FACULTAD DE CIENCIAS FISICAS Y MATEMATICAS
DEPARTAMENTO DE INGENIERIA INDUSTRIAL

PLAN DE NEGOCIOS PARA UN SERVICIO DE GESTION PERSONALIZADO DE
ARTISTAS MUSICALES

MEMORIA PARA OPTAR AL TiTULO DE INGENIERO CIVIL INDUSTRIAL

MIRKO NICOLAS KACIC ALEGRIA

PROFESORA GUIA:
KARINA CISTERNA MUNOZ

MIEMBROS DE LA COMISION:
IGNACIO CALISTO LOPEZ
RAUL URIBE DARRIGRANDI

SANTIAGO DE CHILE
2022



RESUMEN DE MEMORIA PARA OPTAR AL
TITULO DE: Ingeniero Civil Industrial

POR: Mirko Nicolas Kacic Alegria

FECHA: 28/02/2022

PROFESORA GUIA: Karina Cisterna Mufioz

PLAN DE NEGOCIOS PARA UN SERVICIO DE GESTION PERSONALIZADO DE
ARTISTAS MUSICALES

La industria musical ha experimentado variados cambios en los ultimos afios a causa de
las nuevas tendencias globales para el consumo de musica, como la gran penetracion
del streaming. Por otro lado, segun datos del Observatorio Digital de la Musica Chilena,
en Chile se han cuadruplicado las empresas del sector musical desde 2005 a 2019, lo
gue contrasta con la precariedad laboral y econémica que vive la mayoria de los artistas
nacionales, donde en 2020 un 60% de los profesionales del &rea ganaba menos de 166
mil pesos al mes. Por otro lado, la mayoria de estos artistas realizan autogestion de sus
carreras, por lo que existe un vacio de conocimientos en teméticas como marketing y
gestion, lo que trae dificultad para darse a conocer. Se detectd que la oportunidad a
abordar consiste en la existencia de artistas con potencial, quienes podrian obtener
mayores ingresos con financiamiento, gestion y una estrategia de marketing adecuada.
Por lo tanto, el objetivo general planteado para el presenta trabajo de titulo es disefiar un
plan de negocios para un servicio de gestidn personalizado de artistas musicales, que les
permita aumentar su popularidad y oyentes, utilizando metodologias profesionales para
la elaboracién de planes de marketing.

Para esto se realiz6 un analisis de entorno de la industria musical en Chile mediante
analisis PEST y cinco fuerzas de Porter, para identificar las principales oportunidades y
amenazas del sector, donde se destaca una baja rivalidad entre empresas y politicas
publicas que favorecen el desarrollo de la cultura, pero existe una alta sensibilidad de la
industria a las condiciones econémicas del pais. Ademas, se realizé un benchmarking de
soluciones similares, tanto en la industria musical como en otras industrias, identificando
elementos que se pueden replicar en el proyecto. Por otro lado, se aplicé una encuesta
dirigida a artistas chilenos con el objetivo de validar y cuantificar la oportunidad de
negocio, donde un 49,5% de los encuestados afirmé la difusion es el area donde
necesitan mas apoyo profesional y econdmico. También se realizO una asesoria en
marketing a una artista emergente chilena, a modo de Producto Minimo Viable, para
validar que el apoyo en gestion y marketing colabora en el aumento de popularidad de
los artistas, obtenido aprendizaje validado del servicio prestado.

Lo anterior hizo posible el disefio del modelo de negocios, contando con 4 segmentos de
clientes: artistas asociados a la empresa que se les colaborara con financiamiento y
gestion personalizada en management, booking y marketing a cambio de una comision
de sus ingresos; artistas externos a la empresa que pagan por asesoria y disefio de plan
de marketing; oyentes de mausica que consumen el contenido producido por artistas
asociados; y por ultimo, productores de eventos musicales que representan un segmento
clave ya que la principal fuente de ingresos de la industria es la musica en vivo.

Esto dio paso al plan estratégico donde se definié el nombre del emprendimiento como
KA Music y se realizaron declaraciones estratégicas que colaboraron a la posterior
elaboracion de los planes de marketing, operaciones, recursos humanos y financiero. Por
altimo, se realiz6 un flujo de caja del proyecto con horizonte de cinco afios y tasa de
descuento de 42,92%, obteniendo un VAN de $ 8.074.645 y una TIR de 48,81%
concluyendo la factibilidad financiera del negocio.
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1. INTRODUCCION

La industria musical se ha caracterizado en el Gltimo siglo por la gran cantidad de cambios
gue ha experimentado desde la explotacidon de partituras a los discos de vinilos, pasando
a los casettes, los CDs y la irrupcién de los formatos digitales. En los dltimos afios han
aparecido nuevas tendencias globales para el consumo de musica, como lo es la gran
penetracion que han experimentado las plataformas de streaming en el mundo, donde
segun el Observatorio Digital de la Musica Chilena, se estima que el afio 2020 un 7,3%
de la poblacién mundial utilizé plataformas de streaming, o que se espera que aumente
a un 11,6% al afio 2025. Por otro lado, segun datos del Observatorio Digital de la Musica
Chilena, en Chile se han cuadruplicado las empresas del sector musical desde 2005 a
2019, destacando desde 2015 en adelante una mayor integracion de los llamados “sellos
majors” en la industria nacional, correspondientes a Sony Music, Universal Music y
Warner Music, las empresas dedicadas a la musica con mayor tamafio a nivel mundial,
las que cuentan con sucursales en Chile, luego de que estas organizaciones retiraran sus
oficinas del pais a mediados de los 2000, tal como menciona el ingeniero acustico Patricio
Gaete el afio 2020 en su resefia “La evolucion de la industria discogréafica en Chile
durante los ultimos 30 afios”.

