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RESUMEN EJECUTIVO

A pesar de que la economia local en la Region se ha visto afectada por diferentes
factores como el estallido social, la pandemia del Covid-19 o la sequia, Talca se
proyecta como la capital cultural de la Regién del Maule con oportunidades reales
para el proyecto CEM Centro Maule, una propuesta de cultura y arte Unica en la
Region, destinada a un publico ansioso de nuevas experiencias donde la cultura y
el arte llaman la atencion en el sentido del poco desarrollo local, constituyendo un
espacio con gran potencial cultural, artistico y patrimonial para dicho proyecto, la
instalacién de este centro se realizara en una antigua casona ubicada en el centro

de Talca con amplios espacios y jardines.

Después de realizar diferentes analisis y estudios de mercado se logré concluir que
no existe en la ciudad de Talca una oferta similar capaz de satisfacer las
preferencias de cultura y arte de los consumidores locales, en la actualidad existen
diversas empresas 0 instituciones que entregan un servicio similar pero sin
profundidad o amplitud del mismo y generalmente las personas se deben dirigir a
diferentes lugares para lograr la experiencia completa, ya que se encuentran
alejadas y en otras zonas de la ciudad lo que afecta también los traslados

incrementando costos y tiempos.

Segun el Informe Socioeconémico del Maule (Isoma) 2019 - 2020 estudio que
desarrolla el Centro de Estudios y Gestion Social de la Universidad Autonoma,
proyecté un nulo crecimiento, o marginalmente negativo, del PIB para la region en
el presente afio 2020. Sin embargo, la region se destaca por el gran protagonismo
del sector extractivo silvo-agropecuario, el agricola y el industrial, mediante el envié
de madera, celulosa y papel, fruta fresca y alimentos, a lo que se suman los vinos,
bebidas y alcoholes, entre otros productos, aunque el sector agroexportador se ha
visto afectado por el impacto de la sequia, las lluvias recientes han cubierto parte
del déficit lo que proyecta un buen afio 2021.




Para el desarrollo del proyecto se requiere una inversion total de CLP$212 millones
con una relacion de CLP$150 millones para el capital de trabajo y CLP$62 millones
de inversion inicial financiados al 100% con capital propio, en relacion al retorno de
la inversion se proyecta recuperar en 2.23 afios desde el inicio de las operaciones,
para esto existe una estimacion de 9.500 visitas durante el primer afio y superar las
12.000 al término del segundo afio de gestion, para el tercer y cuarto afo se espera
crecer 12% en promedio y el quinto afio del 8%, el margen operacional es de 52%,
la utilidad neta promedio un 8% sobre las ventas, con flujo de efectivo que refleja
una tasa de descuento de 15,83% VAN sin anualidad de CLP$273 millones y TIR

sin anualidad del 49.74% a 5 afos.




.  OPORTUNIDAD DE NEGOCIO
La oportunidad de negocio se concentra en la creacion de un centro cultural
para todo publico en la ciudad de Talca, contempla la instalacién de un centro
de cultura y artes, con espacios para el libre desarrollo de la admiracion,
exposicion, aprendizaje y vivencias artisticas, considera una cafeteria, tienda

y espacios sociales.

1.1 Necesidad del mercado
Las investigaciones del mercado en la ciudad de Talca indican resultados que
permiten establecer que actualmente no existen competidores similares, mas
bien una cantidad de actores menos especialistas y sin profundidad o amplitud

en la oferta de lineas de servicios.

Por medio de la encuesta, diversas herramientas de andlisis y levantamientos
de informacion en terreno se puede determinar que la necesidad de un centro

cultural amplio en servicios para la ciudad de Talca y la Region es real.

1.1.1 Necesidad por comportamiento de uso
La encuesta nos indica que las personas asisten a un centro de cultura,
taller, exposicion o entretencién regularmente. No existen opciones
desarrolladas en la region y los clientes deben trasladarse a Santiago

donde existe mayor oferta en algunos casos.

Los rangos de frecuencia proyectada de compra que se traduce en una
visita muestran rangos minimos de 4 visitas al afio con una tendencia
creciente desde un minimo de 4 visitas al afio en adelante, lo que lo hace

atractivo, considerando un comportamiento de uso estable.

En relacidon con el pago de entradas el 58% estaria dispuesto a pagar
entre CLP$5,000 y CLP$7,000, el 85% estaria dispuesto a consumir en




1.1.2

la cafeteria o tener una reunién de trabajo en las instalaciones, el 75%
estaria dispuesto a comprar algun souvenir o producto en la tienda que

concentra una exposicion de un mix de productos locales.

Necesidad por caracteristicas de la poblacién

Desde el 2014 - 2015 se puede observar un incremento en la demanda
de cultura y arte de la region, de la mano de sus habitantes que buscan
reforzar la identidad del Maule en términos culturales, un 92% de los
encuestados piensa que las regiones sexta y octava tienen mayor
desarrollo en cultura, artes, turismo comparativamente con la region del
Maule donde la comunidad destaca que existen una cantidad muy
importante de antecedentes y lugares histéricos sin mayor desarrollo,
prueba de esto es la lenta recuperacion de la Casa de O’Higgins donde

se firmo la independencia de Chile.

Durante este periodo y hasta el 2019 se han implementado diferentes
gestiones de recuperaciéon que han generado cierto aumento en la
identidad del Maule donde Talca destaca con una cantidad importante de

este tipo de elementos.

La poblacion se muestra dispuesta a participar y consumir actividades
culturales, de arte y entretencion lo que muestra un alineamiento mayor
en la medida que mas habilitaciones, restauraciones o mejoramiento de

elementos de la cultura se levantan para estar vigentes.

A continuacién, se muestra una cantidad importante de proyectos
iniciados en el 2015 que han continuado y han otorgado un mayor valor
cultural en su poblacion lo que muestra una tendencia al aumento del

consumo cultural en la zona, donde lo mas importante es que esta




alineado con las demandas de un publico consumidor que busca dedicar

parte de su tiempo en este tipo de actividades junto a su familia.

Tabla 1: Inversion de Gobiernos Regionales

INVERSION GOBIERNOS REGIONALES FNDR SECTOR EDUCACION Y CULTURA
REGION DEL MAULE ANO 2015 (M$26.117.738)

COMUNA SECTOR EDUCACION Y CULTURA
CAUQUENES HABILITACICN TEATRO MUNICIPAL CAUQUENES
CAUQUENES RESTAURACION PARROQUIA SAN LUIS DE GONZAGA DE SAUZAL
CHANCO RESTAURACIGN PARROQUIA SAN AMEROSIO DE CHANCO
CURICH RESTAURACION ESCUELA PRESIDEMNTE JOSE MANUEL BALMACEDA CURICG
CURICO RESTAURACION IGLESIA SAN FRANCISCO DE CURICD
CURICO REPARACION MAYOR SANTUARID EL CARMEN CURICS
SAGRADA FAMILIA REPOSICION PARROQUIA DE SAGRADA FAMILLA
SAGRADA FAMILIA CONSTRUCCIGM PLAZA VILLA ESMERALDA, LA CRUZ
SAGRADA FAMILIA CONSTRUCCION PLAZAS VARIOS SECTORES SAGRADA FAMILIA
SAGRADA FAMILIA ADQUISICION EQUIPAMIENTO DEPORTIVO PARA PLAZAS DE VARIOS SECTORES
SAGRADA FAMILIA MEJORAMIENTO CAMARINES ¥ CIERRE FERIMETRAL ESTADIO LA ISLA
TEND RESTAURACION ¥ PUESTA EM VALOR LICEC VIEJD DE TENG
VILLA ALEGRE RESTAURACIGN MUSEQ MUNICIPAL VILLA ALEGRE
VILLA ALEGRE RESTAURACIGON TEMPLO PARROQUIAL DEL MING JESUS DE VILLA ALEGRE
CONSTITUCION REPOSICION TEATRO MUNICIPAL CONSTITUCION
CUREFTO RESTAURACION IGLESIA DE HUENCHULLAMI
CUREFTO RESTAURACION IGLESIA NUESTRA SERORA DEL ROSARIO DE CUREFTO
CUREFTO RESTAURACICN PARROQUIA SAGRADD CORAZON DE JESUS DE GUALLECO
EMPEDRADD RESTAURACIGN PARROCUIA SAN IGNACIO EMPEDRADO
PELARCO RESTAURACIGON ¥ PUESTA EN VALOR FARROQUIA SAN JOSE DE PELARCO
SAN RAFAEL COMSTRUCCION SALON GUNTHER WETTKE, COMUNA SAN RAFAEL
TALCA RESTAURACION IGLESIA DEL APOSTOL PEDRO DE TALCA
TALCA RESTAURACION ¥ PUESTA EN VALOR VILLA CULTURAL HUILQUILEMU. TALCA
TALCA RESTAURACIGN MERCADD CENTRAL MUNICIPAL DE TALCA
TALCA RESTAURACION Y PUESTA EN VALOR INTENDENCIA REGIONAL DEL MAULE-TALCA
TALCA RESTAURACION MONUMENTO LA VICTORIA
TALCA RESTAURACION ¥ PUESTA EN VALOR INTENDENCIA REGIONAL DEL MAULE-TALCA

Fuente: SUBDERE

Para el periodo 2017 - 2022 existe otro aspecto importante que causara
impacto en la poblacién, es la modernizacion del plan de politicas
culturales del Ministerio de Las Culturas, Las Artes y el Patrimonio segun

su convencion regional de planes para la regién del Maule.



Figura No. 1: Formulacidén de politicas culturales 2017 - 2022

| CNCA | Ministerio
Politica Nacional Estrategia Quinquenal
(quinquenal) nacional
(Marco de las Politicas del Sector)

1 1 T 1

Politicas Politicas Estrategias Quinquenales
regionales sectoriales Regionales
(quinquenales) (quinquenales)
|—) POLITICAS CULTURALES 4‘[
2017 - 2022

Fuente: Consejo Nacional de La Cultura y las Artes

Por otra parte, la ciudad de Talca concentra la mayor cantidad de
elementos del patrimonio nacional en la region, lo que refuerza la

ubicacion del CEM Centro Maule en esta ciudad.

Figura No. 2: Patrimonio por ciudades - Regién del Maule

Talca / Linares
Talca

Linares
Curicé

Caugquenes |

o 20 40 60 g0

B Monumento Histérico
M Santuario de la Naturaleza
M Zona Tipica

Fuente: Consejo de Monumentos Nacionales 2018




En relacién con los grupos socio econdémicos en la ciudad de Talca segun
informacion del Ministerio de Desarrollo Social en 2017 se pueden
observar sectores marcados no con mucha dispersion geogréfica, la

caracterizacion de estos grupos y su ubicacion es la siguiente:

. ABC1 - Alto: Las Rastras, Loteo La Reina, Sector Hacienda

Esmeralda, Ladera Oeste Rio Claro, Sector Alameda y parte del
Centro area de Calle Diagonal;
« C2 - Medio Alto: Alameda Sector Norte, La Florida, Sector Colin,

Centro sector Sur;

« C3 - Medio Bajo: Sectores de la Florida, Sector Norte, Villa

Independencia, Sector 11 oriente cercano a estacion Talca tren EFE;
. D - Bajo: Poblaciones Piduco, Poblaciones barrio norte, Sector
poblaciones Carlos Trupp;y,

. E - Extrema Pobreza: Campamento el Paso y Campamento

Esperanza.

