017.

Para efectos de este trabajo de tesis, se decide analizar el crédito por donaciones sélo a
personas juridicas, es decir, el crédito al Impuesto Global Complementario por
donaciones no se analizara, ya que no es de interés para la futura segmentacion. Sin
embargo, solo para efectos de analizar el total del afio 2017 realizado en la tabla 13, se
decide sumarlo. Analizando lo ocurrido en el afio 2017, correspondientes al nimero de
contribuyentes que han declarado bajo formulario 22, donaciones para las 6 diferentes
tipos de créditos tributarios, se identifica que:

e Se observa en el Grafico 4 que un amplio 38% es referido a donaciones para fines
sociales para el afio 2017.

e También se observa en el mismo gréafico 4, que la segunda mayoria de cantidad
de contribuyentes, se inclina a donaciones para fines culturales, con un 18%.

5.2.3 Montos (en mm$) anuales declarado en los codigos relacionado con
donaciones en el formulario 22 entre los afios tributarios 2013 al

2017
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Montos en MM$ de contribuyentes Declarados
Formulario 22 2013 2014 2015 2016 2017

Crédito por donaciones al Fondo Nacional de
Reconstruccion

Crédito por donaciones para fines educacionales 5.133 5.333 8.339 7.433 6.627
Crédito por donaciones para fines deportivos 4.901 6.835 7.626 6.035 5.778
Crédito por Donaciones para fines Sociales 3.629 3.977 4.926 4.921 4.375

Crédito por donaciones Universidades e
Inst Profesionales 4.693 6.495 5.788 5.222 3.610

Tabla 20 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econémicos y Tributarios
de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SlI, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SlI. Registro de montos en MM$ declarados durante los Ultimos 5 afios para distintos tipos de donaciones.

Montos en MM$ de contribuyentes Declarados Formulario 22
Anos 2013 a 2017

Crédito por donaciones Universidades e __
Inst.Profesionales
Crédito por Donaciones para fines Sociales _
. . . W 2017
Crédito por donaciones para fines deportivos _—
W 2016
Crédito por donaciones para fines educacionales —— m 2015
L3 . m 2014
Crédito por donaciones para fines culturales
m2013
Crédito por donaciones al Fondo Nacional de
Reconstruccion :
- 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000

Gréafico 7 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econémicos y Tributarios
de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SlI, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SlI. Registro en montos en MM$ declarados durante los Ultimos 5 afios para distintos tipos de donaciones.

Montos donados en MM$ formulario 22 ) _ )
Para 6 tipos de donaciones PROMEDIO afios 2013 a 2017 ® Crédito por donaciones al Fondo Nacional
de Reconstruccion

m Crédito por donaciones para fines
26% culturales

17%

| Crédito por donaciones para fines

14% educacionales

B Crédito por donaciones para fines
deportivos

® Crédito por Donaciones para fines Sociales
22%

20% .y . N
o ® Crédito por donaciones Universidades e

Inst.Profesionales
Grafico 8 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econémicos y Tributarios
de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SlI, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SlI. Montos donados en MM$ para 6 tipos de donaciones promedios afio 2013 al 2017.
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Crédito por donaciones para fines culturales

10.000
8.000 888
8.646 -882 8.635
6.000
6.671 6.507
4.000
2.000
2013 2014 2015 2016 2017

Grafico 9 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econdmicos y Tributarios
de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SlI, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SlI. Montos donados en MM$ para donacién con fin cultural de afios 2013 a 2017.

Analizando la tendencia de los ultimos 5 afios correspondientes al monto en MM$ que ha
dejado de percibir el estado, por contribuyentes que han declarado, bajo formulario 22,
donaciones para las 6 diferentes tipos de créditos tributarios. Se identifica que:

e Se observa en la tabla 14, y mas claramente en la en el grafico 5, en lo referido a
montos en MM$ que el Estado ha dejado de percibir, el primer lugar por crédito
tributario para fines culturales.

e En el gréfico 6, estilo torta, podemos ver claramente que los montos donados estan
en una mayoria promedio de los ultimos 5 afos, del 26% para fines culturales.
Seguido de donaciones para fines educacionales, con el 22%, y donaciones para
fines deportivos con el 20%.

e Sin embargo, a pesar que los mayores montos son donados a cultura, al
desagregarla observado en el grafico 7, se ven montos altos y constantes, con
linea de tendencia levemente decreciente.

5.2.4 Montos (en mm$) de contribuyentes que han declarado los codigos
relacionado con donaciones en el formulario 22, afio 2017.

— S VIGNte Creditopor; Monto IGE para lotal; anoe 2017

NS Contribuyentesieniformularior22FAn 6 2017 ) ) o
DONaCIoNes: donaciones: WLYE)
Crédito por donaciones al Fondo Nacional de
- * 15 15
Reconstruccion
.~ 657 18 6688

Crédito por donaciones para fines
educacionales By iy
Crédito por donaciones para fines deportivos 5.778 23 5.801
Crédito por Donaciones para fines Sociales 4.375 3.817 8.192
Crédito por donaciones Universidades e 3,610 1619 5.929

Inst.Profesionales
Tabla 21 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econémicos y Tributarios
de la Subdireccion de Gestién Estratégica y Estudios Tributarios del SlI, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SlI. S6lo monto en MM$ de contribuyentes con declaracion de donaciones afio 2017.
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Gréfico 10 Fuente de Informacién: elaboracién a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econdémicos y
Tributarios de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SlI, a partir de Formularios 22 registrado en
la base de datos de Sll. Montos donados en MM$ para 6 tipos de donaciones afio 2017.

Para efectos de este trabajo de tesis, se decide analizar el crédito por donaciones sélo a
personas juridicas. Solo para efectos de analizar el total de montos MM$ del afio 2017
realizado en la tabla 15, se decide sumarlo. Analizando lo ocurrido en el afio 2017,
correspondientes a la distribucidbn de montos realizadas por contribuyentes que han
declarado bajo formulario 22, se identifica que:

e Se observa en el Gréafico 8 que existié un fenbmeno de disminucién de montos,
que distribuye de manera diferente a los tipos de donaciones. El afio 2017, las
donaciones para fines sociales pasan a un 25% equivalentes a 8.882 (MM$) que
el fisco dejé de percibir por este concepto.

e También se observa en el mismo grafico 8, que la segunda mayoria de cantidad
de contribuyentes, se inclina a donaciones para fines culturales, con un 21%
equivalentes a 6.688 (MM$), seguido de donaciones para fines educacionales con
un 20% equivalentes a 6.627(MMS$).

5.3 DESCRIPCION DEL MERCADO NACIONAL, BASADO SOLO EN EL IMPACTO DE LA LEY DE
DONACION CULTURAL EN ANO 2006 A 2017, EN FORMULARIO 22.

5.3.1 Cantidad de contribuyentes que han declarado en los codigos
relacionados con crédito por donaciones para fin cultural en el
formulario 2247, entre afio tributario 2006 — 2017.

ANCSHributarios: 20068 [+ 2007 = 20085 = 20098 | = 2010|2011 201251 20188 (201452015 2016 [ 2017

47 Elaboracion propia a partir de datos extraidos del Departamento de Estudios Econdmicos y Tributarios de la Subdireccion
de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del Servicio de Impuestos Internos. Fuente: Formularios 22 que se encuentran
registradas en las bases de datos del SlI. Fecha de extraccion de los datos: 05/08/2016.
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Crédito al IGC por
donaciones para
fines culturales
Crédito por
donaciones  para
fines culturales

Total

168 129 151 132 124 115 107 98 90 81 73 108

302 345 380 420 459 498 537 576 615 654 693 292

470 474 531 553 583 614 644 675 705 736 766 400
Tabla 22 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econémicos y Tributarios
de la Subdireccién de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SllI, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de Sll. Nimero de contribuyentes que han declarado los cddigos relacionado con donaciones culturales en el
formulario 22.

Cantidad de contribuyentes declaran del uso ley donacién cultural
2006 hasta 2017

6 61 654 M 693
II

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

MONTO

Crédito al IGC por donaciones para fines culturales ® Crédito por donaciones para fines culturales

Grafico 11 Fuente de Informacién: elaboraciéon a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econdémicos y
Tributarios de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del Sll, a partir de Formularios 22 registrado en
la base de datos de SlI. Correspondiente a la suma de registros por Crédito al IGC (Impuesto Global Complementario) por
donaciones para fines culturales y Crédito Tributario por donaciones para fines culturales.

Es decir, segun datos extraidos de Sl por medio de revision del formulario 22, al afio
2016, 766 contribuyentes realizaron el beneficio de crédito tributario con fin cultural. De
estos, 73 lo realizaron como personas naturales por medio del Impuesto Global
complementario, y 693 generaron las donaciones como personas juridicas. Se toma la
informacion de 2016, porque la del 2017 podria no estar actualizada.

La cantidad de contribuyentes que han declarado c6digos relacionaos con donaciones
culturales adscritos en la declaracion anual y obligatoria, realizadas en formulario 22, se
observa un comportamiento constante a lo largo de los afos. Esto, a pesar de los
esfuerzos que han existido por los cambios sufridos en la ley de donaciones Culturales.

5.3.2 Monto (en mm$) de contribuyentes que han declarado en los
cbdigos relacionados con crédito por donaciones para fin cultural en
el formulario 22, entre afio tributario 2006 — 2017.
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Crédito al IGC por

donaciones para

fines culturales

Crédito por

donaciones para

fines culturales 2.908 3.889 5562 6.592 5241 8473 8.349 6.671 8.646 8.882 8.635 6.507

Tabla 23 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econémicos y Tributarios

de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SlI, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SIl. MONTOS ANUALES DECLARADOS en los cddigos relacionado con donaciones culturales informados en el
formulario 22, entre los afios tributarios 2006 al 2017.

71 80 86 136 221 143 154 140 177 186 182 181

Montos en MM $ declarados en F22 que el fisco dejo de percibir por concepto de crédito
tributario con fin cultural
aflo 2006 a 2017

15.000

8.473 8.349 e 8.646 8.882 8.635
’ 071 6.507
889 2% 0592 5241 4 567

2.908 3-°°9

7T 8o 86 136 221 143 154 140 177 186 182 181

10.000

5.000

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Crédito al IGC por donaciones para fines culturales (Art.8 Ley N°18.985/90)
Crédito por donaciones para fines culturales

Lineal (Crédito por donaciones para fines culturales)

Gréfico 12 Fuente de Informacién: elaboracién a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econémicos y
Tributarios de la Subdireccion de Gestién Estratégica y Estudios Tributarios del Sll, a partir de Formularios 22 registrado en
la base de datos de Sll. Montos en MM$ que dejo6 de percibir el Estado, por beneficio tributario Ley de donaciones.

Sin embargo, la proporcion de flujos de montos (en MM$) que contribuyentes han
realizado con el crédito tributario con fines culturales, ha ido en aumento a lo largo de los
afios. También se puede apreciar una diferencia, en este caso mucho mayor, entre
declarantes de Impuesto Global Complementario, versus la tendencia de donaciones en
miles de millones de pesos (MM$) realizadas por empresas. Son estas Ultimas, las que
afio tras afio, han ido aumentando su monto donado. Sin embargo, el afio 2017 existe
una baja sustancial, que podria estar sesgado por falta de actualizacion de datos desde
SlI.

En consecuencia, podemos observar que, la cantidad de donatarios (que reciben la
donacion) se mantiene constante, pero los montos en MM$ donados van en
aumento. Al afio 2016, los montos anuales referidos a utilizar el crédito tributario con fin
cultural ha sido el siguiente: En personas Naturales mediante el impuesto Global
Complementario, $242.000.000, y personas juridicas $9.194.000.000.

Todo lo anterior, es lo que ha dejado de percibir el estado, en funcién de la proporcién
del 50% donada a actividades culturales entregadas como crédito tributario con fin
cultural. A continuacién, el andlisis de cantidad y montos totales:
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5.4 DESCRIPCION DEL MERCADO NACIONAL, BASADO EN LOS MONTOS TOTALES DONADOS
A CULTURA ANO 2006 A 2017, EN DECLARACION JURADA N1828 Y N1832.

5.4.1 Montos totales donado y numero de contribuyentes donatarios y
donantes culturales que han sido informados en las declaraciones
juradas n° 1828, desde el 2015 al 2017.

17.64
Monto Donaci6n - - 1.667 3.102 3

N° donantes - - 120 116 601

N° donatarios ) = e &3 L
Tabla 24 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econémicos y Tributarios
de la Subdireccién de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SllI, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SllI. Informacién proveniente de Declaracién Jurada N° 1828, afios 2015 a 2017 (el afio 2014 se modifica la ley de

donacion cultural, donde paulatinamente comienzan a trasladarse los datos).

Monto total (en MM $) destinado a donacién con fines culturales mediante DDJJ 1828
20000

15000
10000

5000

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Gréafico 13 Fuente de Informacion: elaboracién a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econdmicos y
Tributarios de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del Sll, a partir de Formularios 22 registrado en
la base de datos de SlI. Montos totales en MM$ destinado a fines culturales en DDJJ1828.

Segun datos generales de la declaracion jurada N° 1828, que rige desde el afio tributario
2015 por la modificacion al Art. 8 de la Ley N°19.985 desde el 01 de enero del 2014, el
monto declarado como crédito tributario con fin cultural en el afio 2017 asciende a
17.643 (MM$), realizado por 601 donantes (dan) y 102 donatarios beneficiados.

5.4.2 Montos totales donado y numero de contribuyentes donatarios y
donantes culturales que han sido informados en las declaraciones
juradas n° 1832, desde el 2006 al 2017.

Monto Donacién sg3o 1101 1229 1758 1417 2306 2113 2580 2195 2361 26.91
[MM $] ' 4 9 2 2 6 1 7 7 0 2

N° donantes 727 758 784 796 629 861 826 818 827 845 917

o . 131 140 128 142 141 157 154 138 147 176 159
N° donatarios
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Tabla 25 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econémicos y Tributarios
de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SlI, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SlI. Informacién proveniente de Declaracion Jurada N° 1832 desde 2006 a 2017.