El crecimiento de la industria musical en Chile durante los Ultimos afios ha logrado
posicionar al pais a nivel internacional en géneros como el pop, rap y trap con artistas
nacionales como Mon Laferte, Pablo Chill-e, Cami, Harry Nach, Paloma Mami, entre
otros. Este posicionamiento de artistas nacionales en la escena internacional abre la
oportunidad de que sigan surgiendo artistas con potencial atractivo para Latinoamérica,
sin la necesidad de emigrar del pais gracias a la globalizacion facilitada por los medios
digitales, lo que permite a los artistas apuntar a distintos mercados tan solo subiendo su
musica a plataformas musicales.

Sin embargo, esto contrasta con la precariedad laboral y econémica que vive la mayoria
de los artistas y bandas nacionales, donde segun datos del Observatorio Digital de la
Musica Chilena, en 2020 un 60% de los profesionales del &rea ganaba menos de 166 mil
pesos al mes y un 56% contaba con una segunda fuente de ingresos. Por otro lado,
mediante entrevistas exploratorias con 7 artistas emergentes chilenos, se pudo observar
gue la mayoria de estos artistas realizan autogestién de sus carreras, sin embargo, existe
un vacio de conocimientos en tematicas como marketing y gestion, lo que trae menor
tiempo para dedicar al proceso creativo y dificultad para crecer en popularidad.

Dado lo anterior, los artistas y bandas chilenas se desenvuelven en una industria
cambiante y en crecimiento, pero no cuentan con los medios econémicos y conocimientos
para tomar ventaja del contexto existente. De este modo, se detecta que la oportunidad
a abordar tiene que ver con que existen artistas con potencial, quienes podrian obtener
mayores ingresos con financiamiento, gestion y una estrategia de marketing adecuada.

Ante esta oportunidad se propone disefiar un plan de negocios para un servicio de gestién
personalizado de artistas musicales, que les permita aumentar su popularidad y oyentes,
utilizando metodologias profesionales para la elaboracién de planes de marketing. A
continuacion, se estudiaran antecedentes generales de la industria musical que permitan
entender de manera global el contexto donde se desarrolla el presente trabajo de titulo.
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2. ANTECEDENTES GENERALES

2.1. Evolucién global de laindustria musical

Durante el ultimo siglo la industria musical ha experimentado variados cambios en la
manera de ser consumida por el pablico. Hasta el siglo XIX la principal expresion de la
industria era en base a las interpretaciones en vivo, pero tras el crecimiento de la imprenta
se incorpord a la industria el negocio de venta de partituras, donde las empresas
imprimian partituras para familias de clase media y alta que contaban con pianos en sus
casas (Berklee College Of Music, 2013).

En 1877, Thomas Alba Edison inventa el fonografo, denominado como el primer artefacto
capaz de grabar y reproducir sonidos. Gracias a este invento, en 1903 se comenzaron a
comercializar los primeros discos de vinilo en Estados Unidos, siendo el inicio de la
industria discografica. Para 1921 los discos ya se habian masificado llegando a vender
106 millones de ddlares en aquel afio (Tschmuck, 2006).

Luego de la Depresion de 1929, la situacion econémica mundial afect6 a la industria ya
gue existia menor disposicion a comprar discos y entradas a conciertos, de modo que
para el 1933 se vendieron solo 6 millones de ddlares en discos en Estados Unidos. Esto
produjo que en la década de 1930 se iniciaran las primeras transmisiones de musica en
radio. Después de la Segunda Guerra Mundial y la masificacion del uso de radios en los
hogares, las ventas de la industria se dispararon en Estados Unidos, llegando a 224
millones de ddlares para 1954 y aumentando a 603 millones de délares para 1959
(Tschmuck, 2006).

Global Music Industry Revenues 1972-2020 (USS$s billions)

27.5

M Physical M Digital M Streaming ™ Performance Rights Synchronisation

Figura 1: Evolucién de ingresos globales de la musica grabada. (1972-2020).
Fuente: IFPI, 2018.



Ya en los afos 80, se popularizo el casete, sali6é al mercado el Walkman, un reproductor
de casete portatil, y surgié Music Televsion Network (MTV) creando el mercado de los
videos musicales. En la misma década surgio el disco compacto o CD, el cual tenia el
triple del precio de un disco de vinilo o un casete, debido a su supuesto sonido digital
superior, por lo que, en la década de 1990 se extendieron las ventas de CDs en todo el
mundo, dando como resultado la mejor época de la industria musical en términos
econdmicos con un peak de 25,2 mil millones de ddlares a nivel global en 1999 (IFPI,
2018), como es posible observar en la figura 1. Sin embargo, a fines del mismo afio surgio
Napster, una plataforma web donde la gente podia compartir archivos MP3 de manera
publica, provocando el desplome de la burbuja de ventas de CDs (Berklee College Of
Music, 2013).

La era actual de la industria musical es liderada por las plataformas de musica en
streaming, las que permiten a las personas acceder a un amplio catalogo de musica con
solo una suscripcion mensual.