Para finalizar se puede concluir que CEM Centro Maule tiene como
objetivo convertirse en una opcion real para fidelizar a las personas en
esta etapa positiva para el desarrollo de la cultura en la region, la
ubicacién central estratégica en Talca permite un buen acceso a los
clientes y traslados cortos para llegar a CEM considerando que los grupos
socio econdémicos de Centro Maule que seran foco de interés de CEM
son ABC1, C2y C3.

A modo de referencia y soportando lo descrito anteriormente, se incluye un
analisis comparativo de esta industria en otros paises, con el fin de evaluar
y determinar las mejores practicas aplicables para el mercado local (Ver
Anexo 12.1)




ll.  ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES, CLIENTES

2.1 Industria
Centro Maule se caracteriza por pertenecer a la industria de la cultura y el
arte para diferentes rangos de edades, dirigido a hombres y mujeres, nifios y

adultos de grupos estratégicos ABC1, C2y C3.

En la actualidad y con relacion a los agentes existentes a nivel regional se
observan un total de 896 agentes culturales, de los cuales 783 son personas
naturales y 102 son personalidad juridica, 11 municipalidades también

aparecen como agentes culturales inscritos en el CNAC.

Figura No. 3: Agentes Culturales - Region del Maule

1%

W 783 agentes culturales
(personas naturales)

m 102 agentes culturales
(personalidad juridica)

11 Municipalidades como
agentes culturales

Fuente: Convencion Regional Maule 2017, Consejo Nacional de las Culturas Las Artes y El

Patrimonio

En relacion con el detalle de los agentes culturales personas naturales y
personalidad juridica existe una variedad de 11 tipos de empresas creativas,
artisticas regionales, destacando las artes literarias, libros, prensa,

publicidad, artesanias, radio televisidon y artes musicales.




Figura No. 4: Empresas Creativas y Artisticas - Region del Maule

M 53 radio y television
m 32 medios informaticos

® 48 arquitectura

1% 39
5% W 72 artes visuales
m 11 artes escenicas
1%
3%
W 210 artes literarias, libros,
prensa
51 artes musicales

m 208 artesanias
28 disefio
m 226 publicidad

12 centros culturales

Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos de Sll y visitas a terreno e investigaciones

En la region del Maule existen 12 centros culturales de los cuales 7 estan
ubicados en la ciudad de Talca y son competidores directos del proyecto, son
los siguientes:
1. Centro Cultural La Candelaria
Centro Cultural La Aldea
Centro Cultural Casa Crearte
Centro Cultural La Juguera
Centro Cultural Galén Las Tinajas
Centro Cultural Gnosis Talca

N o gk~ b

Centro Cultural Galén al Margen




Segun el resultado del andlisis PESTEL, existen importantes tendencias y
cambios sociales actuales en Chile que afectaran un resurgimiento de la
cultura, el estallido social de Octubre 2019 demuestran de alguna forma un
despertar de la gente a un nivel que esta exigiendo al Gobierno de Sebastian
Pifiera la tramitacion rapida de ciertas reformas, planes de apoyo o proyectos
sociales que hasta Octubre del afio pasado se encontraban “durmiendo” en
el congreso, lo anterior puso una vara aun mas alta al gobierno que debera
reaccionar rapidamente, esto evidencia una apertura que motiva inyecciones
de apoyo las cuales sumadas a las politicas nacionales y las propias politicas
culturales para el Maule, lo que sera positivo, pese a la existencia actual de

la pandemia del Covid-19 el escenario se ve favorable desde el 2021.
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Politico

Riesgo

Tabla 2: Analisis PESTEL

Oportunidades

Econdmico

Social

Tecnologico

- Reforma laboral e impositiva - No aplica - No aplica No aplica
- Desaceleracion econdémica - El nicho de mercado apuntara - Respaldo econémico para
- Disminucién en el poder principalmente a clientes poder entrar y mantenerse en
adquisitivo de la poblacion adultos jévenes con solvencia el negocio Viable
. . . L econdmica.
- Solvencia sujeta a la situacion
econdmica
- Aumento de delincuencia en la | - En la Regién del Maule no - Mantener vigente distintas
Regiodn, debido al incremento existe este tipo de Centro patentes y permisos para el
en el desempleo Cultural, con una oferte variada correcto y normal Viable
de actividades. >Tendencia a la funcionamiento del club.
bohemia nocturna.
- Fallas en calidad de sonido, - Integracién de software al - Contar con sistemas ERP, que
luces, proyecciones, etc. Centro cultural, para una mejor permitan facilitar al cliente, en
- Fallas en software y diferentes calidad de sonido y formato. los pagos, pedidos y reservas Viable
maquinas utilizadas en las
actividades
- Molestias de sonido al entorno | - Aprovechar recursos bio - Mantener el entorno ordenado,
fuera del Centro Cultural degradables, reciclados y limpio, respetando a la .
i . . Viable
sustentables en las actividades comunidad y al medio
del Centro Cultural ambiente
- Cambios en contratos y - Ser los primeros bajo el nombre | - Cumplir con las leyes
normas Centro Maule laborales e impositivas
- Viable

Exigencias por parte del
Ministerio de las Culturas, las
Artes y el Patrimonio

Fuente: Elaboracién propia
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Utilizando el analisis Porter se puede observar que para la ciudad de Talca

la industria de la cultura y el arte es atractiva y presenta competitividad

MEDIA.
Tabla 3: Analisis de Porter
Nivel
Entrada Nuevos Competidores Alta|Media| Baja dimension: MEDIA
Capital X laindustria requiere de alto capital paraingresar
Economias de Escala X formacion de clusters culturales que logren economias de escala en la industria
Diferenciacion de Productos X nuevas alternativas de servicios en la industria
Poder Negociacion Compradores Alta|Media| Baja dimension: BAJA
no existen empresas en el mismo servicio X laindustria se presenta con varias empresas en el mismo servicio
grandes compras de servicios CEM X no se observan grandes compras de proveedores en esta industria
Costos de cambio X de servicios
Poder Negociacion Proveedores Alta|Media| Baja dimension: BAJA
Proveedor que quiera entrar en laindustria X laindustria ofrece una gran cantidad de proveedores
Dependencia de servicios especificos X sin servicios especificos
Cantidad de proveedores X
Productos o Servicios Sustitutos Alta|Media| Baja dimension: MEDIA
existen sustitutos variados X industria con diversos sustitutos en areas de culturay entretencion
Rivalidad de la industria Alta|Media| Baja dimension: BAJA
Competencia X
Situacion de Costos X Industria de competitividad MEDIA-BAJA
Barreras de salida X

Fuente: Elaboracion propia

La informacion que soporta el analisis de Porter se incluye en el Anexo 12.4.

Principales amenazas - La industria tiene bajas barreras de entrada ya que

no se requiere un gran capital lo que podria motivar la entrada de nuevos
competidores que busquen ampliar su oferta de servicios, mejorar sus
economias de escala y lograr ventaja en costos, en el caso de los sustitutos
todo depende de su nivel de especializacion lo que podria afectar algunos

servicios del CEM.

Principales oportunidades - No existe un gran poder de negociacion de los

compradores al ofrecer CEM una propuesta de alta diferenciacion no
existente en otros actores del mercado, lo que también afecta los costos de

cambio del cliente y este piense un par de veces al observar otras opciones.
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Por otra parte, el poder de negociacién de los proveedores es baja lo que
genera oportunidades en costos al existir varias opciones, la rivalidad de la

industria es baja lo que presenta oportunidades al no presentar.

2.2 Competidores
Actualmente Talca tiene una oferta de Centros Culturales donde se pueden
distinguir 7 principales competidores sustitutos, no existe competencia directa.

Todos ofrecen diferentes actividades y en algunos casos se repiten los mismos
servicios, pero en general se confirma una gran dispersion de actividades lo
que complica traslados, pagos, horarios y programaciones para los clientes,
por otra parte, la mayoria tiene falencias en ambientacion, seguridad y pocas
actividades para nifios, tampoco existen servicios extras que agregan valor a
la oferta. Considerando las investigaciones de mercado realizadas
(Encuestas, Observaciones Directas y bastante trabajo de campo) se
determinaron 5 factores claves de éxito que representan las condiciones
estratégicas y atributos que los clientes de centros culturales mas valoradas
por los clientes, esto permite evaluar fortalezas y debilidades de cada

competidor en comparacion con CEM Centro Maule.

Tabla 4: Competidores y detalles de servicios

Nombre Servicios que ofrece
1 |Centro Cultural La Candelaria Arte, Teatro, Musica, Danza, Proyectos Artisticos
2 |Centro Cultural La Aldea Charlas, Cursos, Talleres, Meditacion, Musica y Taekwondo
3 |Centro Cultural Casa Crearte Talleres, Cursos, Artesania
4 [Centro Cultural La Juguera Teatro, Circo
5 |Centro Cultural Galpon las Tinajas Artes, Cursos, Artesania
6 [Centro Cultural Gnosis Talca Autoconocimiento, Filosofia, Escuelas del Pensamiento
7 |Centro Cultural Galpon al Margen Teatro, Musica

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 5: Competidores y sus ponderaciones

Factores Claves Pond |Candelaria Aldea Casa Crearte
de Exito % nota pond nota pond nota pond
Acceso y Cercania 20% 3 0,6 2 0,4 1 0,2
Seguridad y Calidad 20% 4 0,8 3 0,6 1 0,2
Servicios Complementarios 15% 0 0 1 0,15 0 0
Diversidad de actividades 25% 2 0,5 3 0,75 2 0,5
Precios competitivos 20% 2 0,4 3 0,6 2 0,4
Resultado 100% 2,3 2,5 1,3
Factores Claves Pond |Laluguera GalponTinajas GnosisTalca
de Exito % nota pond nota pond nota pond
Acceso y Cercania 20% 2 0,4 1 0,2 1 0,2
Seguridad y Calidad 20% 2 0,4 2 0,4 1 0,2
Servicios Complementarios 15% 0 0 0 0 0 0
Diversidad de actividades 25% 1 0,25 1 0,25 1 0,25
Precios competitivos 20% 3 0,6 2 0,4 2 0,4
Resultado 100% 1,65 1,25 1,05
Factores Claves Pond |Galpon Margen
de Exito % nota pond
Acceso y Cercania 20% 1 0,2
Seguridad y Calidad 20% 2 0,4
Servicios Complementarios 15% 0 0
Diversidad de actividades 25% 1 0,25
Precios competitivos 20% 3 0,6
Resultado 100% 1,45

Fuente: Elaboracion propia

Con el resultado luego de ponderar cada factor clave de éxito se determind el

nivel de competitividad clasificando a cada competidor considerando los

atributos mas valorados por los clientes:

RANKING Y RESULTADO

i
ii.
iii.
iv.
V.
vi.
vii.