Monto total (en MM$) destinado a Donacién con Fines Culturales mediante DDJJ N°1832

35.000
30.000
25.000
20.000
15.000
10.000

5.000

20 | 20 20 20 20 20 | 20 20 20 20 20 20
06 o7 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17

Articulo 8° de la Ley N° 18.985, de

1990 Monto Donacién [MM $] 7.83 11.0 12.2 17.5 14.1 23.0 21.1 258 21.9 23.6 26.9

Gréfico 14 Fuente de Informacién: elaboracién a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econdémicos y
Tributarios de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del Sll, a partir de Formularios 22 registrado en
la base de datos de SlI.

Los datos entregados en la declaracion jurada N°1832, correspondiente al articulo 8 de
la ley N°19.985, que rige desde 1990, el monto donado al afio 2017 no existe
informacion actualizada. Desde el afio 2006 al 2016, han existido 2.329 empresas
que por medio de la Declaracién Jurada N°1832, han utilizado el crédito tributario con
fines culturales, de las cuales 917 fueron registradas al afio 2016

54.3 Suma de las declaraciones juradas n° 1828 y n°® 1832, en montos
totales (EN mm$), Donantes y Donatarios, desde el 2006 al 2017.

Monto

Donacién 7.830 11.014 12299 17.582 14.172 23.066 21.131 25.807 21.957 25.277 30.013 17.643
[MM $]

N°

donantes 727 758 784 796 629 861 826 818 827 965 1.033 601
N°

BYTEES 131 140 128 142 141 157 154 138 147 197 194 102

Tabla 26 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econdémicos y Tributarios
de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SlI, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SlI. Afos tributarios 2006 — 2017-
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Monto Total declarado como donacion cultural, sumando declaraciones juradas N°1828 y
N©1832

Monto 40.000
Donaciéon
[MM $] 30.000

. 1 20.000
......... Exponencial
( Monto 10.000
Donaciéon
[MM $])

(0]
2006 2007 | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 | 2015 2016 2017

Monto Donaciéon [MM $]  7.830 | 11.01  12.29 17.58 14.17 23.06 | 21.13 25.80 21.95 25.27 30.01 17.64

Grafico 15 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Economicos y
Tributarios de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del Sll, a partir de Formularios 22 registrado en
la base de datos de SlI.

Cantidad total de contribuyentes que realizan donacién cultural, sumando declaraciones

PR\ juradas N°1828 y N°1832
donantes 1299
1.000
......... Exponen 800
cial (N° 600
Bionantes 400
200
0

2006 | 2007 | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 | 2017
N° donantes | 727 758 784 796 629 861 826 818 827 965  1.033 601

Grafico 16 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Economicos y
Tributarios de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SlI, a partir de Formularios 22 registrado en
la base de datos de SlI.

Cantidad total de contribuyentes que recibieron donacién cultural, sumando declaraciones
juradas N°1828 y N°1832

250

s N[©
donatarios 200

. 150

......... Exponencial 5
(No 100

donatarios ) 50

2006 = 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 | 2014 2015 2016 2017
N° donatarios | 131 140 128 142 141 157 154 138 147 197 194 102

Grafico 17 Fuente de Informacién: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Economicos y
Tributarios de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SlI, a partir de Formularios 22 registrado en
la base de datos de SlI.

5.4.4 Cantidad total de contribuyentes de las declaraciones juradas n°
1828 y n° 1832, desde el 2006 al 2017.

referidas a Cultura (2015 al 2017) (2006 al 2016)
5208 2329
352 1294
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Tabla 27 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de registros elaborados por Departamento de Estudios Econémicos y Tributarios
de la Subdireccion de Gestion Estratégica y Estudios Tributarios del SlI, a partir de Formularios 22 registrado en la base de
datos de SlI. Cantidad Total de contribuyentes involucrados en declarar donaciones culturales y afines, sean estos donantes
y donatarios.

Se realiza un unico listado de Contribuyentes donantes por declaracion jurada. El criterio
fue sumar las declaraciones juradas N°1832 que donaban en cultura durante 2006 al
2016, y contribuyentes de la declaracion jurada N°1828, afios 2015, 2016 y 2017, pero
aca no existe informacién desagregada por area (cultura, social, deportes). Sin embargo,
es un universo del mercado que ha donado en alguna de estas 3 actividades, y ante la
ausencia de informacion especifica, y para trabajo de esta tesis, se consideraran.

Al unirlas y eliminar los duplicados, verificamos que son 6.898 empresas
Contribuyentes ya acercadas al mundo de la cultura por medio de crédito tributario
(entre 2006 a 2016). Por lo que se transforma en nuestro primer mercado objetivo, a
quien presentar esta propuesta. (Para ver el listado de las 50 empresas que usualmente
donan en cultura y afines con mayor frecuencia, ver ANEXO Capitulo 12.15).

El mismo caso se realiz6 para el caso de donatarios. Se sumé las declaraciones
juradas N°1832 que donaban en cultura durante 2006 al 2016, y contribuyentes de la
declaracion jurada N°1828, afios 2015, 2016 y 2017, pero aca no existe informacion
desagregada por area cultura, social y deportes. (Para ver el listado de las 50
organizaciones que mayormente han percibido donaciones en cultura y afines con mayor
frecuencia, ver ANEXO Capitulo 12.16).

Al unirlas y eliminar los duplicados, verificamos que son 631 organizaciones ya
acercadas al mundo de la ley de donaciones culturales (entre los afios 2006 al
2017). 7 Un bajisimo numero, para 11 afios de registro, considerando que las
instituciones o personas, que pueden presentar proyectos culturales al Comité son:

Universidades e Institutos Profesionales Estatales y Particulares.

Bibliotecas abiertas al publico en general.

Corporaciones, Fundaciones o Entidades publicas y privadas sin fines de lucro.

Organizaciones comunitarias funcionales constituidas de acuerdo a la Ley

N°19.418 (Juntas de Vecinos y demas organizaciones comunitarias).

Organizaciones de interés publico reguladas por la Ley N°20.500 cuyo objeto sea

la investigacion, desarrollo y difusion de la cultura y el arte.

6. Museos estatales y municipales.

7. Museos privados que estén abiertos al publico en general que sean de propiedad
y estén administrados por entidades o personas juridicas sin fines de lucro.

8. Consejo de Monumentos Nacionales.

9. Direccién de Bibliotecas, Archivos y Museos (DIBAM).

10.Propietarios de inmuebles que hayan sido declarados Monumento Nacional.

11.Propietarios de inmuebles de conservacién historica reconocidos por la Ley

General de Urbanismo y Construcciones y en la respectiva Ordenanza.

PwphPE

o
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12.Propietarios de los inmuebles que se encuentren ubicados en zonas, sectores o
sitios publicados en la Lista del Patrimonio Mundial que elabora el Comité de
Patrimonio Mundial de la UNESCO.

13. Municipios y los demas érganos del Estado que administren bienes nacionales de
uso publico, en aquellos casos que el proyecto tenga como objeto restaurar y
conservar zonas tipicas y zonas de conservacion historica.

Al tener el listado completo de empresas que han utilizado el beneficio tributario en
cultura, sean donantes (empresas) y donatarios (organizaciones sin fin de lucro) es que
podemos ver segmentos claramente identificados. Esto debido al cruce del listado
Personas Juridicas y empresas, que se extrajeron en “Némina de empresas personas
juridicas AT2017” (Listado de todos los contribuyentes personas juridicas catalogados
como empresas por el Sl para el AT2017, con informacién del tramo de venta, numero
de trabajadores, direccion, region, rubro, sub-rubro, actividad econémica principal, fecha
de inicio de actividad, fecha de término de giro, tipo de término de giro, tipo de
contribuyente, subtipo de contribuyente e informacién del capital propio tributario, para
cada contribuyente). Cabe sefialar que no necesariamente estan todas las empresas, por
diferentes motivos.*®

5.5 CONCLUSIONES

Segun lo recientemente analizado, y lo conversado con Centros Culturales,
organizaciones, ministerio, y datos extraidos de Sll, ademas como lo plantea también, el
recientemente informe final “Estudio de Evaluacién de la Ley de Donaciones con
Fines Culturales, para el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes”, estudio
contratado a la agencia ASIDES (“Asesoria integrantes para el Desarrolladores Social”)
por el Consejo Nacional de la Cultura y las artes, hoy ministerio de las Culturas, Artes y
el Patrimonio, entregado en Enero del afio 2018. Se llega a la siguiente conclusion del
fomento y uso de crédito tributario en materias culturales, como las motivaciones para
la utilizacion del mecanismo de donaciones culturales:

e En general, las instituciones beneficiarias de la Ley de Donaciones culturales
poseen un financiamiento mixto, proveniente la postulacion a fondos de
instituciones publicas, aporte directo de empresas estatales, aporte directo de
empresas privadas o realizados a través de la ley. En este sentido es un medio de
financiamiento mas, respecto a otros. No obstante, los beneficios lo califican como
un mecanismo mas accesible en comparacion de los otros tipos de fondo,
especialmente con relacion a los Fondos de Cultura del CNCA. Se consideran que
el formulario de postulacion es En formatos de rendicion también son mas claros

48 Un contribuyente es clasificado como empresa, cuando cumpla con uno o mas de los siguientes atributos: Es identificado

como contribuyente de la Categoria; Presenta declaracién jurada 1887; Es declarante vigente de IVA. Esta clasificacion se realiza
durante el segundo semestre de cada afio. Si un contribuyente presenta su declaracion o ratificatoria posterior a la fecha de
clasificacion, con nuevos antecedentes que lo categorizan como empresa, no quedara clasificado como una.
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y ademas que no haya mas plazos fijos de postulacion y los tiempos sean mas
flexibles, por lo que se visualizan como facilitadores. Todas estas caracteristicas
son consideradas como una motivacion de los beneficiarios para postular a través
de la Ley de Donaciones Culturales versus otros fondos.

Motivaciones para el mecenazgo:

e “... paralos donantes el Beneficio Tributario es visto como un elemento positivo y
que los favorece, pero no es relevada como la principal motivacion desde la vision
de los representantes de las empresas donantes entrevistadas.

e Diferenciando a aquellas empresas con areas de vinculacion social empresarial y
RSE y que tienen una politica y lineas de accién para vincularse con las
comunidades, se destaca que la motivacién principal es aportar al desarrollo
comunitario en distintas areas (social, deportivo, cultural), por lo que tienen
una trayectoria asociada a donacion en diversos ambitos. En estos discursos se
encuentra presente una nocion integral de desarrollo, el cual se ve complementado
y alimentado por estas diversas areas que apoyan. De acuerdo a los tipos de
proyectos que van financiando van utilizando las leyes afines. En este sentido
estas caracteristicas definen una tipologia de empresa donante que tienen areas
0 recursos humanos que se van especializando en donaciones y relacionamiento
comunitario y que poseen un amplio manejo del funcionamiento de las leyes.

e Otro tipo de empresas que se destaca como donantes son aquellas dedicadas a
la extraccion de grandes volumenes de recursos naturales y, por ende, vinculadas
a la generacion de altos impactos negativos en el medio natural y social. Para este
tipo de entidades, obtener reputacion o mejorar su imagen frente a la comunidad,
se vuelve una motivacién potente para realizar donaciones.

e Las otras empresas de otras areas por lo general buscan establecer vinculo con
la comunidad del sector, y visibilidad de marca, como estrategia de marketing. Ese
es el principal beneficio que buscan y que los motiva a donar. Para ellos, las leyes
de donaciones son una ayuda porque les permiten financiar mas proyectos, pero
no es decisivo que los proyectos estén acogidos a la ley para poder financiarlo.

Dentro de las caracteristicas de los proyectos que buscan financiar, se encuentran:

e Proyectos que se lleven a cabo en el territorio donde la empresa opera,
destacandose el aporte en la descentralizacion que generan estos proyectos.

e Proyectos de acceso gratuito, los cuales permiten reducir las brechas econdmicas
de acceso a la cultura.

e Enfasis cultural vinculado a la identidad territorial, destacandose un interés en la
conservacion y puesta en valor del patrimonio.

e Proyectos de gran impacto, que cumplan con las caracteristicas de ser: (a)
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gratuito, que impliquen la utilizacion del espacio publico y que convoquen a un
gran namero de personas; (b) proyectos a mediano y largo plazo, con continuidad
en el tiempo, generandose una progresion en el proyecto, formacién de publicos
especificos, generacion de aprendizajes y contribucion al acervo cultural, calidad
artistica y contenidos.

A partir de la informacion levantada se obtiene como conclusion que en los
discursos de las empresas que aportan en cultura no esta presente la vision de
aportar a proyectos de estas caracteristicas por aportar al crecimiento de la
sociedad mediante la cultura. Se aprecia que desde el empresariado la motivacion
por aportar en cultura esta dada mas por la masividad de los proyectos, es decir,
porque la cultura es un ambito que atrae publicos masivos.

Por otro lado, tampoco existe desde el mundo privado donante una preocupacion
por los contenidos artisticos de los proyectos. Esto, junto a lo anterior, permiten
ver que la ley ha servido mas como una estrategia de marketing cultural de las
empresas.

Esta situacion pone de manifiesto la tensién entre los contenidos de un proyecto
cultural y su impacto en términos de los efectos y beneficios que produce en la
comunidad tanto en la calidad del publico que atrae como en los beneficios
percibidos por la comunidad. Muchas veces un proyecto de elevada calidad
artistica no necesariamente va a ser un proyecto masivo o sus beneficios van a
ser percibidos por un amplio grupo de la comunidad. En este sentido las empresas
tienden a considerar proyectos buenos y exitosos a aquellos que tienen impactos
en grupos mas amplios de la comunidad o tienen una mayor visibilidad, sin dar
importancia necesariamente al contenido artistico de estos.
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6 PLANIFICACION ESTRATEGICA

En este capitulo, se propone un disefio interno de la empresa que se acople de la mejor
manera a la vision de la empresa a la que se quiere llegar. Veremos el método Lean
Startup de Running Lean (Ash Maurya) y también, lo que alumna quizo rescatar del
modelo clasico de la Cadena de Valor (Porter).