GLOBAL RECORDED MUSIC INDUSTRY REVENUES 2001-2020 (US$ BILLIONS)
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Figura 2: Ingresos Globales de la Industria de la Musica Grabada 2001-2020.
Fuente: IFPI, 2021.



GLOBAL RECORDED MUSIC REVEMUES BY SEGMENT
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Figura 3: Ingresos globales de la musica grabada por segmento 2020.
Fuente IFPI, 2021.

En la figura 2 se puede observar que los ingresos globales de la musica grabada han
experimentado cambios rotundos durante los ultimos 20 afios. En cuanto a su
composicién, se aprecia que a principios de siglo la venta de discos fisicos representaba
casi la totalidad de los ingresos de la industria, lo que ha ido disminuyendo afio a afio
hasta llegar a representar un 19,5% del total al afio 2020, tal como se muestra en la figura
3.

Por el contrario, en la figura 2 también es posible notar un rapido crecimiento de la musica
en streaming desde el afio 2010. Este segmento representaba menos del 3% de los
ingresos totales de la musica grabada al afio 2010, pero como se aprecia en la figura 3,
al afio 2020 el streaming representd un 62,1% de los ingresos de la industria, teniendo
un 19,9% de crecimiento respecto al afio 2019.

Respecto a la evolucion de los ingresos totales de la industria expuestos en la figura 2,
se puede notar una disminucién sostenida hasta el afio 2014, debido al surgimiento de
Napster y el auge de la pirateria, lo que fue tremendamente perjudicial para la industria.
Luego del 2014 los ingresos globales de la musica grabada han ido en aumento gracias
el crecimiento del streaming, al punto que al afio 2020 se vieron ingresos en la industria
gue no se tenian desde el afio 2003, sobre los 20 mil millones de ddlares. Se infiere que
uno de los factores mas importantes de esta remontada tiene que ver con que el
streaming ha venido a modificar los habitos de consumo musical de las personas debido
a su facil acceso, lo que atenta los efectos perjudiciales de la pirateria.

Segun el Observatorio Digital de la Musica Chilena (ODMC), se estima que el afio 2020
un 7,3% de la poblacién mundial utilizé plataformas de streaming, lo que se espera que
aumente a un 11,6% al afio 2025 (Observatorio Digital De La Musica Chilena, 2021).
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Esto supone un escenario alentador para la industria, ya que con la tendencia al alza del
streaming por las tasas de crecimiento de los uUltimos afios, la industria de la musica
refleja ser un sector econdmico con gran potencial de crecer, volviéndola una industria
atractiva para la inversion.

Respecto a cifras de la regién, Latinoamérica tuvo un crecimiento de 15,9% en los
ingresos de musica grabada de 2019 a 2020 siendo la regidbn con mayor crecimiento en
este punto. Ademas, un 84,1% de los ingresos provienen del streaming (IFPI, 2021),
demostrando la alta influencia de este segmento en la region. Por lo que Latinoamérica
se posiciona como una de las regiones con mayor potencial de crecimiento y atractivo de
inversion, en lo que respecta a su industria musical.

De esta forma, la historia de la industria musical se ha expresado en un comportamiento
ciclico en términos econdmicos, donde a pesar de haber disminuciones en los ingresos
globales en ciertos periodos de tiempo, la industria ha podido adaptarse a los nuevos
contextos y aprovechar las oportunidades existentes. Actualmente, los datos apuntan que
la industria musical global se encuentra en una etapa de crecimiento tras la disminucion
de la pirateria, que tuvo efectos perjudiciales para la industria, y la expansién progresiva
del streaming, proyectandose un escenario alentador para los proximos afos.

2.2. Industria musical en Chile

Respecto al tamafio econémico de la industria en Chile, al afio 2016 las industrias
creativas representaban aproximadamente un 2,1% del PIB nacional y en particular el
sector de la musica representaba aproximadamente un 0,2% del PIB del pais al afio 2015
(Observatorio Digital de la Musica Chilena, 2020).

CRECIMIENTO DE
EMPRESAS EN SECTOR AM

2005 140 5
2019 633 A

Figura 4: Crecimiento de Empresas sector Artes Musicales (AM) 2005-2019.
Fuente: ODMC. 2020.

En la figura 4 se puede observar que del afio 2005 al 2019 se cuadruplicaron las
empresas dedicadas a la musica, reflejando un gran crecimiento en el interés por generar
proyectos en este sector. Este crecimiento en la cantidad de empresas ha sido
acompafiado de un crecimiento en las ventas, las cuales se han multiplicado por 17 entre
2005 y 2018, pasando de 146 mil a 2,5 millones de UF (Observatorio Digital de la Musica
Chilena, 2020).

El artista latino mas escuchado en Spotify al mes de junio de 2021 fue J Balvin con mas
de 57 millones de oyentes mensuales, seguido por Bad Bunny con mas de 45 millones
de oyentes (Eslatino web, 2021). Los artistas chilenos aun se encuentran lejos de ser top
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en la region, pero se han ido posicionando progresivamente en la escena internacional,
marcando referencia de la musica chilena para el resto de la region. Sin ir mas lejos,
segun datos del Observatorio Digital de la Musica Chilena extraidos mediante Spotify,
desde junio a septiembre de 2021 se duplicé la cantidad de oyentes mensuales de artistas
chilenos.

