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1. Introduccion

En épocas marcadas por el aislamiento y distanciamiento social, existen varios sectores de la
poblacidn que ven sus ingresos mermados Yy hasta extinguidos al 100% (Redaccion RPP:2020). En
los distintos sectores de la industria del entretenimiento existen algunas industrias que se habian
adaptado anteriormente de forma parcial a los formatos digitales, mientras que otras siguen
dependiendo en gran medida de los canales presenciales. (Murdoch:2020). Adicionalmente, es
muy probable que la prohibicidn de agrupacion de grandes voliumenes de personas se mantenga
inclusive después que se terminen la mayoria las otras normas restrictivas actuales, dado que es
aqui donde existen mayores riesgos de contagio y donde los temas sanitarios generan mayores
problemas (World Health Organization:2020).

Se espera que recién en el 2022 el Pert recupere los niveles de PBI previos al estado de emergencia
(Lezama:2020), generando un gran impacto en servicios como el turismo y el entretenimiento
(Torres:2020), teniendo en este ultimo una migracion importante a plataformas digitales para suplir
las necesidades antes cubiertas por el mercado local y fisico. En ese sentido, las opciones de
entretenimiento digitales estan limitadas a la oferta existente, y la creacion de contenido masivo
es bastante global, pero llega a los consumidores a través de las mismas plataformas las cuales
tienen una aproximacién similar en cuanto a videos guardados y con poca interaccion
normalmente. Una tendencia importante en las principales plataformas es la aproximacion de los

“lives” y la interaccion posible a través de estos espacios.

1.1 Antecedentes

En el mundo de la musica, algunas plataformas ya estan mostrando una tendencia hacia las
presentaciones en vivo como parte de su oferta existente, esto es asi en Youtube o Facebook donde
algunos artistas se muestran en vivo, y en Twitch, una plataforma de videojuegos en linea donde
existe una categoria de musica que sigue creciendo en seguidores y artistas (Bloom:2020). Estos
momentos brindan a los consumidores adicionalmente la oportunidad de acercarse a sus musicos
favoritos a través de presentaciones en linea y conocer méas de su masica o inclusive nos pueden

llevar a conocer méas aspectos de su arte, composicion y vida, esta Gltima interaccion también



existe dentro de Instagram, donde un musico puede interactuar con sus fanaticos como

complemento a su oferta artistica.

En todo caso, actualmente existe un espacio en el mercado para lograr digitalizar la experiencia de
acercamiento musical y presentaciones en vivo a aquellos consumidores que alin no encuentran
este tipo de entretenimiento en el mundo digital. Este espacio podria integrar las interacciones
existentes con presentaciones en vivo programadas y regulares para crear un nuevo espacio digital
que pueda generar un nuevo ecosistema de entretenimiento pago, que en futuro pueda adaptar
efectivamente a otras industrias artisticas y de entretenimiento digital en el sendero de la
transformacion digital que esté atravesando la sociedad, y que se ve acelerada a pasos agigantados
por las necesidades creadas en la coyuntura de emergencia sanitaria, que probablemente modifique

el funcionamiento del mercado en formas que hace no mucho nos parecian poco viables.

Desde el punto de vista de los artistas, especialmente aquellos independientes en el Perl que se
valian principalmente de ingresos por presentaciones en vivo, actualmente no existe un modelo de
rentabilizacion muy atractivo méas alla de las redes sociales (AFP:2020), por lo que es muy
complicado para ellos obtener pago de “entradas” o “suscripciones” en el modelo digital existente
por la complejidad y la segregacién de tareas para volverse popular en las redes, mas alla de lo
existente dentro de los esquemas de Youtube, Twitch, o Patreon, que permite la oportunidad de
dar “propinas” a tus artistas favoritos. La monetizacion del capital social existente en la industria
del entretenimiento a través de una transformacion digital en el segmento podria generar nuevas e

importantes opciones, océanos azules en la industria musical digital.

1.2 lIdea de Negocio

La idea de negocio se centra en llevar la experiencia de presentaciones y conciertos en vivo al
ambito digital a través del streaming, dandole la oportunidad a los consumidores de acercarse mas
sus musicos favoritos e inclusive conocer distintos aspectos de su composicion, vida y arte. Segun
un analisis del mercado peruano basado en un estudio del Instituto de Estudios Peruanos (Zarate
et al, 2019), la presente tesis se centrard los géneros de salsa y cumbia, para los sectores
socioecondémicos A, B y C del grupo etario de 18 a 39 afios, centrado en usuarios digitales a nivel

nacional que utilicen su celular o computadora como método principal para escuchar musica.



La plataforma busca aprovechar el espacio ya existente en linea y el conocimiento del cliente de
plataformas como Spotify, Youtube, Twitch y Patreon para brindar un nuevo servicio a artistas
(inicialmente musicos) que les permita rentabilizar su arte a través del internet, con presentaciones
en vivo y diversas formas de interaccién con su pablico. El principal enfoque del modelo de esta
nueva plataforma es la rentabilizacién a través de porcentajes pequefios en micro transacciones,
centradas principalmente en el pago de “entradas”, “propinas” o “suscripciones” de parte del
cliente final al artista. Los creadores de contenido contardn con opciones de exposicion,
interaccion, reconocimiento y rentabilizacidn que le permitan crecer de forma organica dentro de

la plataforma, asi como brindar experiencias adicionales a través de las suscripciones y los eventos.

Estara basada en una capa gratuita con rentabilizacion por anuncios la cual permitira a los usuarios
finales entrar a distintas salas gratuitas sin necesitar pagar, adicionalmente podran ver adelantos
gratuitos de salas pagas durante tiempos predeterminados por los artistas, con opciones basicas de
interaccion que permitan tener una experiencia limitada pero bastante amplia del uso de la

herramienta y la mayoria de sus caracteristicas.

Las opciones de suscripcion estaran relacionadas a cada artista, donde se le estara dando el dinero
directamente a él a través de dichas suscripciones, pago de entradas para clientes no suscriptos o
propinas dentro de los eventos, sean gratuitos o pagos. La plataforma se quedaria con una parte o
fee e impulsaria las micro transacciones de cara a lograr que los creadores de contenido interactden
mas con su publico y se logre un crecimiento en la cantidad de transacciones, motivadas
principalmente por las acciones que los creadores puedan tomar para incrementar su publico,
principalmente en cantidad de suscriptores. Los creadores obtendran distintos niveles de
reconocimiento segun la cantidad de suscriptores e interacciones de usuarios que logren, buscado

el crecimiento del artista dentro de la plataforma.

Adicionalmente, las interacciones fuera de linea seran parte crucial del uso de la plataforma por lo
que existiran opciones para interactuar a través de “walls” o espacios de comentarios y seguimiento
a diversos tipos de noticias y videos de presentaciones, asi como recomendaciones y otras
funcionalidades que deberan ser complementadas por una usabilidad facil y acorde al publico
objetivo, teniendo en cuenta las tendencias digitales para escuchar musica centradas en los equipos

moviles.



1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General

Analizar la viabilidad comercial, tecnoldgica, operativa, legal y econdmica de una plataforma de

intermediacion digital que permita a los masicos y artistas monetizar su arte en linea.
1.3.2 Objetivos Especificos
e Examinar el mercado actual a fin de establecer su tamafio y caracteristicas de generales.
e Establecer los factores criticos de éxito de una plataforma de intermediacion digital.
e Desarrollar un analisis estratégico que permita llevar delante de la idea de negocios.
e Desarrollar el plan comercial que explore las cuatro variables de la mezcla de marketing,

e Desarrollar un plan de tecnologias de la informacion que evalGe las alternativas
metodoldgicas y de plataforma centradas en la confiabilidad de la herramienta y la

experiencia a todos los niveles de usuario

e Desarrollar un plan de recursos humanos que defina la estructura y las competencias clave

de los miembros del equipo y de los miembros de la comunidad de asociados

e Desarrollar un plan de operaciones que interrelacione todos los procesos clave del modelo

de negocio.

e Establecer la viabilidad econdmica de la idea de negocios

1.4 Alcances y Limitaciones

Se busca realizar un andlisis exploratorio respecto a los habitos en la poblacion peruana, dada las
tendencias en el uso de medios electrénicos para el entretenimiento. Existe un conocimiento
limitado de los habitos de consumo de musica, definido dentro de la industria del entretenimiento;
asi como al tratarse de una herramienta con caracteristicas nuevas, el publico no conoce un
antecedente del producto en si. A la vez, se limita el alcance del plan al segmento del mercado por
restricciones economicas y temporales, y solo a la prueba de factibilidad y los objetivos descritos

mas no a la implementacion de este.



2. Marco Conceptual

La construccién del presente documento seguira un marco conceptual que permitira generar
fluidez en la comprension de este, el principal objetivo del presente capitulo es el de facilitar el

desarrollo de este a través de una definicion de los principales conceptos a abordar.

Inicialmente abordaremos el concepto de Plataforma de intermediacion digital y los actores que la
componen, este concepto seré clave para definir las formas de transmisién musical que se utilizaran
a lo largo del presente documento; luego, se definird el concepto de streaming, que nos permitira
conocer a mayor detalle el principal método de transmisién musical actual, asi como las principales
formas de monetizacion relativas a una plataforma de intermediacion digital para la transmision

musical a traves de streaming.

Por otro lado, se realizaran definiciones conceptuales relacionadas a factores criticos de éxito,
como lo son la generacion de océanos azules y los consecuentes efectos de la transformacion
digital en los mercados bajo el contexto actual. Finalmente, se desarrollaran el marco conceptual
de metodologias agiles en miras de buscar una aplicacion practica adaptada a las necesidades del

negocio.

2.1 Plataforma de Intermediacién Digital

En linea con el desarrollo de una plataforma de intermediacion digital existen algunos conceptos
que son importantes para la construccion del plan de negocios objeto del presente documento. En
tal sentido una plataforma de intermediacion permite poner en contacto a los clientes o
consumidores finales con los generadores de contenido o productores, quienes finalmente generan

la oferta de la plataforma sea en contenido o productos.

Segun Van Alstyne & Sangeet (2016) los actores dentro de una plataforma se dividen en
dos grupos, aquellos que estan dentro de la plataforma y aquellos actores que usan la
plataforma. Dentro de la plataforma podemos encontrar a los duefios, quienes controlan y
dan las reglas del mercado; y, a los proveedores de la plataforma, quienes se encargan de
entregar y proveer acceso a la plataforma para los usuarios. Los usuarios de la plataforma
se dividen en dos grupos que intercambian valor, data y retroalimentacion con la

plataforma per se; los productores, quienes generan la oferta del mercado; vy, los



consumidores, quienes representan los consumidores de los productos ofrecidos dentro del
Marketplace creado. Estos consumidores o clientes finales y productores de contenido o
productos generan intercambios de valor, data y retroalimentacion que finalmente
alimentan el desarrollo de la plataforma misma. Los duefios y desarrolladores de la
plataforma generan los controles y dan las reglas de juego, asi como entregan y proveen
acceso a la plataforma para todos los usuarios, generando acciones en pro del desarrollo de

la plataforma segun la retroalimentacion recibida y las transacciones efectivas realizadas.

Dichas plataformas tienen muchas formas de interactuar con los distintos actores, y generan
diversas formas de monetizacion dependiendo de la industria y el modelo elegidos, en tal sentido
es importante tener en cuenta las disrupciones que se generan en una industria en un entorno de
transformacion digital y qué aproximacién nos podria ayudar a lograr una posicion adecuada de

cara al cliente.

2.2 Formas de Transmisién Musical

Segun Moreau (2013:18-28) las ventas de musica en formato digital aumentaron de 1.5%
a 50% del 2004 al 2011 dentro de los Estados Unidos de América, pero esto no es algo
nuevo en la industria musical, dado que cada vez que se ha presentado un nuevo método
de reproduccidn que traian distintas mejoras se puede apreciar importantes impactos en la
distribucion y promocion de la musica a lo largo del tiempo. En los 1890s se introdujeron
los primeros fondgrafos dando asi nacimiento al mercado de la musica grabada; sin
embargo, en 1920 con la invencion de la radio se generd un impacto importante en la
promocién de una forma de escuchar misica que se mantiene hasta hoy. Aproximadamente
en el afio 1950 se creo el disco de vinil y en 1962 se introdujo el audiocassette, ambos
inventos tuvieron un impacto en el formato de distribucion de musica grabada; sin

embargo, la radio ain mantenia la predominancia en el modelo de promocion musical.

En 1979, con el nacimiento del Walkman se da un importante paso hacia adelante al afiadir
movilidad al modelo de escucha de musica, y en 1982 con el nacimiento del disco compacto
se genera un nuevo cambio en el formato, que nos lleva al momento previo a la
introduccién de la musica a las tecnologias de comunicacion e informacién. En ese

momento el mercado estaba establecido con un mercado donde los discos eran bastante



caros de producir, pero eran el principal formato de distribucion, y de alta fidelidad; como
mecanismo de promocidn la radio cumplia un papel importante en la promocion de la venta
de discos como principal fuente de ingresos. Sobre los fines de los 90s la mayor parte de
disqueras grandes notd que el margen digital era mayor que la venta de discos, con la Gnica
consideracion importante de que normalmente el margen obtenido de un disco es mayor a
la venta unitaria de canciones, que era una de las fuentes principales de venta digital sobre
fines de los 90s; justamente por esta diferencia en el volumen de venta (con un disco se
obtiene un margen ligeramente menor pero con un mayor nimero de canciones totales) era
un negocio dificil de cara a los sellos grandes de la industria musical; sin embargo, el
crecimiento rapido de la banda ancha y el acceso a los MP3 portables gener6 el negocio de
la musica digital de un nicho al principal mercado musical hacia finales de la década del
2010.

Segun Johansson (2019:313-315) el consumo de musica en linea ha modificado la cultura
a través de tecnologia web cada vez mas interactiva que genera interacciones a través de
canales mediaticos entre artistas y fans, generando un aumento en la intimidad y relacién
con los artistas, a pesar del desbalance comunicativo propio de la relacién. A la vez
menciona que el mundo del streaming musical, asi como de las redes sociales genera una
transformacion importante respecto a la musica en vivo, al generar nuevos ecosistemas que

permitan desarrollarse de forma diferenciada en este ecosistema.