Previo a esto, indicaremos ciertos parametros para la herramienta de Intermediacion: La
Plataforma Web. (Para mayores detalles, ver ANEXO Capitulo 12.18).

6.1 MAPA SITIO WEB INDUSTRIASCREATIVAS.CL

Diseifio Web:

Nombres de botones:
- Home - Quienes Somos - AsesOrate con Nosotros - Espectaculos Multidisciplinarios

Formulario Contacto tipo:
Nombre — Teléfono — Correo - Consultas

Sitio contempla las siguientes aplicaciones:

- Disefio Grafico de Primer Nivel

- Sistema de administracion de contenidos

- Disefio 100% responsivo (Compatible con Méviles)

- Gestién de contenido del sitio basado en una base de datos
- Disefio personalizado

- Editor de texto en linea similar a WordPad
Especificaciones Técnicas Desarrollo Web:

El Disefio Web utilizara los siguientes elementos: - Lenguajes HTML, - Imagenes JPG, -
Peliculas JQuery.

El sistema utilizara los siguientes lenguajes de programacion: - PHP version 5, - XML
(para Internet Explorer, Mozilla, Firefox, Safari, etc.), - El motor de bases de datos a
utilizar sera MySQL 5.

Desarrollo Completo del Sitio:

Diseilo Web + Web Hosting + 2 Direccionamientos de Dominio
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6.2 METODO LEAN STARTUP APLICADO A LA CREACION DE PROYECTO DE
INTERMEDIACION

Centrandonos en el disefio del servicio intermediario, la metodologia Lean Startup*® es
una via para lograr un servicio que se adapte de la mejor manera a los requerimientos de
los clientes o early-adopters.

La primera etapa comienza con la creacion de un Producto Minimo Viable “PMV”, con las
caracteristicas suficientes como para poder experimentar con la percepcion de valor por
parte de los usuarios acerca de la primera version del servicio, el disefio de este PMV -
observado en esta tesis en el capitulo 4 Modelo de Desarrollo de Clientes-, tiene la
suficiente flexibilidad para hacerle las modificaciones conforme se tenga mayor
informacion o feedback acerca de los verdaderos requerimientos de los usuarios.

Cuando el “PMV” sea puesto en marcha, a la espera de tener feedback, el proceso
continuara en forma ciclica hasta alcanzar un producto final que esté lo mas cercano a
las expectativas del segmento de clientes.

La actividad fundamental de una Startup es convertir ideas en productos (este caso
servicio), medir como responden los consumidores y aprender cuando pivotear o
perseverar.

Crear:
Pagina web

Producto:
Experimentar con clientes, a través de un sistema integrado de
cadena de valor.

Ideas:
Crear negocio de gestién cultural

Datos:
Recolectar feedback de clientes

llustracion 17 Fuente de Informacion: Elaboracion a partir de Método Crear - Medir - Aprender para la creacién de un startup,
desarrollado por Eric Ries en su libro The Lean Startup.

6.3 MODELAMIENTO DE LA EMPRESA CON HERRAMIENTA LEAN CANVAS

Todo proyecto de negocios tiene su génesis en una idea, y del producto o servicio creado
se genera una empresa. Dentro de las mejores practicas que se tiene en el manejo de
startup, esta la herramienta Lean Canvas, que es una modificacion del Business Model
Canvas adaptado en este caso a nuestro servicio de intermediacidon. Esta herramienta es

49 (Ries, 2011)
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bastante util para plasmar la primera idea de la empresa, la cual se divide por muchos
puntos de vista conformando asi una primera iteracion para llegar al disefio final de la
empresa.

El objetivo de crear un lienzo Lean Canvas, es el de plasmar la “instantanea” de lo que
tenemos en la cabeza en un momento determinado para luego identificar cuales son los
elementos mas arraigados de la primera idea y, por ultimo, salir a la calle y testear el
modelo con otras personas. Para comenzra con este modelo, es necesario:

Distinguir entre clientes y usuarios: El cliente es quien paga por nuestro servicio,
el usuario no.

Divide los segmentos muy extensos en segmentos mas pequefios. Es imposible
crear. disefiar y posicionar de manera eficaz un servicio para todo el mundo.
Comenzar con un cliente especifico.

Comenzar con un tnico Canvas y utilizar distintos tipos de etiqueta para identificar
cada segmento de clientes. Luego bosquejar un lean Canvas para cada segmento
de usuario.

El Lienzo Lean Canvas es:

Documento orgénico que evoluciona con el tiempo.

Permite ser conciso, destilando la esencia de nuestro modelo de negocios.

En vez de predecir el futuro, se enfoca en confeccionar el canvas con una actitud
resolutiva, segun la etapa de trabajo y las cosas que sabemos en el momento
Comienza con un enfoque centrado en el cliente.

El orden para crearlo, que sugiere el autor®®, es el siguiente:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

Problema

Segmentos de clientes
Propuesta Unica de valor
Solucion

Canales

Flujos de ingresos
Estructura de Costos
Métricas clave

Ventaja competitiva injusta

50 (Maurya, 2014)
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6.4 LEAN MODEL CANVAS DE ASH MAURYA APLICADO A LA CREACION DEL SERVICIO
INTERMEDIARIO

Al ser un modelo Startup, el uso del modelo Lean Canvas es una buena aproximacion a
la primera idea de la empresa. Este modelo esta especificamente dirigido a la creacion
del proyecto de servicio intermediario disefiado para este trabajo de tesis, que sera un
modelo integrado de la cadena de valor, uniendo proveedores, distribuidores y clientes
por medio de una plataforma multilateral. Nuestra primera interrogante fue ¢Como se
puede ofrecer algo practicamente gratuito de forma sistemética y, aun asi, percibir
ingresos sustanciosos?

Existen varios patrones que posibilitan la integracion de servicios casi gratuitos en un
modelo de negocios GRATIS viable. Estos comparten que al menos un segmento de
mercado se beneficia constantemente de la oferta gratuita. En el caso de nuestro
proyecto, estos son los clientes de membresia, es decir, los especialistas en artes
escénicas. Nuestro disefio de modelo de negocios, ofrece una oferta casi gratuita a este
segmento de clientes, basado en una Plataforma Multilateral.

¢ Qué es exactamente una plataforma multilateral? Se trata de plataformas que retnen a
dos o mas grupos de clientes distintos, pero interdependientes y actian como
intermediarios entre estos grupos para crear valor. Para crear valor, la plataforma debe
atraer y atender a todos los grupos al mismo tiempo. En nuestro caso, funcionan como
clientes nuestros Proveedores (mediante membresia y oferta), nuestros distribuidores
(que ademas adquieren el servicio de asesoria) y nuestros clientes finales (empresas
asociadas a la cultura, por medio del beneficio tributario, imagen, altruismo, etc.).

El valor de la plataforma para el grupo de usuarios finales depende en gran medida del
namero de ofertas de proveedores que haya en el otro lado de la plataforma.

Por lo mismo, se decide que nuestra plataforma multilateral solucione este problema
subvencionando a un segmento del mercado. La prestacion de servicio a todos los grupos
de clientes supone un gasto para el operador de una plataforma, que a menudo decide
atraer a un segmento con una propuesta de valor de bajo costo o gratuita para asi captar
a los usuarios del otro lado de la plataforma. A continuacion, se detalla las secciones con
las que cuenta el modelo Lean Canvas del proyecto:

a) Problemas: o) SellleEn d) Ventaja e) Segmento de
c) Propuesta " )
. . L competitiva clientes
L 2.1 Difundimos tus Unica de L .
1.1 Especialistas z - . injusta:
At espectaculos escénicos a valor: .
en artes escénicas Especialistas en Artes
) empresas donantes. . . . :
necesitan vender Comunidad escénicas sin trabajo
2.2 Ayudamos a |[Empresa
Sus proyectos. . X L o estable.
manifestar tu inversion |especialista en
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1.2 Empresas cultural en franquicia [intermediacion de Empresas que realizan
interesadas en tributaria. empresas franquicia tributaria en
espectaculos, no 2.3 Herramientas para |interesadas en cultura.

tienen un catalogo | mejorar tu gestibn en [franquicia tributaria y Centros culturales

culturales, no logran
interactuar con
empresas
auspiciadoras.

f)  Métricas clave:

Adquisicién: registro

High Concept: La
manera mas rapida y
eficaz de manifestar

de ofertas. negocios culturales. difusion de publicos y privados con
1.3 Organizaciones actividades baja o nula donacion.
distribuidoras culturales.

g) Canales:

Activacion: Creacion tu inversion cultural.
cacttélg;g Cisdcioniyde Canal outbound
Retencion: Compartir il
" P Venta directa
publicidad. .
° empresarial
Ventas: Pago por :
. L Amigos
interaccion, Pago de
e Facebook
proyecto especifico, Pago
p ) AdWorks
de membresia o asesoria.
Boca a boca

Recomendacion: Invitar a
amigos/compaferos.

h) Estructura de costos
Costo en Recursos Humanos:
$500.000/mes*3 personas= $1.500.000/mes
Creacion de plataforma= $30.000/mes ($360.000 s6lo 1
vez incluye mantenimiento y soporte de la plataforma en

i)  Flujos de Ingresos:
Realizacion de “membresia” a la plataforma web= $15.000
anual

Transaccion por proyecto = $500.000

etapa temprana) i A -~
AdWorks = $75.000/mes ($100.000/mes, s6lo desde elCreamon ©2 IOEOD FHPEHEIZEE S SR L0
3° mes).

Servicio de asesorias en gestion de negocios culturales=

Total, mes= $1.605.000 $350.000.

[ PRODUCTO/SE

4 proyecto da

MERCADO ]

llustracion 18 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de Método Crear - Medir - Aprender para la creaciéon de un startup,
desarrollado por Eric Ries en su libro The Lean Startup.
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6.4.1 Creacion de Lean Model: Problemas y Segmentos de Clientes

Describir el problema principal que necesitan resolver nuestros clientes, como lo
describimos en el Capitulo 4.2 El Desarrollo de Clientes, lo hemos expresado como:
“Carecer de un espacio que vincule las necesidades de nuestros clientes (artes escénicas
/ cultura y empresas interesadas en fomentarla), por medio de un canal de distribucion
que conozca, agilice y optimice el trabajo entre ambas industrias”.

Es decir, el problema que cada segmento de nuestros clientes necesita solucionar son:

e Especialistas en artes escénicas necesitan vender sus proyectos, de manera
eficiente.

e Empresas interesadas en realizar rebajas previstas en la ley que se hacen
efectivas, en contra el Impuesto de Primera Categoria, y que significan un menor
pago para el contribuyente en la Declaracion del Impuesto anual a la Renta,
es decir, un crédito tributario.

e Empresas interesadas en realizar actividades extraprogramaticas, no tienen
acceso a variada oferta de servicios culturales.

e Organizaciones distribuidoras culturales, no logran interactuar con empresas
auspiciadoras.

BIENVENIDAS

2 min Base de entrevista i
v |
'~ PREPARACION
2 min Testa el segmento de clientes ! e |IDENTIFICACION DE EARLY
V), | ADOPTER
CUSENTTA UNA FISTTCIRIA i
2 min Contextualiza el problema | |
CL;\le\c;\c\r)r»ﬁnzL PROBIEMA ! E
4 min Testea el problema |
N ~ TESTEO DEL PROBLEMA
EXPLORA LAVISIONIDEL MUNDODEL CLIENTE !
15 min Testea el Problema )
CONCLUSION _  AUTORIZACION DE SEGMENTO
2 min Lanza el anzuelo y pregunta _: e RECOMENDACIONES
DOCUMENTA RESULTADOS ] E_ DOCUMENTACION DE
5 min i RESULTADOS

llustracion 19 Fuente de Informacion: Elaboracion a partir de Método Crear - Medir - Aprender para la creacién de un startup,
desarrollado por Eric Ries en su libro The Lean Startup.
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6.5 CADENA DE VALOR DE PORTER, ENFOQUE CLASICO

Para caracterizar el medio interno, se realizara una descripciéon de las actividades
primarias y de soporte de acuerdo al modelo de la Cadena de Valor de Porter, modelo
clasico. Cabe sefalar que sélo se seleccionaron las areas pertinentes a un disefio de
emprendimiento, con alto nivel de incertidumbre. Es por esto, que se ha decidido sumarlo
parcialmente, para complementar el modelo Lean Canvas, como propuesta particular de
este trabajo de tesis.

6.6 ESQUEMA DE LA CADENA DE VALOR DE PORTER, ENFOQUE CLASICO:

g
a INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
>
(=]
o
‘qf GESTION DE RECURSOS HUMANOS
°
17} L 1
[<}]
s DESARROIIIO DETECNOLOGIA
°
2 Z
< CONIPRAS L
- Q
SELECCION DE| \CONSUINORIA >
PROVECTOS) PIATACORMA
ESCENICOS DIGHIALS MARKETING Y. SEGUIMIENTO Y

= (COGISHCAIDE VENTAS DESARROLLO
ENTRADA) DISENO DEJESATDAY:

PROPUESTA

DE

Actividades Primarias
llustracién 20 Fuente de Informacion: Elaboracién a partir diagrama de la cadena de valor enfoque clasico.

ACTIVIDADES PRIMARIAS:

6.6.1 Logistica interna

Dado que la empresa presta un servicio de consultoria y gestion cultural de artes
escénicas, tenemos que la materia prima de desarrollo corresponde a los artistas y a los
iNSUMOS 0 equipos necesarios para la realizacién de los proyectos.
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El contacto inicial con los artistas se realiza de forma directa y a través de intermediarios
y luego se desarrollan los proyectos en conjunto con ellos, principalmente en las
dependencias de la empresa, y espacios publicos habilitados para ello.

6.6.2 Operaciones y logistica de salida

Las operaciones comprenden todo el proceso de planificacion, ejecucién y evaluaciéon de
cada proyecto artistico-cultural. Dependiendo del tipo de proyecto, cada una de éstas
variara en cierta medida, sin embargo, el esquema general se describe a continuacion:

La primera etapa de desarrollo y planificacion comprende la elaboracién de propuestas
preliminares, y su posterior desarrollo conjunto con el cliente y los artistas de los
proyectos, ajustandolos a las necesidades de cada cliente y a los recursos artisticos y
financieros disponibles.