La Aldea 2,50
La Candelaria 2,30
La Juguera 1,65
Galpdén Margen 1,45
Casa Crearte 1,30
Galpdn Tinajas 1,25
Gnosis Talca 1,05
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Una vez efectuado estos andlisis se determinaron 2 principales atributos para
obtener competitividad en la ciudad de Talca, los clientes primero valoraron la
diversidad de actividades considerando que gran cantidad de traslados y
ofertas de servicios limitadas por parte de la competencia, en segundo lugar
especialmente se valor6 la calidad como atributo que también considera la
calidad del servicio, las instalaciones y la seguridad, con estos dos atributos
se logroé definir el Mapa de Posicionamiento el cual nos detalla la posicion de

cada competidor.
Figura No. 5: Mapa de posicionamiento

A+ Diversidad
de Actividades

¥largen Alta Calidad

ST

4 4

| ==

= Diversidad de
Actividades W

Fuente: Elaboracion propia

Es posible concluir que existen reales oportunidades para el proyecto CEM
Centro Maule en Talca, considerando que cumple con los atributos mas
valorados por los clientes, la competencia mas fuerte es La Aldea y La
Candelaria, sin embargo, ambos centros culturales mantienen una variedad
reducida de servicios enfocados principalmente solo en mdusica, cursos,

charlas y teatro.
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Figura No. 6: Mapa de posicionamiento CEM y competidores

&+ piversidad

de Actividades
Centro
Maule
La
Aldea
Baja Calidad : Margen Candelaria
Alta Calidad
Galpon
Las
Tinajas Casa
Arte
Gnosis
- Diversidad de Talca
Actividades

v

Fuente: Elaboracion propia

En el nuevo mapa de posicionamiento incluyendo la empresa y sus
competidores se puede definir una posiciébn competitiva importante de Centro

Maule versus la competencia, superando los principales atributos o ejes claves

mas valorados por los consumidores.

En relacion con los precios la percepcién de los clientes es que los centros son
econémicos, pero estarian dispuestos a pagar mas por un mejor y variado
servicio cultural o mayor comodidad en las instalaciones, se puede observar

qgue la competencia no esta gestionando sus bandas de precios y mix en

general.

En general la oferta de actividades de cada competencia es muy baja, lo que

se transforma en una ventaja competitiva para CEM.
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Finalmente, CEM aportara y complementara la oferta de los centros culturales

actuales entregando una propuesta con una amplia variedad de servicios

superando la oferta actual, en un ambiente de calidad profesional y seguridad

de las instalaciones.

Resumen ventajas competitivas CEM

Amplia variedad de servicios, superior a los centros culturales actuales;
Calidad de servicio y seguridad; y,
Ubicacién y facil acceso.

2.3 Clientes

Centro Maule tiene como base en su modelo de negocio a los clientes y

usuarios, estos cumplen con las siguientes variables y comportamiento de uso.

Demogréficas — Geogréficas: familias, padres y madres entre 28 y 58

afios, hombre mujer, nifios entre 5 y 14 afos, adolescentes entre 15y 25
afnos.

Psicograficas: Buscan vivencias artisticas, vida sana en familia, cultura
arte y entretencion.

Comportamiento de uso: 1,5 a 3.0 horas, semana o fines de semana,

involucramiento familiar alto.

Comportamiento de compra: semanal, sdbados, variedad de formas de

pago, servicios adicionales, cafeteria, tienda.

Considerando las variables anteriores se segmentaron clientes y usuarios en

arquetipos siguientes:

Arquetipo Cliente 1: Adulto ABC1, C2, C3 que busca cultura, arte y

entretencion cultural para su familia, vivencias artisticas, padres de familia
entre 25 y 59 afos, profesionales, trabajadores, con promedio 2 hijos, su

compra sera ocasional 1 o 2 veces al mes, generalmente viernes y sabado,
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valora la cafeteria por ser un complemento a la experiencia familiar en
conjunto con el centro cultural.

. Arguetipo Cliente 2: Adulto Joven ABC1, C2, C3 que busca experiencias

artisticas para si mismo, la mayoria solteros o matrimonios jévenes sin
hijos, con edades entre 25 y 30 afios, profesionales, trabajadores, con
interés en aumentar habilidades sociales y blandas en base a la cultura y
el arte, su compra serd mas frecuente con 3 o 4 veces al mes y visitas
cada semana.

. Arquetipo Usuario 1: Nifios y Nifias entre 5 y 14 afios pertenecientes a

familias de estrato social ABC1, C2 y C3, residentes o visitantes de la

ciudad de Talca, gue buscan diversion y entretencion cultural-educativa.

Tabla 6: Cuadro comparativo de clientes - usuario

Ambito \ELEL S Cliente 1 Cliente 2 Usuario 1
Nifios entre 5 vy
) Edad, Sexo, 14 afios,
Demograficas . hombre -
N Clase social, .
Geograficas . mujer, de Talca,|
ciudad hijos de
clientes
Estilo de
vida Entretencion
Psicograficas benefi ' aprender
enetficios haciendo
buscados
Tiempo de 1 a3 horas
Comportamiento uso fines de
de uso 3 ’ semana, salida
situacion familiar
cantidad de oo
compra 1
Comportamiento pra, EEmakiDE
d como elecciones
e compra compra, disponibles por
cross selling los padres

Fuente: Elaboracion propia

La estrategia de adopcion y captacion de usuarios se detalla en el Anexo 12.5.
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DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR

3.1 Modelo de negocios

El modelo de negocio creado para CEM se sustenta en una propuesta de valor
atractiva, no existente en Talca y la region, el proyecto viene a complementar
la oferta cultural con el objetivo de tomar la primera posicion en esta industria

y liderar el mercado.

Propuesta de valor: Instalar un centro cultural para toda la familia, con buena

ubicacion y accesos, variedad de servicios culturales y arte, con una cafeteria
y tienda de productos locales, lo que completa la experiencia del proyecto

hacia los clientes.

La ubicacién de CEM Centro Maule estara en Alameda de Talca esquina 4
Oriente, en una casa antigua con un terreno total de 9.500mts y con historia
porque fue construida en 1921 por el Ejército de Chile para dar soporte y
gestién general a su regimiento ademas se ser un nexo entre la ciudadania y
la institucién, en el afio 1928 solo 7 afios después la oficina militar se tuvo que
transformar en un area de administracion y logistica para las unidades del
ejército que apoyaron la ayuda durante el grave terremoto de ese afio en Talca
que dejo mas de 280 fallecidos y 127.000 damnificados, el afio 1939 fue
adquirida al Ejército de Chile por la compaiiia de fésforos que buscaba una
casa gerencia para sus operaciones, posterior a eso la compafia se trasladé
a Copihue ruta 5 sur Maule donde se encuentra su ubicacion actual y mantuvo
la casa para vivienda de sus gerentes, el primero fue el Aleméan Alberto Nasttle
quien fue el primer Gerente de Administracién extranjero de la compafia
enviado desde Alemania dado una apertura de acciones que permitio el

ingreso y alianza con compaiias extranjeras.
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3.2 Descripcion de la empresa

3.2.1 Laempresa
CEM Centro Maule es un proyecto creado el 2020 para ser desarrollado
el 2021, nace del resultado de diversos andlisis que indican
oportunidades en este tipo de negocio, las ventajas competitivas del
proyecto que hacen posible crear y capturar valor son las siguientes:
. Amplia variedad de servicios, superior a los centros culturales

actuales;

. Calidad de servicio y seguridad; vy,

. Ubicacién y facil acceso.

3.2.2 Vision
Lograr ser la primera opcion cultural en Talca, a través de una relacion de

largo plazo con los clientes.

3.2.3 Mision
Ser un centro cultural cercano a la comunidad y liderar la oferta cultural

de la region desde Talca otorgando una experiencia Unica a las personas.

3.2.4 Acciones de apoyo
. Generar un punto de encuentro familiar, acogedor, seguro y cultural,
. Fomentar la cultura con método de integracion y aprendizaje;
. Realizar alianzas comerciales con empresas e instituciones; v,

. Buscar apoyar o apadrinar hogares o colegios de escasos recursos.
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3.2.5 Objetivos del negocio

3.25.1

3.25.2

Objetivos generales

Obtener una posicion de liderazgo cultural familiar en la ciudad de
Talca;

Aumentar las visitas diarias en un 35% de 30 a 41 visitas diarias
durante los primeros 12 meses de operacion; y,

Mantener la oferta cultural mas variada de toda la region

Objetivos especificos

Incrementar el equipo de trabajo de 6 a 8 personas proporcionalmente
a la proyeccion de ventas estipulada para los proximos 2 afios
Incrementar las ventas, buscando una baja de costos en la operacion
para llegar a una rentabilidad del 48% desde los primeros 12 meses
de operacion

Evaluar nuevas aperturas de centros culturales o franquicias.

3.2.6 Valores empresariales

Los valores empresariales corresponden a los principios de conducta en

la operacion del Centro Cultural hacia sus clientes internos y externos;

adicionalmente, son instrumentos esenciales que orientan la conducta del

personal de una compaiiia.
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Existen diversos valores empresarialesl, sin embargo, aquellos definidos
para el Centro se detallan a continuacion:

Figura No. 7: Valores del Negocio

Creatividad

Pasidn por Compromiso
con la

la cultura calidad

Negocio

I

Orientacion Servicio
al cliente integral

Fuente: Elaboracidon propia

3.2.7 Factores criticos de éxito
Los factores claves de éxito nacieron gracias a los resultados de las
observaciones en terreno y pruebas de campo realizadas:
. Variedad de servicios culturales y actividades
« Culturay entretencion de calidad
. Tienda de productos locales y souvenirs
. Cafeteria y Heladeria
. Estrategia Competitiva: DIFERENCIACION

L http://ejemplosde.org/empresas-y-negocios/valores-de-empresas/
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. Estrategia Funcional: Fuerza y Capacidad para retener al cliente en el

largo plazo

3.2.8 Analisis VRIO

Tabla 7: Matriz VRIO

temporal

Competencia Central Valioso | Raro | Inimitable | Organizacion Impacto
Ventaja competitiva
Amplia variedad de servicios| Sl SI Sl Sl J . P
sostenible
Cultura y entretencion de Ventaja competitiva
yen si [ si| NO S| Ja comp
Calidad temporal
Tienda de productos locales Ventaja competitiva
produc si | si| NO S| Ja comp
y souvenirs temporal
Ventaja competitiva
Cafeteria - heladeria Sl NO NO SI J P

Fuente: Elaboracion propia

Amplia variedad de actividades/servicios: El proyecto CEM tiene factores

diferenciadores importantes, la amplia variedad de servicios y actividades
consideradas en el mix entrega una entretenida oferta de cultura, lo que
ademas se complementa con productos artesanales, locales y sabores,
gue finalmente se traducen en una experiencia ampliamente diferente y

nueva en la region.

Entretencion cultural de calidad: Esta competencia es clave porque tiene

relacion con la calidad del servicio, Centro Maule, buscara siempre
mantener un nivel superior en todas sus exposiciones o muestras de arte,
de esta forma también se incluyen presentaciones de artistas conocidos
gue agregaran valor en un desarrollo de conciertos mas intimos, con un
publico mas reducido, la rotacion de estas presentaciones se realizara de

acuerdo a cada temporada o eventos especiales.

Tienda de productos locales y souvenirs: Con el fin de generar una mejor

conexion de los clientes regionales con los productos de la zona y la
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cultura gastrondmica local se considera la creacion de una tienda de
productos locales y también un espacio para la artesania local en forma
de souvenirs, la tienda también cumple una funcién social como una
forma de apoyar a los productores locales entregando un punto de venta
para exhibicion y venta de sus articulos.

La tienda se transforma en una ventaja competitiva sostenible y un
elemento importante para el desarrollo del vinculo entre el publico local

con la cultura regional.

Cafeteria - Heladeria: Los sabores estan presentes y complementan

también la experiencia en Centro Maule, la cafeteria heladeria considera
un look temético relacionado al arte, también es un lugar para reuniones
de trabajo porque el proyecto también considera salas de reuniones
donde la cafeteria tiene una oportunidad de abastecer ademas esos

consumos individuales o de empresas que contraten servicios.