Ademas, como se aprecia en la Tabla 1, en el Top 10 de artistas chilenos mas
escuchados en Spotify al mes de octubre de 2021, se destaca la presencia de los géneros
urbanos y pop como los mas populares, y el posicionamiento de 6 artistas menores a 25
afos dentro del Top 10 (Pablo Chill-e, Paloma Mami, Harry Nach, Cami, Polima
Westcoast y Marcianeke), infiriendo una buena recepcién del publico juvenil hacia artistas
chilenos de los géneros urbano y pop.

N° Artista Oyentes Género
mensuales
1 Mon Laferte 6.030.253 Pop
2 Pablo Chill-e 4.090.147 Urbano
3 Paloma Mami 3.413.113 Urbano
4 Harry Nach 2.657.874 Urbano
5 Cami 2.484.522 Pop
6 Los Prisioneros 2.431.256 Rock
7 Polima Westcoast 2.337.987 Urbano
8 Marcianeke 2.253.456 Urbano
9 Los Bunkers 2.063.826 Rock
10 | Los Angeles Negros 1.662.746 Balada

Tabla 1: 10 artistas chilenos mas escuchados en Spotify a octubre de 2021.
Fuente: Elaboracién propia con datos de Spotify y ODMC, 2021.

Respecto a la situaciéon econdmica de los musicos en Chile, existen datos preocupantes
tales como que un 60% de los musicos y profesionales del area gana menos de 166 mil
pesos mensuales (Observatorio Digital de la Musica Chilena, 2020), menos del sueldo
minimo del pais a enero de 2020 de $301.000 (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile,
2020). Por otro lado, un 56% de los musicos declara tener otra fuente de ingresos, cifra
mayor al 37% del resto de la poblacion que posee una segunda actividad laboral
(Observatorio Digital de la Musica Chilena, 2020). Estos datos dan cuenta de la
precariedad laboral que viven la mayoria de los trabajadores de la musica en Chile, donde
en general la demanda por servicios artisticos no es suficiente para los méas de 3.600
artistas chilenos con presencia en Spotify.

2.3. Funcionamiento general y actores relevantes

Para entender el funcionamiento de la industria musical tanto en Chile como en el resto
del mundo, y los actores que la conforman, se muestra en la Figura 5 el diagrama



desarrollado por IMI Chile, donde se presenta de manera general la cadena de valor del
negocio musical identificando las siguientes etapas:

1.

Formacién y adquisicion de conocimientos de los musicos a través de instancias
informales o formales en instituciones educativas como Universidades, CFT, IP,
Academias conservatorias o Escuelas artisticas.

Creacion de las piezas musicales por parte de los autores, lo cuales pueden ser
compositores, artistas o bandas, orquestas, agrupaciones o0 productores
musicales.

Representacion de los artistas y bandas por parte de Managers, Empresas de
Booking o Publishing?, o Sellos discograficos.

Produccidn, la cual se divide en 2 tipos.

a. Produccion discografica de musica grabada, desarrollada por Sellos
discograficos, Creadores autoeditados o Productores musicales.

b. Producciéon de espectaculos musicales donde se presenta musica en vivo
de los artistas y bandas, desarrollado por Empresas productoras, Sellos
discograficos, Instituciones publicas o Gestores independientes.

Difusion de las producciones, realizadas por Agencias de Comunicacion, Sellos
discograficos, Netlabels?, Medios de Comunicacién y/o Plataformas digitales.
Distribucién discografica de las producciones discogréaficas, la cual puede
realizarse de forma fisica a través de Disqueras, Tiendas de discos y Sellos
discogréficos, y también puede realizarse de forma digital a través de Portales de
venta Online, Sellos discogréficos, Netlabels y Plataformas de streaming.
Exhibiciébn de las producciones de espectidculos musicales, realizadas por
Instituciones publicas, Instituciones sin fines de lucro, plataformas digitales o
Plataformas de Streaming.

Por ultimo, la Venta de las producciones realizadas, la cual se divide en 2 tipos.

a. Para producciones discograficas se tiene la venta fisica y digital, donde los
encargados de la reparticion de ingresos por venta, a los actores
involucrados en la produccion corresponden a Empresas distribuidoras,
Sellos discogréficos, Plataformas de Streaming, Netlabels y Empresas de
Publishing

b. Para los espectaculos musicales, los ingresos provienen de la venta de
entradas realizadas por Empresas de venta de tickets, Sellos discograficos,
Centros culturales o Productoras de eventos.

La gestién de derechos de autor y conexos es una tarea que estd a cargo de las
Sociedades de gestion colectiva de autores, donde en Chile la organizacion mas
importante a cargo de esta labor corresponde la Sociedad Chilena de Autores e
Intérpretes Musicales (SCD).

! Empresas de Publishing: Empresa encargada del pago de horarios a autores y compositores
por concepto de derechos de autor cuando se hace uso comercial de sus obras (Music Publishers
Association, 2021).

2 Netlabels: Sellos discogréaficos cuya distribucién de musica es exclusivamente realizada a través
de formatos digitales por la red (Lominchar, 2010)
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Figura 5: Principales agentes en la cadena de valor.
Fuente: IMI Chile, 2016.
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3. DESCRIPCION DEL PROYECTO Y JUSTIFICACION

La realidad de los trabajadores de la musica en Chile se caracteriza por la precariedad
econOmica y laboral que vive la mayoria, donde segun datos del Observatorio Digital de
la Musica Chilena, al afio 2020 el 60% de ellos gana menos de 166 mil pesos al mes,
menos del sueldo minimo del pais a enero de 2020 de $301.000. Ademas, un 56% debe
combinar sus actividades musicales con otras fuentes de ingresos, en comparacion al
37% del resto de la poblacion que posee una segunda actividad laboral. Esta inestabilidad
econdmica en el sector puede dar como resultado dificultades para los artistas y masicos
para sustentar por si solos el crecimiento de sus carreras, a través de una inversion
suficiente en uno de los aspectos fundamentales para la prosperidad de un artista como
lo es la promocion, por lo tanto, la mayoria de los artistas chilenos cuentan con pocas
posibilidades econdmicas para un costeo 6ptimo en este item, y tal como menciona el
especialista en marketing musical Bobby Borg, “no es suficiente solo crear y distribuir
buena musica, tienes que promocionarla”.