La segunda etapa corresponde a la ejecucion del proyecto en si, desde la adquisicion y
contratacion de los recursos adicionales necesarios, la produccién o instalacion de los
eventos, hasta su finalizacion. Dependiendo de la duracidn del proyecto, o de si éste es
reiterativo en el tiempo, algunos pasos de la etapa de ejecucidn se pueden repetir.

En una dltima etapa, se realizan los balances financieros y técnicos, se finalizan los pagos
y por ultimo se desarrollan evaluaciones internas y externas de las distintas areas del
proyecto.

6.6.3 Marketing, ventas y servicios

La llegada de la empresa a los clientes se da principalmente a través de contacto directo
y de recomendaciones. Adicionalmente, se desarrollan estrategias de difusion de los
eventos masivos gestionados por la empresa, con el fin de generar mayor exposicion y
aumentar la llegada de nuevos clientes. Con el fin de potenciar la exposicion de la
empresa, se comprende ademas el desarrollo de planes de medios y de difusion directa.
En el proceso de ventas por otro lado, no existen tarifas fijas para los servicios de la
empresa, ya que estos varian en funcion del proyecto. Sin embargo, actualmente se
margina con un porcentaje variable sobre cada proyecto, dependiendo este margen del
tipo de proyecto y de los servicios prestados.

El pago de los servicios se divide en un pago previo para el financiamiento de algunos
items y un pago final que puede incluir imprevistos surgidos. En el caso de haber
contratos a largo plazo, o proyectos reiterativos, se gestionan los pagos de manera
personalizada de acuerdo a las posibilidades del cliente.
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Finalmente, dado que el servicio prestado por la empresa no tiene requerimientos futuros,
las actividades posteriores corresponden mas bien a la evaluacion de satisfaccion, a la
entrega de detalles adicionales de cada evento y al fortalecimiento de la relacion con los
clientes a través de invitaciones y contacto permanente.

ACTIVIDADES DE APOYO:

6.6.4 Infraestructura, adquisiciones y renta
Afio 3
Se adquiere oficina de 150
metros cuadrados con
Afio 2 capacidad para establecer

Se adquiere arriendo de
oficina permanente con una
capacidad de 5 personas
conformado por el equipo
directivo.

reuniones entre las partes
interesadas y establecer
acuerdos estrategicos
asociados a las artes
escenicas y a las
donaciones a incurrir.

Afo 1

No se ocuparan oficinas porque se
utilizaran plataformas virtuales de
contacto y trabajo. Entre ellas formato
Coworking. Con el fin de no incurrir en
arriendos o adquisicion de inmuebles;
mejorando el monto de inversion
inicial, solo se utilizaran oficinas
virtuales para reuniones con clientes
latentes.

llustracion 21 Fuente de Informacion: elaboracion a partir de la actividad de Infraestructura que se planea para el proyecto startup.51

6.6.5 Manejo de recursos humanos

La empresa estara a cargo de la alumna en conjunto con una actriz, magister en politicas
teatrales (Barcelona) Tamara Capino, quienes gestionara los contactos con los clientes,
artistas y proveedores y de la direccibn de cada proyecto durante su ejecucion.
Adicionalmente existiran artistas asociados de forma mas estable, distribuidos en la
misma plataforma creada para este proyecto. Un abogado, magister en Politicas Publicas
estara a cargo de la contratacién. Un ingeniero Comercial, estara a cargo de la
administracion del negocio. Un periodista estara encargado del desarrollo comunicacional
de la empresa. Ademas de colaboradores de dedicacién temporal, se utilizaran cuando
los proyectos abordados requieran capacidad adicionalespecializada o aumento de

51 para mas informacion sobre cotizacion y seleccion de Coworking LUNCH, ver ANEXO Capitulo 12.16.
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capacidad extraordinarios que no requieran incrementar la dotacion estable. para ciertos
proyectos.

El punto central del manejo de recursos humanos esté en la gestion artistica directa e
indirecta, bajo los criterios de la direccion de la empresa y del trabajo conjunto con los
clientes.

6.6.6 Desarrollo de tecnologia

Debido a las caracteristicas de la industria, practicamente no existen desarrollos
tecnoldgicos relevantes en la gestion de proyectos. Por lo que nosotros desarrollaremos
una con alta tecnologia, elaborando una propuesta innovadora y de vanguardia. En ese
sentido, el desarrollo clave esta ligado a la asociatividad con artistas y la generaciéon de
propuestas novedosas con el fin de satisfacer a las necesidades de cada cliente.

Por otro lado, el soporte tecnolégico mas relevante es el comunicacional y de gestion
interna, para lo cual se contara con infraestructura adecuada y se mantendran diversos
canales de comunicacion para la empresa como son los medios directos de contacto, los
medios de difusibn como pagina web, blog y redes sociales.

6.7 SINTESIS DE ANALISIS INTERNO: FORTALEZAS Y DEBILIDADES

FORTALEZAS

e La empresa startup de servicios, tienen muchas posibilidades de expansion en
comparacién con otro tipo de empresas debido a la intensa utilizacion de TIC’s.
Estas permiten reducir costos operativos y llegar a un publico mayor, realizando
una menor inversion.

e Generar beneficios econémicos en un espacio de tiempo relativamente corto, por
el bajo costo de arranque.

e Inversionistas privados que prefieran la rapidez del beneficio econémico llamados
“business angels”, que realizan grandes aportaciones de capital e incluso personal
para apoyar el crecimiento de la empresa. En muchos casos ofrecen incluso ideas
y juegan un importante papel de mentor para favorecer dicho desarrollo.

e Existen las denominadas incubadoras de startups, que ayudan a los
emprendedores en su fase de creacion. Asi mismo, las aceleradoras de startups
ayudan a estas empresas una vez creadas a crecer mas rapidamente.

e Este proyecto de startup desarrolla su actividad sin necesidad de tener un espacio
fisico, puesto que cada trabajador puede trabajar en remoto. En este caso,
tampoco requiere gran cantidad de personal.

e Se fomenta el trabajo en equipo y la creatividad, con el fin de poder desarrollar
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ideas innovadoras.

e Creacion de organigrama horizontal, para permitir una toma de decisiones sencilla
y comunicacion directa entre los empleados, generando una mayor participacion y
aportacion de ideas significativas.

e La implementacion de nuevos modelos de negocio y de comunicacién logran
satisfacer las expectativas de los usuarios o clientes, puesto que permiten a éstos
expresar ideas y comentarios propios acerca de los productos o servicios
recibidos. El resultado, en muchos casos, es un aumento de la calidad y eficiencia.

e Trabajar en un startup proporciona un sentido de pertenencia dificiimente
generado en compafiias tradicionales.

e Compafila no jerarquizada, que cuentan con oportunidades de progreso
profesional y personal amplias.

e En cultura se obtienen ventajas fiscales.

e En general, las instituciones beneficiarias de la Ley de Donaciones culturales
poseen un financiamiento mixto, proveniente la postulacion a fondos de
instituciones publicas, aporte directo de empresas estatales, aporte directo de
empresas privadas o realizados a través de la ley. Lo que permite mayor acceso
a financiamiento.

e Elformulario de postulacién y rendicion bajo crédito tributario, no tiene plazos fijos
de postulacion y los tiempos son mas flexibles que los fondos concursables, por lo
gue se visualizan como facilitadores.

e Para los donantes el Beneficio Tributario es visto como un elemento positivo y que
los favorece, pero no es relevada como la principal motivacién desde la vision de
los representantes de las empresas donantes entrevistadas.

e Diferenciando a aquellas empresas con areas de vinculacion social empresarial y
RSE y que tienen una politica y lineas de accion para vincularse con las
comunidades, se destaca que la motivacidon principal es aportar al desarrollo
comunitario en distintas areas (social, deportivo, cultural), por lo que tienen
una trayectoria asociada a donacién en diversos dmbitos. En estos discursos se
encuentra presente una nocioén integral de desarrollo, el cual se ve complementado
y alimentado por estas diversas areas que apoyan. De acuerdo a los tipos de
proyectos que van financiando van utilizando las leyes afines. En este sentido
estas caracteristicas definen una tipologia de empresa donante que tienen areas
0 recursos humanos que se van especializando en donaciones y relacionamiento
comunitario y que poseen un amplio manejo del funcionamiento de las leyes.

e Otro tipo de empresas que se destaca como donantes son aquellas dedicadas a
la extraccidén de grandes volumenes de recursos naturales y, por ende, vinculadas
a la generacién de altos impactos negativos en el medio natural y social. Para este
tipo de entidades, obtener reputacion o mejorar su imagen frente a la comunidad,
se vuelve una motivacién potente para realizar donaciones

e Las otras empresas de otras areas por lo general buscan establecer vinculo con
la comunidad del sector, y visibilidad de marca, como estrategia de marketing. Ese
es el principal beneficio que buscan y que los motiva a donar. Para ellos, las leyes
de donaciones son una ayuda porque les permiten financiar mas proyectos, pero
no es decisivo que los proyectos estén acogidos a la ley para poder financiarlo.

DEBILIDADES
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Proyectos que se lleven a cabo en el territorio donde la empresa opera,
destacandose el aporte en la descentralizacion que generan estos proyectos.
Proyectos de acceso gratuito, los cuales permiten reducir las brechas econémicas
de acceso a la cultura, pero precarizan los ingresos de los trabajadores.

Enfasis cultural vinculado a la identidad territorial, destacandose un interés en la
conservacion y puesta en valor del patrimonio, y no de artes escénicas.
Proyectos de gran impacto, que cumplan con las caracteristicas de ser: (a)
gratuito, que impliquen la utilizacion del espacio publico y que convoquen a un
gran namero de personas; (b) proyectos a mediano y largo plazo, con continuidad
en el tiempo, generandose una progresion en el proyecto, formacién de publicos
especificos, generacion de aprendizajes y contribucion al acervo cultural, calidad
artistica y contenidos.

A partir de la informacion levantada se obtiene como conclusion que en los
discursos de las empresas que aportan en cultura no esta presente la vision de
aportar a proyectos de estas caracteristicas por aportar al crecimiento de la
sociedad mediante la cultura. Se aprecia que desde el empresariado la motivacién
por aportar en cultura estd dada mas por la masividad de los proyectos, es decir,
porque la cultura es un @mbito que atrae publicos masivos.

Por otro lado, tampoco existe desde el mundo privado donante una preocupacion
por los contenidos artisticos de los proyectos. Esto, junto a lo anterior, permiten
ver que la ley ha servido mas como una estrategia de marketing cultural de las
empresas.

Tensioén entre los contenidos de un proyecto cultural y su impacto en términos de
los efectos y beneficios que produce en la comunidad tanto en la calidad del
publico que atrae como en los beneficios percibidos por la comunidad. Muchas
veces un proyecto de elevada calidad artistica no necesariamente va a ser un
proyecto masivo o sus beneficios van a ser percibidos por un amplio grupo de la
comunidad. En este sentido las empresas tienden a considerar proyectos buenos
y exitosos a aquellos que tienen impactos en grupos mas amplios de la comunidad
o tienen una mayor visibilidad, sin dar importancia necesariamente al contenido
artistico de estos.
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7 ESTRATEGIA DEL NEGOCIO

7.1ANALISIS FODA

7.1.1 Fortalezas

e Experiencia de la direccién en gestion de proyectos artisticos y culturales de la
alumna.

¢ Conocimientos de administracion y direcciobn de empresas (escaso en el rubro),
alumna actriz con MBA es realmente escaso.

¢ Red de contactos en sectores empresariales y artisticos.

e Alta plasticidad que entrega el disefio y mantencion del servicio externalizado de
Plataforma digital, que permite difundir y ayuda a distribuir nuestro catalogo (sin
necesidad de imprimir folletos).

e Creacion de catalogo con énfasis en Proyectos innovadores y de alto valor
artistico.

e Equipo interno y externo con preparacion profesional multidisciplinario.

e Exclusividad sobre el manejo de artistas.

7.1.2 Oportunidades

e Existen leyes de fomento especifico para la inversibn en cultura. Es
particularmente relevante la Ley de Donaciones Culturales.

e Hay numerosas politicas gubernamentales en torno al fomento del consumo y la
creacion artistica y al desarrollo de la industria cultural.

e Hay un marcado aumento en el consumo de productos artisticos-culturales.

e Hay muchas instancias de apoyo publico y privado para el emprendimiento.

e El nicho especifico de la gestidon de proyectos artisticos y creativos para empresas
e instituciones tiene un gran potencial no explotado.

e Creacion de Ministerio, que a largo plazo genera mayor financiamiento fiscal y
subvenciones a proyectos privados de cultura.

e Industria creativa dinamica, resiliente, versatil y potencial frente a fuentes
principales de financiamiento.

e Correlacion 0, independencia de fluctuaciones del precio del cobre, con PIB 2,2%.

e 1.432 centros Culturales indican no contar con gestion cultural.

e Aproximadamente medio millon de personas trabaja en elementos relacionados
en cultura, y de ellos, el 25% no tiene contrato ni boleta.

e Laindustria creativa se indica como el area mas beneficiada con el cambio digital.

e Mayor cantidad de Estudios sobre Cultura, como fuente de autoempleo.

e Potenciales privados a RSE (imagen — publicidad — relaciones publicas —
comunicacionales — reputacion y reconocimiento).

e Conocimiento del startup sobre beneficio tributario bajo Ley de donaciones
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culturales, obteniendo un descuento tributario del 62,5% de lo donado, invirtiendo
sé6lo el 37,5% del 100% entregado a un proyecto en cultura (reduccion del 50% en
Impuesto a la renta de la empresa, el resto imputado en gasto antes del impuesto).
El descuento lo deja de percibir el fisco, no la empresa intermediaria.

El universo de empresas ya anteriormente interesadas en utilizar el crédito
tributario con fin cultural es de 6.896 en segmento claramente identificado.
Competencia ventajosa frente a otras actividades publicidades, debido al
descuento tributario ya existente, mejorando la capacidad de margen.