Ventajas Competitivas

La principal ventaja competitiva es la especializacidbn de servicios
culturales, al ofrecer la mayor variedad de actividades y servicios que

actualmente no existen en la ciudad de Talca.

La tienda de productos locales y cafeteria es factible de ser imitada,
actualmente no existe otro centro cultural con estos servicios o conceptos,

para Centro Maule estos servicios permiten completar la experiencia.

Dado lo anterior, y como conclusion del analisis VRIO considerando las

ventajas competitivas se define la DIFERENCIACION como estrategia

base para el proyecto Centro Maule.
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3.2.9 Andélisis FODA
El andlisis detallado del FODA se incluye en el Anexo 12.3, a continuacion

un resumen de las principales conclusiones:

Tabla 8: Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades

L, Tendencia regional a potenciar
acceso y ubicacion

el arte
Variedad de servicios y Clientes ansiosos por realizar
precios actividades en familia

Potentes alianzas comerciales

Propiedad disponible e
e institucionales

Debilidades Amenazas

. eventuales regulaciones
nuevo team de gestion

legales
no ser reconocidos en el desarrollo de nuevos
mercado competidores

nuevos estallidos sociales

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 9: CANVAS

MODELO CANVAS CEM CENTRO MAULE

RED PARTNERS

ACTIVIDADES CLAVES

OFERTA DE VALOR

RELACIONES CON CLIENTES

SEGMENTOS

Relacionamiento y acuerdos con clusters de
personas relacionadas a la cultura y las
artes

Alianzas con universidades, colegios,
gobierno, privados

Medios de comunicacién local

Proveedores de equipos
Alianza hosting web
Alianza con webpay

Desarrolladores de paginas web

Buena rotacion de actividades para
refrescar la oferta

Gestion de publicidad, marketing y
comunicaciones

Gestion de clientes y seguridad
constante, ambiente de control
para entregar tranquilidad a los
clientes

Capacitaciones al personal y
desarrollo de competencias clave
Prospeccion y captacion de
clientes

RECURSOS CLAVES

Superficie que considere espacios
techados y libres

Team multidisciplinario de
colaboradores

Manejo base de datos y sofware de
administracion

Capital propio, acceso a crédito
bancario

Instalar un centro cultural para toda
la familia, con buena ubicacién,
variedad de servicios culturales, con
una cafeteria y tienda de souvenirs y
un mix de productos de artesanos y
productores locales

Presencial: desarrollado en el local

Automatico: a través de |la pagina web

B2C para programacion eventos,
compra de entradas y reservas

CANALES DE DISTRIBUCION Y
COMUNICACION

Venta directa sin intermediarios

Agentes culturales

Comunidades y redes sociales

Publicidad en medios locales

Amplios desde empresas, hasta familias completas ABC1,
C2yC3

ESTRUCTURA DE COSTOS

FLUJOS DE INGRESOS

Personal y remuneraciones

Equipos y alajamiento

Desarrollo de sistemas informaticos de gestidn y control

Gastos generales (servicios basicos, aseo, mantencion)

Compras de insumos
Marketing y publicidad
Asesoria legal

Operacion cafeteria y tienda

Arriendo local

Venta de entradas

Venta espacios publicitarios

Venta de eventos

Consumos cafeteria

Consumos tienda

Arriendos, salas de muUsica, ensayo, teatro
Exposiciones y eventos

Venta entradas cine

Subvenciones del Estado

Fuente: Elaboracion propia
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3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento.
La estrategia de negocio buscara en un inicio entregar un servicio donde cada

cliente es libre de programar su visita y agendar actividades.

En una segunda etapa estd planificado ampliar la oferta de servicio,
incorporando nuevos talleres y actividades, también el arriendo total para

eventos o celebraciones.

También en esta segunda etapa se buscard implementar otras sucursales

propias y franquicias en otras ciudades.

3.4 RSE y sustentabilidad
CEM Centro Maule tiene como obijetivo adicional se responsable socialmente
y sustentable con el medio ambiente con el fin de ser un aporte a la comunidad,
en relacion con lo anterior fue creado el mapa de stakeholders para abordar

de mejor forma esta gestion.

3.4.1 Determinacion de impactos Sociales, ambientales y econémicos
A continuacion, se detallan los impactos sociales, ambientales y
econdmicos identificados en este proyecto, producto del andlisis
realizado a la industria, asi como de acuerdo con la estructura que se

plantea para este negocio:
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Tabla 10: RSE

Nivel de | Nivel de Acciones Detalle de
Objetivo Interes | Influencia Impacto + Impacto - Estrategias
. confiable,
- incrementar las o
[} capacitaciones para | nose cumplenlas | oferta de sueldos por
S ventas en 30%
a Alto Alto desarrollo de ventasy las metas | sobre el mercadoy
o | desde el segundo - o
a R habilidades blandas,| de crecimiento plan de carrera
afio .
pertenencia
participacion activa ofrecer entradas gratis
B | realizar acciones en comites locales no participar en aalumnos de buen
° . . . .
'S mensuales en de medio ambiente,| reunionesconla rendimiento
S . Muy Alto | Muy Alto ) . .
£ beneficio de la entregando aportes |comunidad y perder|academico y apadrinar
o . .
o comunidad yapoyoala cercania alumnos con
comunidad cualidades artisticas
se estableceran
agos al diasin .
n pag no cumplir plazo de
o atrasosy se . . C
° compromiso de no pagoy perder reuniones periodicas
- respetaran las . ] . .
o . Mediano Alto hacer devoluciones reposicion de para ajustar stock y
g condiciones - . .
° h a proveedor servicios o evitar obsolescencias
& | comercialesenun
. productos
ambiente
transparente
. . problemas internos
ampliar el nivel de It |
S que alterene
fidelidad de los . . desarrollo de club de
- . funcionamiento de .
H] clientesy R . . ., socios para entregar
£ clientes fieles, tipo la operacién, .
S | concretar ofertas | Muy Alto | Muy Alto . beneficios y
= . apostoles cliientes se .
O especiales para promociones
. transforman en o
clientes . . adicionales
cliente tipo
frecuentes .
terrorista

Fuente: Elaboracion propia
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IV. PLAN DE MARKETING

4.1 Objetivos de Marketing
Tabla 11: Objetivos SMART

no existe otro
Lograr
L centro cultural )
participacion o esto abrira
obtenerun 25%| similarala
de mercado en puertas para
. de propuesta de . .
1 | el negocio de L replicar el en dos afios
participacion | CEM porlo que
centros . modelo en otras
de mercado existen reales .
culturales en ) ciudades
opciones de
Talca .
crecimiento
obtener un 30% .
. N considera las
. el primer afio, de alta
incrementar ventas totales .
un 25% el relevancia para escalas de
las ventas cada del centro .
2 . segundo, un mejorar ventas para el
afio de forma cultural, . .
. 25% el terceroy . economias de |plazo de 5afios
sostenible cafeteriay
un 20% para 4y . escala
. tienda
5 anos
Mantener un .
) permitira
presupuesto con los niveles
. entreel 3%y desarrollar mas
de marketing de ventasy presupuesto
5% de los fuerte el top of N
3 | adecuadoy . margen . cada aio de
ingresos por mind enla L,
estable para proyectados es operacion
. ventas mente de los
realizar alcanzable .
. clientes
acciones

Fuente: Elaboracion propia

4.2 Estrategias de segmentacion
Macro segmentacion de mercado - Para la segmentacion de mercado de

CEM el criterio es satisfacer al cliente que pertenece a los estratos sociales
ABC1, C2 y C3 de la ciudad de Talca, profesionales, padres de familia,

tomadores de decisiones.




Microsegmentacién _de mercado - Se busca captar a los clientes con un

servicio Unico en la ciudad, apto para toda la familia, con foco en entregar una
real experiencia cultural que mejore la actual vision de la cultura y el arte para
impregnar a las familias de aspectos que sin duda van a potenciar la union y

desarrollo de los integrantes de cada grupo familiar.

Tabla 12: Componentes de la propuesta de valor

Centro cultural para la region del Maule, ubicado

ue? .
Q en la ciudad de Talca

hombres y mujeres, nifos, nifias, familias, el
Quienes? |segmento es amplio y abarca edades desde los 5 a
a los 58 afios de edad

Existe una ubicacion ideal en una casa antigua,
Donde? | con buena ubicaciény accesos, en plena Alameda
de Talca con calle 4 oriente

Como? Estrategia de Diferenciacién

Fuente: Elaboracion propia
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Mercado

Tabla 13: Poblaciéon - Regiéon del Maule

Total de la poblacion

Region Edad Hombres | Mujeres .
efectivamente censada
Maule Oa 4 35,362 34,566 69,928
Maule 5a9 37,273 35,569 72,842
Maule 10a 14 36,209 34,306 70,515
Maule 15a 19 37,144 35,783 72,927
Maule 20a 24 36,747 38,132 74,879
Maule 25a 29 38,885 40,858 79,743
Maule 30a 34 33,648 35,914 69,562
Maule 35a 39 32,911 35,658 68,569
Maule 40 a 44 35,047 37,054 72,101
Maule 45 a 49 34,123 36,840 70,963
Maule 50 a 54 36,502 38,325 74,827
Maule 55 a 59 31,688 33,366 65,054
Maule 60 a 64 26,571 27,899 54,470
Maule 65 a 69 20,954 21,967 42,921
Maule 70a 74 16,078 17,440 33,518
Maule 75a 79 10,904 12,667 23,571
Maule 80a 84 6,398 8,410 14,808
Maule 85a 89 3,541 5,494 9,035
Maule 90a 94 1,238 2,241 3,479
Maule 95a 99 286 645 931
Maule 100 a mas 115 192 307
MAULE Total Region 511,624 533,326 1,044,950

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados del Censo en 2017

Segmentacion_demogréafica - La poblacion total en Chile corresponde a

17,574,003 habitantes, en el caso de la Region del Maule el total es de
1,044,950 personas, con un mercado meta en rangos de edades entre 25y 59

afios hombres y mujeres que principalmente tienen poder adquisitivo.

El usuario corresponde a sus hijos nifios y nifias entre 5 y 24 afios, el segmento
objetivo se encuentra ubicado especificamente donde sera instalado el centro
cultural que es la ciudad de Talca la que concentra un total de 220.357

personas, en relacion con el segmento meta de hombres y mujeres entre 5y

59 afos este corresponde a 154,250 potenciales clientes.

31



4.3 Estrategia de producto/servicio
La estrategia tendra como base consolidar los 5 atributos de CEM en el

mercado con el fin de comunicar la propuesta de valor.

Tabla 14: Atributos de la estrategia

1 Acceso y Cercania
Seguridad y Calidad

3| Servicios Complementarios
4 Diversidad de actividades
5 Precios competitivos

Fuente: Elaboracion propia

Niveles de Producto - Los niveles de producto/servicio de Centro Maule se

componen de 4 dimensiones, que en conjunto forman los rangos de valor para

el cliente.

Figura No. 8: Niveles de producto

S erVICIOS Franquicias en

Turisticos _ Otras ciudades ~ APP Centro

Maule para
teléfono
movil

regionales
CEM Tours

Tarjeta Gift Card
Agendamiento cem

Telefonicoy
On Line

558

Nueva
experiencia
cultural en

la ciudad
de Taleca

Fuente: Elaboracion propia




Producto Basico. - Se trata del beneficio que los clientes de Centro Maule

buscan, en este caso ellos compran una nueva experiencia cultural, no
existente en la ciudad.