Segun Rogers (2013:351-354) otro efecto importante que genera la transformacion a la
musica digital esta relacionada con las principales formas de ingresos de los artistas; por
ejemplo, la disminucién global de ventas en discos puede ser contrastada con el
renacimiento de la publicacion de musica y con el aumento en los ingresos por
presentaciones presenciales en vivo en la era digital; asi como el cierre de distintas cadenas
de tiendas de musica fisica y diversas fusiones y adquisiciones en la industria de grabacién

musical.

A lo largo del tiempo se ha ido modificando la forma de escuchar musica debido a tendencias tanto
mercantiles como tecnoldgicas que han afectado de forma muy importante tanto a la venta como
a la promocion y la mismisima estructura de ingresos de la industria musical, dando pie a una

revolucion ain en progreso de la distribucion y la forma en general como consumimos masica.



2.3 Streaming y Digital Media

Segun Johansson (2019:309-310) los servicios de streaming representan una forma de
distribucion de un sistema de medios a gran escala e integrada en la sociedad en si,
permitiendo a los usuarios acceder a su musica desde donde estén mientras tengan acceso
a internet y evitando descargas, teniendo a la mano todo el contenido y la expansion conexa
a la digitalizacion teniendo acceso a basta informacion musical sin necesariamente tener

propiedad o haber pagado por la misma.

Sin embargo, los mayores actores del mundo ya se han unido al mundo del streaming musical, por
lo que la distribucion fisica de musica es cada vez menos importante, y ahora se basa
principalmente en la transmision en vivo (Sea de musica grabada o no) de pequefios ‘bits’ de data,

asi como el proceso de agregamiento en sets de data mas largos.

Weijters (2016: 608-609) opina que, para compafiias activas en la industria musical, es
recomendable ofrecer un mix de adquisicion para usuarios de la época del streaming que
esté basado inicialmente en un modelo en linea gratuito con publicidad, dado que tiene el
mejor aproximamiento para los usuarios que ya estan acostumbrados a escuchar muasica de
esta forma. Las ventas por CD tienen un mercado de tradicionalistas que cada vez va en
disminucion, pero sigue siendo importante a la hora de formular una oferta musical; sin
embargo, aquellos que toman la musica por streaming o descarga podrian estar interesados
en pagar por dichos servicios, mientras que aquellos que utilizan livianamente los servicios
musicales suelen estar menos involucrados en el segmento de descarga y escucha por

streaming.

En las distintas escalas del mercado de streaming y media digital es importante entender donde
calzan los consumidores potenciales dentro del mercado establecido para poder establecer un mix
moderno que acapare sus principales gustos tanto en forma de transmision, géneros musicales y

formas de monetizacion de cara a los creadores y duefios de la plataforma.

2.4 Monetizacion



Otro aspecto importante dentro de la plataforma esta relacionado con el método de monetizacion
muy popular en los videojuegos gratuitos conocido como micro transacciones, a través del cual
los usuarios de una plataforma realizan una gran cantidad de transacciones pequefias. En el caso
de las plataformas de intermediacion digital, dichas transacciones se dan a favor del productor y
la plataforma se queda con un porcentaje de todas las transacciones con el fin de mantener y seguir
mejorando la herramienta. Otra forma de monetizaciébn muy popular tiene que ver con las
suscripciones, a través de la cual usuarios reciben contenido exclusivo o pago de forma gratuita,

incluido dentro del paquete de suscripcion a un productor especifico o a la plataforma en si.

Las plataformas tienen muchas formas de interactuar con los distintos actores, y generan diversas
formas de monetizacion dependiendo de la industria y el modelo elegidos. En tal sentido es
importante tener en cuenta cuales son las disrupciones que se generan en una industria en un
entorno de transformacion digital y qué aproximacion nos podria ayudar a lograr una posicion

adecuada de cara al cliente final.

2.5 Océanos Azules

Una estrategia por considerar para lograr la disrupcion en el mercado del entretenimiento de
musica en vivo es la de océanos azules, centrandonos en buscar los nuevos espacios en el mercado
que puedan llevar a crecimientos altamente rentables y ocupen un espacio nuevo y diferente en la

mente de los consumidores.

“Los océanos azules se definen como espacios de mercado no aprovechados y por la
creacion de demanda y oportunidades para un crecimiento altamente rentable. (...) La
innovacion en valor es la piedra angular de la estrategia del océano azul. Le hemos dado
ese nombre porque en lugar de girar alrededor de la victoria sobre la competencia, el
objetivo es lograr que ésta pierda toda importancia al dar un gran salto cualitativo en valor
tanto para los compradores como para la compafiia, abriendo de paso un espacio nuevo y

desconocido en el mercado.” — (Kim & Mauborgne, 2008, pp:4-13)

Los cambios disruptivos tienden a generar que los mercados se modifiquen con rapidez,
especialmente en épocas de digitalizacion por el nacimiento de nuevas industrias que conlleva la

gran velocidad con la cual se realizan mejoras a las herramientas o procedimientos conocidos, es



en estas oportunidades donde normalmente nacen nuevas industrias, y son las empresas que saben

aprovechar estos océanos azules las que normalmente se llevan una tajada importante del mercado.

2.6 Transformacion Digital

Segln Fu (2020:161-162) la recuperacion econdmica posterior al COVID-19 probablemente tenga
como grandes estrellas a la automatizacion y transformacion digital, debido a que tomaron un rol
prioritario en la lucha contra la pandemia y porque algunos sectores de este tipo estan creciendo
rapidamente en lineas digitales con una demanda en incremento, generando nueva inversion en
estos sectores, lo cual a su vez inyecta mayor capital por una menor intensidad de trabajo dada la

naturaleza misma de la digitalizacion de procesos.

Para lograr la disrupcion necesaria y lograr ocupar un espacio nuevo en el mercado, la principal
estrategia que deberia guiar la formulacion deberia ser una de transformacion digital, la
construccion de una plataforma basada en analisis estructural de datos, llevado a la mano de los
principales conceptos de digitalizacion de los mercados podra generar la diferenciacion necesaria
para ser el referente para cubrir una necesidad de entretenimiento de una forma que sea percibida
como diferente al tratar de llevar un producto y experiencia que normalmente se tendria en persona

a un formato digital, con algunas variaciones y afiadidos.

2.7 Metodologias Agiles

Para soportar el desarrollo de esta aplicacion se optaria por utilizar metodologias agiles de
desarrollo, que servirian como un marco conceptual adaptable a las necesidades del
negocio que permita contar con cierta estructura basada en generar pequefios entregables

de valor en corto plazo. (Misra, 2012:978)

Como parte de estas metodologias se tomarian elementos del ‘scrum’ como la seguidilla de
‘sprints’ y las ceremonias para llevar el control y lograr los objetivos establecidos; asi como el
tablero Kanban, comdnmente utilizado en la metodologia conocida como ‘scrumban’ para el
seguimiento visual de las tareas relacionadas a los entregables comprometidos para un periodo o

‘sprint’ especifico.
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Segun Misra (2012:978) las metodologias de desarrollo agiles declaran valorar a los individuos e
interacciones sobre los procesos, y herramientas a través de documentacién integral, colaboracion
con el cliente y construido para el cambio constante en vez de seguir un plan Gnico; sin embargo,
en la aplicacion practica de este marco metodoldgico es imperativo lograr el equilibrio suficiente
entre lo establecido y las necesidades del negocio y desarrollo para poder lograr un balance que
permita a la metodologia encontrar las eficiencias buscadas sin sacrificar temas conexos como la

ciberseguridad o la inflexibilidad propia de la infraestructura tradicional utilizada en el pais.

2.8 Conclusiones

Las metodologias agiles parten como un marco conceptual que puede ser adaptable para generar
un flujo de valor que a través de la generacion de océanos azules en la industria musical para asi
lograr generar un impacto importante en la transformacion digital de esta industria, dicha
oportunidad es especialmente probable en el periodo de recuperacion econdmica posterior al
COVID-19 (FU, 2020:161-162), generando espacios para cambios disruptivos por la creacion de
oportunidades para crecimientos altamente rentables a través de la innovacion, generando un

nuevo espacio en el mercado. (Kim & Mauborgne, 2008:4-13)

En el mundo de la musica, los métodos de transmisién digitales significan hoy por hoy, la porcion
mas importante del mercado de la mdsica en los Estados Unidos (Friedlander, 2020), valiéndose
principalmente de los métodos de streaming como principal método de transmision, Weijters
(2016) recomienda incluir en el mix de adquisicion un modelo gratuito con publicidad, dado que
los usuarios ya estan acostumbrados a escuchar musica de esta forma, normalmente a través de

plataformas que como YouTube y Spotify.

Segun Van Alstyne & Sangeet (2016) la plataforma permite a los usuarios productores obtener
espacios donde interactuar con usuarios consumidores para, a través de métodos de monetizacion,
lograr un retorno, el cual es repartido entre el usuario productor y los duefios de la plataforma; es
dentro de esta plataforma de intermediacién digital que los usuarios productores o creadores
encuentran oportunidades de rentabilizacion, y, de tener un crecimiento importante en el consumo
e ideas innovadoras para la atraccién de una porcion importante del mercado, donde yace la
oportunidad para generar el consumo de una nueva idea que transforme el funcionamiento actual

de una industria.
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3. Marco contextual

Las principales autoridades del Perd coinciden en que recién en el 2022 se podran alcanzar los
niveles de PBI previos a la pandemia (Lezama, 2020). En tal sentido y teniendo en cuenta el
aumento del desempleo a casi el doble (de 4% a 8% aproximadamente), se perfila un futuro
cercano con una recuperacion econémica lenta que retome de a pocos los niveles previos a la
emergencia sanitaria. Esta emergencia ha generado cambios importantes principalmente debido a
las medidas restrictivas 0 preventivas que seran parte de la sociedad hasta la masificacion de
vacunas efectivas. Segun la Organizacion Mundial de la Salud (World Health Organization, 2020)
las principales formas de protegerse ante el virus Covid-19 incluyen mantenerse a un metro de
distancia de otras personas, evitar ir a lugares con mucha gente y utilizar una mascarilla.
Adicionalmente a esto en el Peru existe una campafia muy fuerte a quedarse en casa, lo cual afecta
el desarrollo normal de actividades en el pais, especialmente aquellas que usualmente acumulan

gran cantidad de personas como actividades culturales en general y conciertos musicales.

En la practica las distintas medidas estan afectando el funcionamiento normal que tenia la
economia previo al cambio en sus dindmicas internas, se deduce del conjunto de experiencias
anteriores que los cambios generados por un contexto extremo suelen modificar en parte o0 muchas
veces de forma importante el como y qué se consume, y dificilmente todo vuelve a la normalidad
previa una vez pasa el momento extremo; esta variacion en tendencias suele ser impulsada por
modelos empresariales o productos innovadores que se adapten de mejor forma a las necesidades
generadas por el momento extremo, en este sentido, la digitalizacion de procesos y productos lleva
liderando la transformacion en distintos sectores de la economiay es una tendencia que se potencia

en el consumo diario en un contexto de pandemia.

3.1 Consumo de Media Digital

Dentro de los esquemas de la transformacion digital, existen algunas industrias que tienen una
mayor velocidad en acoplarse o cambiar hacia las nuevas tendencias digitales, especialmente
industrias que de por si siempre tuvieron que ver con temas tecnoldgicos encuentran cada vez
mayor velocidad en la implementacion y migracion hacia las nuevas plataformas o modelos de
negocios basados en tecnologias digitales. Dentro de la categoria entretenimiento, se cuenta con
distintas industrias que han tenido cambios importantes como la produccion de peliculas o series
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desde el ingreso de Netflix, la creacion de nuevos espacios en industrias del entretenimiento, asi
como nuevas formas de interaccién digital traen consigo una gran oportunidad de crecimiento, la
cual puede ser aprovechada con un modelo de negocios que se ajuste a las necesidades de

desarrollo del espacio digital necesario para el funcionamiento de este modelo de negocio.

En suma, el cambio en los habitos de consumo ha generado transiciones en las principales formas
de consumo de medios y entretenimiento, donde antes primaba la television hoy los medios
digitales llevan la delantera para el publico mayor de 18 afios, con un crecimiento en promedio del
10% en el 2020 en los principales paises consumidores de medios. Adicionalmente a las tendencias
del mercado esto se ha visto potenciado por el contexto de pandemia, reforzando el camino de
consumo de medios digitales y creando un ecosistema creciente para nuevas fuentes de
entretenimiento digital. (Murdoch, 2020)

Figura 4.1: Promedio de Horas Diarias en Media Digital vy crecimiento de 2019 al 2020

Promedio de Horas Diarias Consumiendo Media Digital (HH:MM)

m 2020 m201%

: _04:13
China 0351

_ 04:20
Alemania 0a-s4
Francia 04:10

Canada

) ) 05:46
Reino Unido 0515
_ 07:31
Estados Unidos 0643

Fuente: WeForum.com Elaboracion: Propia

Como se observa en la Figura 4.1, el crecimiento sostenido y potenciado en la cantidad de horas
de consumo de medios digitales refuerza las oportunidades de transformacion digital para medios

mas asentados en précticas fisicas, mientras que las oportunidades reales a partir de las cuales un
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mercado existente se puede digitalizar dependeran mucho de la tendencia y popularidad que pueda

generar un medio exitoso y logre asi hacer crecer y consolidar una categoria nueva.