Alta y variada oferta de proveedores especialistas en artes escénicas.

Bajisima competencia en servicios de intermediacion entre privados y cultura.
Ausencia de conocimientos entre proveedores y distribuidores, acerca de
conocimiento econdmico y administrativo.

7.1.3 Debilidades

Incertidumbre extrema frente al comportamiento de proveedores especialistas en
artes escénicas frente al concepto al lenguaje de “industria” y “economia” junto al
cocepto de “cultura”.

No existe posicionamiento de la empresa en el mercado.

Falta de dedicacion exclusiva a la empresa.

Altos requerimientos de externalizacién de servicios.

Publico objetivo reducido para los eventos artisticos.

Baja variedad en la oferta de proyectos.

7.1.4 Amenazas

Los clientes poseen un poder de negociacion relativamente alto, dada su
concentracion y poder adquisitivo.

Hay bajas barreras de entrada econdmicas para la industria de la gestion cultural.
Existen pocos referentes artisticos por cada nicho, lo que lo hace un recurso clave.
La globalizacién atrae oferta extranjera en cultura a competir con la oferta nacional.
Hay amenazas de integracion por parte de empresas del rubro de la comunicacion
estratégica.

Posible competencia con area de Ministerio relacionada a donacion Cultural.
Reduccion fiscal a cultura.

Reduccion de estimulo monetario Banco Central de Chile sube la Tasa de Politica
Monetaria en 25 puntos base hasta 2,75.

100 organizaciones donatarias continuamente hacen uso de beneficio tributario.
Alto consumo cultural con gratuidad.

Alta informalidad en solicitud de contrato.

El 80% del consumo solo es de segmento de altos ingresos.

El aumento de flujos de digitalizacion, hace que aumente la competencia y
atencion de sitios, por lo que es necesario una alta especificidad en el rubro,
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requiriendo externalizar servicios.

e Existe una lejania de asociacion de proveedores especialistas en artes escénicas,
con marcas que estan alejados histéricamente con impacto negativo en su entorno
Stakeholders.

e Lentitud de procedimiento de beneficio tributario en Sll. Ausencia de proyectos en
Banco de Donaciones. Ausencia de formalidad de proveedores especialistas en
artes escénicas con respecto a creacion de organismos sin fin de lucro, optantes
a beneficio tributario.

e Alta competencia con donacion social.

e Alto poder de los compradores, por ser un mercado acotado.

¢ Beneficios altamente intangibles para el cliente.

e Ocupando el beneficio tributario, no se puede realizar actividades que soélo
beneficien al cliente.

e Soélo el conocimiento que tiene el startup sobre economia, gestion, administracion
y cultura, ha generado bajos competidores. Por lo que es fundamental crear
alianzas estratégicas, para resguardarse de la competencia.

7.2ESTRATEGIA CORPORATIVA

Del analisis estratégico se desprenden importantes conclusiones para el desarrollo del
negocio. En primer lugar, los factores externos obtenidos indican que hay importantes
oportunidades en el sector de la gestion cultural y que la principal estrategia de éxito es
saber aprovechar dichas instancias adelantandose y diferencidndose de la competencia.
Asimismo, es importante sefialar que las capacidades de la empresa estan alineadas con
el aprovechamiento de estas oportunidades.

7.2.1  Objetivo del Negocio

Generar rentabilidad mediante la creacion de valor ofreciendo un servicio de asesoria en
franquicia tributaria mediante la ley de donaciones culturales, fomentando actividades
artisticas en todo el pais, cuyo servicio sea de excelencia basado en una atencion
integral, multidisciplinaria y especializada, constituyéndose en una oferta pionera en el
pais, con la finalidad de rentabilizar el modelo de produccion hasta convertirlo en un
sistema auténomo, sostenible en el tiempo, y aportar al beneficio social y cultural de Chile.

84



8 PLAN DE MARKETING
Responde a las preguntas ¢ Ddénde estamos? ¢Hacia donde vamos? ¢ Coémo llegamos?

1 Ejecuta tu prueba

Mercado

Competencia

Clientes

2 Ayuda a ainear la organizacion

3 Describe programas, fechas y presupuestos.

Pasos del plan de marketing:

1 Analisis: Andlisis de mercado: analizar aspectos importantes sobre las condiciones del
mercado, clientes potenciales y competencia.

“Analisis situacional”,

2. Estrategia: Escribir la estrategia para tener éxito. Enfque para segmentar el mercado,
perseguir clientes especificos y como posicionar en el mercado mi servicio.

3. Tactica: Se encuentran los programas del producto o servicio, enfoque de precio,los
programas de comunicacion y el disefio de mi canal (4p)

4 medidas: como implementar las 4 tacticas, ciando ocurrira, describes que pasos dar,
quien es responsable

5. Secciodn financiera. resumen de reursos para implementar el plan. tambien los ingresos
a esperar, puedes indicar como medir el éxito.

Conectar la planificacion de marketing con el negocio (2 alternativas):

Roles del equipo de marketing:

Finanzas

Investigacion de mercado

Equipo técnico

Ventas

Produccion u operaciones

Colaboradores externos: Agencia Publicitaria, empresa de branding, epresa de
relaciones ublicas, asesoria de marketing

Andlisis situacional: Ganar conocimiento del mercado, tus clientes y competidores.
1. ANALISIS DEL MERCADO: Estimar a cudntos clientes potenciales podrias
venderle tu producto o servicio.
Cuando ya vendes: 1 los que ya te compran, 2 los que compran a la competencia,
3 posibles clientes que aun no compran.
2. ANALISI DE COMPETENCIA: Herramienta MATRIZ DE COMPETENCIA
3. CLIENTES
Al finalizar el analisis Preguntarme: ¢Hay caracteristicas que deberian
mejorarse?¢ Deberia evitar a un competidor o competir con él?

Seccidn Estratégica: Donde describes tu plan para ganar e el mercado
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1 SEGMENTACION: Dividir a los clientes en grupos homogeneos.
Segentacién demogréfica

Segmentacion geografica

Conductual

Psicografica

2 Targeting: Tomo la decision sobre qué segmentos de clientes perseguir. Reduccion de
3 Posicionamiento: como quieres que piensen de tu producto, con respecto a la
competencia. Declaracion. Razones para creer, posiciona sobre tus fortalezas.

Escrbir lo tactico: Servicio, precio, promocion, punto de venta o distribucion
Producto o servicio: Disefio. Qué sensaciones. Embalaje, Personas y procesos
de servicio al cliente
Experiencia de compra del cliente:
1 Reconocimiento de la necesidad
2 Busqueda de informacion (critico) caracterisicas mas importantes
3 Evaluacion de alternativas
4 Compra
5 Conducta posteriores. Expectativa.
Precio: E precio que pretendes cobrar. Una explicacion del precio. Descripcion
del plan de comunicacion.
Promocion: todas Is cosas que dices al mercado fuera de la empresa.
Transmites la propuesta de valor —
Publicidad — Promociones en tiendas — Campafias de email — Redes Sociales —
Promocién de ventas (programas especificos, donde y cuandopromocionaras tus
productos).
Distribucion: Los programas que trazan el camino para poner el producto
alclientes: Localizacion de compras, distribuidores online.

Las dos primeras etapas del desarrollo de clientes limitan la cantidad de dinero que debe
gastar un startup hasta que haya probado y validado un modelo de negocio y esté lista
para crecer.

Al momento de publicar la plataforma web, que no incluye este trabajo de tesis, se definira
un presupuesto de marketing de 53%US al dia, con Google AdWorks, para atraer a la
plataforma web nuevos usuarios al dia y contabilizarlos. Se observaran, controlaran y
evaluaran atentamente el comportamiento de cada usuario del sitio. A los “mas
interesados” (los que pagan membresia, solicitan espectaculo o contratan asesoria) se
les realizard preguntas de chat, encuestas, llamadas telefénicas de los socios del
negocio, y otras acciones.
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8.1 COMPETIDORES

8.1.1 Mercado potencial: Organizaciones Instituciones Culturales

En el caso de las instituciones culturales, existen 2298 centros en el pais, registrados
segun el ultimo catastro desarrollado por CNCA. Por otra parte, la red de centros, museos
y galerias en la Regién Metropolitana esta compuesta por mas de 56 miembros. Lo
anterior nos da el mercado total para este segmento de clientes.

8.1.2 Mercado potencial: Empresas interesadas en financiar cultura

Para estimar el mercado potencial de empresas, se estiman las empresas ya ligadas por
beneficio tributario a la cultura. Dando un total de 6898 Empresas identificadas.

8.1.3 Mercado objetivo

Finalmente, para establecer el mercado meta de la empresa, se tomd en consideracion
en primer lugar cuales de las empresas identificadas en el mercado potencial son
reconocidas actualmente por la realizacion de eventos artisticos-culturales, ya sea debido
a la gestion de eventos con anterioridad o al conocimiento de personas encargadas de
su realizacion.

Actualmente existen alrededor de 50 empresas que se caracterizan por una fuerte
inversibn en este tipo de proyectos en la Region Metropolitana. Estas empresas
pertenecen a variados rubros y fueron identificadas en funcion de la investigacion
realizada de datos extraidos por Sll, en empresas que donan en ley de donaciones y
eventos importantes en las que algunos privados estuvieron detras de su desarrollo.

8.1.4 Competencia

Con el fin de caracterizar a la competencia de nuestra plataforma de asesoria en negocios
culturales y difusion de espectaculos escénicos, cabe destacar que el analisis de la
competencia se desarrollard considerando el segmento de las grandes y medianas
empresas que realizan donaciones, ya que los funcionamientos de las instituciones
culturales sin fines de lucro presentan bajos indices de competitividad externa.

8.1.5 Competencia directa
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Se definié que la competencia directa de nuestra plataforma corresponde a empresas de
gestion de proyectos culturales orientadas al mercado de las grandes marcas. Si bien
este mercado aun es incipiente existen ya algunas empresas posicionadas en la gestion
de proyectos culturales corporativos correspondientes a Romero y Campbell, Fluorg y
27Producciones, entre otras. En este aspecto, si bien es dificil cuantificar
especificamente la competencia directa debido a su estrecha relacion con los actores
indirectos, se estima que existen menos de diez empresas componiendo este grupo.

Las principales ventajas de las empresas que componen la competencia directa son la
amplia gama de servicios ofrecidos, la incorporacion de servicios de publicidad y
consultoria de imagen y el desarrollo de proyectos culturales a gran escala.

Por otro lado, las principales ventajas de nuestra propuesta con respecto a la
competencia directa, correspondera al desarrollo integro de proyectos adheridos a la ley
de donaciones culturales, creando proyectos culturales innovadores, el desarrollo de
planes culturales a largo plazo para las empresas, la inclusion de una linea de eventos
corporativos y una linea de eventos culturales, ademas de una continua difusion de
espectaculos escénicos.

Los mecanismos de precio son similares para toda la competencia perteneciente a este
grupo, consistiendo en un margen establecido por sobre los costos de cada evento
desarrollado.
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8.1.6 Competencia indirecta

En base a la definicibn anterior para la competencia directa, se establece que
competencia indirecta corresponde al grupo compuesto por empresas que desarrollen
eventos corporativos o proyectos culturales y que no estén enfocados al mercado de las
grandes empresas. Entre la competencia indirecta se han distinguido tres grupos de
competidores correspondientes a centros culturales, gestores culturales independientes
y empresas de comunicacion.

El grupo compuesto por los centros culturales es el que compite de manera mas indirecta
con la propuesta de nuestra plataforma. Este tipo de instituciones usualmente esta
asociado a organismos estatales, municipales o fundaciones sin fines de lucro, por lo que
su objetivo principal esté orientado al desarrollo de la cultura en sus distintos dominios
de accion. La principal area de competencia de los centros culturales e instituciones
similares es la busqueda de financiamiento de grandes empresas para proyectos
culturales ya definidos, ambito en el cudl este grupo presenta ciertas ventajas y
desventajas. Por un lado, las ventajas principales corresponden al posicionamiento
existente de estas instituciones en el mercado de los proyectos culturales, la posesion de
instalaciones fisicas de desarrollo artistico, el apoyo de organismos externos para la
gestion y la capacidad de uso de beneficios tributarios. Por otro lado, las desventajas de
los centros culturales con respecto a nuestra propuesta corresponden a la escasa
relacion de gran parte de éstas con las grandes empresas, la rigidez en el desarrollo de
proyectos y el enfoque Unico en la cultura y las artes.

El grupo compuesto por los gestores culturales independientes esté caracterizado por su
disgregacion y amplia variedad de oferta. Poseen por lo general una baja relacion con
grandes empresas, estableciéndose nexos para proyectos particulares y en modalidad
de auspicio. El 83% de los gestores culturales ha desarrollado estudios en el area,
desenvolviéndose principalmente en la produccion de eventos y la direccion de proyectos
culturales. Este grupo corresponde al mas numeroso de la competencia, con al menos
cien gestores FreeLancer correspondientes al 17% de los casi mil gestores existentes.

Finalmente, las empresas de comunicacion corresponden a la principal competencia en
el area de desarrollo de eventos corporativos de nuestra empresa. Estas empresas se
caracterizan por una fuerte relacion con grandes empresas, una variada oferta de
eventos, la gestidn personalizada de proyectos para cada cliente y una relacion débil con
el mundo cultural. Este dltimo aspecto corresponde a la principal diferencia con la
propuesta de nuestra empresa, cuyo Core Business corresponde precisamente a la
inclusion de propuestas de alto valor artistico en la gran mayoria de sus proyectos. Este
grupo no esta cuantificado precisamente ya que no existen estudios o datos confiables
respecto a la oferta existente, sin embargo, identificaron al menos treinta empresas que
prestan servicios similares y en distintos Ambitos de los eventos corporativos, siendo las
principales las empresas Tangol, Open Previa y IO Media Group, entre otras.
Conclusiones de la investigacion de mercado.
8.1.7 Conclusiones
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El estudio del tamafio del mercado indicé que mientras el mercado total corresponde a
mas de 6.000 empresas y 2.298 centros culturales, la participacion de mercado objetivo
es bastante pequeia en el caso de las empresas y bastante amplia en el caso de los
centros. Estos datos sefialaran de manera preliminar, como sera el comportamiento de
la empresa al entrar al mercado y cuan importante sera una buena estrategia de
posicionamiento en ambos.