Producto Esperado. - Corresponde a los atributos que los compradores

esperan recibir, segun datos de campo los visitantes esperan cierto nivel de
producto o servicio, esto es clave para mantener la coherencia del nivel 1.

Producto Aumentado. - En el nivel de producto 3 Centro Maule busca

superar expectativas de los clientes, sorprender con beneficios no
esperados para sembrar las bases de fidelizacion.

Producto Potencial. - El producto potencial de Centro Maule es una

transformacion, diversificacion y expansion de la marca, lo que ademas sera
un complemento de la oferta actual, se proyecta el desarrollo de la
aplicacion mévil Centro Maule que apoyara la funcion del sitio web vy
también desarrollara el comercio electronico de una importante cantidad de

productos y servicios del centro cultural.
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Tabla 15: Tabla de productos/servicios

L Canal de
producto descripcion detalle
ventas
Incluye: accesos a biblioteca, 1 exposicion audiovisual, 1 clase Personas
)
1 Entradas valor unitario $4 000 por persona tallera eleccion, 20% descuento en cafeteria, se esperan 13.000 Convenios con
Generales ' porp visitas al afio, yen promedio 1.083 mensual, 45 visitas diarias por
24 dias de operacién empresas
valor unitario $5.900 por persona
Entradas Sala de X " !
Ciney capacidad para 50 personas, incluye unal 3 fynciones de cine porsemana, cartelera se renueva cada mes, Personas
2 .. recepcion con un coctel previo al inicio | exposiciones audiovisuales culturales complementan cartelera, T
Expfm?lones con el fin de generar un ambiente promedio 350 personas por mes Instituciones
Audiovisuales . .
social entre los asistentes
Incluye: accesos a biblioteca, acceso libre a exposiciones
mensuales, acceso libre tallera eleccion, 30% descuento
3| Club de Socios beneficios para socios permanente en la tienda y30% descuento en cafeteria, acceso Personas
gratis a 1 evento artistico mensual, acceso a funcion de cine al
mes, pago mensual $16.990
arriendo es por 1 hora ylos valores son sala A $6.000, sala B
3salas de ensayo para bandas, 1 $7.000, multisala $15.000, salas Ay B se estima se arriendan en
4| Arriendos A estudio de grabacion, 1 gran sala teatro total 6 veces por semana, el estudio 3 vez al mes, sala de Personas,
para eventos y exposiciones artisticas eventos 2 veces al mes, el estudio tiene 3 valores: grabacion Empresas
con capacidad para 120 personas ensayo 25.000, grabacion demo 55.000, grabacion de voz en pistas
' 19.000
2 salas de co-working, 1salon de artes
marciales, 1sala de reuniones, 1 las 2salas de coworking se arriendan por mes, salon de artes
) )
5 Arriendos B escenario exterior para teatro o circo marciales se arrienda por 6 meses minimo, sala de reuniones 2 Personas,
. P R veces al mes, escenario exterior 1 vez al mes, sala para nifios 3 Empresas
teatro, 1 amplia sala de juegosy veces al mes.
experiencia educativa para nifios
exposicion en web, medios,
participacion en revista mensual CEM,
. resencia logo en puntos focales al
6 Publicidad p‘ terior d |g K tp , venta de contratos anuales de publicidad Empresas
Interior del recinto, presencia en
elementos audiovisuales, profesores
pueden dictar charlas en el centro
7 Cafeteria venta mix de productos cafeteriay atencion a publico y venta de productos alimenticios salados y Personas
heladeria dulces, variedades de café yte, ensaladas
tienda con productos agricolas locales, vinos, quesos, y otros Personas
8 Tienda venta mix de productos de la tienda productos locales que apoyen a productores mas pequefios y !
artesanos, venta de souvenirs Empresas
revista mensual de Centro Maule fabricada en material
ecologico, con contenido cultural general ylocal, con espacio
i Revista CEM circulacion 15.000 para la comunidad, testimonios, economia local, publicidad de
9 Revista Empresas

ejemplares

cafeteria, tienda ymarcas asociadas de privados que pagan por
presencia en el medio escrito desarrollado por CEM, participan
en promedio 5 marcas por mes con aportes de $500.000 cada una

Fuente: Elaboracion propia
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4.4

Estrategia de precio

Precio_Unitario - Evaluando factores que afectan el costo como la

competencia, industria y sus operaciones, Centro Maule realizara una
estrategia de precio de penetracion de mercado, buscando siempre entregar
un precio atractivo mas bajo que los competidores en las respectivas lineas de

servicio, el objetivo es obtener rapidamente participacion de mercado.

Los niveles en las primeras bandas de precios por cada linea en general seran
un 15% inferior al de la competencia, y se evaluaran periddicamente ajustes
dependiendo del comportamiento del mercado y los competidores, durante el
primer afio los precios se mantienen fijos, a partir del segundo afio y hasta el

tercer afo los precios van a subir un 13%.

Para el cuarto y quinto afio de operacion se realizaran alzas de precio de 16%.

Precio_especial Volumen - Para el caso de las instituciones o grupos de

personas se realizaran descuentos especiales por tramos:
10% descuento sobre 10 personas
15% descuento sobre 20 personas

20% descuento sobre 40 personas

35



Tabla 16: Estrategia de Volumen

ESTRATEGIA VOLUMEN
Definicion precios especiales por cantidad y grupos de visitantes, para beneficiar mayormente a grupos,
colegios, universidades para acceder a un mejor precio por mayor cantidad de personas
Objetivo mantener una rotacion estable y fidelizar de forma mas rapida al llegar a mas personas
Meta durante los 6 primeros meses de funcionamiento lograr un 30% de visitas de grupos sobre 15
personas, sobre el total de visitantes en el periodo
Importancia ampliacion de la participacion de mercado
Acciones campafias y creacion team ejecutivos de ventas de gran volumen

Fuente: Elaboracion propia

4.5 Estrategia de distribucion
La experiencia de servicio y productos de Centro Maule se realizara en las

instalaciones de CEM, el proyecto no considera intermediarios o distribuidores.

Los proveedores parte del proceso interactian en el negocio de la cafeteria,
la tienda de productos locales y artesania, los proveedores artisticos son
directos o agentes culturales, en ambos casos no estan integrados

horizontalmente y son bastantes por lo que son socios.

4.6 Estrategia de comunicacién y ventas
La estrategia de comunicaciones desde el principio comenzara fuerte, con el
fin de mantener una postura agresiva en fortalecer la comunicacion de la
marca con el objetivo de posicionarse rapidamente en la ciudad de Talca como
un centro cultural amigable, acogedor, lleno de arte y cultura, con precios

competitivos y una gran variedad de servicios.




La pagina web sera la base de comunicacién apoyada en las redes sociales,
también se contemplan alianzas con entidades culturales, colegios,

universidades y otros stakeholders.

El desarrollo del Club de Socios permite mantener una base estable de clientes

embajadores de la marca

En relacién con la comunicacion se utilizaran diferentes medios y acciones

para apoyar la estrategia presencial y no presencial.

Comunicacion Presencial:

. Puntos focales con piezas graficas en diferentes zonas al interior del centro
cultural

. Material POP

. Revista CEM con contenido cultural, educacional, regional y comercial,
15.000 ejemplares

. Invitaciones personalizadas para socios

. Productos con logo CEM y souvenirs para venta al interior

. Afiches distribuidos en colegios y universidades

Comunicacién No Presencial:

. Captacion telefénica de socios (Venta Telefonica)
. Sitio Web

. Radios Locales

. Television regional

. Redes Sociales Facebook / Instagram

. Mailing promocional

Estrategia Digital - La estrategia digital de Centro Maule sera fundamental
considerando que los medios digitales y plataformas sociales generan una

gran exposicion de marca.
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La estrategia digital estara apoyando los objetivos de marketing para dar mas
velocidad a su cumplimiento con el consiguiente aumento en el volumen de

ventas.

Para apoyar en general el plan de comunicacion de Centro Maule se

consideran 3 ambitos de gestion o estrategias de accion:

Tabla 17: Estrategia de Integracién Cultural

ESTRATEGIA INTEGRACION CULTURAL

consiste en llegar de forma intensa a la comunidad, nifios, jovenes, adultos y tercera
Definici edad, ofreciendo visitas a colegios y universidades donde se explicara en que consiste el
efinicion .
centro cultural y se programara una visita guiada donde las personas puedan

experimentar el centro en todas las areas

ampliary abordar segmentos foco del proyecto con el fin de establecer un mapa mental

Objetivo
J solido desde el comienzo

Meta lograr llegar al 90% de colegios y universidades de laregion

.| esmuyimportante llegar al segmento mas joven del mercado total para crear lazos de
Importancia .
largo plazo por generaciones

invitacion a instituciones de educacion a participar de un programa de visita al centro
cultural.

se crearan convenios para adultos mayoresy estudiantes a precio rebajado.

Acuerdos con el Ministerio de las Culturas y Las Artes y el patrimonio para alinear sus
politicas regionales con las del Centro Cultural con el objetivo de captar aportes y apoyo,
comunicacion en medios regionales

Acciones

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 18: Estrategia de Horarios flexibles

ESTRATEGIA HORARIOS FLEXIBLES

para desarrollar toda la oferta, incluso la nocturna con exhibicion de trabajos locales

Definicion audiovisuales, cine, astronomia entre otras actividades en horarios donde puedan participar
en su mayoria adultos que por trabajo no pueden asistir en horarios normales
Objetivo promover nuevos horarios que permitan dar a conocer la oferta del centro
Meta lograr que el 80% de los visitantes totales alguna vez al mes visite actividades con horarios
extendidos
Importancia actividad clave para fidelizar al segmento de mayor edad
cine programacion especial de arte, culturay el gran patrimonio que tiene el Maule,
Acci exposicion de ferias nocturnas con exposiciones e intervenciones culturales, acompafado de
cciones . . : i
ferias tematicas de productores de vino o cerveza de la zona, se busca rescatar raices de la
region en todas sus formas
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 19: Estrategia de calidad y servicio
ESTRATEGIA CALIDAD Y SERVICIO
adiferencia de un producto tangible simple como un kilo de arroz de alguna marca en un
supermercado, la calidad artistica debe ser siempre premium, para el éxito no existen grados
diferentes de calidad artisticos como el arroz, el producto principal del centro es el arte que en
Definicion todas dimensiones y diversidades tales como un actor, un cantante, un escultor deben tener
un alto nivel para complementar la oferta de centro maule, con eso se busca impactar siempre
al visitante con muestras artisticas de alta calidad acompafiado de un alto nivel de servicio de
colaboradores hacia los clientes
Obieti mantener al mas alto nivel laimagen del centro cultural y la marca CEM (Centro cultural Maule)
etivo i . . .
) en una posicion de liderazgo regional y nacional
lograr elevar el nivel de relacionamiento con entidades asociadas, publicas y privadas que
Meta puedan aportar o contratar espacios y publicidad en el caso de los privados invitados a
participar en el proyecto.
Importancia gestion corporativa estrategica
Acci rigurosos procesos de reclutamiento y seleccion de colaboradores, proveedores artisticos,
cciones

artistas independientes y empresas privadas asociadas.

Fuente: Elaboracion propia
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4.7 Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

Para realizar la estimacion de la demanda se evaluaron los datos del ultimo
Censo 2017 que indica un total de 1.044.950 habitantes en la region del Maule,
después de ajustar los datos y considerando que un 73% de la poblacion
corresponde a los segmentos de interés se obtiene un total de 110.782
potenciales clientes.