3.2 El streaming en el mundo de musica

En tiempos actuales vemos como diversas industrias se transforman en el sendero de la
digitalizacion a una velocidad vertiginosa. Sin embargo, en temas culturales que solian estar mas
asociados a espacios fisicos, la transformacion sigue un camino similar al ya trazado en los tltimos
afios. En la industria de la musica, la transicion de la venta de discos hacia el consumo por la
internet lleva algin tiempo; sin embargo, las presentaciones en vivo siempre fueron una importante
fuente de ingresos, esto es particularmente cierto para los musicos independientes, dado que sus
ingresos suelen depender de presentaciones y conciertos principalmente. En tal sentido, la
transformacion de diversos aspectos de la industria cultural en general que ain estan muy ligados
a aspectos presenciales significa una oportunidad importante, lo cual a su vez podria verse

potenciado por otros elementos del contexto que se vive a nivel regional y mundial.

Es dentro de este contexto que los canales antes utilizados como complementarios como las redes
sociales o las plataformas, donde pueden tener un contacto mas directo con sus consumidores,
dentro de las circunstancias es ahora en ese contacto donde deben buscar nuevas formas de
monetizar su arte, dependiendo cada vez mas de ingresos como Patreon, donaciones y aumentando
la cantidad de presentaciones en redes y su presencia en linea. Las tendencias del mercado de la
mausica digital estan centradas en propuestas discograficas y propuestas relacionadas al marketing,
representados principalmente por plataformas como YouTube y Spotify; mientras que existen
algunas aplicaciones para en presentaciones en vivo como Twitch (centrada originalmente en
transmisiones en vivo de videojuegos) que se han adaptado parcialmente a la industria de la
mausica. Es dentro de este contexto digital que se propone la creacion de una plataforma centrada
en presentaciones en vivo de mdsicos, que intente capturar la mayor porcioén de la atencion
existente hacia la categoria, asi como la expansion de ésta hacia aquellas personas que usualmente
consumian estos servicios de forma presencial. Y a la vez, sea una fuente viable de fondos para

artistas de todo tipo, principalmente musicos independientes.
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3.2.1 Composicion de la industria

El crecimiento de la industria discografica digital se puede graficar claramente el ver las tendencias
de disminucion en las ventas de discos fisicos, mientras que el crecimiento de los marketplaces y
servicios de streaming generan importantes eficiencias en la cadena de valor virtual, al solo tener
que replicar la data de una cancién grabada una vez; y, aumenta el alcance de los artistas, logrando
generar mayores ingresos valiéndose de servicios diferenciados e innovadores. En el reporte de
medio afio del 2020 de la RIAA (Asociacion de la Industria Discografica de los Estados Unidos)
indican que las plataformas de streaming digital significan el 85% de las ganancias en toda la
industria discogréafica de los Estados Unidos, demostrando la importante transformacion digital de
este sector donde inclusive la venta de vinilos superd a la venta de CDs (otrora principal fuente de

ingresos de la industria discogréafica) por primera vez desde los afios 80s. (Friedlander, 2020)

Figura 4.2: Fuentes Ingresos en el Primer Semestre 2020 en la Industria Musical de EEUU

5128.70

5375.50

$351.30

MILLONES US$ |SHARE
Suscripciones Streaming) 5 3,792.50 | 67.1%
Servicios de Radio (Streaming) | 583.40 | 10.3%
Basado en anuncios (Streaming) | 5 42140 | 7.5%
Descargas Digitales 5 351.30 | 6.2%
Ventas Fisicas S 375.50 | 6.6%
Regalias de Sincronizacion s 128.70| 2.3%

5 5,652.80

= Suscripciones (Streaming) = Servicios de Radio (Streaming) Basado en anuncios (Streaming)
Descargas Digitales = \Ventas Fisicas = Regalias de Sincronizacion
Fuente: RIAA.com Elaboracion: Propia

En la Figura 4.2 se observa que dentro de los servicios de streaming, los servicios de suscripciones
pagos representan el 79% de los ingresos de con un total de 3.8 miles de millones de dolares,
representando a su vez el 67% del total de los ingresos de la industria de la musica en la primera
mitad del 2020 en los Estados Unidos. Otras categorias relevantes son los servicios digitales y

personalizados de servicios de radiodifusion, y los videos a demanda soportados por anuncios,
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modelo de rentabilizacion para usuarios gratuitos que representa una importante forma de

rentabilizacion y obtencidn de usuarios dentro de los servicios de streaming.

Dentro del mercado de streaming actual existen una serie de opciones internacionales de las cuales
los usuarios podemos elegir para cubrir nuestras necesidades de entretenimiento, especialmente
aquellos asociados a la musica; y, producto de la pandemia, vemos como marcas que operan
opciones de espectaculo en el d&mbito nacional comienzan a manejar opciones digitales de
transmision de eventos a través del pago de entradas. En la Figura 4.3 que se presenta a
continuacion se detallan las principales formas de monetizacion de las plataformas existentes a

evaluar.

Figura 4.3: Tipos de Monetizacion por Plataforma Relacionada a la MUsica

Suscripcién Tips Por evento
S ®
D YouTube @
pafreon

©

Elaboracion: Propia

Como se puede apreciar en la Figura 4.3, el servicio de suscripciones que representa la mayor
proporcion del mercado del streaming, tomando de benchmark a los EEUU es parte integral de
todas las herramientas internacionales parte del estudio. Por otro lado, los accesos o ‘tickets’ por
eventos, asi como las propinas también son parte de la oferta existente. En el caso peruano Joinnus
recientemente ha adaptado su plataforma al tipo de pago por eventos. Spotify es una plataforma

enfocada en el streaming de audio, ofreciendo distintas capas y un modelo de monetizacion por
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suscripcion a la plataforma, que incluye gran parte del contenido de ésta como un paquete. A la
vez, ofrecen una capa gratuita basada en anuncios que permite a los usuarios acceder a gran parte
del contenido creando una cuenta, escuchando anuncios y teniendo ciertas limitaciones en el uso
de la herramienta para incentivar a la suscripcion a las facilidades de uso de la plataforma, asi
como la eliminacién de los anuncios. De cara a los artistas, la monetizacion se realiza en base a
los distintos tipos de interaccion con las pistas o albumes cargados, a la vez la empresa sueca con
sede en Londres es quien finalmente reparte los ingresos mayormente por suscripcion a la
plataforma segun la cantidad de reproducciones o transmisiones del contenido de cada artista. Si
bien Spotify esta centrado en servicios de reproduccion posterior a la grabacion, es el principal

actor en la industria de la musica en streaming.

En el Anexo 2 se detallan algunos aspectos de los actores elegidos para el analisis de su
funcionamiento y las estrategias para obtener atencion y rentabilidad, centrados en el analisis de
coémo estas plataformas usan las capas gratuitas, la suscripcion directa a la plataforma o a ciertos
creadores como alternativas, la afiliacion adicional directamente a la plataforma y los pagos por

evento, asi como el uso microtransacciones como forma de rentabilizacion.

3.2.2 Hallazgos de cara a un modelo agregado de streaming

Entre formatos gratuitos con contenido de publicidad y aquellos formatos de suscripcion se denota
una gran sinergia; por un lado, el contenido gratuito logra brindar la experiencia completa o
limitada de la plataforma y el servicio que se quiere brindar y obtener rentabilizacion a través de
la publicidad inherente a este modelo, mientras que al mismo tiempo atrae la atencién hacia el
principal método de rentabilizacion actual que tiene que ver con las suscripciones. Un aspecto
importante respecto a los negocios de streaming tiene que ver con qué tanto del pablico que no
paga genera interaccion con los anuncios, qué tanto se mantienen estos clientes en la plataforma o
durante cuanto tiempo, y cuantos de los usuarios gratuitos utilizan finalmente servicios pagos,

principalmente aquellos que se logran convertir a suscriptores.

Las plataformas existentes y sus tendencias hacia la masica en vivo por un lado significan una
importante competencia para cualquier herramienta o plataforma que trate de situarse en ese
ambito, al tratarse de herramientas masivas y conocidas; por otro lado, su crecimiento prueba una

demanda digital importante sin ser plataformas necesariamente especialistas en presentaciones en
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Vivo pero que estan ganando espacio en el mercado y podrian realizar especializaciones o
desarrollar marcas especializadas hacia ese tipo de productos de forma répida y efectiva dada la

experiencia previa y la confianza del mercado en estas marcas afianzadas.

3.3 Qué género y como escuchamos musica los peruanos

Un aspecto importante para tener en consideracion son los géneros musicales preferidos y los
habitos de uso de los peruanos, mercado demarcado para el presente trabajo expuestos en la Figura
4.4,

Figura 4.4: ;Como escuchamos musica los peruanos?

¢QUE DISPOSITIVO UTILIZAMOS PARA ESCUCHAR MUSICA? ¢{QUE APLICATIVO UTILIZAMOS?
T Total Grupo Etg rio Re.gién Total Grupo Etf rio Re.gién
18 a 24 afios Lima 18 a 24 afios Lima

Radio Portatil 4% 20% 29% 40% Youtube 45% 59% 76% 59%
Celular A0% 68% 55% 48% Spotify 16% 32% 37% 26%
PC/laptop 3% 5% 1% 2% Youtube Music 6% 11% 10% 8%
Radio del auto 3% 1% 7% 4% Apple Music 2% 3% 4% 2%
Radio del transporte 2% 2% 1% 2% Ninguno 43% 24% 13% 31%
Otros 8% A% A% 4%

305 2%
3% \ Q
® Radio Portatil m Celular
PC/laptop Radio del auto B Youtube H Spotify Youtube Music

m Radio del transporte m Otros Apple Music  m Ninguno

Fuente: IEP.org.pe Elaboracion: Propia

Segun un estudio del 2019 del Instituto Nacional de Estudios Peruanos (Zarate et al, 2019) un 69%
de los peruanos suele escuchar musica de forma frecuente, los habitos de consumo de mdusica en
los jévenes llevan una fuerte tendencia digital, dado que el grupo etario de 18 a 24 afios que suele
consumir musica lo hace en un 68% desde dispositivos celulares. De misma forma, el nivel

socioeconémico A/B que suele consumir musica lo hace en un 55% desde dispositivos moviles,

18



mientras que en el nivel socioecondmico C es un 45%; si bien en general la radio sigue siendo el
principal dispositivo utilizado por aquellos que suelen escuchar musica con 44% sobre el total, el
celular viene ganando terreno con un 40% principalmente por los sectores etarios y niveles
socioecondmicos mencionados anteriormente. Por otro lado, como principales aplicativos
utilizados para escuchar musica, YouTube tiene la mayor participacion con un 45%, seguido de
Spotify con un 16%, YouTube Music (6%) y Apple Music (2%), mientras un 43% no usa ninguna
aplicacion para escuchar mdsica; es decir, un mayor numero de personas entrevistadas utiliza
YouTube para escuchar musica en comparacion con aquellos que no utilizan ninguna aplicacion

para hacerlo. (Zarate et al, 2019)

Figura 4.5 ;Qué género musical escuchamos los peruanos?

Grupo Etario
18 a 24 aiios 25 a 39 afios A/B

Total

Salsa

21%

27%

25%

31%

Cumbia

18%

12%

21%

17%

Huayno

13%

4%

11%

6%

Rock

9%

10%

11%

14%

Baladas

7%

6%

6%

7%

Reggaeton

4%

11%

4%

4%

Reggaeton; 4%

Baladas; 7%

Salsa; 21%

Rock; 9%

Huayno; 13%
Cumbia; 18%

Fuente: IEP.org.pe Elaboracion: Propia

En la Figura 4.5 se denotan los habitos de consumo relacionados a los géneros musicales preferidos
para el consumidor peruano, segun el mismo estudio del 2019, el 21% de los peruanos preferimos
la salsa, mientras que el 18% prefiere la cumbia, seguido por el huayno (13%), rock (9%) y las
baladas (7%). En los consumidores mas jovenes la tendencia hacia la salsa es mayor con una

recurrencia del 27% en el grupo etario de 18 a 24, mientras que la cumbia va en el segundo puesto
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con un 12% y el reggaetdn tercero con 11%, en grupo entre 25 y 39 afios la salsa tiene una
predominancia del 25%, seguido por la cumbia con 21% y huayno y rock, ambos con 11%. En los
niveles socioecondmicos Ay B la salsa tiene una recurrencia del 29%, mientras que el rock 22%,
por otro lado, en el sector socioeconémico C el 32% prefiere la salsa, seguido de la cumbia con
18% y el rock con 8%. Como aquellos méas jovenes o personas de niveles socioeconémicos A, B
y C son aquellos que tienden mas al nivel digital, los principales gustos de estos niveles estan
relacionados principalmente a la salsa, cumbia y rock, teniendo como géneros adicionales o

complementarios el huayno y el reggaeton. (Zarate et al, 2019).

3.4 Conclusién

El mercado peruano tiene mayor tendencia a escuchar musica a través de aplicaciones como
YouTube y Spotify, con mayor incidencia en los niveles socioecondémicos A, B 'y C, especialmente
en los grupos etarios que comprenden desde los 18 hasta los 39 afos; considerando el segmento
que escucha masica de los grupos indicados anteriormente los principales géneros son la salsa,

cumbia y rock. (Zarate et al, 2019)

El consumo de media digital se encuentra de un aumento de mas de 10% en los principales paises
consumidores de medios del 2019 al 2020, siendo asi mas importante que la television dentro de
la distribucion de tiempo en los paises indicados como parte del estudio de WeForum. (Murdoch,
2020)

Dentro de la media digital, EI streaming representa el principal método de transmision musical y
en contexto con el mercado existen distintas aproximaciones al modelo de monetizacion principal,
teniendo como el méas importante las suscripciones, todo esto dentro de la industria musical de los
Estados Unidos. (Friedlander, 2020)
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4.  Marco Metodologico

En este capitulo se desarrollara el marco metodoldgico que definira el orden a seguir para el
desarrollo de la investigacion en cuestion, contando con la modalidad y tipos de investigacion, asi
como un esquema con el proposito de cada capitulo y descripciones de las distintas técnicas de

analisis utilizadas a lo largo de este capitulo.

4.1 Modalidad de investigacion

Se utilizaran dos modalidades de investigacion con el fin de obtener informacion significativa para

el desarrollo del plan de negocios: cualitativa no interactiva y cuantitativa no experimental.