8.2DISENO DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING

Desde el 3° mes de arranque del proyecto en etapa temprana “marcha blanca”, se
utilizard el servicio AdWorks de Google, que permite publicar anuncios y enlaces
patrocinados en las paginas de busqueda de google (y en redes de contenido afiliadas).

Esto permite que mis potenciales clientes me encuentren mientras buscan lo que el
negocio ofrece, en Google. Asi, s6lo pago cuando hacen clic en mi anuncio (para visitar
el plataforma web o llamar).

¢ Por qué usar Google Ads?

Atrae mas clientes: Porque permite tener mas visitas en tu plataforma web, aumentar las
ventas online, recibir mas llamadas y incentivar a mis clientes a regresar, al precio que
yo estime diariamente. Por lo que, en una primera etapa de marcha blanca, sera éste el
medio principal. Ademas, permite medir el rendimiento: cuantos usuarios vieron mis
anuncios, visitaron mi plataforma web o llamaron al negocio. Incluso, puedes dirigir tus
anuncios a un tipo de usuario especifico segun la especialidad de tu negocio. Llega a las
personas adecuadas en el momento exacto: Las personas encontraran tu negocio
cuando busquen en Google lo que tu ofreces.

Anuncios de forma local orientando mis anuncios en los primeros 6 meses a la zona
centro del pais.
FUNCIONAMIENTO: Se decide como llegar a nuestros clientes en 3 etapas.

Desde el 3° mes (marcha blanca): ANUNCIOS DE BUSQUEDA Aparece en los
resultados de busqueda de Google.

Los anuncios de busqueda se muestran junto a los resultados de las busquedas que las
personas hacen, al explorar productos o servicios como los que tu ofreces. Y sélo paga
cuando hagan clic para ir a tu plataforma web o para llamarte por teléfono.

Campanas en la red de busqueda
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1° Creacién de un anuncio de busqueda.
2° Conecta con los clientes mediante el uso de palabras clave.
3° Definir el presupuesto. Decide cuanto quieres invertir por dia $3.500

Como veran el anuncio nuestros usuarios: Aparece arriba de los resultados de busqueda
cada vez que alguien escriba en Google palabras que coincidan con nuestras palabras
clave y pagando so6lo cuando hagan clic para ir al plataforma web o para llamar por
teléfono. Permite medir el rendimiento de la inversion y dispondremos de informes que
permitiran evaluar el rendimiento de la campafia, con flexibilidad para hacer los ajustes
para optimizar.

1 afio: ANUNCIOS GRAFICOS

Los clientes podran ver en la plataforma web y en las aplicaciones a traves de diferentes
dispositivos. Los anuncios de Google Ads aparecen en mas de 2 millones de plataforma
web y mas de 650.000 aplicaciones para que tus clientes puedan verte en todo momento
y en todo lugar.

Se selecciona formato Texto: este incluye un titulo, dos lineas de texto y una URL.
La Red de Display de Google llega a mas del 90% de los usuarios de Internet de todo el

mundo. Y nos ofrece opciones especiales para que se pueda llegar a los que te interesan
mediante palabras clave, datos demogréficos y acciones de remarketing.

821 Precio

PRECIO: $3.500 por dia por 180 dias. (Servicio AdWorks de Google)
Total: $630.000

PUBLICIDAD EFECTIVA. Solo se paga cuando interactien con mis anuncios, por
ejemplo, cuando llamen a tu negocio o visiten la plataforma web. Puedes activarla y
pausarla cuando quiera. Sin obligaciones ni costos por cancelacion.

Precios flexibles. Se puede establecer facilmente el precio que deseo pagar cuando
alguien hace clic en mi anuncio. Y si cambio de idea, también es facil modificarlo.
Resultados en tiempo real. Las herramientas de AdWorks permiten conocer al instante
los resultados de la inversion.

9 ANALISIS FINANCIERO
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9.1INVERSION INICIAL

Como suele ocurrir en los emprendimientos tecnologicos en etapa temprana, los costos
iniciales estan principalmente vinculados a las horas-hombre dedicadas al proyecto. En
el disefio del negocio de servicios intermediarios, la mayor parte de la implementacion
para llegar a nuestra primera version, se realizo durante el equipo fundador, durante el
2017. Quedando “congelado” momentaneamente, para la escritura de este trabajo de
tesis.

Lo Unico que se piensa externalizar en esta primera etapa (1 afio), es el presupuesto de
Desarrollo Web con: Desarrollo Personalizado del Sitio, con 1 Boton Autoadministrables
y con Desarrollo 100% Responsive (Visualizacion Compatible con Smartphone). Con un
total de $358.950.

Resulta complejo estimar una valorizacion de la inversion inicial en un startup tecnologico,
especialmente cuando se trata de servicios con un grado de innovacion. Esto debido a
gue gran parte de las horas dedicadas no se traducen en un resultado concreto dado el
proceso de ensayo/error. De todos modos, se realiz6 un ejercicio de valorizacién del
producto para tener un estimado del valor de mercado del proyecto:

$ 6.000.000
$ 6.000.000

$ 630.000
$358. 950
Tabla 28 Fuente de Informacion: Elaboracién a partir de inversion para los 6 primeros meses de Startup.

9.2VANYTIR

Como parte de la evaluacion financiera, se realiz6 el ejercicio de calcular el Valor Actual
Neto (VAN) y la Tasa interna de retorno (TIR). Para el VAN se consideré una tasa de
descuento del 20%.

0 periodo 1 periodo 2 periodo 3 periodo 4 periodo 5 periodo
$ 450.000 $ 465.000 $ 480.000 $ 495.000 $ 510.000
$ 3.500.000 $ 3.500.000 $ 3.500.000 $ 3.500.000 $ 3.500.000
$ 8.000.000 $ 8.000.000 $ 8.000.000 $ 8.000.000 $ 8.000.000
$ 3.000.000 $ 3.000.000 $ 3.000.000 $ 3.000.000 $ 3.000.000
$ 14.950.000 $ 14.965.000 $ 14.980.000 $ 14.995.000 $ 15.010.000
0 periodo
$ 358.950 $ 358.950 $ 358.950 $ 358.950 $ 358.950 $ 358.950
$ 500.000
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Sueldo 1
Sueldo 2 $ 6.000.000 $ 500.000 $ 500.000 $ 500.000 $ 500.000 $ 500.000
Sueldo 3
Sueldo 4 $ 500.000 $ 500.000 $ 500.000

Flujo -$ 12858950 $ 13.091.050 $ 12.606.050 $12.121.050 $ 12.136.050 $ 12.151.050
Impuesto
Flujo Neto -$ 10.287.160 $ 10.472.840 $ 10.084.840 $ 9.696.840 $ 9.708.840 $ 9.720.840
VAN

d
Py

96%
Tabla 29 Fuente de Informacion: Elaboracién a partir de Tabla de ingresos para los 5 primeros afios proyectados de Startup.

9.2.1 Ingresos

lingresos _____JANO |1 [2 _[3 ][4 |5 |
Membresias Empresas 15.000 Numero de Membresias 30 31 32 33 34

Proyectos por Adhesion $ 1.000.000 Proyectos por Adhesion 8 8 8 8 8
1,034126397

Tabla 30 Fuente de Informacion: Elaboracién a partir de los ingresos de primeros meses de startup.

9.2.2 Egresos

| [|costos |
$ 358950
S8 500000
$  500.000
EECOER . s 500000

Tabla 31 Fuente de Informacion: Elaboracién a partir de lo egresos para cada mes de startup.
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10 CONCLUSION

El presente trabajo tuvo como objetivo la realizacion del disefio del plan de negocios para
un startup de servicios de intermediacion cultural. Este objetivo surge de la necesidad de
generar una nueva empresa, con un plan de negocio enfocado en la industria creativa,
que produzca rentabilidad dentro de los 3 primeros afos, por lo que utiliza el modelo Lean
startup, para contar con una estructura de implementacién de su modelo de negocios.

Para cumplir con este objetivo, se desarroll6 y siguié una metodologia alineada con la
consecucion de los objetivos especificos estipulados. Esto comprendié la realizacion de
un diagnostico estratégico externo de la industria, un desarrollo de clientes para conocer
sus necesidades especificas,

El disefio que se seleccion6 para la realizacion del este plan de negocios, se baso6 por
generar una cadena integrada de valor entre proveedores del mundo de las artes
escénicas, y el mercado de contribuyentes juridicos interesados en cultura, o interesados
en franquicias tributarias. Al percibir las caracteristicas tan distantes entre proveedores y
mercado, es que se escogié comenzar con las diferentes alternativas que existen en
innovacion y startup. Para conseguirlo, se entregd un marco teorico que ubicé al lector,
en el lenguaje, extension y contexto de la Industria Creativa (Economia creativa, artes
escénicas, startup, Design Thinking).

Se realizdé un analisis externo de la industria PESTEL, y un analisis PORTER del
mercado, concluyendo las oportunidades y amenazas gue entregéb el entorno.
Concluyendo con los puntos clave que definen y garantizan el desarrollo y crecimiento
de la empresa y negocio .

Se propuso el Modelo de Desarrollo de Clientes, en su primera y segunda fase
(descubrimiento de clientes y validaciéon de los clientes ) como alternativa a la
investigacibn de mercado, pero trabajando con el cliente. Ayud6é para este objetivo
observar a los clientes, proveedores y distribuidores, realizando un diagndstico previo de
sus problemas y necesidades, encontrando finalmente una oportunidad de negocio.

El andlisis interno de la industria realizado, cuantificé el tamafio de la industria creativa
en Chile, equivalente a 495.425 personas con oficios culturales. Ademas, se analizo el
volumen de proveedores de artes escénicas, quienes solo 631 a lo largo e 11 afios se
involucré con la ley de donaciones con beneficios tributarios. y sus condiciones
previsionales -de 2000 inscritos en sindicato y corporaciones, solo 76 personas tienen
Isapre y afp-, y para saber el grado de informalidad existente equivalente al 25,5%. Se
diagnostica la competencia entre diferentes tipos de franquicias tributarias de donaciones
para 6 sectores, y se vislumbran los montos desembolsados en cultura por este medio,
equivalentes a 30.013 millones de pesos para el afio 2016.
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Para el desarrollo de la planificacion estratégica de la empresa, se realizé una propuesta
de dos diferentes modelos. Se decide complementar dos modelos : el modelo Lean
Canvas de Ash Maurya -mas ductil para una startup-, y se complementé con partes del
modelo de cadena de valor de Porter, considerado apropiado esta mezcla para la
creacion de un startup con baja inversion inicial y en constante transformacion. Esto
permite realizar una sintesis de andlisis interno, encontrando sus grandes fortalezas y
debilidades

Al ser una startup, se decide retrasar un plan de marketing de motores de busqueda
desde el 3 mes de iniciado el producto minimo viable. Se decide comenzar con canales
inbound por una comunicacion pull, que permite a los clientes encontrarnos
organicamente. Ya que se decidié, cuando aun no se cuenta con una propuesta de valor
probada, no se justifico el dedicar esfuerzo o dinero al marketing basado en mensajeria
push. Por lo que se decidié primero vender manualmente, y después de 3 meses,
automatizar.

Con todo lo anterior, se decide llevar a cabo el proyecto, que requiere de una inversion
inicial de s6lo $1.650.000 mensuales, durante los 6 primeros meses de marcha blanca.
Considerando un periodo de evaluacion de 5 afios, y un escenario base para la demanda,
se obtuvo un VPN del negocio de $19.643.871, una TIR del 96%, y un PRC de 1 afio,
todo lo anterior indicado en la viabilidad econdmica del proyecto de negocio. El analisis
adicional de estos datos indica que, si bien se muestra una tasa interna de retorno
elevada, ésta se explica por el bajisimo costo de inversion inicial y el rapido crecimiento
de ingresos de la empresa derivada de la comercializacién de proyectos ya externos de
proveedores. Disminuyendo sustancialmente el riesgo.

Con todo lo anterior se logr6 desarrollar una evaluacion financiera para el negocio, de la
gue se concluye que el proyecto es econbmicamente viable, basado en el analisis de los
principales indicadores de rentabilidad.

Dado lo anterior, se concluye que el proyecto de creacion de servicio de intermediacion
es rentable y se recomienda la ejecucion del plan de negocios desarrollado para esta
nueva empresa, teniendo siempre en cuenta todos los factores anteriormente
mencionados.
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12 ANEXOS

12.1 ANTAGONISMO HISTORICO ENTRE CULTURA Y ECONOMIA

Como la economia y la cultura en el ejemplo de la moneda:

El dinero es el principal intermediario de ' Portador de la identidad cultural de
las relaciones econdmicas actuales. cada regién. Simbolos culturales méas
Condiciones técnicas relacionadas con % importantes y sus iconos histéricos
la capacidad productiva, econémica y mas reconocidos adornan y respaldan

seriedad institucional. : el valor de sus monedas.

Tabla 32 Fuente de informacion: creacion a partir de texto "Economia Naranja", Banco Interamericano del Desarrollo (BID).

Cultura y Economia son complementarias y se encuentran en sus diferencias, creando y
aprovechando nuevas oportunidades. Arriesgarse con ideas nuevas requiere y exige
coraje.

“Las especies que sobreviven no son las mas fuertes ni las mas inteligentes, sino
aquellas que se adaptan mejor al cambio”. (Darwin, 1859).

Ponerse de acuerdo a propésito de temas importantes, sobre todo cuando se involucra
la volatilidad del factor humano, es complejo. Este es el caso de la cultura:

(CULTURA + ECONOMIA) x (antagonismo tradicional)

= jjjReceta perfecta para el desastre!!! (Buitrago, y otros, 2013)>

llustracion 22 Fuente de informacion: creada a partir de texto "Economia Naranja", realizado por el Banco Interamericano del
Desarrollo BID.