Sin ir mas lejos, se realizaron entrevistas exploratorias a 7 artistas emergentes chilenos
(Cvneo, Ree, Yisvs, Sr Baah, Young Svyiq, Skinnybear y Caticvt) donde se pudo detectar
gue en general existe escasez de conocimientos en lo que respecta a estrategias de
marketing, y escasez de tiempo para adquirir estos conocimientos, ya que se sumaria a
la carga de trabajo que llevan por hacerse cargo de su gestion y proceso creativo. Esto
se suma a que la mayoria de los entrevistados no invertia dinero en promocién y quienes
lo hacian, el monto no superaba los $50.000 por lanzamiento.

Por otro lado, la industria musical chilena ha crecido progresivamente los Gltimos afios,
multiplicado sus ventas por 17 entre 2005 y 2018 (Observatorio Digital de la Musica
Chilena, 2020). Ademés, en la actualidad existe un auge de artistas chilenos
especialmente de géneros urbano y pop, lo que ha facilitado un mayor posicionamiento
de la musica chilena en la region, donde se ha logrado duplicar la cantidad de oyentes
mensuales de artistas chilenos en Spotify desde junio a septiembre de 2021
(Observatorio Digital de la Musica Chilena, 2021).

Dado lo anterior, se detecté como oportunidad, la existencia de artistas musicales con
potencial, quienes podrian obtener mayores ingresos con financiamiento, gestion y una
estrategia de marketing adecuada, sacando ventaja del crecimiento de la industria.

En primer lugar, artistas con potencial puede ser un término ambiguo y subjetivo al
tratarse de juzgar arte, lo cual escapa del alcance del proyecto, sin embargo, se definiran
para términos practicos del proyecto, como artistas con sonido auténtico y alta
productividad creativa, con la posibilidad de crear al menos 6 singles al afio.

A partir de la oportunidad detectada, el proyecto propuesto como solucion trata del disefio
de un plan de negocios para un servicio de gestién personalizada de artistas musicales,
en donde se otorgue una inversion adecuada y un trabajo de gestion y marketing acorde
a cada artista, con el fin de acelerar el crecimiento y posicionamiento de ciertos artistas
con potencial, lo que les permitira focalizar su tiempo en el proceso creativo y mejorar
sus ingresos, donde el emprendimiento rescatara una comision por este servicio.



Por lo tanto, al apoyar a un artista con un correcto financiamiento y estrategia de
marketing, conllevaria a que este pueda aumentar la cantidad de oyentes de su musica
en las plataformas de streaming, teniendo como consecuencia un aumento en sus
ingresos, y una mayor demanda y cotizacion de presentaciones en vivo, mejorando sus
condiciones econdmicas y laborales, de modo que puedan logran una mayor estabilidad

y mejores proyecciones econdémicas a futuro.
.|||!$D

Aumento en ingresos

Estrategia de marketing y
correcto financiamiento

Aumento en cantidad de
oyentes en plataformas
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Figura 6: Proceso de estrategia de marketing y aumento de ingresos.
Fuente: Elaboracion propia.
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Segun el Chartered Institute of Marketing, marketing se define como “El proceso de
gestion responsable de identificar, anticipar y satisfacer los requerimientos de los clientes
en forma rentable” (Chartered Institute of Marketing, 2015). Dado esto, el proyecto
propuesto sigue una linea similar a lo que realizan sellos discograficos, sin embargo, se
propone el desarrollo de un enfoque en marketing mediante la utilizacion de metodologias
profesionales para la elaboracion de planes de marketing, con el fin de que los artistas
aumenten la cantidad de oyentes de su musica en las plataformas de streaming y asi
aumentar la demanda y cotizacion para presentaciones en vivo, lo que aportaria a mejorar
sus ingresos y condiciones econémicas, colaborando en su estabilidad laboral.
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4. OBJETIVOS

4.1.

Objetivo General

Disefiar un plan de negocios para un servicio de gestion personalizado de artistas
musicales, que les permita aumentar su popularidad y oyentes, utilizando metodologias
profesionales para la elaboracion de planes de marketing.

4.2.

1.

N

o0k w

Objetivo Especificos

Realizar analisis del entorno de la industria, identificando oportunidades y
amenazas.

Identificar elementos claves de servicios de gestidn personalizados en distintas
industrias.

Validar la oportunidad de negocio detectada.

Describir el modelo de negocios del emprendimiento.

Definir los objetivos estratégicos del emprendimiento.

Diseilar planes de marketing, operaciones, recursos humanos y financiero,
concluyendo sobre la factibilidad financiera del negocio.

5. MARCO CONCEPTUAL

El Marco conceptual para el desarrollo del presente proyecto considera los siguientes
puntos, que se contextualizaran a continuacion.

5.1.

Herramientas para el analisis del entorno: Andlisis PEST, Andlisis de las cinco
fuerzas de Porter y Analisis FODA.