4.1.1 Modalidad cualitativa

Segtn Tamayo (2003:58) la investigacion cualitativa “Se caracteriza por la utilizacion de un disefo
flexible para enfrentar la realidad y las poblaciones objeto de estudio en cualquier de sus
alternativas.” En tal sentido, la utilizacion de este tipo de investigacion social permite mantener
cierta flexibilidad en las hipotesis, las cuales pueden ser trabajadas desde un enfoque generativo,
lo cual permite trabajar sobre cada hallazgo de forma acumulativa para lograr formular estrategias

y tacticas basadas en las experiencias y principales hallazgos de cada uso de la herramienta.

En la tesis en desarrollo se utiliza la modalidad cualitativa no interactiva a través del uso de
entrevistas para lograr recopilar analisis de conceptos y analisis historicos de distintos actores en
la industria musical nacional y transformar dicha informacion en estrategias o integraciones para

complementar la oferta de la plataforma a evaluar.

En la modalidad cualitativa se realizaran entrevistas a tres personas relacionadas a la industria de
la mUsica para recoger tanto sus conocimientos relacionados a la industria y los géneros elegidos,

como para validar ciertos aspectos desde el punto de vista del artista o creador de contenido.
4.1.2 Modalidad cuantitativa

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010:149) la investigacion cuantitativa no experimental
se caracteriza por la evaluacion de una situacion ya existente, es sistematica y empirica y por lo
tanto las relaciones e inferencias sobre la misma se observan tal como se han dado en su contexto

natural.
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En este caso la utilizacion de las encuestas como fuente de andlisis del mercado actual y las
variables presentadas como idea de negocio frente a la muestra representaran tanto un sondeo de
gustos y como una validacion objetiva de la probabilidad de éxito de la idea base sobre la cual se

construye el resto del plan de tesis.

Para la parte cuantitativa se elegira realizar una encuesta con un grado de confianza del 95% y
admitiendo un margen de error de 5%, por lo que el tamafio de la muestra sera de 384 personas,

asumiendo un volumen poblacional infinito.

4.2 Tipo de investigacion

Se realizard la investigacion documenta y explicativa, acompafiada de la investigacion

exploratoria, dado el tipo de producto a revisar.
4.2.1 Investigacion documental

“La investigacion documental consiste en un analisis de la informacion escrita sobre un
determinado tema, con el propdsito de establecer relaciones, diferencias, etapas, posturas
0 estado actual de conocimiento respecto al tema objeto de estudio.” (Bernal, 2010:111)

Segun el andlisis de distintas fuentes se realizard una investigacion documental que indague
distintos conceptos, e informacion relacionada al estado y evolucion del mercado que permita
establecer distintas relaciones y discernimientos basicos que apoyen a establecer una investigacion
documental exhaustiva en la busqueda de conclusiones contundentes que sean apoyadas por lo
descrito en las modalidades.

4.2.2 Investigacion explicativa

“Las investigaciones en que el investigador se plantea como objetivos estudiar el porqué
de las cosas, los hechos, los fenomenos o las situaciones, se denominan explicativas. (...)
se analizan causas y efectos de la relacion entre variables.” (Bernal, 2010:111)

Tanto en el andlisis de la informacidn recabada en las entrevistas como el analisis de prefactibilidad
de la idea base a realizar con la encuesta, se denota una bdsqueda de causalidad que redondeara
las estrategias planteadas a partir de la informacion recolectada, en tal sentido la mayor parte de la
informacion recabada por ambas modalidades tratardn de mostrar causalidad en el mercado y se
utilizardn como estrategias con el fin de buscar la mayor aceptacion posible del producto final.
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4.3 Formulacion de esquema de trabajo

En la Tabla 2.1 se evidencia la estructura del trabajo, indicando el propésito de cada capitulo.

Tabla 2.1: Esquema del trabajo de tesis

Cap. Titulo de capitulo Propésito del capitulo

1 Introduccién Describir los antecedentes, la idea de negocios y los objetivos del

presente plan de negocios

2 Marco Conceptual Definir los principales conceptos alrededor de los cuales se construird

el presente modelo de negocios.

3 Marco Contextual Exponer el estado actual del mercado y entorno en el cual se

desarrollara el modelo de negocios.

4 Marco Metodoldgico Describir las modalidades y tipos de investigacidn, asi como el

esquema y técnicas de acopio y analisis de la informacion.

5 Factores Criticos de la idea de Definir cuéles seran aquellos principales factores criticos que
negocios generaran el éxito o fracaso de la idea de negocio, y cuales serian las

aproximaciones del mercado a estos factores.

6 Andlisis del mercado y tamafio Conocer el tamafio y principales parametros del mercado a través de
del mercado potencial entrevistas y encuestas, asi como el andlisis de los resultados.

7 Plan y acciones estratégicas. Definir el plan relacionado al modelo de negocio y las principales
Definicion del modelo de negocio | acciones estratégicas basadas en los factores criticos definidos y el

analisis del mercado.

8 Desarrollo del plan comercial, de | Desarrollo de los principales planes relacionados a la operacion del
operaciones y de recursos negocio de intermediacion digital y los servicios conexos a la
humanos generacion de este.

9 Plan de tecnologias de la Desarrollo del plan de tecnologias de la informacién, pieza clave para
informacion este negocio

10 Andlisis de viabilidad econémica | Andlisis respectivo a la formulacién del proyecto y la evaluacion

respectiva de la viabilidad financiera del mismo.

11 Conclusiones y recomendaciones | Alcancesy limitaciones de la tesis, asi como una recopilacion de las

principales resultados, conclusiones y recomendaciones

Elaboracion: Propia

4.4 Técnicas e instrumentos de acopio de informacion

Las técnicas e instrumentos de acopio de la informacion se basaran, en primer término, en la

recopilacién de informacion y analisis de fuentes secundarias; posteriormente, se realizaran
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entrevistas con personas del medio para poder formular una estrategia que permita alcanzar los
objetivos de todos los stakeholders; y, finalmente, una encuesta de validacion que nos permita
conocer de forma representativa los gustos de la poblacion con el fin de lograr redondear una

propuesta muy atractiva, que traiga consigo el mayor éxito posible.
4.4.1 Fuentes de informacion primaria

Como fuentes de informacion primaria se utilizaran las entrevistas y las encuestas, para poder

recopilar informacién de primera mano que complemente la recopilacion de fuentes secundarias.

Las entrevistas serviran principalmente para conocer cuales son las practicas actuales de los actores
existentes y cOmo generar una adaptacion exitosa de dichas practicas al modelo propuesto, esto
seré principalmente importante en las practicas de obtencion de artistas ancla o nuevos artistas que
se tienen dentro del entorno hoy en dia. Otra funcion de dichas entrevistas esta relacionada a una
prueba rapida de factibilidad, la cual podria tener repercusiones directas en ciertas partes del

modelo de negocio a estructurar.

La encuesta servira para completar el analisis y revisar de forma dinamica los principales factores

establecidos y la respuesta de los potenciales clientes para cada uno de estos.

4.4.1.1 Entrevistas. Se realizaran entrevistas a distintos actores de la industria musical
local en los géneros elegidos con el fin de conocer el funcionamiento del mercado actual y las
interaccione que los artistas suelen tener con las empresas y su publico, con el fin de ahondar en
ciertos puntos especificos. Adicionalmente, se seguiran las principales recomendaciones para
entrevistar (Hernandez et al, 2010:239). Estos autores consideran que lo mas importante consiste
en no sesgar o influir en la respuesta, tratando de mantener una actitud imparcial ante las diversas
preguntas y respuestas que se hacen con el fin de ser neutral y lograr transmitir al entrevistado la
idea de que no existen respuestas correctas.

4.4.1.2 Encuestas. Las encuestas por realizar se utilizardn para conocer mejor a la
poblacion y encontrar definiciones o insights relacionados a sus gustos y a la forma en la que la
herramienta puede adecuarse mejor a sus necesidades y preferencias, con ese fin se realizard una
encuesta formal y estructurada para obtener resultados que ayuden a la toma de decisiones. La
encuesta sera dirigida a personas que residan en el suelo nacional, entre 18 y 39 afios y
pertenecientes a los NSE A, By C. La importancia del uso de dispositivos méviles y computadoras
para el habito de escuchar musica representara la pregunta filtro inicial. Para la muestra (Morales,
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2011:5) se esta asumiendo que la poblacion es infinita ya que como se define el tamafio es grande,
por lo que se utilizara la formula siguiente para obtener el tamafio de la muestra de una poblacién

infinita, asumiendo un nivel de confianza de 95% y un margen de error de 5%.

Z°pq
N = 2
Donde:
N = Tamafio de la muestra
Para el z=Valor de nivel de confianza convertido, para 95% z =196

pg = Varianza de la poblacion, se asume (.25 para considerar mayer diversidad de respuestas
calculo del &= Se refiere al error muestral de 3% o 0.03

tamarfio de la muestra, bajo los parametros indicados por Morales (2011), el uso de la formula nos

llevaria a;

~ (1.96)%(0.25) _ 0.9604

0.052 0.0025 S84

Por lo tanto, el tamafio de la muestra elegido para esta fuente de informacion primaria sera de 384
personas por lo menos, asumiendo una poblacion infinita, con un nivel de confianza de 95% y un

margen de error del 5%.

4.4.2 Fuentes de informacion secundaria

La recopilacion y andlisis de fuentes secundarias permitiran descubrir el mercado existente y las
oportunidades inherentes a cada uno de sus componentes, asi como una estructuracion de las
tendencias del mercado cultural y las tendencias digitales en lo que a presentaciones en vivo se
refiere. Dicha recopilacion de fuentes serd utilizada como base dado que existen estudios y
estadisticas que guian la tesis, y seran complementados con los estudios de fuentes primarias para

obtener informacion relevante que ayude a cerrar y consolidad la tesis en cuestion.

4.5 Técnicas de andlisis e interpretacion de la informacion

Las técnicas de andlisis de interpretacion utilizadas para el presente documento son el analisis
PEST, el andlisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter, el lienzo de propuesta de valor y el

lienzo Lean, detallados en el Anexo 1.
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5. Aplicacion de Factores criticos de éxito en el Modelo de Negocio

A lo largo del presente capitulo se buscara identificar los principales factores de éxito en una
plataforma y como han sido aplicados a las plataformas seleccionadas, en un primer término se
determinaran los criterios para definir las plataformas a formar parte del estudio, abarcando

cercania con la idea de negocio, y buscar asi las plataformas mas adecuadas para evaluar.

Posteriormente, se determinaran cuéles son los factores de éxito de una plataforma, para evaluar
como las plataformas rinden en base a los factores determinados y buscar asi establecer factores
de éxito aplicados a estas plataformas, asi como buscar cuales fueron las buenas practicas que
determinaron el éxito de estas plataformas, a partir de esto se determinara el modelo de negocio
inicial a partir del cual generar revisar otros aspectos del mercado para el posterior plan de

negocios.

5.1 Principales plataformas en el mercado nacional e internacional

Si bien existen numerosas plataformas a nivel nacional e internacional, para el presente trabajo se
han elegido las principales plataformas relacionadas al negocio de la musica en general, buscando
aquellas que se hayan destacado como parte de un mercado especifico o un sector que finalmente
esté relacionado con el negocio digital de la musica a través de plataformas, con especial énfasis
en aquellas que cuenten con musica en vivo. Para ellos se busca contar principalmente con
plataformas internacionales que cumplan estas caracteristicas, y conocer a la vez plataformas

locales que permitan evaluar el actual funcionamiento y los factores de éxito de éstas.

En el ambito nacional y segun lo evaluado en el estudio antes citado del Instituto de Estudios
Peruanos (Zarate et al, 2019) los peruanos utilizamos principalmente las aplicaciones YouTube y

Spotify para escuchar musica.
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Figura 5.1: Plataformas elegidas para la evaluacién de factores
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Elaboracion: Propia

En la Figura 5.1 se puede apreciar un resumen de los principales motivos por los cuales fueron
elegidas las cinco plataformas detallados en el Anexo 3; si bien existen diversos motivos
adicionales para cada plataforma, los cuales fueron mencionados previamente, en esta figura se
trata de resumir la principal caracteristica que engloba a los principales actores en la industria
musical en el Per0 y aquellos que cuentan con elementos relacionados a la musica en vivo, con el

fin de analizar los factores de éxito en plataformas similares a la propuesta.

5.2 Factores de éxito en plataformas

Para precisar los principales factores de éxito de la plataforma, tomaremos en consideracion las
definiciones previas de plataformas del capitulo del marco conceptual con el fin de establecer
cuéles serian los principales factores que afectaran al éxito o fracaso, y asi poder aplicar
posteriormente a dichos factores a las cinco plataformas elegidas previamente con el objetivo de
establecer estos factores y las principales practicas para lograr el éxito dentro de la plataforma

propuesta.
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Segun Rupp (2020) los factores de éxito para las plataformas estan mapeados como guias para el
desarrollo exitoso de una plataforma, estos son establecer el foco, generar trafico, crear un lazo y

mantener la monetizacion.

A la vez se reviso con los expertos musicales como algunos de estos factores pueden afectar
directamente el desempefio de las plataformas de cara a las necesidades de los musicos, para

subrayar aquellos puntos resaltantes dentro de los factores a revisar.
5.2.1 Establecer el foco

Los distintos tipos de usuario buscan plataformas que puedan apoyar su crecimiento, la idea es
enfocarse en los requerimientos especificos de los usuarios con la experiencia e integracion, asi

como cooperacion para satisfacer necesidades mas sofisticadas.
5.2.2 Generar trafico

Incrementar el uso atrayendo tanto nuevos productores como usuarios consumidores, con el fin de

agregar valor por la intensidad de uso y poder urgir el crecimiento.
5.2.3 Crear un lazo

Facilidad de uso, altos estandares de calidad y un rango de oferta completo dentro de la plataforma

ayudara a satisfacer a los nuevos productores y consumidores en el largo plazo
5.2.4 Mantener la monetizacion

Se recomienda establecer monetizacion a través de cuotas o ‘fees’ sobre las transacciones y
derechos de data desde el inicio, para crear un vinculo entre productores y consumidores. Este

punto debe entrar en balance con la generacion de tréfico.
5.2.5 Analisis de factores

Segun un analisis de la informacion mostrada previamente, inicialmente es necesario que las
plataformas estén enfocadas en un mercado especifico para que la experiencia e integracién con la

herramienta pueda suceder de forma organica, y asi lograr un crecimiento que vaya en lineas con
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la creacién de un lazo y la facilidad de uso asociada, asi como una oferta completa que ayude a
satisfacer las principales necesidades del mercado; y, una perspectiva empresarial conectada a la
misma, que permita trabajar hacia una vision de largo plazo compartida con los usuarios de la

plataforma.