12.2 COMO SE COMPONE LA ECONOMIA CREATIVA O ECONOMIA NARANJA:

Elaborado el afio 2008 por David Throsby, el siguiente “Modelo de Circulos
Concéntricos de la Industria Cultural”, refleja las industrias culturales a través de una
serie de circulos. A partir de las investigaciones y propuestas de andlisis acerca de la
relacion que estas disciplinas generan entre si, postula en concepto de circulos
concéntricos, estableciendo que la “Industria Cultural” estaria conformada por diferentes
sectores que se entrelazan y potencian entre ellos. Estos sectores creativos, con énfasis

52 “Economia Naranja” fue preparado para el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) por Felipe Buitrago e Ivan Duque
de la Oficina de Relaciones Externas (EXR). Buitrago, ha trabajado en el desarrollo de la Economia Naranja por mas de once afios,
desde varios angulos: Ministerio de Cultura de Colombia, British Council, Observatorio Iberoamericano de Derecho de Autor (ODAI),
consultor independiente y profesor universitario.
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en el valor cultural, conforman capas que agrupan a sectores de caracteristicas similares
gue se relacionan con otras capas por medio del traspaso de contenido y herramientas
disciplinares de apoyo:

llustracion 23 Fuente de informacion: creacién a partir de “Modelo de Circulos Concéntricos de la Industria Cultural” (2008), por David
Throsby.

EXPRESION CULTURAL PRINCIPAL:

-Artes Escénicas

-Musica

-Literatura

-Artes Visuales

OTRAS INDUSTRIAS CULTURALES CENTRALES:
-Cine

-Museos, galerias y bibliotecas

INDUSTRIA CULTURAL MAS

AMPLIA:

-Servicio de Patrimonio

-Edicién y medios impresos

-TV y medios
-Grabaciones de audio

OTROS SERVICIOS PRODUCTIVOS:

-Publicidad
-Arquitectura
-Disefio

La UNESCO, ya en el afio 2009, publica el “Marco de Estadisticas Culturales” (MEC) que
tuvo como objetivo cubrir el aspecto mas amplio posible relacionado con las actividades
de produccion, distribucion y uso de la cultura. Para su realizacion, dividieron la medicion
en dos grandes ambitos: “Dominios Relacionados”, que abarcO otras actividades
econdémicas y sociales consideradas “parcialmente culturales” o mas frecuentemente
asociadas con actividades “recreacionales o de tiempo libre”; y “Dominios Culturales”
gue representan un conjunto comun de actividades econdmicas (producciéon de bienes y
servicios) y sociales (participacién en ‘eventos culturales’) que tradicionalmente han
sido considerados de naturaleza “estrictamente cultural”.

Por otra parte, la UNCTAD durante el afio 2010, clasifica a las Industrias Creativas en
cuatro grandes areas: Patrimonio, Artes, Medios y Creaciones Funcionales, como
muestra el diagrama a continuacion:

XPRESION

SITIOS CULTURALES CULTURALES
. TRADICIONALES
-Arquelogicos, museo P AT R I M O N I O
bibliotecas, etc -Artesania, festivalesy n .
ARTES VISUALES dldbrasions P

-Pinturas, esculturas,
_i'u‘!;;_. L_rlijj uu;rj;u;djt:lea, ARTES
Industrias
g U\‘f‘f,‘ bl“‘ “l‘ Y ,"l,?' DIO3 Creativas
MEDIOS
EVOSIMEDIOS: CREACIONES

El INICINNIAI EQ

llustracion 24 Fuente de informacion: creacion a partir de "Clasificacion de las Industrias Creativas de la UNCTAD" del libro "El Informe
de Economia Creativa" (2010).

12.3 LA INDUSTRIA CULTURAL Y CREATIVA, BASADA EN DESCRIPCIONES
REALIZADAS POR DIFERENTES ORGANISMOS CULTURALES:
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ORGANIZACION DEEINICION!DE INDUSTRIA'CREATIVA

Orgamz_acmn CE “Las industrias culturales y creativas son aquellas que combinan la creacion, la produccion y
|asiNaciones la comercializacién de contenidos creativos que sean intangibles y de naturaleza cultural.
Unidas parala Estos contenidos estan normalmente protegidos por el derecho de autor y pueden tomar la
Educacion, la forma de un bien o servicio. Incluyen ademas toda produccion artistica o cultural, la
Cienciayla arquitectura y la publicidad.” (Organizacion para las Naciones Unidas para la
Cultura (UNESCO) Educacion, Ciencia y Cultura (UNESCO), 2010)%3

il el s | La industria creativa se define como un conjunto de productos basados en el conocimiento,
con un contenido creativo, valor econémico y cultural y un mercado objetivo. Comprende el
ciclo de la creacion, produccion y distribucion de los bienes y servicios que usan la creatividad
y capital intelectual como aporte principal, lo que generd la definicion que usan algunos
paises de ‘industrias culturales creativas”. (UNCTAD vy la Unidad Especial para la

Naciones Unidas
parael Comercioly.
ellbesarrollo

(UNCTAD) Cooperacion Sur-sur del PNUD., 2010)5
“El derecho de autor se aplica a las creaciones literarias y artisticas, que comprende toda
Organizacion obra original, independientemente de lo que valga desde el punto de vista literario o artistico

(...todas las producciones en el campo literario, cientifico y artistico, cualquiera que sea el
modo o forma de expresion) ...la proteccion del derecho de autor y los derechos conexos
cumple el doble objetivo de preservar y desarrollar la cultura nacional y brindar un
lizlgatle W (VIR instrumento para la explotacion comercial.” (Organizacién Mundial de la Propiedad
Intelectual (OMPI), 2016)%°
“La economia creativa es aquella que tiene su origen en la creatividad, las habilidades y el
talento y que, de paso, busca el bienestar y la creacion de trabajos a través de la generacion
- : y la explotacion de la propiedad intelectual.
Ministerioidelas La economia creativa representa el quinto sector econémico mas grande en términos de
Culturas; Artesty. voltimenes de venta... % Es un sector econémico que genera empleo, desarrollo humano,
Patrimonio inclusién social y que cuenta con un alto componente de emprendimiento, innovacion y
creacion de valor, y representa una nueva vida para que paises como Chile den el salto a
areas de valor agregado, inclusion social y en una mejor distribucion del ingreso.” (Camara
de Comercio de Santiago y Consejo Nacional de la Culturay las Artes (CNCA), 2017)%”
“Este sector de la Economia se dedica a definir politicas y estrategias para productos que
Comisién tienen al mismo tiempo, potencial econémico y valor simbolico (mensajes, identidad, valores).
Las industrias creativas incluyen también todas las formas artisticas de la alta cultura a la
popular, como la artesania, el designo, el patrimonio cultural, el turismo cultural, los equipos
: culturales (museos, teatros, cines), asi como el trabajo conjunto de la cultura, el turismo y la
Sl €zl (@=RAL) - equcacion como forma de llegar al desarrollo sustentable.” (Grupo de Trabajo de la meta
13 de eLAC2007 (http://www.cepal.org/Soclnfo/eLAC), 2008)®
Tabla 33: Elaboracién propia, inspirada en el texto “Economia Naranja”, modificando el “Departamento de Cultura, Medios y Deportes
del Reino Unido” (DCMS) por el “Ministerio de las Culturas, las Artes y Patrimonio de Chile”, ademas de actualizar los
COI’]CGptOS.

Mundialideila
Propiedad

Economicapara
America Latinay

53 La publicacion realizada por la UNESCO, llamada “Politicas para la creatividad. Guia para el desarrollo de las industrias
culturales y creativas” (2010) fue elaborada por la division de Expresiones Culturales e Industrias Creativas, sector cultura. El texto
extraido se encuentra en: Glosario “Industrias Culturales y Creativas UNESCO” pag. 139.

54 Extraido desde el informe “Economia Creativa 2010”; Definiciones y conceptos, pag. 338. Trabajo liderado por la
UNCTAD y la Unidad Especial para la Cooperacion Sur-Sur del PNUD. Este, presenta la amplia perspectiva del sistema de Naciones
Unidas en este tema emergente, como ejemplo de cooperacion interinstitucional.

55 Del texto "Principios Basicos del Derecho de autor y Derechos Conexos" publicado en la plataforma web de la OMPI.
Pag. 7 “Obras Protegidas por Derecho de autor” y Articulo 2 del Convenio de Berna; y pag. 32 “Beneficio para los paises en Desarrollo”
56 DIRECON: octubre 2016: Chile un buen proveedor de servicios para el mundo: Industrias creativas y videojuegos.

57 Extraido del texto “Guia para el exportador de Servicios Creativos”, Capitulo 2: La economia Creativa, pag. 1

58 Pag. 16, extraido del Capitulo 4: Industria Creativa e Industria de Contenidos, del texto Industrias de Contenidos en

Latinoamérica. Esta investigacion es el resultado de los trabajos realizados por el Grupo de Trabajo de la meta 13 de eLAC2007
(http://www.cepal.org/Soclnfo/eLAC).
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12.4 TAMANO DE LA EcoNOMiA CREATIVA EN EL MUNDO:

Comienzan a aparecer datos en las ediciones 2008, 2010 y 2013, del “Informe sobre la
Economia Creativa” realizada por la “Conferencia de las Naciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo” (UNCTAD) en conjunto con el “Programa para el Desarrollo de
las Naciones Unidas” (PNUD), proporcionando un marco soélido para identificar y entender
el funcionamiento de la economia creativa como sector econdémico transversal,
mostrando que:

“...la inversion en los sectores culturales y creativos puede ser una poderosa opcion
para el desarrollo, aportando pruebas que, a pesar de la grave recesion que se dio
durante el 2008, la economia creativa continué creciendo en todas partes v,
generalmente, mas rapidamente que otros sectores, sobre todo en los paises de
Latinoamérica.” (UNCTAD y la Unidad Especial para la Cooperacion Sur-sur del
PNUD., 2010)

La tendencia enfocada en el alto potencial de crecimiento que tiene esta industria, se ve
reflejada en el informe sobre la “Economia Creativa: Ampliar los Causes del Desarrollo
Local” (edicion especial 2013), publicado por el Programa de las Naciones Unidas para
el Desarrollo (PNUD), y las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) (2013), senalando:

“Como motor de desarrollo, la creatividad y la cultura son reconocidos por el valor
econémico que las industrias culturales y creativas generan en términos de
generacién de empleo, y por los modos en que estimulan la aparicion de nueva
tecnologias o ideas creativas. Mas importante aun, los beneficios no monetizados de
la cultura también impulsan el desarrollo y pueden llevar a un cambio transformativo
cuando los individuos y las comunidades tengan la capacidad de asumir como propios
sus procesos de desarrollo, incluyendo el uso de recursos, habilidades y
conocimientos locales, asi como diversas expresiones creativas y culturales. Asumir
esta responsabilidad contribuye a reforzar el capital social de una comunidad y
fomenta la confianza, lo que a su vez puede resultar en desarrollo econémico y social
inclusivo, sustentabilidad medioambiental, paz y seguridad.” “...En el mundo actual,
la economia creativa se ha convertido en una fuerza transformativa poderosa. Su
potencial para el desarrollo es inmenso y esta a la espera de ser desbloqueado. Es
uno de los sectores que mas rapido esta creciendo en la economia mundial, no sélo
en términos de generacion de ingresos, sino también en lo que respecta a la creacion
de empleos y el aumento de los ingresos en exportaciones”. %° (Creativa, Informe
sobre la Economia, 2013 pag. 17 y 15).

59 Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) y las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la
Cultura (UNESCO). “INFORME SOBRE LA ECONOMIA CREATIVA 2013 edicion especial: Ampliar los Cauces del Desarrollo Local”.
Péag. 17 (2013). http://www.unesco.org/culture/pdf/creative-economy-report-2013-es.pdf Revisado en diciembre 2017.
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w
(3}
SN

3.527.000
6.732.000
2.865.000
1.953.000
1.668.000
3.670.000
605.000

2.484.000
3.979.000
502.000

31.524.000*

29.507.000

Tabla 34 Fuente de informacion: creacion a partir de "Cultural times: The first global map of cultural and creative industries”. (Tiempos
de cultura — el primer mapa mundial de las industrias culturales y creativas), EY, 2015.

12.5 PROCESO CREATIVO DE METODOLOGIA DESIGN THINKING
— T
- d = e =
W o s =
Empatia Definicién Ideacién Prototipado Testeo
©  Q 1% >

EMPATIZA: DEFINE: PROTOTIPA: | TESTEA:
El proceso de | Durante la | La etapa de |En la etapa de | Durante la fase
Design etapa de | Ideacion tiene | Prototipo de Testeo,
Thinking Definicién, como objetivo | volvemos las | probaremos
comienza con | debemos cribar | la generacion | ideas realidad. | nuestros
una profunda | la informacion | de un sinfin de | Construir prototipos  con
comprensién recopilada opciones. No | prototipos los usuarios
de las | durante la fase | debemos hace las ideas | implicados en la
necesidades de Empatia y | quedarnos con | palpables y | solucién que
de los usuarios | quedarnos con | la primera idea | nos ayuda a | estemos
implicados en | lo gue | que se nos |visualizar las | desarrollando.
la solucion que | realmente ocurra. En esta | posibles Esta fase es
estemos aporta valor y | fase, las | soluciones, crucial, y nos
desarrollando, | nos lleva al | actividades poniendo de | ayudara a
y también de | alcance de | favorecen el | manifiesto identificar
su entorno. | nuevas pensamiento elementos que | mejoras
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Debemos ser | perspectivas expansivo y | debemos significativas,
capaces de | interesantes. debemos mejorar o | fallos a resolver,
ponernos en la | Identificaremos | eliminar los | refinar  antes | posibles
piel de dichas | problemas juicios de | de llegar al | carencias.
personas para | cuyas valor. A veces, | resultado final. | Durante esta
ser capaces de | soluciones las ideas més fase
generar seran clave | estramboticas evolucionaremos
soluciones para la [ son las que nuestra idea
consecuentes | obtencion de | generan hasta convertirla
con sus | un  resultado | soluciones en la solucion
realidades. innovador. visionarias. gue estabamos
buscando.