Investigacion de Mercado y muestra representativa.

Método Lean Startup.

Benchmarking.

Modelo RACE.

Modelo de Negocios: Business Model Canvas.

Plan de Negocios; Plan estratégico, Plan de Marketing, Plan de Operaciones,
Plan de Recursos Humanos y Plan Financiero.

Analisis PEST

Se realiza un estudio critico de los factores externos relacionados al contexto en el que
se desarrolla la empresa, con el fin de reconocer las oportunidades y amenazas en el
entorno del emprendimiento. El analisis de este punto se realizara en base al Capitulo 3
del libro “Emprendimiento y Plan de Negocios”, de la autora Tercila Moreno Castro.

Los factores por analizar corresponden a:

Politicos: Los factores politicos que pueden afectar o beneficiar al proyecto como
la politica fiscal, leyes o regulaciones con impacto en el sector del emprendimiento,
incentivos del gobierno para incrementar el desempefio de la economia o el sector.
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Ademas de concluir como el emprendimiento se puede beneficiar o ver afectados
por las decisiones politicas.

Econdmicos: Las principales tendencias econdmicas que impactan al sector,
tales como el indice de pobreza, inflacibn o desempleo en el sector, y las medidas
a adoptar para obtener beneficio o mitigar estas tendencias.

Sociales: Se examina la demografia, educacién, movilidad laboral y social,
cambios en el estilo de vida y distribucion de la renta, analizando la manera en que
estos factores influyen en el sector y como el emprendimiento podria adaptarse a
este contexto.

Tecnoldgicos: Factores tecnoldgicos que han originado cambios en el sector
como gastos en investigacion y desarrollo, prioridad que otorgan las industrias al
desarrollo tecnologico, nuevas invenciones, tasa de transferencia tecnoldgica,
ciclo de vida y velocidad de obsolescencia tecnoldgica. Analizar las tecnologias
que se estan imponiendo en la poblacion y cémo esto afecta al sector.

Se utilizara el andlisis PEST ya que corresponde a una de las herramientas mas
completas para analizar el entorno de un proyecto al estudiar los cuatro factores mas
relevantes dentro del contexto del emprendimiento.

5.2.

Cinco fuerzas de Porter

El andlisis de la industria a través de las cinco fuerzas de Porter considera un estudio de
los factores de la industria que pueden afectar en la rentabilidad de las empresas que la
integran, por lo que es de utilidad aplicarlo al evaluar la apertura de un emprendimiento.
Se propone que las cinco fuerzas de la industria a analizar corresponden a:

1.

Amenaza de nuevos competidores: Un sector es rentable cuando tiene un
ndamero pequefio de empresas y la amenaza de nuevos negocios se ve limitada
por barreras de entrada y salida, tales como economias de escala, lealtad de
marca, acceso a canales de distribucion o altas inversiones.

Capacidad negociadora de los proveedores: Un sector es rentable cuando la
capacidad negociadora de sus empresas es mayor a la de sus proveedores. Esto
ocurre cuando la cantidad de proveedores que no logran integrarse hacia adelante
es alta, cuando existen productos sustitutos o cuando el costo de cambiarse de
proveedor es bajo.

Capacidad negociadora de los clientes: Un sector es rentable cuando hay un
alto numero de clientes o usuarios de un producto. Esta se ve amenazada cuando
los clientes conocen la cantidad de empresas presentes en la industria y existe
bajo costo por cambiarse de abastecedor.

Amenaza de productos sustitutos: Un sector es rentable cuando el cliente es
menos propenso a comprar un producto sustituto. Esto sucede cuando estos
tienen menor calidad o mayores precios.

Rivalidad entre empresas: Un sector tiene baja rentabilidad cuando participan un
gran numero de empresas con objetivos similar, bajos costos de cambio y altas
barreras de salida. Sin embargo, la rivalidad se puede ver disminuida cuando
existe un gran crecimiento de mercado.

Cuando el andlisis de estas cinco fuerzas resulta medio o bajo, se concluye que la
rentabilidad del sector es medio alta o alta.
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El analisis de este punto se realizara en base al libro “Estrategia Competitiva: Técnicas
para el Andlisis de los Sectores Industriales y de la Competencia”, 1991, de Michael
Porter. Se usard esta herramienta ya que corresponde a uno de los métodos mas
eficientes para realizar analisis de industrias debido a su capacidad de sintetizar los
factores criticos para la rentabilidad de una industria en solo 5 puntos claves, que analizan
las interacciones con los principales actores de la industria (competidores, proveedores
y clientes).

5.3. Analisis FODA

El andlisis FODA cuyas siglas provienen de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas, es de mucha utilidad para realizar evaluacion de los factores fuertes y débiles
que diagnostican la situacién interna de una organizacion (Fortalezas y Debilidades),
como la situacion externa (Oportunidades y Amenazas) lo que permite obtener una buena
perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacion a través de la
utilizacion de este método. Se utiliza como referencia “La matriz FODA: una alternativa
para realizar diagndsticos y determinar estrategias de intervencién en las organizaciones
productivas y sociales”, 2006, del autor Humberto Ponce Talancén.

5.4. Investigacion de Mercado

Segun Nares K. Malhorta, la investigacion de mercado se define como la identificacion,
recopilacion, andlisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion con el
propdsito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion
de problemas y oportunidades de marketing. De esta forma, este proceso es util para
levantar la informacién necesaria que permita validar la oportunidad de negocio para la
definicion de modelo de negocidn y la estimacién de demanda del proyecto.