Por otro lado, la necesidad de atraer nuevos usuarios a la plataforma genera el potencial de agregar
valor mientras aumente la intensidad de uso y la herramienta genere escalas con potenciales
oportunidades de monetizacion; sin embargo, esta monetizacion que generalmente se da alrededor
de los ‘fees’ y del uso de data debe ser equilibrado con la necesidad de crecimiento de la empresa,

dado que grandes margenes suelen limitar el crecimiento de las plataformas.

Segun lo recopilado en el Anexo 11, el éxito de las plataformas elegidas fue consultado a los
entrevistados para conocer su opinion al respecto, a partir de lo cual se conocié que su principal
preocupacion tenia que ver con generar un lazo duradero con los clientes, viendo de donde
consiguieron las vistas inicialmente para construir sobre esto como una forma de construir
comunidades. También, fue rescatada la necesidad de lograr generar la valoracion de los artistas,

brindandoles flujos de monetizacion estables, generando que una plataforma sea util para ellos.

5.3 Aplicacion de factores a las plataformas elegidas

En el Anexo 4 se muestra el detalle del analisis generado para el desarrollo de cada factor dentro
cada una de las plataformas elegidas, con el fin de explicar, se construira un analisis de estos
factores en un resumen de lo encontrado, rescatando las fortalezas mas importantes de las
plataformas, para poder asi elaborar un resumen de cada factor segun el analisis de las plataformas

elegidas.

En la Figura 5.2 se muestra un resumen del cumplimiento de los factores por las distintas
plataformas, notando que todas cumplen con revisar de forma exitosa cada uno de ellos, como
complemento se resalta aquellas estrategias del analisis en las que tuvieron estrategias
consideradas como mas representativas de cara a lo estudiado, y, por lo tanto, seran consideradas
con mayor énfasis tanto en la revision de los factores como en aquello enfocado en las necesidades
centrales de los entrevistados respecto a crear un lazo y mantener la monetizacién a lo largo del

tiempo, creando valor para los usuarios.
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Figura 5.2: Checklist de Andlisis de Factores
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Elaboracion: Propia
5.4 Analisis de los factores de éxito

5.4.1 Establecer el foco.

Las plataformas que forman parte del estudio denotan ciertas similitudes en la forma de avocarse
a un mercado especifico que van acompafiadas inicialmente por la forma en la cual se elige el
mercado al cual se quiere atender, y luego en centrarse en darle herramientas a todos los usuarios,
sean productores o consumidores. El enfoque en la mayoria de casos se establecio en pequefios
grupos o nichos a los cuales atienden de forma especializada en un inicio, brindando herramientas
a los grupos usuarios, quienes a su vez potencian la herramienta haciéndola crecer en cantidad de
creadores de contenido y visualizaciones si es que se tiene éxito en enfocarse en las necesidades
relacionadas al grupo especifico; esta parte inicial permite establecer un enfoque e ir creciendo
hacia distintas variantes del factor clave relacionado a la plataforma, desarrollando nuevas

adhesiones que permiten crecer a la plataforma y especializarse en un grupo incremental.

En tal sentido, los nombres de las plataformas usualmente hacen referencia a ideas 0 se usan
palabras nuevas que hagan referencia a temas generales: YouTube significa en la jerga en inglés

‘tu television’, haciendo referencia a la creaciéon propia de lo que ves o generas, y no
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necesariamente hacia las herramientas especificas o la razon por la cual fue creada en un principio;
Spotify fue una palabra inventada en un error de comunicacion llevada a gritos en la busqueda de
un nombre para su dominio (Ek, 2010), brindando una nueva palabra con la cual la gente podria
asociar su marca y sea por lo tanto algo completamente nuevo en la mente del consumidor; en el
caso de Patreon el acto del mecenaje esta especificado en el nombre de la plataforma, dandole
especial importancia al rol del mecenas o donador, quien sera el consumidor que monetice la
plataforma y de los réditos a los creadores y a la plataforma; Twitch es una plataforma que nacid
alrededor de los videojuegos, la palabra hace referencia a una pequefia sacudida involuntaria que
a menudo hace referencia a los reflejos necesarios para jugar videojuegos, término que podria o
no estar asociado a esta idea por lo que podria ser considerada genérica o tal vez la sensacién de
contraccion que genera en los espectadores; Joinnus es tanto una palabra nueva como una
referencia directa a las palabras ‘Join us’ en inglés, que significan ‘Gnete a nosotros’, con el fin de
establecer una idea de comunidad o adhesion, sin establecer en el nombre exactamente que hacen
pero tratando de diferenciarse con algo que no exista en la mente del consumidor. En general las
formas de establecer los nombres de las plataformas hacen referencia a ideas generales y no al
mercado especifico al cual buscan atender en un inicio, en tal sentido, la idea de crear algo
innovador suele venir acompafiada de establecer un nombre nuevo, que hable de ideas en funcion
de las necesidades que cubre la herramienta en general o del foco diferenciador, pero que pueda

ser totalmente diferente a lo que el consumidor pueda tener en cuenta.
5.4.2 Generar tréafico.

El crecimiento de la mayor parte de las plataformas se ha valido del cambio del mercado asociado
a la transformacion tecnoldgica, pero usualmente valiéndose de esta y otras tendencias del mercado
para crear un camino propio que luego puede ampliarse segun los vaya desarrollandose el horizonte
de cada plataforma y como se vaya adaptando a los cambios propios del entorno y a las nuevas
tendencias que se van dando a medida que el mercado se va a reformulando tanto por las acciones
de la plataforma como eventos externos que generan cambios, usualmente de a pocos, en las
tendencias mercantiles. Adicionalmente, otro enfoque tiene que ver con apoyar a los creadores de
contenido, dado que en el entretenimiento la creacion de contenido es clave y generalmente
ninguna de estas plataformas se centra en generar el contenido, mas bien tienden a generar espacios

y brindar apoyo a los creadores para que el contenido sea cada vez més fluido, de mejor calidad o

31



mas sencillo de producir para lograr asi obtener una masa critica suficiente para poder rentabilizar
la plataforma y sustentar el crecimiento a largo plazo, donde predomine la innovacién en bisqueda

de nuevos mercados y apoyo a los creadores.

La forma mé&s importante de apoyar a los creadores es brindarles las herramientas necesarias para
poder generar eficiencias 0 mejorar el contenido que ellos generan, dando asi las facilidades para
el crecimiento de la plataforma en el mediano plazo, y teniendo siempre en mente el crecimiento
de los creadores dentro de las mismas brindandoles las métricas y el entrenamiento necesario para
poder generar contenido de forma fécil obteniendo buenos resultados. Otra forma comin de apoyar
a los creadores tiene que ver con la generacion de alianzas con distintos generadores de
herramientas conexas a las necesidades de la plataforma, o directamente con marcas para permitir
el crecimiento de los creadores a través de auspicios y otros servicios conexos que pueden brindar
herramientas adicionales a los creadores y fuentes de ingresos o contenido adicional para la

plataforma.

Finalmente, es importante rescatar la necesidad de adaptacion que muestran estas plataformas tanto
de cara a las necesidades como a las variaciones en el entorno, en poco tiempo deben desarrollar
capacidades para ponerse acorde al mercado o cambiar sus procesos internos e incluso su mercado
objetivo con el fin de continuar creciendo en el sendero de la transformacion digital de contenido
digital, al ser una industria en crecimiento es bastante impredecible cuantas variaciones podria
tener una plataforma a lo largo del tiempo, pero en funcion a lo revisado salta a la vista que seria
muy dificil sobrevivir en el tiempo sin enfocarse en un mercado y generar trafico a partir de

atenderlo bien.
5.4.3 Crear un lazo.

A lo largo de la revision de la historia de la mayoria de las plataformas es notorio que la principal
fortaleza estd basada en la relacién que se construye con los usuarios al darles voz, libertad
artistica, generar comunidades alrededor los usuarios o darles la oportunidad de generar ingresos
por el contenido que generan. Esto en suma convierte a usuarios en los principales embajadores
de la marca, y podria atraer a mas usuarios si se generan las condiciones para que su

entretenimiento sea manejado de mejor forma, sea con el uso de herramientas, la personalizacion
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de la plataforma o su contenido, o el hecho de ser el primero en posicionarse dentro de una
categoria 0 como una idea dentro de la mente del consumidor.Este lazo debe ser viable a lo largo
del tiempo, por lo que la evolucidn de la plataforma debe ser continua y en bdsqueda de ampliar
los horizontes de todos los usuarios, asi como tener la oportunidad de transformarse para atender

de mejor manera a un mercado cada vez mayor en tamafio o segmentos.

Segun lo revisado con los expertos la adaptacion al cambio debe permitir generar un lazo que
permita crear una comunidad, en este sentido, tener de aliados a los creadores y lograr que a través
de las herramientas encuentren una forma de llegar a los usuarios es fundamental para generar un

ecosistema que se retroalimente y llegue a mas usuarios a partir de esto.
5.4.4 Mantener la monetizacion.

La adaptacion a los cambios del mercado y la viabilidad de crecimiento tanto en tipos de
transacciones como en cantidad van en linea con el crecimiento en las oportunidades de
monetizacion, siempre teniendo en consideracion en como adaptarse a los cambios del mercado
de la mejor manera, permitiendo a los productores de contenido crecer con la plataforma, siempre
y cuando los ingresos sean acorde a los establecido en el mercado, 0 en caso no existe un
benchmark conocido, sean aceptados ampliamente en el mercado objetivo. En los servicios de
entretenimiento asociados a la mdsica materia estudio del presente capitulo se denota una
tendencia importante al uso de las capas gratuitas, dado que es un servicio que se asocia al uso de
publicidad para su comunicacion a traves de los canales tradicionales, y tiende a tener servicios de
suscripcion asociados; sin embargo, es importante tener en cuenta que estos servicios son variables
en el tiempo y la adaptacién mencionada a las variaciones en el mercado usualmente afecta los
modelos de negocio y el uso de las plataformas, en ese sentido, es importante aprovechar los
espacios que ofrece el mercado en el momento oportuno, ganando oportunidades de ofrecer nuevos
servicios monetizables, y asi poder crecer en escalas manteniéndose siempre en la busqueda de las

oportunidades de monetizacion.

En ciertos mercados, las oportunidades de monetizacion se pueden crear a partir de las
oportunidades generadas en los nuevos modelos traidos por las plataformas, esto seré critico para
los creadores segun se pudo revisar con los entrevistados y de acuerdo a lo analizado en las
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plataformas, es por esto que las oportunidades de los servicios monetizables, asi como las buenas

practicas de apoyo seran primordiales en la revision posterior.

5.5 Buenas précticas encontradas

A partir de la informacion revisada, se encuentran ciertas buenas practicas en las distintas
plataformas para analizar ciertos aspectos que han dado un éxito importante y deben ser
considerados dentro de las estrategias a implementar, en tal sentido, el analisis cuatro buenas
practicas apoyara el analisis posterior. En la Figura 5.3 se muestra la presencia de las buenas
précticas a analizar dentro de las plataformas revisadas, considerando lo encontrado en base al
andlisis de los factores para establecer las buenas practicas.

Figura 5.3: Checklist de Buenas Practicas
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Elaboracion: Propia

5.5.1 Llegar primero, construir después.

En muchos sentidos a lo largo de la vida de estas plataformas se denota la capacidad tanto para
establecer necesidades y adaptarse a lo que encuentran en el camino, como una gran predisposicion
para crecer y construir una vez encuentran un enfoque dentro del alcance inicial o un mercado

potencial mayor. En tal sentido, muchas de estas empresas buscan obtener un gran alcance para
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posteriormente poder rentabilizarlo acorde a las tendencias del mercado, e irse adaptando a las
tendencias con la ayuda de distintos socios para el crecimiento de la forma en la cual crece la

plataforma.

5.5.2 Obtencidn de Socios comerciales, marcas y herramientas.

Para el desarrollo de la plataforma es necesario brindar a los usuarios las herramientas necesarias,
con las configuraciones o formas de uso mas simples posibles, sin perder de foco la necesidad final
que buscan cumplir dado que serdn estas herramientas las que definan la satisfaccion de los
usuarios en su busqueda por entretenimiento, en conjunto con las fuentes de monetizacion y la
generacion de trafico u oportunidades de desarrollo. Adicionalmente, los socios comerciales y
marcas atraen atencion y se ven potenciadas por el uso de herramientas, asi como significan
importantes fuentes de atencion para los creadores de contenido y fuentes de monetizacién tanto

para la plataforma como para los productores.

5.5.3 Establecer un enfoque mas amplio como estrategia de crecimiento.

En la mayoria de los casos el principal modelo de crecimiento en el largo plazo, y producto
normalmente de los cambios inherentes a los nuevos mercados, y la reaccion a nuevos actores, esta
relacionado a la ampliacion del mercado a través la adaptacion de otros tipos de usuarios que
puedan beneficiarse de la utilizacion de la plataforma y hacerla crecer atrayendo nuevos
consumidores y aumentando la cantidad de transacciones, todo esto sin perder foco en la funcién
0 idea basica que se trata de construir alrededor de la plataforma, en funcién a dar cabida a los

creadores de contenido.