Tabla 20: Segregaciéon de Poblacion - Region del Maule

habitantes
Total poblacién region del Maule 1.044.950
Total hombres y mujeres entre 15y 64 afos en la
L 703.095
region del Maule
Poblacidn total ciudad de Talca 220.357
Total hombres y mujeres entre 15y 64 afos en la
. 151.758
ciudad de Talca
73% corresponde a los segmentos socioeconomicos
ABC1, C2y C3 de interes para el proyecto, hombresy| 110.782
mujeres con edades entre 15y 64 afios

Fuente: Elaboracion propia

Considerando la encuesta realizada en la ciudad de Talca para medir consumo
del centro cultural se estim6 que el 48% utilizarian los servicios/productos del
centro cultural lo que se traduce en una demanda potencial de 53,175

personas pertenecientes al segmento objetivo.

Para la proyeccion de la demanda anual fue considerado el resultado de la
encuesta, frecuencia de compra (veces que el cliente visita y consume en el

centro cultural) por tramos, pesos relativos y proyeccion de demanda.
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Tabla 21: Proyeccidén de visitantes

Frecuencia . Peso ..
hombres mujeres total ] Proyeccion
de compra relativo %
1 0 0 0 0,0% 0
2 1 0 1 0,8% 851
3 6 0 6 4,6% 7.338
4 8 24 32 24,4% 51.899
5 5 13 18 13,7% 36.425
6 10 16 26 19,8% 63.172
7 14 12 26 19,8% 73.701
8 13 9 22 16,8% 71.467
Total 57 74 131 100% 304.853

Fuente: Elaboracion propia

El resultado entrega la demanda real anual a través del calculo de demanda
potencial de 53,175 personas por cada peso porcentual relativo por frecuencia
de compra = 304,853 Proyeccion total anual frecuencia de compra, es
importante destacar que los tramos de frecuencia de compra 1, 2 y 3 son
bastante bajos comparados con los tramos 4 al 8, o que es una muestra de
una marcada frecuencia de compral/visita al centro cultural con minimos de 4
visitas por afio mas una creciente frecuencia en los tramos superiores lo que

es positivo para las proyecciones de crecimiento en la operaciéon CEM.

Para proyectar la demanda anual estimada se considera 304,853 visitas como
frecuencia de compra por afio, por un consumo promedio segun resultado de
encuesta de CLP$5,700 en el centro cultural lo que entrega un resultado de
CLP$1,737,662,100 por afio (sin incluir los ingresos por arriendo).

Segun los datos de la Subsecretaria de Desarrollo Regional la poblacién en
Talca crece parte, afio 1,27%, por otra parte, se espera que la demanda por
Centro Maule se incremente un 25% el primer afio, 18% al segundo afo, 15%

al tercero, 10% al cuarto y 8% al quinto afio de funcionamiento.
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4.8 Presupuesto de Marketing y cronograma

Los gastos de marketing presupuestados relacionados con el lanzamiento del

Centro Maule - CEM, seran de CLP$6 millones, los cuales seran ejecutados

dentro del primer afio de operacion; adicionalmente, se incluyen los gastos

fijos anuales, segun el siguiente detalle:

Tabla 22: Costos de Marketing

Plan acciones mktg | frecuencia afo 1 afo 2 aino 3 afo 4 afo 5 total
Publicaciones mensual | $1.500.000 | $2.000.000 | $2.000.000 | $1.800.000 | $1.500.000 | $8.800.000
Facebook / Instagram
publicidad en linkedin | mensual $300.000 $200.000 $150.000 $150.000 $150.000 $950.000
material POP trimestral | $900.000 $500.000 $500.000 $450.000 $450.000 $2.800.000
Mantencion sitio web mensual $ 400.000 $300.000 $300.000 $200.000 $2.000.000 | $3.200.000
mailing mensual $200.000 $200.000 $200.000 $150.000 $150.000 $900.000
publicidad radial mensual $ 1.600.000 $1.300.000 $1.000.000 | $1.000.000 $1.000.000 $5.900.000
publicidadenvia |\ . o1 | $3.800.000 | $3.500.000 | $3.000.000 | $3.000.000 | $3.000.000 | $16.300.000
publica gigantografia
publicidad grafica en
transporte publico
(lunetas en costados de| trimestral $ 700.000 $ 700.000 $ 700.000 $500.000 $ 500.000 $3.100.000
buses o traseras en
vidrio)
Total $9.400.000 $ 8.700.000 $ 7.850.000 | $7.250.000 $ 8.750.000 | $41.950.000

Fuente: Elaboracion propia
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V.

PLAN DE OPERACIONES
El plan de operaciones del CEM se basa en su cadena de valor, la cual
empieza por la formacién artistica y cultura de la zona, para luego pasar a la
creacion de la programacion cultural en funcién a los recursos con los que
cuenta en Centro, seguido de esto tenemos la produccion en donde el fin es
la puesta en escena de las diferentes actividades del Centro y finalmente
tenemos la distribucion e intermediacién, proceso que se encarga de la
comunicacion y marketing a través de los diferentes canales y ventanas de

distribucién disponibles y definidos.

La informacion en detalle sobre los servicios a subcontratar, horarios, medios
de pago e infraestructura para el funcionamiento del CEM se encuentra
detallado en el capitulo 5 de la Parte Il del Plan de negocio.

Los principales espacios que tendra el CEM son: Auditorio, camarines, museo
y sala de exposiciones, biblioteca, oficinas, patio, cafeteria y tienda, y bafos,
todos estos espacios distribuidos en un inmueble arrendado de 9.500 mts,

ubicado en el centro de la ciudad de Talca.

Como parte de la planificacion cultural, se prepararan calendarios culturales
acorde a las diferentes fechas y festividades durante el afo, dicho calendario
se encontrard clasificado por espacios y programas, para una mejor revision

del publico en general.

El flujo de operaciones del CEM se encuentra detallado en el capitulo 5 de la

Parte Il del Plan de negocio.

La implementacion del CEM considera contempla cuatro meses para la puesta
en marcha, a través del disefio, construccion y equipamiento de la

infraestructura, para iniciar formalmente sus operaciones en el quinto mes.
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VI.

EQUIPO DEL PROYECTO
El equipo gestor del CEM esta compuesto por un Lider de proyecto, quien
reportara directamente a los inversionistas sobre el avance del proyecto, y un
Ingeniero de proyecto, quien se encargara de la operacion en general del
Centro, manteniendo la relacion con proveedores, organismos reguladores y
otras partes interesadas. El perfil y experiencia de ambas personas esta
acorde a las actividades a realizar, asegurando una correcta gestion e

implementacion del proyecto.

La estructura organizacional del CEM, estara compuesta por las siguientes
areas:

. Gerencia general

. Gerencia de administracion y finanzas

. Coordinacion

. Gerencia de comunicacién y marketing

. Alianzas

Esta estructura asegura un correcto funcionamiento del Centro, ya que cubre
la totalidad de las areas con las que cuenta el proyecto; cada area cuenta con

un lider y un equipo de trabajo para las diferentes subéareas.

El organigrama detallado, dotacion y caracteristicas de los cargos se
encuentra en el capitulo 6 de la Parte Il del Plan de negocio.

Los empleados del Centro contaran con algunos incentivos y compensaciones,
dependiendo el cargo, tendran un sueldo fijo mas un variable, asi como un
bono anual, calculado en funcion al cumplimiento de meta del margen
operacional; de igual forma existen beneficios adicionales como: seguro
complementario, entrada libre al CEM, bonos de produccién, capacitaciones y

accesos a cursos universitarios, plan de carrera interna, entre otros.
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VII.

PLAN FINANCIERO

La evaluacion financiera se realiza por un periodo de 5 afios, comenzando
actividades en enero 2021. Los ingresos del CEM provienen de diferentes
tipos, como son, principalmente, las entradas generales y a la sala de cine,
arriendos, cafeteria, tienda y revista, empezando con un total de CLP$758
millones en el afio 1y llegando hasta los CLP$2,468 millones en el afio 5. Su
estructura de costos esta determinada principalmente en funcién al de terceros
como son las productoras, artistas, concesiones y presentadores, esto de
acuerdo con un margen por cada tipo de ingreso.

Se proyectan utilidad neta en el afio 1 de CLP$6 millones llegando a CLP$268

millones en el afio 5.

Para iniciar el proyecto se necesita un requerimiento inicial de CLP$213
millones. Durante los 5 afios genera flujo positivo, alcanzando al quinto afio un
flujo de caja de CLP$154 millones. El resultado obtenido brindé VAN de
CLP$273 millones, TIR 49.74% y Payback de 2.23 afios.

Los primeros 2 afios no hay retiro de dividendos. El tercer afio se produce el
primer retiro de dividendos por CLP$200 millones y el afio 4 se retiran por
CLP$400 millones.

En cuanto a la sensibilizacion, disminuyendo la captacibn mensual por
afluencia de clientes, que esta relacionado con el riesgo de no llegar a las
ventas proyectadas, se calcula que con una disminucién del 17% en la
captaciéon mensual, manteniendo los mismos gastos, el proyecto ya no sera

rentable.

Todos los céalculos e informacion detallada del ambito financiero se encuentran

en el capitulo 7 de la Parte Il del Plan de negocio.
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VIII.

RIESGOS CRITICOS
Para la ejecucion del presente proyecto existen riesgos en diferentes areas;

sin embargo, los principales se detallan a continuacion:

Incumplimiento en la programacion - Cancelacion y/o postergacion de
eventos - El plan de mitigacion para cubrir este riesgo se relaciona con la
flexibilidad en las nuevas opciones a ofrecer a los clientes y la

comunicacién efectiva con los mismos, la cual debe ser oportuna.

No llegar a ventas proyectadas - Baja captacion de clientes - El plan de
mitigacion para este riesgo esta enfocado en la renta existente como
incentivo para el area comercial y de coordinacién, quienes deben
encargarse de mantener un calendario cultural activo y atractivo todos los
meses, de igual forma se encuentran los productores bajo honorarios

segun produccion.

Econdmico - Problemas con el flujo de efectivo - Este riesgo se mitiga a
través de la obtencién anticipada de lineas de crédito con Instituciones
financieras, y en el caso de ser necesario evaluar la incorporacion de

inversionistas adicionales.

Un resumen detallado de todos los riesgos y planes de mitigacion se
encuentran en el capitulo 8 de la Parte Il del Plan de negocio.
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IX.

PROPUESTA INVERSIONISTA

Los principales indicadores del proyecto se detallan a continuacion:
Margen promedio de venta de un 56%;
Utilidad neta promedio de un 12% sobre las ventas;
Flujo de efectivo a 5 afios que refleja una tasa de descuento del 15.83%;
VAN sin anualidad de CLP$273 millones y TIR sin anualidad del 49.74%;
Recuperacion de inversion al segundo afio de operacion y financiamiento
100% con capital propio sin incurrir en créditos bancarios; vy,
Se proyecta retiro de dividendos para los afios 3 y 4 por CLP$200 millones

y CLP$400 millones, respectivamente.

El proyecto requiere de una inversion total de CLP$213 millones de los cuales
CLP$150 millones corresponderan a capital de trabajo y CLP$62 millones a
inversion inicial con capital propio. La estructura de inversion propuesta se

compone de un maximo de 4 socios con un equivalente nivel de inversion.

Informacién detallada respecto a la propuesta al inversionista se encuentra en

el capitulo 9 de la Parte Il del Plan de negocio.