Tabla 35: Proceso de metodologia Design Thinking

12.6 INCUBADORAS DE LA REGION METROPOLITANA:

Microsoft Proyegto_s con base (2) 2354 4704 www.imaginelab.cl
tecnoldgica

Start Up Chile Multisectorial www.startupchile.org

Instituto Nacional de

Capacitacion Multisectorial (2) 2303 7530 www.inacap.cl/emprende

Profesional (INACAP)

clliz S RIEES Multisectorial (2) 2896 9300 www.me.cl

Empresarias S.A

Il e TICS aplicaciones

Negocios Elevaglobal P (2) 2864 5681 www.magicalstartups.com
moviles

SpA
Ingenieria,

Universidad de biotecnologia, ;

Santiago de Chile medioambiente y &) ey Lo L
alimentos

ONG Corporacion

Accion Multisectorial (2) 2248 9150 www.accionemprendedora.org

Emprendedora

Corporacion Santiago Aplicado.n es mé_v Iz n

TR SaaS e innovaciones (2) 2770 4200 www.innova.cl
tecnoldgicas

Fundacién Chile TIC’s (2) 2240 0356 www.fch.cl/emprende

DICTUC SA. Proyectos con base ) 535, 4704 www.incubauc.cl

tecnoldgica
Tabla 36 Fuente de informacion: Elaboracion a partir de la seleccion de las principales incubadoras en la Region Metropolitana

12.7 LEY DE DONACION CULTURAL:

La ley de donaciones con fines culturales es un mecanismo que fomenta la intervencion
privada, tanto de empresas como de personas, en el financiamiento de proyectos
artisticos, patrimoniales o culturales. Corresponde al articulo 8° de la Ley N° 18.985, de
Reforma Tributaria, aprobado en junio de 1990 por el Parlamento. En el citado articulo
8°, que por si mismo constituye una ley, se apunta a poner a disposicion de la cultura
nuevas fuentes de financiamiento, para beneficiar a la mas amplia gama de disciplinas,
actividades, bienes y proyectos artistico-culturales.
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El afio 2013, se promulgo una nueva ley de donaciones con fines culturales N°20.675
que fundamentalmente amplia de dos a seis tipos de donantes e incorpora como nuevos
beneficiarios a la Direccion de Bibliotecas, Archivos y Museos y, por primera vez, a los
propietarios de inmuebles patrimoniales. Asi también, amplia los plazos de ejecucion de
las iniciativas y establece mecanismos de seguimiento y fiscalizacién de los proyectos.

Mecanismo que estimula la intervencion privada (empresa o personas) en el proyecto de
financiamiento artistico y culturales. En la ley chilena, el Estado y el sector privado participan por
igual en el financiamiento que se acoge a este beneficio.

Es el Fisco quien aporta el financiamiento, mediante un crédito tributario equivalente a la mitad
de la donacién, lo que significa en la practica una renuncia del Estado al cobro de esa parte del
tributo. Para las empresas (primera categoria), aquella parte de la donacién que no puede
deducirse como crédito (50% restante), constituira gasto necesario para producir la renta, lo que
permite en la préactica a quienes tributan en primera categoria, deducir de su impuesto a la renta,
hasta el 100% del monto donado.

La exencion tiene un tope anual de 14.000 Unidades Tributarias mensuales por contribuyente y
es deducible sélo en el momento en el que el donante efectie su declaracion anual de impuestos
en abril de cada afio.

Para el caso de las empresas de primera categoria, las donaciones no pueden exceder en un
afno al 2% de la Renta Liquida Imponible.

Sélo pueden ser donantes quienes: obtengan utilidad en su ejercicio financiero (es decir, fuera
todos quienes mantengan deuda de un ejercicio al otro); y quienes tributan sobre renta efectivas
(es decir, contabilidad completa). Por lo tanto, no pueden realizar donaciones todos los que
cancelen un impuesto Unico sobre la base de una renta presunta, ni empresas del Estado o que
el Estado aporte mas de 50%.

Se pueden efectuar en dinero en especies:

Dinero; deben destinarse a la adquisicién de los bienes necesarios para llevar a cabo el proyecto,
al funcionamiento en general o a las actividades del mismo.

Especies; bienes nuevos o usados, corporales e incorporales. Incluye la emision de instrumentos
publicos cuando corresponda (escritura publica) cuando se trate de bienes inmuebles para
acreditar el dominio o la propiedad del bien donado.

Tabla 37 Fuente de Informacion: Elaboracién propia resumiendo los aspectos fundamentales acera de la LEY DE DONACIONES
CON FINES CUTURALES para disefio de una startup.

12.8

DERECHOS DE LOS PROVEEDORES ESPECIALISTAS EN ARTES (ARTISTAS)Z

1) Derecho a crear y difundir la obra.
2) Derecho de autor (morales y patrimoniales).
3) Derechos Laborales.

1. DERECHO A CREAR Y DIFUNDIR LA OBRA.

La Constitucion Politica de la Republica de Chile asegura la libertad de creacion y difusion
de las obras. También garantiza la libertad de emitir opinion y la de informar, sin censura
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previa, en cualquier forma y por cualquier medio. Esto indica que, por ningiin medio, es
legal censurar o evitar la circulacion, exhibicién, distribucion o difusién de una obra.

2. DERECHOS DE AUTOR.

La Constitucion también garantiza “el derecho de autor sobre sus creaciones intelectuales
y artisticas de cualquier especie, por el tiempo que sefiale la ley y que no serd inferior al
de la vida del titular”.

La ley de propiedad intelectual regula esta materia reconociendo tanto los derechos
morales como los patrimoniales.

Derechos morales:

Derecho a reivindicar la paternidad de la obra, asociando a la misma su nombre o
seudonimo.

Derecho a oponerse a toda deformacion, mutilacion, u otra modificacidn hecha sin
expreso y previo consentimiento.

Derecho a mantener la obra inédita.

Derecho a autorizar a terceros a terminar la obra inconclusa, previo consentimiento del
editor o del cesionario si los hubiere.

Derecho a exigir que se respete su voluntad de mantener la obra anénima o seudénima
mientras ésta no pertenezca al patrimonio cultural comun.

Estos derechos son irrenunciables e intransferibles

Los artistas, intérpretes y ejecutantes de obras o fijaciones audiovisuales tienen ademas
una regla especifica, que “establece normas sobre los derechos morales y patrimoniales
de los intérpretes de las ejecuciones artisticas fijadas en formato audiovisual” que les da
el derecho a reivindicar la asociacion de su nombre sobre sus interpretaciones o
ejecuciones, entre otras materias.

Derechos patrimoniales:

Se refiere al derecho del autor de beneficiarse con la utilizacidén, reproduccion,
distribucién, comunicacion y transformacion de la obra. El artista puede transferirlos u
otorgar autorizaciones para que terceros utilicen la obra en alguna de las formas o por
alguno de los medios que la ley permite. Los derechos patrimoniales son:

El derecho de comunicacion publica,
El derecho de reproduccion,

El derecho de transformacion

El derecho de distribucion.

La ley “establece normas sobre los derechos morales y patrimoniales de los intérpretes
de las ejecuciones artisticas fijadas en formato audiovisual”’ indica expresamente el
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derecho irrenunciable e intransferible de estos artistas de percibir una remuneracion por
actos en que se encuentren fijadas o representadas sus interpretaciones o ejecuciones
audiovisuales.

3. DERECHOS LABORALES

La legislacion chilena establece que las relaciones profesionales deben estar mediadas
por un contrato escrito.

Establece el deber de determinar el plazo de duracién de la relaciéon de trabajo, pudiendo
pactarse por un plazo fijo, por una o mas funciones, por obra, por temporada o por
proyecto. El plazo puede ser inferior a tres dias.

El contrato de trabajo en ningun caso podra afectar la libertad de creacion del artista.

Establece que la jornada de trabajo no podra exceder las 10 horas y regula descansos.
Indica que el empleador debera proveer de traslado, alimentacion y alojamiento del
trabajador en caso de que las obras o el proyecto artistico se realicen en una ciudad
distinta a donde el artista reside.

Regula los plazos de pago de las remuneraciones en el caso de ser contratos por menos
de 30 dias.

Establece que, para el uso y explotacion comercial de la imagen del trabajador, para fines
distintos al objeto principal de la contratacion, éste debera autorizar expresamente.
Indica que los derechos de propiedad intelectual en ningan caso se veran afectados por
estas disposiciones.

El texto esta basado en la legislacion vigente y en el Cédigo de Buenas Practicas
profesionales para las Artes Visuales en Chile realizado por Arte Asociado
Contemporaneo, ACA, miembro de la UNA.

TABLA COMPARATIVA DE TIPOS DE INVESTIGACIONES DE MERCADO CREADO:

Al Comienzo,
primeras
decisiones.

Mucho mas exacto

A través de
empresas que
obtienen datos de
la competencia

Se consigue
informacion que es
publica

Corto tiempo y
poco dinero.

Tiempo largo y
Mas dinero
gue el anterior.
Mas

empresa
externa.

cara,

Costo H.H

sobre los
situacion

informacion
preferencias,

Encuestas o test.
consumidores,

econdémica, etc.

Encuestas a mayor cantidad de personas,
Conclusiones Concretas y estadisticas

Datos de Competencia: qué productos vende, a
cuanto los vende, cuanto produce, a quién vende,
etc.

Todos tienen acceso a ella.
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Investigacion sE:ctoruTeo r;'?flif;rgo Se detectan cambios en las preferencias, nuevos
contim?a de geog formg Alto focos o lugares de actuacion o factores que
g puedan afectar o alterar los gustos
periédica.

Es un método para generar ideas
innovadoras que centra su eficacia en
Desarrollo  de entender y dar solucion a las
Clientes, etapa [RICI RN nece_3|dades reales de los usuarios.
“Busqueda” usuario, cliente y BT Proviene de la forma en la que trabajan
(Blank) gl modifica con su los disefiadores del producto. De ahi su
?ﬁ;‘%"ng iEiiEE nombre, que en espariol se traduce de
forma literal como "Pensamiento de
Disefio", o "La forma en la que piensan

los disefiadores".
Se realiza a un grupo social determinado (por
Investigacion ejemplo, mujeres entre 20 y 25 afios), por un
untua? determinado producto (pintalabios) y en un
P ' momento del tiempo concreto (temporada verano

2017).

Se realiza una reunién de un reducido grupo de
Investigacion Investigacion con Mas cara, gente donde los temas que se tratan son
A . . empresa conducidos por un psicélogo especializado en el
ieEeehEl {lEs ErmetElEE. externa- area, quien va marcando y guiando dicha

Investigacion
experimental

Investigacion
aplicada

reunion.

Se realizan ciertos experimentos a los
consumidores con el fin de evaluar su reaccién
ante varias acciones comerciales (por ejemplo:
disgusto, curiosidad, cercania, etc.).

Este tipo de investigacion de mercado esta
orientada a detectar en qué fall6 una determinada
estrategia.

Tabla 38: Elaboracion propia, cuadro comparativo de multiples clases de investigacién de mercado.

12.10

Para ir sistematizando y disminuyendo el riesgo, habla de tres etapas distintas para crear

una startup:

METODOLOGIA RUNNING LEAN

Fase 1:
Ajuste

problema/solucion

Ajuste Productoy/,
Mercado

Fase 2:

o

Fase 3:
Escala

Objetivo: Crecimiento
Experimentos: Optimizacion

» <
» ¥«

Objetivo: Aprendizaje validado
Experimentos: Pivotear

llustracién 25: Elaboracion propia a partir de Ash Maurya y su libro "Running Lean” sobre las tres fases de una startup.
EFase s Ease 2: Ease 3:
Problemea/Solucion Producto/Mercado EScala

¢Existe un problema que merece ¢He creado algo que la gente ¢Cémo acelerar el crecimiento?

la pena solucionar? quiere?
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¢Es algo que el cliente quiere? (¢es Para esta etapa, luego de haber El ajuste producto/mercado, pero

obligatorio resolver?) realizado el estudio o entrevistas, se centrando la atencién en el
¢Pagara por ello? De lo contrario determinara el minimo de funciones L 60
sy - . P 3 crecimiento.
équién lo hara? (¢ es viable?) y caracteristicas necesarias para
¢ Puede Solucionarse? (¢ es abordar el conjunto de “problemas”
factible?) en los que nos enfocaremos en este
Para esta etapa, se desarrollard una estudio. Lo llamaremos Producto
combinacion de estudio cualitativo Minimo Viable (PMV), utilizando
del cliente y técnicas de entrevista, métricas cuantitativas y cualitativas
que trataremos en detalle a para medir el ajuste
continuacion. “producto/mercado” de la fase 2.

Tabla 39: Elaboracion propia a partir de Ash Maurya y su libro "Running Lean” sobre las tres fases de una startup.

12.11 PRODUCTO MINIMO VIABLE MOSTRADO A NUESTROS CLIENTES, CREADO EN
UNA PRIMERA INSTANCIA, EN WWW.WIX.COM:

Asesorate con nosotros  Espectaculos Multidicliplinarios  Mas 123-456-7890

s w

ASESORIAS

as jornadas de www. ProducmonCqua.cl pueden ser muy arduas, y a veces es dificil mantenerse al ianioN 3 #S proyectos. Ahora,
las dltimas noticias acerca de www.ProduccionCultural.cl las encuentra en un mismo lugar. Desde pro

premio, manténgase al dia con esta seccion de novedades.

60 Esto se vera con mayor detalle en punto 7 Evaluacion Financiera del Plan Financiero.
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http://www.wix.com/

“NOMBRE SITI0"

Portatolo de Esg

octaculos Es¢

MULTIMEDIA

Una travesia visual

456-789( f ¥ in AN

SIENTE EL RITMO

Presiona reproducir

PINCHAR EL ALMA

Eche un vistazo

PINCHAR EL ALMA

Presiona reproducir

CAMBIO DE DIRECCION

Eche un vistazo
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