Dentro de la plataforma, una de las principales oportunidades a tomar en cuenta en mira a cumplir
con los factores de éxito esta relacionado a dar cabida a los creadores de contenido, dandoles la
oportunidad de crecer a través de métricas y el uso de otras herramientas especializadas que les
permitan conocer mejor a su audiencia o consumidores, asi como conocer el feedback necesario
para seguir creciendo. Adicionalmente, muchas plataformas asocian o dan beneficios especiales a
los productores principales, buscando siempre ofrecer un status superior cada vez en funcion de la

cantidad de seguidores o consumidores finales con el fin de permitir a la plataforma y al creador
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crecer sea en monetizacién, promocion u otro tipo de actividades relacionadas mayormente a

marcas con el proposito de crecer en audiencia y aumentar las fuentes de monetizacion.

5.5.4 Adaptacidn de la monetizacion al entorno mercantil.

Finalmente, la capacidad de adaptacion radica también en adaptar el modelo a los cambios en el
mercado, y tomar acciones que sean congruentes con el tamafio de la amenaza u oportunidad, sin
perder de vista la razén por la cual los usuarios eligieron la plataforma, para evitar tener algln
contratiempo en la adaptacion de los clientes existentes y evitar una posible fuga importante de

usuarios.

5.6 Modelo de Negocio

A partir de la revision de los principales factores y buenas practicas se determina un modelo de
negocios inicial, el cual sera complementado con la revision del mercado para la continuacion de

su desarrollo.

En la revision de los factores se revisé como distintas plataformas encontraron el enfoque en su
publico objetivo, en este caso es importante generar una relacion redituable con los creadores que
permita crecer en la cantidad de espectadores, y que pueda ser sostenible en el tiempo basados en
dos principios, teniendo en cuenta la prioridad del desarrollo de su arte, acompafidndolo en su
crecimiento con distintas herramientas de interaccion y formas de monetizacion, permitiéndoles
obtener una fuente sélida de ingresos mayoritariamente suya, que sea significativa inclusive
después de la normalizacion del estado de emergencia; y también, una vitrina para su arte,
permitiéndole expresarse y facilitando el poder llevar su expresion a la audiencia, y potenciando
su llegada con la obtencién de logros que le permitan llegar a un publico cada vez mayor,
enfocandonos en establecer esta relacion entre espectadores y productores como una relacion
sinérgica y que genere comunidad alrededor de los artistas con el acompafiamiento continuo y una
fuente de conocimientos y analisis de informacion qué explique de forma creciente qué contenido

hace crecer a un creador y su audiencia.
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Sera importante crear un lazo a lo largo del tiempo para permanecer en el mercado, esto sera
potenciado por estrategias empresariales que permitan la rapida adaptacion de la empresa a los
cambios que se puedan encontrar a lo largo del camino, especialmente conciliando formas de
mantener la monetizacién a lo largo del tiempo, y dando un especial énfasis en la utilizacion de
esta informacion para el crecimiento de la empresa en la cantidad de tréfico y horas espectadas,
asi como la blsqueda continua de oportunidades de crecimiento y estrategias de obtencion de
posiciones comerciales favorables a partir del analisis de la informacion generada en la plataforma

a proponer.

En suma, la plataforma busca diferenciarse dandole un lugar a los creadores, quienes equipados
de herramientas de interaccidn busquen lograr monetizar su arte obteniendo réditos importantes y
promocionando la plataforma a partir de sus creadores potenciados por el conocimiento y
produccion obtenido en la plataforma.

5.6.1 Generacion de valor

El plan de negocios a elaborar busca brindar a los consumidores de presentaciones y conciertos
presenciales la oportunidad de acercarse a sus musicos favoritos a través de presentaciones en linea
por streaming donde cada artista puede mostrar su masica o inclusive llevar a sus seguidores a
conocer mas aspectos de su arte, composicion y vida. El principal aspecto de este plan de negocios
busca digitalizar la experiencia de acercamiento musical y presentaciones en vivo a aquellos
consumidores gue aun no encuentran este tipo de entretenimiento en el mundo digital, brindando
un enfoque en generar valor alrededor de los artistas. Si bien la plataforma podria ser usada por
todo tipo de artistas, es probablemente dentro de la industria de la musica que este modelo de
negocios podria adaptarse con mayor facilidad, y brindar nuevos espacios en el entretenimiento
digital que podrian abrir el paso a que otras industrias artisticas se adapten exitosamente a la
transformacion digital que esta atravesando la sociedad, y que se ve acelerada a pasos agigantados
por las necesidades creadas en la coyuntura de emergencia, que probablemente modifique el

funcionamiento del mercado en formas que hace no mucho nos parecian poco viables.

Dentro de los principales métodos de transmision de eventos, especialmente en linea se debe
considerar el método de distribucion de medios como algo primordial, dentro de este tipo de
métodos tenemos el media streaming, que es el utilizado normalmente tanto para la retransmision

de eventos y videos, como para la transmision en vivo de diverso tipo de contenido, herramienta
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fundamental dentro de las tecnologias de informacion a utilizar de cara a la implementacion, a la
vez el uso primordial de moéviles, especialmente en aquellos que estan comprendidos dentro del
mercado meta y potencial, generarian que la plataforma esté basada principalmente en una
aplicacion celular, asi como el soporte de una web robusta y amigable para dispositivos méviles
que permita continuidad y fluidez a la experiencia, asi como facilidad de uso y un disefio que
juegue en favor de la usabilidad y descubrimiento por parte de los usuarios.

Como principales métodos para generar la rentabilizacion es necesario considerar las suscripciones
como un método central en la estructura de ingresos de cualquier plataforma, en tal sentido es
importante sefialar que existen plataformas que te permiten acceder al contenido de las mismas
generando una afiliacion a la plataforma, y existen otro tipo de plataformas donde las suscripciones
se realizan directamente a los creadores de contenido, generando fuentes de rentabilizacion para
los mismos y en estos casos, la afiliacion a la plataforma consiste principalmente en una forma de
conseguir descuentos para las suscripciones a los creadores, u otro tipo de contenido pago propio
de la misma plataforma; ambos tipos de suscripcion componen parte central de los factores en
crecimiento en tanto la muasica como en el entretenimiento en general, es por ello que deben ser
parte central de la oferta, usualmente esta oferta y tipo de rentabilizacién viene acompafiada de un
capa gratuita que permite a los usuarios utilizar parte de la herramienta de forma gratuita y
apoyando a los ingresos con la visualizacion de anuncios relacionados al canal, dichos anuncios
suelen ser una parte pequefia de los ingresos dado que mayormente la suscripcion o afiliacion tiene
el incentivo de completar la usabilidad de la herramienta o eliminar los anuncios como parte de la
mejora de status, por ello la capa gratuita suele ser una buena combinacion al atraer la atencion
tanto hacia el contenido y sus creados, como a la oportunidad de obtener mayores beneficios con

la afiliacion o suscripcion.

Un factor decisivo tendréa que ver justamente con el contenido musical a mostrar, dado que tenemos
una serie de oportunidades relacionadas al formato de contacto con el cliente final, es imperativo
acompafar dicha oferta con una exposicion mayor logrando anunciar en diversos medios,
especialmente medios digitales como las capas gratuitas de YouTube u otros, el lanzamiento de
dicha plataforma atrayendo la mayor cantidad de clientes con contenido que sea llamativo, y una
usabilidad que sea de su agrado para poder atraer la mayor cantidad de interacciones y el mayor
ratio de conversion posible de personas Ilamadas por el evento publicitado a suscriptores. Los

principales géneros seran considerados en la creacion de la plataforma, la cual tendra un nombre
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asociado a los mismos o respecto a temas asociados al consumo de dicho tipo de musica; los
eventos promocionales tratardn de mostrar la funcionalidad de dicha herramienta y cercania e
interaccion que se puede utilizar entre artistas y usuarios finales contratando a artistas clave para
brindar conciertos o presentaciones a través de la plataformas, en suma se busca brindar una
experiencia integral en el o los géneros musicales elegidos a través de la herramienta, y tomando
artistas ancla para invitar a un gran nimero de usuarios a probar la herramienta, donde la usabilidad

de la misma e interaccion real permitiran convertir a dichos usuarios en posteriores suscriptores.

Finalmente, es importante tener en cuenta el cdmo crear nuevos modelos y adaptarse de forma
correcta a laimplementacion de dichos modelos en paises emergentes, existen factores importantes
a considerar como el acceso y las necesidades especificas de las masas, en este aspecto es
fundamental identificar las necesidades no satisfechas méas importantes y crear modelos de negocio
que puedan ser rentables y apropiados para el mercado meta, teniendo en cuenta las limitaciones
propias del mercado, como el caso de la conectividad en Peru, que actualmente se encuentra en 89
de velocidad de ancho de banda a nivel mundial segun el indice de speedtest. (Speedtest Global
Index, 2019). En el Anexo 12.1 se muestra el lugar el Pert en Julio 2020 en el indice y en el
Anexo 12.2 se muestra el mismo indice para Julio del 2019, disminuyendo méas de 10 puestos en

relacion con el avance de otros paises en el mismo aspecto.

5.6.2 La plataforma

La plataforma propuesta busca aprovechar el espacio ya existente en linea y el conocimiento del
cliente de plataformas como Spotify, YouTube, Twitch y Patreon para brindar un nuevo servicio
de intermediacion digital a los usuarios basando la oferta en distintos artistas (inicialmente
musicos) a quienes se les permita rentabilizar su arte a través del internet, con presentaciones en

vivo y diversas formas de interaccién con su publico.

Como principales aspectos de esta propuesta, los consumidores finales podran encontrar en una
sola plataforma contenido diverso de sus artistas o sobre ellos, asi como seguir y recibir
notificaciones y poder llegar a conectarse con sus artistas favoritos de una forma més directa,
teniendo como atractivo principal las presentaciones musicales en vivo directamente en el hogar
de los consumidores. El trabajo propuesto se centrara inicialmente en analizar la demanda y las

principales necesidades dentro del marco propuesto para posteriormente llegar a articular una
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oferta Unica y atractiva, inicialmente serd importante analizar las tendencias del mercado para la
satisfaccion de dichas necesidades, asi como diferentes elementos de las ofertas existentes para
entender como los competidores existentes cubren la demanda actual, y poder asi articular una

oferta altamente diferenciada y dificil de imitar para la potencial competencia.

La propuesta de plan de negocio busca potenciar la categoria de musica en vivo digital en el Perq,
y crear una plataforma que pueda expandir la categoria, como un sustituto tecnoldgico a las
presentaciones musicales en vivo y genere un acercamiento mayor con el artista basado en la
propuesta de valor y practicidad de la herramienta tanto para artistas como para los consumidores
finales. El mercado objetivo para el presente proyecto inicialmente se va a limitar al mercado
peruano, dado que se trata del grupo econémico mas indicado para testear el concepto en su parte

inicial y poder obtener la informacidn respectiva para desarrollar el proyecto.

Las redes sociales y otras plataformas orientadas a géneros musicales enrutan la experiencia hacia
una integracion de herramientas para el descubrimiento de nuevos artistas y novedades, asi como
herramientas de interaccion directas con cada uno de los artistas que se mostraran en la plataforma,
a la vez debera sustentar una facilidad de usa para permitir facil acceso a los usuarios a las distintas

funcionalidades de manera rapida y sencilla.

Figura 5.4: Diferenciacién en la Experiencia de Usuario

Descubrimiento ! Interaccién i Uso
Wall de publicaciones Lista de artistas suscritos
Novedades de la semana Podcast (free)
. Descarga de contenido free
Try & Buy de contenido

‘Wall de publicaciones

Canciones Like and share
Eventos (con tiempo limite)

i Lanzamientog : : Descarga de contenido
. ax | | . | exclusivo
Suscripcién | Material exclusivo ; Podcast (suscriptores) ;

i Meet&Greet Transmisién en vivo de
Eventos Conclertos conciertos
! : Groups '

_______________________________________________________________________________________________________________________________________

Elaboracion: Propia
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En la Figura 7.1 se realiza un analisis de los distintos competidores, identificando que existen tres
principales fuentes de monetizacion (Suscripciones, Propinas y Eventos) y estos funcionan a través
del contenido base o contenido libre, que permite a los usuarios utilizar de forma limitada el
producto final y los llama principalmente a pagar una suscripcion, pero indirectamente a los tres
tipos de monetizacion principales en este caso. El modelo incluira los tres tipos de monetizacion a
distintos niveles en funcion del trafico que pueda generar el contenido libre, principal ancla de la
plataforma, tomando en consideracion lo recabado en las entrevistas, y el material previo, se
tomara principal atencién a la planificacion de la suscripcion como enfoque de ingresos. Segun lo
mencionado en la encuesta, el mayor atributo valorado tiene que ver con la oportunidad de
interaccion con los artistas favoritos para lo usuarios finales, en ese sentido se valida tanto la
usabilidad en el sentido de las interacciones que se pueden dar dentro de las presentaciones en
vivo, asi como las distintas opciones de descubrimiento y uso dentro de las opciones de

monetizacion brindadas para dar opciones a los creadores y espectadores finales.

En cuanto al contenido libre, los usuarios podran descubrir a través de un ‘muro de publicaciones’
qué esta pasando en la plataforma y qué es tendencia, asi como probar contenido, interactuar de
distintas formas con los artistas y su contenido, y también seguir y descargar contenido libre que

se adapte de cada uno.

El gancho relacionado a la suscripcion estard basado en el acceso y descarga a los principales
lanzamientos y material exclusivo de cada artista, asi como acceso a podcasts que serian pagos
para usuarios sin suscripcion. Este nivel de acceso requerirda de la suscripcion a un artista o
agrupacion especifica, y la plataforma a la vez contaria con un nivel de suscripcion o afiliacién a
la misma que permita descuentos importantes en las suscripciones y pagos por eventos, asi como

niveles de recompensas superiores por las recompras en cortos periodos.

A la vez existiran eventos especificos para los cuales se tendra que pagar una entrada y tendran un
nivel de produccion adicional que permita un nivel mayor de inmersién y pueda soportar la mayor
cantidad de tréfico acorde. El servicio de tiping o propinas sigue siendo parte del proceso actual
del musico, por lo que acompafiara las transmisiones en vivo en todos los niveles y sera electivo,

pero al estar muy asociados a los niveles de recompensas se promoveran de forma activa.