CONCLUSIONES
Al término de este proyecto se logré llegar a las conclusiones del &mbito de

mercado e industria que a continuacion se incluyen:

El emprender una idea de negocio implica tener claridad de lo que se
quiere lograr, planteando objetivos, desarrollando una proyeccion del
negocio y planeando estrategias que permitan el buen funcionamiento de

este, basados en el conocimiento del mercado objetivo.

El estudio de mercado realizado en la Region del Maule y especificamente
en la ciudad de Talca, nos permitié identificar que la presente idea de

negocio tendria buena acogida por la comunidad, pues las personas
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encuestadas manifiestan estar interesadas en participar en los servicios
ofrecidos. Dicho estudio nos permitio determinar el tamafio de mercado
objetivo, asi como, establecer el valor que estan dispuestos a pagar por

las diferentes prestaciones.

. Laimplementacién del CEM evidencia condiciones de mercado favorables
gue garantizan el éxito en el proceso de implementaciéon y operacion del
proyecto, generando asi condiciones financieras favorables para los

inversionistas.

. Estaidea de negocio asociada a laimplementacion de este Centro Cultural
nos proporciona informacion de viabilidad econdémica y técnica, y nos da
seguridad sobre la factibilidad de una estrategia de expansion en otras

ciudades o regiones.

Las conclusiones relacionadas con el dmbito operacional y financiero se

incluyen en el capitulo 10 de la Parte 2 del Plan de negocio.
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XII.

ANEXOS

12.1 Industria en otros Paises

ESPANA

Fuente https://www.mataderomadrid.org/descubre#anchor--10
Matadero Madrid

Generalidades

Matadero Madrid es un centro internacional de cultura y de
creacion artistica del Ayuntamiento de Madrid

Comentarios visitantes

Actividades
principales

En El Matadero, hoy en dia, puedes hacer casi de todo:
\isitar exposiciones interesantisimas, tanto de artistas

los muchos eventos que alli se celebran o, en verano, como

terraza en la que se esta de maravilla.

Exposiciones
Teatro

Festivales

Musica en vivo

Cine y proyectos audiovisuales

Conferencias, conversaciones y talleres

Residencias para artistas

Programas educativos y actividades para familias.

[ oirigidoa— Todo publico

FACTORES DIFERENCIADORES POR CIUDAD

Arquitectura

Terraza para comida y esparcimiento

consagrados como de nuevas promesas, acudir a alguno de

yo hice, ir a tomar algo por alli. Durante la tarde se abre una

| ARGENTINA

Barcelona

| Buenos Aires

CHILE

https://www.lapedrera.com/es/home

La Casa Mila — La Pedrera

Ofrece a los \isitantes la posibilidad de conocer la vida del
arquitecto, a través de espacios interactivos como el atico
del edificio. El edificio acoge un auditorio y una sala de
lectura, donde se ofrecen continuamente actividades, desde
conciertos hasta talleres educativos i programaciones de
cine.

1. Uso turistico: edificio abierto al publico para visitas
diurnas y nocturnas.

2. Uso cultural y social: centro cultural que acoge
exposiciones, conferencias y actividades.

3. Uso residencial: todavia hay viviendas residenciales de
alquiler.

Todo publico

Arquitectura
Conciertos en vivo

http://www.centroculturalrecoleta.org/ https://www.gam.cl/

Centro Cultural Recoleta GAM

El Centro Cultural Recoleta es un espacio vivo y participativo

para adolescentes y jovenes que apuesta a la convivencia

en la diversidad y que impulsa los movimientos artisticos del Promover el acceso y el encuentro de las personas con el

pais y del mundo desde hace mas de tres décadas. arte y la cultura, a través de experiencias diversas,
inclusivas y de calidad, relevando la identidad y significacién

Hay salas permanentes dedicadas a los adolescentes, al  histérica de GAM.

hip-hop, al dibujo, una zona de estudio, un espacio de ocio

y recreacién, un bar y una tienda de objetos de disefio Ser el principal centro cultural nacional y referente

argentino contemporaneo, ademas de la Terraza, el Cine, el internacional en el intercambio de artes escénicas y bienes

Laboratorio musical, el Centro de investigacion, la culturales.
Residencia para artistas, la Capilla y las salas de exhibicion

para artes \visuales.
Talleres (danza, fotografia, textos breves, critica de cine,

oo ) Teatro
dibujo, actuacion)
Talleres musicales, ensefianza por géneros musicales Danza

Clases maestras de varios tipos Mdsica - Micro conciertos
Tienda (piezas artesanales, generalmente hechas a mano),

3 - .~ Exposiciones
productos nacionales, en apoyo a los disefiadores del pais p

Bibliogam - coleccion de libros, revistas y material
audiovisual especializado en teatro, danza, musica
clasica y popular, épera, cine, disefio, arquitectura y
gestion cultural, disponible en estanteria abierta
Cuenta con una amplia sala de lectura, una sala
multimedia, cinco salas aptas para estudio o reuniones,
e internet gratuito.
Sus dependencias estan disponibles para exposiciones,
encuentros entre \isitantes y creadores, charlas de
artistas e investigadores y presentaciones de libros,
entre otras actividades.

Actividades - Talleres (baile, teatro, musica), lectura de

cuentos

Todo publico (principalmente adolescentes y adultos) Todo publico

Tienda de productos
Impulso de movimientos artisiticos mundiales

Biblioteca
Clases y talleres de ensefianza

Cine

Espacios interactivos
Residencias en el espacio (icénico y con historia)
Visitas turisticas guiadas al lugar

Espacios interactivos | Tematicos segun interés
Clases y talleres de ensefianza

Actividades para nifios
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12.2 Encuesta
12.2.1 Formato

Basado en la informacién obtenida de la industria en otros Paises (Ver
Anexo 12.1), se procedi6é a preparar una encuesta tomando en cuenta los
principales factores comunes, diferenciadores y mejores practicas, para
evaluar la aplicabilidad de éstos en el negocio. A continuacion, se presenta

el formato desarrollado para la encuesta:

ENCUESTA DE VIABILIDAD

IDEA DE NEGOCIO: Creaciéon de un Centro Cultural, con el fin de brindar

diversién y esparcimiento a todo tipo de publico.
Después de conocer la idea general del negocio, estarias de acuerdo en:

1. Escoger laregion ala que pertenece (donde reside) *
[0 Aisén del G. Carlos Ibafiez del Campo
L] Antofagasta
L] Arica y Parinacota
[ Atacama
[l Biobio
J Coquimbo
O La Araucania
U] Libertador General Bernardo O'Higgins
U] Los Lagos
O Los Rios
[0 Magallanes y de la Antartica Chilena
O Maule
] Metropolitana de Santiago
O Nuble
[0 Tarapaca

O] Valparaiso
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2. ¢Visitaria el Centro Cultural? *
O si
0 No

3. ¢Con que frecuencia asistirias en el mes? *
0 Una vez
[J Dos o tres veces

O Mas de tres veces

4. Indigue segun su interés las ramas de arte de su interés segun la

actividad: *
; Baile
Ciney . : . :
(Danza, Mdusica Artesania Grabacion Literatura  Pintura
teatro
Ballet)
Talleres
Salas

multipropésito

(exposiciones)

Actividades

para nifios

52



5. Ademas de las actividades detalladas en la pregunta anterior, indique

cudl de las siguientes secciones le gustaria que cuente el Centro
Cultural: *

[0 Espacios interactivos | Teméaticos segun interés

[l Biblioteca

[J Mini museos - Visitas guiadas

[J Tienda de productos relacionados con el arte y obras/actividades
presentadas en el

O Centro Cultural

O Cafeteria

U1 Otros:

. ¢Estaria usted dispuesto a obtener una membresia en el Centro
Cultural? *

La membresia incluira beneficios como acceso libre al Centro Cultural, uso
libre de salas multiproposito, talleres sin costo, entre otros, dependiendo de
la categoria escogida.

O sSi

LI No

O Tal vez
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7. ¢Qué tan importante consideras las siguientes caracteristicas a la

hora de visitar un Centro Cultural? *

No es Poco Muy
: : Neutral Importante :
importante importante importante
Servicio
Calidad
Precio
Ambiente

Instalaciones y
decoracion

Variedad de

actividades

8. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por acceder a un centro cultural
donde existen diversos servicios culturales, cafeteria y tienda de
productos locales? *

O menos CLP$2,000

O entre CLP$3,000 y CLP$5,000
O entre CLP$5,000 y CLP$7,000
O entre CLP$7,000 y CLP$9,000

9. Edad *
0 menos de 25 afos
L1 26 a 35 afos
L] 36 a 45 afos
L] 46 a 60 afos

O més de 60 afios

54



10.Sexo *
0 Hombre
I Mujer
LI Prefiero no decirlo

11.Ocupacion *
O Estudiante
LI Trabajador
O Ambos
[0 Desempleado
O Jubilado

12.2.2 Resumen General de respuestas a la encuesta
Se circularizé encuestas a través de Google, distribuyéndolas por
diferentes plataformas digitales. El total de encuestados ascendio a las
282 personas, de las cuales 131 pertenecen a la Region del Maule, en
donde se centra el estudio para el presente Plan de Negocio, obteniendo

los siguientes resultados para cada uno de los cuestionamientos:

Escoger la region a la que pertenece (donde reside)

@ Los Lagos

@® Los Rios

@ Magallanes y de la Antartica Chilena
@ Maule

@ Metropolitana de Santiago

@ Ruble

@ Tarapaca

@ Valparaiso

A 22
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iVisitaria el Centro Cultural?

¢Con que frecuencia asistirias en el mes?

& si
® Mo

@ Una vez
@® Dos o tres veces
@ Mas de tres veces

56



Indique segun su interés las ramas de arte de su interés segun la actividad:

300 um Cine y teatn [l Baile (Danza, Baliet) BN Mosica Il Anesania [l Grabacion [l Literatura I Pintura

100

Talleres Salas multiproposito (exposiciones) Actividades para niflos

Ademas de las actividades detalladas en la pregunta anterior, indigue cual de las siguientes
secciones le gustaria que cuente el Centro Cultural:

Espacios interactivos | Tematicos|
sagln...

Biblioteca —
Mini museos - Visitas guiadas

Tienda de productos
relacionados con el...

Cafeteria

Auditorios para charlas —

0 100 200 300 400



i Estaria usted dispuesto a obtener una membresia en el Centro Cultural?

&5
& Ho
@ Tal vez

iQué tan importante consideras las siguientes caracteristicas a la hora de visitar un Centro Cultural?

B Mo es importante [ Poco importante B Neutral [ imporianie [ Muy importants

300

24}

Sardcio Calidad Pracio Amblerie Fresinbmciones v deconmckin

Varedad de acthvidades
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8.

8. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por acceder a un centro cultural donde existen diversos

servicios culturales, cafeteria y tienda de productos locales?
45Enbsp respuesias

@ menos CLPS2 000

@ entre CLPS3,000 y CLPS5.000
@ entre CLPS5,000 y CLPST,000
@ entre CLEST, 000 y CLP$0,000

Edad

@ menos de 25 aflos
® 26 a 35 afos

® 36 a45afios

@ 46 a 60 afos

@ mas de 60 aftos
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10.