En el libro Investigacion de Mercados, Quinta edicion de Nares K. Malhorta, se expone
gue el proceso de investigacion de mercado consta de seis pasos.

e Paso 1: Definicion del Problema
El investigador debe considerar el propésito del estudio, la informacién
antecedente, la informacion que se necesita y la forma en que se utilizara para la
toma de decisiones. La definicion del problema requiere de hablar con quienes
toman las decisiones, entrevistas con expertos del sector, analisis de datos
secundarios 0 una investigacion cualitativa como sesiones en grupo.

e Paso 2: Desarrollo del enfoque del problema
Requiere de la formulacion de un marco de referencia objetivo o teérico, modelos
analiticos, preguntas de investigacion e hipoétesis, e identificacidn de la informacion
gue se necesita. Para este paso se realizan entrevistas con expertos del sector,
analisis de datos secundarios e investigacion cualitativa.

e Paso 3: Formulacion del disefio de la investigacion
Expone los procedimientos necesarios para obtener la informacion requerida, y su
objetivo es disefiar un estudio que ponga a prueba las hipé6tesis de interés,
determinando las posibles repuestas a las preguntas para proporcionar la
informacion necesaria que permita tomar una decision.
Esta seccion sera responsable del disefio de las encuestas y entrevistas a realizar
en el proyecto actual.
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e Paso 4: Trabajo de campo o recopilacion de datos
Se realiza el procedimiento de muestreo, aplicando el instrumento disefiado.

e Paso 5: Preparacion y anédlisis de datos
Se codifican, transcripta y verifican los datos recopilados, revisando y corrigiendo,
en caso de ser necesario, cada cuestionario o forma de observacion. Ademas, los
datos se analizan para obtener informacion relacionada con el problema de
investigacion.

e Paso 6: Elaboracion y presentacion del informe
Se presentan los resultados de la investigacién en un informe que permite tomar
las decisiones correspondientes.

Se utilizara este proceso para la validacion de hipétesis relevantes para el desarrollo del
proyecto que no sean posibles de validar mediante la recopilacion de datos secundarios,
por lo que el levantamiento propio de informacion es trascendental para la coherencia de
la idea de negocios.

5.5. Muestrarepresentativa

Para la implementacion de encuestas se hace necesario responder cual es cantidad de
respuestas esperadas para poder concluir de la misma con cierto grado de confianza.
Segun el sitio SurveyMonkey, el tamafio de la muestra es la cantidad de respuestas
completas que recibe un formulario o encuesta. A esta se le llama muestra representativa
ya que solo representa parte de la poblacion objetivo, lo cual es de utilidad cuando se
aplican encuestas con propdésitos de investigacion de mercado.

Para calcular el tamafio minimo para que una muestra se considere representativa de la
poblacion objetivo, se recurre a la siguiente formula.

z2xp (1-p)

]
'

€

Tamano de la muestra =

{zzxp{l—p)
EEN

Figura 7: Formula de tamafio de la muestra representativa.
Fuente: SurveyMonkey

¢ N :tamafio de la poblacién objetivo. En el caso de artistas emergentes chilenos,
segun el Observatorio de la Musica Chilena existen 3.620 artistas y bandas
chilenas con presencia en Spotify y al menos 1 oyente.

e e :margen de error, presente en los resultados de una encuesta. Regularmente
se utilizan valores menores a 10%.

e z: Nivel de confianza. Revela cuanta confianza se puede tener para que la
poblacién seleccione una respuesta en un rango determinado. La mayoria de los
investigadores usa el nivel de confianza del 95%, lo que implica un z igual a 1,96.
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e p :variabilidad. Corresponde a una medida de dispersion de datos y se suele
usar el valor de maxima variabilidad (50%) para el célculo del tamafio de la
muestra representativa.

5.6. Método Lean Startup

El método Lean Startup, ideado por Eric Ries en el libro del mismo nombre del afio 2011,
corresponde a una metodologia basada en aprendizaje validado, donde se van
verificando ciertas hipotesis antes de tener el producto final. Este aprendizaje validado se
sitla en la iteracidn de las etapas Crear-Medir-Aprender.

La iteracion del producto se realiza mediante un Producto Minimo Viable (PMV) que
corresponde a aquella version del producto que permite una iteracién del circuito Crear-
Medir-Aprender con un minimo esfuerzo y minimo tiempo de desarrollo.

De esta manera, primero se plantea una hipétesis y luego se crea un producto minimo
viable (PMV) para validar tal hipétesis. A continuacién, se miden los resultados de la
validacion y por ultimo se genera el aprendizaje validado, segun los resultados de la
aplicacion del PMV.

Se hara uso de esta metodologia debido a su utilidad para validar en terreno hipotesis
relacionadas al producto a través de la aplicacién de un producto minimo viable, donde
se pueden rescatar insights que no son posibles de captar mediante la investigacion
teorica.

5.7. Benchmarking

El benchmarking es una técnica o herramienta de gestion que consiste en tomar como
referencia los mejores aspectos o practicas de otras empresas (productos, servicios y
procesos), ya sean competidoras directas o pertenecientes a otro sector y adaptarlos a
la propia empresa agregandoles mejoras. (Spendolini, 1994)

El andlisis de este punto estara fundamentado en el libro “Benchmarking”, 1994, de
Michael Spendolini. Se hara uso de esta herramienta debido a la relevancia que tiene el
poder observar y analizar distintos modelos de negocios antes de definir el modelo de
negocios propio, pudiendo describir e identificar buenas practicas de servicios similares
al emprendimiento propuesto para adaptarlas en el proyecto.