Adicionalmente, la adaptacion del producto al mercado peruano se reflejara en el nombre inicial

de la plataforma, requerira incluir métodos de pago adecuados como el débito o pagoefectivo, asi
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como también debera centrar la oferta hacia artistas de los géneros musicales segun lo que indican

las principales tendencias de la region.

Por otro lado, esta plataforma brindara a los distintos artistas asociados o “partners’ la exposicion
necesaria en la plataforma para poder crecer, asi como capacidades de interaccién y
reconocimiento al crecimiento de la comunidad asociada a su arte, que finalmente le permitiran
rentabilizar de forma progresiva y creciente a través de las suscripciones, propinas y pagos por

eventos.

Figura 5.5: Niveles de partners

Exposicion i Interaccion . Reconocimiento Rentabilizar
Wall de publicaciones B Prioridad en bisqueda Tips
Streaming por nivel de followers P
Try & Buy de contenido Podcast (fres)
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Eventos (con tiempo limite)

| Lanzamientos : Streaming i Mejora de revenue por | Suscripciones
i i : : : volumen de followers |
SUSEEEElIES | Material exclusivo | H | Tips
\ | Podcast (suscriptores) H suscritos [ P

Analytics

Invitacion a cantar en
i conciertos de artistas Venta de tickets
Eventos Conciertos Meet&Greet famosos

......................................................................................................................................................................

Elaboracion: Propia

De cara a los artistas, se les brindara la oportunidad de una rentabilizacion escalable en funcion de
la cantidad de suscriptores o0 personas que compren entradas y den propinas dentro de las salas, asi
como diversos tipos de sala, que permiten cierta flexibilidad en el contenido a compartir, y la
posibilidad de promocionarse gratuitamente para posteriormente tener la posibilidad de aumentar
sus ingresos como es mostrado en la Figura 7.2; es por esto que los artistas serian nuestros
principales promotores, por lo que seria necesario tener artistas ancla para generar trafico inicial,
asi como poder generar formas innovadoras de promocionar artistas nuevos para lograr que la

plataforma crezca de forma organica.

El contenido libre servira como el generador de trafico principal para lograr generar la interaccion
necesaria para el crecimiento de una comunidad, la exposicion se realizara a través de las

publicaciones del contenido de los artistas, asi como las vistas libres o de prueba que permitiran
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ver por tiempo limitado eventos normalmente pagos de forma gratuita, llamando a la suscripcién
a los artistas o afiliacion a la plataforma para obtener una mayor gama de beneficios y un
acercamiento mayor del publico a sus artistas favoritos. Por otro lado, los suscriptores tendran
acceso a los lanzamientos y material exclusivo, y precios preferenciales para tickets de eventos

por pago que permitiran nuevas opciones de interaccion y servicios adicionales.

Otro valor importante esta en las vistas de analisis que brindara a los partners la capacidad de
revisar informacién importante sobre sus viewers y suscriptores, obteniendo asi insights de los
clientes y feedback general importante respecto a sus presentaciones en vivo y otros aspectos de

la interaccidn en general que le permitiran crecer en sus objetivos de monetizacion.

En suma, la plataforma busca transformar la experiencia de la muasica en vivo a un formato digital
que encuentre beneficios en la rentabilidad y capacidad de monetizacion para los artistas, asi como
brinde a los usuarios finales una experiencia mas cercana al afiadir a las presentaciones en vivo
elementos de interaccion adicionales, asi como la posibilidad de encontrar en un solo lugar una

gran variedad de géneros y artistas.

La intermediacién digital de servicios que girara en torno a la plataforma tendra como fuente
principal de ingresos margenes pequefios respecto a cada transaccion, las cuales se realizaran en
una moneda propia de la plataforma y se llevaran en un wallet dentro de la misma. Debido a esto
es de vital importancia para el crecimiento de la plataforma el obtener una gran cantidad de vistas

y artistas que generen trafico suficiente para el crecimiento organico de la plataforma.

Segun lo indicado en las encuestas, se espera que el tiempo promedio que pasara un usuario en la
plataforma es de aproximadamente 5.87 horas a la semana, por lo que se espera que las opciones
relacionadas al plan de fidelizacion para creadores tengan que ver con la creacion de contenido
que ayude a aumentar la cuota de mercado en relacion con el tiempo que pasan los usuarios en la

plataforma.

5.7 Conclusiones

Los factores de éxito aplicados a las plataformas elegidas denotan una tendencia importante hacia
la satisfaccion de mercados especificos a partir de ideas generales, generando un foco en las

necesidades del mercado y potenciando la oferta para para lograr crecer y generar trafico e
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incrementar asi el tamafio de la empresa, brindando oportunidades a los usuarios a partir del
andlisis de las tendencia y la construccién de herramientas para las mismas o la generacion de
alianzas comerciales que potencien tanto el crecimiento de la plataforma como de los productores.
La capacidad para la adaptacion a los cambios en el mercado es fundamental dado que el desarrollo
de capacidades de las herramientas suele darse en plazos cortos y suele generar nuevas
oportunidades tanto de monetizacion como de generacion de nuevos mercados para la obtencion
de maés usuarios y por lo tanto la oportunidad de crecer en escalas y obtener el éxito a partir de
dicho crecimiento. Atender a los usuarios potenciales construyendo herramientas y adaptandose a
sus necesidades consolida la forma de crear un lazo con los usuarios, manteniendo en vista las
variaciones en el mercado para materializar en corto plazo las oportunidades de monetizacion

disponibles.

Algunas buenas practicas encontradas en las organizaciones elegidas van en linea con ser el
primero en cierto mercado especifico o para ciertos clientes y construir alrededor de sus
necesidades, apoyandose de herramientas y marcas que permitan crecer la comunidad y a los
usuarios, asi como el desarrollo de la empresa. Con el tiempo las necesidades van variando y el
crecimiento de la empresa se podria ver estancado dependiendo del alcance del mercado inicial,
por ello es importante establecer un enfoque amplio como una estrategia de crecimiento, pero
basado en una idea que centralice a la plataforma y que pueda ser comunicada de forma sencilla a
los usuarios potenciales a lo largo del tiempo, asi como establecer estrategias para adaptar el tipo

de monetizacion al entorno mercantil.

Todo lo revisado es utilizado para construir la parte inicial del modelo de negocio en funcion a las
plataformas y formas de monetizacion, asi como la revisién inicial del valor alrededor del artista
y de la construccion de comunidad, generando oportunidades de crecimiento a través de la

generacion de interacciones con los espectadores y brindando
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6.  Analisis del Mercado y Tamafio Potencial

Dentro del contexto de pandemia descrito al inicio del presente documento, las tendencias digitales
y las principales plataformas cobran cada vez mas importancia dentro del panorama nacional; sin
embargo, existen otros aspectos de la sociedad y habitos de consumo que deben tenerse en

consideracion al tener como objetivo el mercado peruano.

A continuacién, se realizara un analisis de los principales factores que afectan al mercado y a modo
de complemento de lo ya establecido en el marco contextual para realizar las ultimas precisiones
de cara a la definicion del modelo de negocios para tratar de asegurar su éxito en el contexto local
actual, con ese fin, se utilizaran las herramientas de analisis del macro entorno PEST y de las 5
fuerzas competitivas de Porter, para el analisis del sector se establecera el mercado potencial y su
tamafo esperado para entender dentro de qué marco volumétrico se rige el mercado objetivo, asi
como se estableceran entrevistas con distintos miembros del medio para el segmento elegido con
el objetivo de ahondar en su conocimiento del mercado y de cara a buscar la mejor adaptacion
posible del servicio de musica en vivo a traves de plataformas para los clientes finales, asi como

brindar herramientas para el facil uso y masificacion del contenido creado por los productores.

6.1 Mercado Objetivo

La idea de negocio se construye alrededor del concepto de ‘musica en vivo’ en un entorno digital
a través de una plataforma de intermediacion, en la cual se le puede dar voz a otros para que su
contenido y las herramientas de la plataforma generen trafico de espectadores hacia sus canales,
haciendo crecer una comunidad a su alrededor para lograr aumentar la cantidad de interacciones y
microtransacciones, que permitirdn monetizar la misma. El mercado objetivo principal esta
centrado en ellos niveles socioeconémicos A, B y C, para el grupo etario entre 18 y 39 afios del
Pert, considerando aquellos que suelen escuchar musica por dispositivos moviles o en
computadora. Adicionalmente, se podria considerar como un mercado adicional a personas del
mismo grupo etario que sean usuarios digitales y suelan asistir a eventos fisicos, como un grupo
posible dado que se busca trasladar dicha experiencia al celular o la PC, con el objetivo de

transformar el mercado y ser una alternativa nueva en la mente de este tipo de consumidor.
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6.2 Analisis del Macroentorno

Dentro del analisis macro del mercado se debe precisar el momento actual que vive el publico
objetivo, con el fin de conocer como las caracteristicas politicas, econémicas, sociales y
tecnoldgicas pueden afectar el funcionamiento del mercado, para asi contar con una nocion clara
de como podria funcionar la idea de negocio para el entorno y las medidas que se tengan que tomar

tanto para su introduccidn en el mercado como para la supervivencia de este a lo largo del tiempo.

6.2.1 PEST

El analisis de esta herramienta debe darnos como principal resultado un entendimiento de si como
funciona el entorno de cara a lo que se viene trabajando, y cudl seria el posible impacto dentro del
entorno enmarcado y para el mercado objetivo especifico; en tal sentido, se buscara tomar una
postura sobre si los distintos puntos revisados podrian tener un impacto positivo o negativo dentro

del desarrollo del plan de negocios.

6.2.1.1 Politico. Desde el inicio de la pandemia, la mayor parte de las actividades culturales
habian sido suspendidas, en el marco de las nuevas medidas por la emergencia sanitaria se
restablece en diciembre durante la fase 4 de la reactivacion econdémica la reanudacion de cines,
salas de teatros, e instalaciones similares, a falta de establecer los protocolos para poder volver a
funcionar a un 40% de la capacidad en espacios cerrados. (Ministerio de cultura, 2020)

Los aspectos politicos relacionados al mercado especifico hablan de una reanudacion de los
servicios con ciertas restricciones y por lo tanto promueven el crecimiento del segmento cultural
y de entretenimiento en el pais, lo cual podria tratarse como una oportunidad al obtener una mayor
demanda, mientras que el posicionamiento utilizado sea como parte de pertenecer a la gama de
opciones disponibles; sin embargo, tanto el contexto sanitario como el politico en los ultimos
meses denotan una realidad mas complicada de cara a la estabilidad general a nivel politico y
econdmico, segun Stok (2020) la actual inestabilidad politica tiene sus raices en que los cinco
ultimos presidentes elegidos a través del voto popular se encuentran en procesos o han sido
condenados por la justicia, a través de distintas tramas de corrupcion ha generado que tengamos
tres presidentes en ocho dias en un pais sin partidos y con un sistema politico fragmentado que
terminé en la designacion de Sagasti calmando las tensiones en el corto plazo pero sin solucionar

los problemas de fondo.
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Si bien la reactivacién de la economia con el enfoque en lo cultural y el entretenimiento significa
una oportunidad importante a la vez que una fuerte competencia, el entorno politico nacional indica
que probablemente nos enfrentemos a un entorno adverso para los creadores al encontrarnos medio
de una inestabilidad politica con fuertes repercusiones econdmicas, en general el entorno politico

brinda oportunidades para el crecimiento, pero se encuentra en un momento mayormente negativo.

6.2.1.2 Econdmico. En términos generales el 2020 ha sido un afio muy golpeado por la
pandemia, la economia peruana no ha sido la excepcion al verse afectada de manera importante
tanto en la contraccion de la inversion total, el PBI y las tasas de desempleo. En primer término,
se espera una contraccion del 28.5% en cuanto a inversion total con respecto al 2019; y, se espera
que sea recién el 2022 el afio en el cual se alcance los niveles de PBI registrados previo a la
pandemia; a la vez, el desempleo se ha duplicado pasando al 8% producto de la contraccion
econdmica asociada a la pandemia (Lezama, 2020). En suma, los impactos generales del 2020 en
términos econémicos lo catalogan como un afio de tragedia en ese aspecto, por lo que el impacto
de la economia peruana en el macroentorno es negativo.

6.2.1.3 Sociales. Una tendencia social de mucha importancia hoy en dia tiene que ver con
el aumento sostenido en la cantidad de horas que se permanece consumiendo media digital, con
un crecimiento promedio del 10% en el Gltimo para los principales paises consumidores de este
tipo de medios, lo cual ha sido potenciado en el contexto de pandemia creando un ecosistema para
el creciente modelo de entretenimiento digital. (Murdoch, 2020). En suma, estos cambios en los
habitos de consumo, asi como el crecimiento de las distintas herramientas revisadas hasta el
momento en el sentido de las oportunidades generadas por la creacion y crecimiento de los
mercados en los cuales compiten, generan una tendencia positiva y que probablemente tendra
mayor crecimiento en la medida que el estado de emergencia que viene acompariada del riesgo del
covid siga existiendo.

6.2.1.4 Tecnologicos. La creacion de distintas plataformas, el crecimiento de servicios en
linea de plataformas como Google y Amazon, quienes podrian ser proveedores de hosting, y las
distintas tendencias sociales hacia el uso de distintas tecnologias ha venido modificando la forma
en la cual consumimos tanto el entretenimiento en general como la musica a lo largo del tiempo,
en tal sentido todos estos cambios con tendencias digitales y mayormente basados en streaming se
han visto impulsados por las principales tendencias tecnoldgicas y han ido modificando el

comportamiento de las nuevas generaciones, que estdn mas acostumbradas a consumir este tipo de
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medios, dado que existen hace poco y las nuevas tendencias tecnolégicas dictan el futuro. En tal
sentido, las tendencias tecnolégicas abogan a favor de la modificacion en habitos de consumo y
por lo tanto se percibe como de impacto positivo para el desarrollo de la idea de negocios, a la vez
que brinda la posibilidad de obtener las herramientas necesarias para realizar este tipo de

entretenimiento de forma sencilla para los creadores de contenido.