Sexo
@ Hombre
@ Mujer
@ Prefiero no decira
11.
Ocupacion

@ Estudiante
@ Trabajador

® Ambos

@ Desempleado
@ Jubilado

12.3 Analisis FODA
12.3.1 Fortalezas
. Innovacion de la programacion cultural y artistica
. Existencia de planes anuales de actividades con objetivos
operacionales, estrategias y acciones
. Aplicacion transversal de los valores y mision a todas las areas de

actividad del centro cultural
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Existencia de un equipo profesional con equilibrio entre la
especializacion en las areas técnicas y logisticas y la diversidad en las
areas de desarrollo dentro del centro cultural

Infraestructura propia ubicada en el centro de la ciudad de Talca,
cercana a la ciudadania, con gran calidad logistica y diversidad de
espacios para desarrollar una programacion diversificada y segmentada
para diferentes publicos y, a su vez, para promover el alquiler
(auditorios, sala de exposiciones) y/o concesionar (cafeteria),
generando ingresos

Centralidad urbana con efectos sobre el desarrollo economico, la
regeneracion urbana y la travesia/ocupacion del espacio publico
Reconocimiento publico del centro cultural como ndcleo de la prestacion
de servicio de cultura al nivel local

Vinculacion en el discurso del acceso y la participacion ciudadana con
objetivos de caracter social (igualdad de las personas, dignidad,
convivencia, etc.)

Oferta cultural y artistica diversificada y estable en formas
(espectaculos, performances, festivales, muestras, residencias
artisticas, actividades pedagogicas, encuentros, debates, etc.) y
expresiones (teatro, danza, musica, artes, cine, literatura)

Existencia de una unidad de servicios educativos

Gestidn profesionalizada, tanto en la administracion del equipamiento
como en el disefio y realizacion de proyectos

Programacion y produccion artistica y cultural diversificada y estable
Adquisicién concienciada de contenidos artisticos

Operacion técnica y logistica profesionalizada de espectaculos y otras
performances

Edicion y difusion de una agenda con la programacion trimestral

Sitio web y redes sociales
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Cooperacion con las Municipalidades de la region y localidad para
acogida de iniciativas promovidas por aquel servicio municipal y de
otras iniciativas de asociaciones locales apoyadas por el centro cultural
Cooperacion informal con asociaciones locales acogiendo algunas de

sus iniciativas

12.3.2 Oportunidades

Integracion del proyecto Centro Maipo en el cuadro organico de las
Municipalidades de la Regién del Maule, lo que permitiria conseguir
sostenibilidad

Colaboracion puntual o regular de los demas trabajadores de las
Municipalidades en &reas como la comunicacion y marketing
Existencia en la ciudad de escuelas con cursos profesionales
dispuestas a colaborar en practicas dentro del centro cultural
Explotacion comercial del equipamiento, incluyendo la cafeteria,
optimizando la captacion de ingresos a través de canales de
informacion y venta adecuados

Prestacion de servicios de valor afiadido en eventos comerciales y de
servicios (y alquiler de equipamientos) de produccién y operacion
técnica para eventos de terceros fuera del Centro Cultural

Concepcién y organizacién (y venta) de fiestas de aniversario para
nifios, fiestas de cierro de afio para escuelas y fiestas/cenas para
empresas

Inclusion de la programacion en circuitos de difusion de oferta turistica
local, regional y nacional

Cooperaciéon en programa municipal para revitalizar el comercio
tradicional y restauracion en la vecindad del Centro Cultural

Existencia de empresas locales con capacidad para colaborar en
acciones de patrocinio y compra de espacios para publicidad
Receptividad a la oferta de conciertos y espectaculos con artistas

célebres para llegar a segmentos mas amplios de publicos
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Programacién de actividades disefiadas por asociaciones y entidades
locales

Creaciéon y promocion de formas de asociacionismo, como, por ejemplo:
amigos del teatro, comunidades de espectadores, comunidades de
lectores

Tendencia para prestar mas atencibn a determinados grupos,
especialmente los segmentos mas vulnerables de la poblacién o
aquellos que demuestran pautas méas deébiles de participaciéon social y
cultural

Necesidad de prestar mas atencion al entorno social, promoviendo la
proximidad, la participacion y el didlogo entre colectivos, la negociacion
y agregacion de identidades e intereses y desarrollo de plataformas
ciudadanas

Existencia de interese por el potencial de constitucion de asociaciones
clave de cooperacion multidimensional, a través de redes y/u otras
iniciativas de programacion cultural y artistica

Alianzas con agentes y artistas, grupos para programacion de
espectaculos con base en costos y taquilla compartida

Existencia de nuevos programas de subvencién comunitaria que exigen
la creacién de asociaciones clave (y/o asociaciones informales) con

otros centros culturales similares

12.3.3 Debilidades

Las multiples dimensiones de la actividad, asi como la vision, misién no
son bien comunicadas y comprendidas por la generalidad de la
poblacién

Ciertos segmentos de poblacion nos ven como un Centro Cultural que
privilegia formas de creacion especificas y por eso no acuden
Ausencia de estrategias de captacién de patrocinio y venta de espacios

para publicidad

63



Inexistencia de un equipo comercial para captacion de clientes
potenciales para alquiler (y concesion o cesiones) de espacios
Inexistencia de estrategias de estimulacion de ventas (alquiler de
espacios)

No potenciar al maximo todas las potencialidades de las instalaciones
Costos de estructura, suministros y servicios externos demasiado
elevados

Ausencia de una estrategia para participacion de los profesores de las
escuelas de la ciudad en la programacién, acceso y evaluacién de las
actividades de los servicios educativos

Poca atencion a determinados colectivos, especialmente los segmentos
mas vulnerables de la poblacién o aquellos que demuestran pautas mas
débiles de participacion social y cultural

Aunqgue en el discurso exista una vinculacion del acceso y participacion
ciudadana (igualdad de las personas, dignidad, convivencia, etc.),
verificase la persistencia de desigualdades e irregularidad en el acceso
a las actividades del Centro Cultural

Inexistencia de estrategias de captacion y fidelizacion de publicos
Débil rendimiento de propuesta de valor, debido a un concepto que no
satisface todos los segmentos de publicos/clientes potenciales

El marketing no es utilizado en su mdaltiple dimensién de planificacion y
gestion (plan de comunicacion y plan de medios)

Los canales de comunicacién y venta (agenda, folletos, redes sociales
y boleteria) que se utilicen no son suficientemente rentables

El potencial interactivo no es suficientemente aprovechado, pues se
utiliza solo como plataforma informativa (pagina web, redes sociales)
Inexistencia de una cultura de red que fomente asociaciones clave con
los demas agentes socioculturales y empresariales de la ciudad.
Sub-aprovechamiento de iniciativas de cooperacion cultural y redes

formales e informales de programacion
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. Lacooperacion existente con las asociaciones locales tiene un caracter

puntual

12.3.4 Amenazas

. Inexistencia en la ciudad de un plan estratégico de cultura proyectando
el desarrollo del territorio y de su imagen desde los valores de la cultura
y que, al mismo tiempo, establezca las formas y modelos de gestidon
cultural de los equipamientos culturales y estrategias de sostenibilidad

. Deterioro de la situacion social del pais, con desempleo creciente y
empobrecimiento general de la poblacion

. Recortes financieros disminuyen capacidad de eventuales candidaturas
a programas comunitarios de apoyo y la participacion en redes

. La economia local (comercio tradicional y restauracién) experimenta
grandes dificultades

. La necesidad de reduccion de los costos de estructura con
implicaciones directas en los gastos con mantenimiento de
instalaciones y equipamientos, sustitucion de materiales diversos podra
perjudicar la calidad de la prestaciéon de servicios y la comodidad de los
usuarios

. Eventual disminucién de servicios de terceros (vigilancia, limpieza de
instalaciones y asistencia de sala) podra perjudicar la calidad de la
prestacion de servicios y la comodidad de los usuarios

. Gran vulnerabilidad del consumo cultural debido a la coyuntura
socioeconémica

. Creciente individualismo en la sociedad y pierda de sentido de
convivencia colectiva

. Predominio de la llamada “cultura de apartamento” sobre la “cultura de
salida”, lo que conlleva a que las personas prefieran quedarse en casa
viendo televisién o navegando a través del internet en lugar de salir para

ir, por ejemplo, al Centro Cultural




La necesidad de reduccion de costos de produccién podra conllevar a

una disminucion del valor

12.4 Andlisis PORTER

Amenaza de nuevos competidores (MEDIA) - Hablando en el &mbito local

la posibilidad de entrada de nuevos competidores, no podria
considerarse como una amenaza, ya que se requiere un alto capital de
ingreso, existe mayor posibilidad de que baje la fidelizacién de clientes,
a que entren nuevos competidores, adicionalmente, se podrian dar

nuevas alternativas de prestar los servicios en esta industria.

Poder de negociacion de los clientes (BAJA) - Los clientes y usuarios son

los encargados de potenciar la competencia entre este tipo de negocios,
ya que y esta industria presenta una gran variedad de empresas que
prestan servicios especificos y de forma individual de los que presta el
CEM.

Poder de negociacién de los proveedores (BAJA) - Existe una gran

variedad de proveedores, en donde no existe una concentracion por
servicio requerido, mas bien es disperso en general y dependiente del

tipo de actividad/servicio que se requiere.

Productos o servicios sustitutos (MEDIA) - Los productos sustitutos estan

diversificados a través de un grupo de varios competidores;
adicionalmente, y considerando los ultimos actualizaciones tecnolégicas,
podria afectar la digitalizacion del arte y la cultura, a través de
plataformas interactivas, en las que se pueden hacer casi el mismo tipo
de visitas que se harian directamente en el Centro Maule, pero hacerlo
de forma virtual, sin la experiencia del visitar fisicamente el Centro, sin
embargo, este asunto también estd considerado por el CEM

implementarlo en una segunda fase.
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. Rivalidad entre las empresas (BAJA) - Al no existir una empresa igual al

negocio que proponemos, la rivalidad viene marcada por todo el grupo
de empresas que juntas ofrecerian el catadlogo de actividades que tiene
el CEM en un solo lugar, por lo que el riesgo es disperso y no

concentrado.

12.5 Estrategia de adopcion y captacion de usuarios

Con el fin de llegar al usuario que corresponde a nifios y nifias entre 5y 14
afos, escolares hijos de clientes tipo 1 y 2, se determina esta estrategia de
captacion anual en un plan de largo plazo para trabajar ademas aspectos
importantes en términos de comunicaciones y el aporte que realiza CEM a la
comunidad en:

. Cultura

. Arte

. Patrimonio

. Expresion Artistica

La estrategia considera como foco los colegios y el desarrollo de un festival
regional de arte escolar, apoyado durante el afio por actividades y talleres, de
esta forma se busca fidelizar al usuario entorno a actividades culturales y su

acercamiento a Centro Maule.

Las acciones tacticas que apoyan la estrategia se desarrollan todo el afio y
considera una fuerte campafia en redes sociales asociadas a pilares
fundamentales de centro Maule como son la Cultura, Arte, Patrimonio y

Expresion Artistica.
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Plan anual de actividades

(o)1 Q2 Q3 Q4
JUN | JuL | Aco | sep | oct | nNov | Dpic
RRSS Cultura RRSS Arte RRSS Patrimonio RRSS Expresion Artistica

Actividades verano

Vuelta a clases

Convocatoria festival arte escolar

Proceso seleccién participantes festival

Seleccidn final

Actividades de fiestas patrias

Desarrollo festival de arte escolar

Cierre festival entrega de premios

i B

Las campafas de apoyo en redes sociales por cada uno de los 4 trimestres
del afio se enfocan en las tematicas indicadas para dar soporte a los aspectos
culturales base de Centro Maule y sus bajadas comerciales o de disefio en

piezas graficas consideran un lenguaje, look y concepto general enfocado en

los escolares que son los usuarios de CEM.

68