5.8. Modelo RACE

El modelo RACE es un plan de accion que desarrolla la manera de actuar frente al cliente
en cada etapa del proceso de compra, inserto en el contexto digital. Estas etapas se
desglosan en sus siglas las cuales refieren a: Reach (Alcanzar), Act (Actuar), Convert
(Convertir), Engage (Fidelizar).

La eleccion de este modelo por sobre otros similares como el AIDA (Atencion, Interés,
Deseo, Accidn), se debe a que el modelo RACE establece mayor foco a largo plazo al
considerar la etapa de Fidelizar, la cual es un factor que se destaca en la industria
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musical. Se utiliza como referencia el libro “Digital Marketing: Strategy, Implementation
and practice, Sixth Edition”, 2016, de los autores Dave Chaffey y Fiona Ellis-Chadwick.

5.9.

Modelo de Negocios: Business Model Canvas

Tomando como fuente el libro “Generacién de Modelos de negocios”, 2010, de los autores
Alexander Osterwalder y Yves Pigneur, un modelo de negocio describe las bases sobre
las que una empresa crea, proporciona y capta valor. De esta forma, el Business Model
Canvas tiene por objetivo exponer un modelo de negocios a través de un lienzo de 9
modulos, compuesto por:

1.

Segmento de mercado: Define los diferentes grupos de personas o entidades a
los que se dirige una empresa.

Propuesta de valor: Describe el conjunto de productos y servicios que crean
valor para un segmento de mercado especifico.

Canales: Explica el modo en que una empresa se comunica con los diferentes
segmentos de mercado para llegar a ellos y proporcionarles una propuesta de
valor.

Relacion con clientes: Describe los diferentes tipos de relaciones que establece
una empresa con determinados segmentos de mercado.

Fuentes de ingresos: Se refiere al flujo de caja que genera una empresa en los
diferentes segmentos de mercados.

Recursos clave: Describe los activos mas importantes para que un modelo de
negocios funcione.

Actividades clave: Describe las acciones mas importantes que debe emprender
una empresa para que su modelo de negocios funcione.

Asociaciones clave: Describe la red de proveedores y socios que contribuyen al
funcionamiento de un modelo de negocios.

Estructura de costes: Describe todos los costes que implica la puesta en
marcha de un modelo de negocios.

Estos 9 madulos, se estructuran dentro del lienzo de modelo de negocios de la forma en
gue se presenta en la figura 8.
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Figura 8: Plantilla para lienzo del modelo de negocios.
Fuente: Alexander Osterwalder y Yves Pigneur, 2010.

Se utiliza este modelo con el fin de poder representar el funcionamiento general del
emprendimiento de una manera ordenada y completa, estableciendo definiciones en los
puntos mas relevantes para un negocio. Se privilegio el Business Model Canvas por sobre
otros modelos similares como el Lean Canvas, ya que este ultimo estd mas enfocado en
emprendimientos con alto grado de innovacién y/o que se encuentren en fases tempranas
de definicion. Sin embargo, el emprendimiento a desarrollar corresponde a un modelo de
negocios medianamente validado en la industria musical, pero incorporando un enfoque
gue tenga al marketing como atributo central.

5.10. Plan de Negocios

La referencia por utilizar en este punto corresponde a el libro “Plan de negocios”, 2009,
de la autora Karen Weinberger Villaran, donde se define el plan de negocios como “un
documento, escrito de manera clara, precisa y sencilla, que es el resultado de un proceso
de planeacion. Este plan de negocios se utilizara para guiar la estructura del negocio, ya
gue muestra desde los objetivos que se quieren lograr hasta las actividades cotidianas
que se desarrollaran para alcanzarlos”.

La planificacion integral por realizar para llevar a cabo un proyecto de emprendimiento
como el que se ha propuesto en este documento, donde se proyecta la organizacion de
cada area funcional del negocio, es completamente coherente con la elaboracion de un
plan de negocios, pudiendo obtener una guia para la potencial implementacion de la idea
de negocios desarrollada.
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La elaboracién y desarrollo de un plan de negocios segun Weinberger tiene una
estructura general que sigue el siguiente orden:

=

Formulacién de idea de negocios, analisis de la oportunidad y presentacion del
modelo de negocios.

2 Andlisis del entorno, industria, mercado y estimacion de demanda.

3. Plan estratégico

4. Plan de marketing

5 Plan de operaciones

6 Plan de recursos humanos

7 Plan financiero

5.10.1. Plan estratégico

Un plan estratégico se entiende como el conjunto de analisis, decisiones y acciones que
una organizacion lleva a cabo para crear y mantener ventajas comparativas sostenibles
a lo largo del tiempo (Dess y Lumpkin, 2003). Este incorpora la definiciébn de, mision,
vision y objetivos estratégicos del emprendimiento. De acuerdo con el plan estratégico,
es que se disefiaran los planes funcionales del proyecto.

e Misién: La mision de una empresa es su razén de ser. Para poder definirla se
debe responder a las siguientes preguntas: ¢quiénes somos?, ¢qué hacemos?,
¢para quién lo hacemos?, ¢cémo lo hacemos?, ¢donde lo hacemos?, ¢ por qué lo
hacemos?