6.3 Analisis del Microentorno

Como parte del analisis del microentorno se tomaran en cuenta los principales actores y riesgos
dentro del mercado elegido, que puedan generar algln efecto importante dentro del mismo, para
este andlisis se utilizaré la herramienta de las 5 fuerzas competitivas de Porter, que generara una
comprension del entorno competitivo en el cual se genera en torno a la idea de negocio,
considerando las fuerzas competitivas relacionadas a clientes, tanto usuarios finales consumidores
de contenido como aquellos generadores de contenido en los cuales finalmente se basa la
plataforma, asi como las fuerzas relacionadas a los proveedores que estan centrados en el
desarrollo inicial de la herramienta, servicios de seguridad y hosting, asi como otros asociados a
servicios contables y generales; a todo esto, se le afiaden las amenazas de nuevos competidores y
productos que puedan generarse a lo largo de la variacion en el mercado que se espera lograr en
relacion a la idea de negocio; y, un andlisis del potencial mercado con el cual estaria compitiendo

desde un inicio.
6.3.1 Las 5 fuerzas competitivas de Porter

La herramienta de las cinco fuerzas competitivas de Porter se utilizara para realizar el analisis del
microentorno que permita conocer a mayor detalle la forma en la cual se desenvuelve el mercado
y el andlisis potencial de ciertos cambios que se generarian con la introduccion del presente plan
y las amenazas conexas. Los cinco puntos por analizar a continuacion comprenden el poder de
negociacion de los clientes, el poder de negociacion de los proveedores, la amenaza de nuevos
competidores entrantes, la amenaza de nuevos productos sustitutos y la rivalidad entre
competidores; el analisis de estas cinco fuerzas competitivas permitird la mejor comprension del
entorno de la idea de negocio para poder potenciar de forma especifica lo revisado en el

macroentorno.
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Figura 6.1: Analisis de las fuerzas competitivas

Fuerza Competitiva / Tipo ‘ Impacto Fuerza

L Bajo
Poder de negociacién Espectador J
de clientes Creador Alto
L Bajo
Poder de negociacion L J
de proveedores Marcas-Disqueras Alto
) Media
Amenaza de nuevos competidores
) Muy Alta
Amenaza de productos sustituos
Rivalidad entre competidores Alta

Elaboracion: Propia

En lafigura 6.1 se puede revisar el resultado del andlisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter
realizado y visto a mayor detalle dentro del Anexo 5, considerando dos grupos de clientes
diferenciados, como aquellos espectadores y creadores, y dos grupos de proveedores, aquellos de
tecnologia relacionados a hosting y servidores, y las marcas y disqueras como un grupo relevante
revisado dentro del Anexo 5.

6.3.2 Tamano Potencial

Para el tamafio potencial del mercado objetivo se definira el mercado y se buscaran los datos segln
la informacion obtenida que data en ambos casos del 2019, inicialmente se considera la cantidad
total o tamafo de la poblacion del estudio del Instituto de Estudios Peruanos (Zarate et al, 2019)
del cual se obtiene que el tamafio total de la poblacion para el estudio en cuestion es de 23,375,001
personas, y que el grupo etario de 18 afios a 24 corresponde al 20% de la poblacion descrita
anteriormente, a la vez que el grupo entre 25 y 39 afios corresponde al 37% de la poblacién; y, el
porcentaje de estos que suele escuchar musica para los mismos grupos etarios responden al orden
de 79% para el entre 18 y 24 afios, y 73% entre 25 y 39 afios. En el caso de los niveles
socioecondmicos elegidos previamente, Segun el informe de Niveles socioeconémicos de Apeim
(2020) construido sobre data del 2019, se indica que los niveles socioecondémicos del Perl
representan los siguientes porcentajes para aquellos relevantes, en el caso del NSE A, 1.5%; el B,
11.2%; y el C, 29.8%.
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Tabla 6.1: Célculo de Tamaiio Potencial

Poblacion Total Peru 23,375,001 ‘

Poblacion ‘ Escuchan Musica

18-24 afios 20% 4,675,000 79% 3,693,250
25-39 afios 37% 8,648,750 73% 6,313,588
10,006,838

Fuente: Zarate et al, 2019

Sobre 18-39 afios que escuchan musica

NSE % Total
NSE A 1.50% 150,103
NSE B 11.20% 1,120,766
NSE C 29.80% 2,982,038
4,252,906

Fuente: Apeim, 2020
Elaboracion: Propia

En la Tabla 6.1 se muestra el calculo del tamafio potencial del mercado, considerado aquellos entre
18-39 afios que escuchan musica y la poblacion mayor de edad, y asumiendo una distribucion
estable en los niveles socioeconomicos con el fin de enmarcar el mercado potencial acumulado de
los tres niveles socioecondmicos establecidos para usuarios de 18 a 39 afios que suelen escuchar
musica. A partir de la data acumulada se deduce que aquel mercado potencial total representaria
aproximadamente 4,252,906 personas, considerando peruanos entre 18 y 39 afios de los sectores
socioecondémicos A, B y C. Es por este gran volumen que se decidid utilizar la férmula de
poblaciones infinitas para la determinacion de la muestra en el caso del estudio primario
relacionado a la encuesta, son 1,569,631 personas para el grupo de 18 a 24, y 2,683,275 para el

grupo de 25 a 39 afos.

6.3.3 Entrevistas

Parte de la investigacion primaria inicia con la bldsqueda de ciertas tendencias y revision de
informacion relacionada a aquellos miembros actuales del mercado que serian los creadores de
contenido de la plataforma y tienen actualmente una forma de interactuar y transmitir su musica a

través de medios regulares como las redes sociales o anteriormente los conciertos en vivo. El
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enfoque estara en conocer su experiencia tanto en la industria de la masica como en las plataformas
estudiadas, asi como las principales barreras de entrada que encuentran en el mercado y conocer
su opinidn respecto a la plataforma, asi como las oportunidades de interaccion y monetizacion que
vienen con las mismas, con ese fin se generd una guia de entrevista que permita conocer su opinién

e insights relacionados a la industria y la idea de negocio.

6.3.3.1 Guia de la entrevista. La entrevista se separara en dos partes principales, una
inicial donde se tratard de conocer las impresiones generales de la industria musical y su
interaccion con el artista, y una segunda parte que se centrard en conocer su posicion respecto de
la idea de negocios, asi como las recomendaciones y principales atributos a considerar. En el
Anexo 6 se muestran el objetivo y la pauta de cada pregunta. En tal sentido, la idea general es tener
una nocion clara de qué piensan personas asociadas al mundo de la musica hoy en dia respecto a
la industria y cuél podria ser el efecto o como podria funcionar de mejor forma, con el objetivo de

validar y potenciar lo avanzado para gente con experiencia en la industria.

6.3.3.2 Perfil de los entrevistados. Con el fin de obtener informacion de calidad se buscara
contactos que tengan experiencia profesional en la masica y de preferencia hayan encontrado
formas de trabajar en musica dentro del contexto de pandemia. Para tal fin inicialmente se realizara
una entrevista a Andrés Delgado, quien fue bajista en una productora de cumbia y salsa tocando
con figuras locales como Tommy Portugal, Guajaja y José Maria Barraza, y hoy se encuentra
cursando una carrera publicando house como Nite Self, teniendo como fuente secundaria de
ingresos la grabacion de raperos y pistas en general para otros artistas como productor. Finalmente,
tendremos como segundo entrevistado a Abel Sanchez, conocido producto y arreglista de Euforia,
grupo de cumbia de lquitos, quien trabaja en Lima hace varios afios y hoy por hoy produce varios
grupos de masica y orquestas principalmente de cumbia desde el estudio que abrié con su hermano

para ese fin.

6.3.3.3 Resultados de las entrevistas. En el Anexo 8 tenemos una transcripcion de las
entrevistas completas, donde se puede denotar la buena recepcion por parte de los artistas a la idea
y bastantes puntos adicionales a considerar de cara a la creacion de estrategias especificas para el
mercado peruano, asi como la percepcién general de gran aceptacion que generaria de cara a este
tipo de creadores de contenido, lo cual deberd ser validado con la encuesta de cara a la otra parte
relacionada a los clientes espectadores. Inicialmente, la entrevista a Andrés Delgado, musico con
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bastante experiencia en distintos campos musicales, y que se encuentra actualmente utilizando la
plataforma Spotify para promocionar su carrera como productor de madsica House. En el Anexo

8.1 se muestra un resumen de la entrevista a Andrés.

A lo largo de la primera parte de la entrevista explico su experiencia y algunos insights de un artista
que esta empezando en la musica a través de las herramientas de las plataformas existentes, lo cual
le impide tener los ingresos que espera, pero lo ve como una oportunidad para seguir creciendo a
partir de la popularidad que se consigue en estos medios, en la pandemia encuentra que la venta
de tracks y grabar a otros artistas es una buena alternativa para rentabilizar su conocimiento como
musico y las herramientas con las que cuenta, a la vez que indica que para obtener altos réditos la

principal limitante es obtener la inversion en marketing para acelerar una carrera.

En la segunda parte al conocer con mayor detalle la idea de negocio, resaltdé que cubre la mayoria
de las necesidades de un artista independiente hoy en dia, y que permitiria ampliar la relacion con
los seguidores, con quienes se tiene una relacion mas cercana hoy en dia, considera que estaria
bien obtener un 70-80% de los ingresos y que la suscripcién podria costar 5 soles ¢ 10, para poder
captar a un publico joven. Adicionalmente, dio énfasis a que es necesario agregar conexiones con
las redes sociales existente y de preferencia la opcion de usar lives de forma paralela y en general
la oportunidad de captar seguidores en las redes existentes, asi como darles enfoque luego a sus
suscriptores con la generacion de contenido exclusivo a través de la generacion de eventos con
capacidad limitada u otros. Las herramientas le darian la oportunidad de conectarse un par de veces
a la semana, dos horas aproximadamente por vez, teniendo en cuenta que podria hacer shows una
de esas veces, y la otra se podria centrar en su proceso de produccion o algunas otras cosas que

permitan conocer de mejor forma su proceso creativo.

A continuacion, en el Anexo 8.2 se muestra el resumen y el analisis de la entrevista realizada a

Abel Sanchez, tecladista y arreglista del grupo Euforia de Iquitos y de Ruth Karina.

En la primera parte de la entrevista, Abel explico que hoy en dia tiene una carrera como compositor
y productor de diversos grupos de cumbia, y se ha centrado en estas actividades y en otras
relacionadas a relaciones con empresas y produccion con el fin de adaptarse a la falta de
presentaciones en vivo; usa las redes sociales para potenciar estos negocios y se apoya de Apdayc

al ser principalmente un compositor. Considera que la principal barrera de entrada es una de orden
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cultura, dado que los peruanos no consumimos nuestra propia masica y es nuestro deber generar

buen contenido para romper esa barrera del consumo interno.

Después de oir la idea de negocio la consideré un importante incentivo dado que valor al artista
desde un principio; sin embargo, se requiere de las herramientas adecuadas y apalancarse de
artistas conocidos para hacer presentaciones mas completas y generar mayor trafico. Remarcé que
existen oportunidades de generar nuevos tipos de interaccion como generar dedicatorias y
reconocimiento al publico, asi como puertas a seguir expresandose, por lo que la usaria seguido
con el objetivo de obtener réditos. Considera interesante las suscripciones, pero remarca la
importancia de la compra de entradas dentro de la légica actual del mercado y el merchandising
como fuente de ingresos. También, en tipos de pago prefiere las cuentas o apps de los bancos,
costos de suscripcion por 10 soles para apoyar a los artistas y que sea un tema mutuo para ir
caminando juntos, asi como recuperar un 70%, dado que existen otros gastos asociados al

marketing y lo que rodea tanto a la musica como a la plataforma.

6.3.4 Encuestas

Para la porcion del mercado potencial establecida dentro del grupo objetivo final como
espectadores del contenido creado, es necesario realizar una encuesta que permita validar el
atractivo de la idea de negocio, asi como tener claro qué tipo de contenido esperan encontrar en la
misma, a la vez obtener una idea de la capacidad de rentabilizacion respecto a los ratios de
conversion encontrados dentro de este estudio mercado, para esto se utilizaran los parametros
especificados dentro del marco metodoldgico: por el tamafio del mercado potencial indicado en el
presente analisis del microentorno, se prefirié utilizar una muestra para poblaciones infinitas ya
que al tratarse de una poblacion mayor a 30,000 sujetos se puede usar esta que es mas sencilla
(Morales, 2020). La encuesta se realiz6 a través de la herramienta Google forms (Google Forms,
2020), brindando a los usuarios una serie de preguntas, acompafiadas de una explicacion con
imagenes de la idea de negocio que les permita responder de forma adecuada a las preguntas. La
muestra final corresponde a 436 personas, lo cual supera la necesidad de la muestra, y las cuales
seran representadas en valores porcentuales en los resultados de la encuesta para lo utilizado en la

formulacién posterior.
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6.3.4.1. Preguntas de la encuesta. En el Anexo 9 se detalla el objetivo y el detalle de las
preguntas realizadas en la encuesta, esta estd compuesta de 3 partes para conocer los habitos
relacionados a como escucha musica en un inicio, sus gustos sobre plataformas de entretenimiento
y gasto general en las mismas, para finalmente realizar consultas relacionadas a la idea de negocio
y aceptacion de la misma, asi como la validacion de atributos y ciertos aspectos relacionados al
pricing que seran parte integral de la construccion de estrategias a lo largo del resto del presente
documento. Con el fin de describir de forma adecuada las preguntas y las opciones brindadas a los
encuestados, en la Tabla 6.2 se detalla de forma especifica el tipo de campo presentado en la
encuesta, asi como una lista de las opciones para este campo en caso no sean preguntas abiertas,
los tipos de campos utilizados el presente estudio primario para los formularios son los numéricos,
binarios, opciones, casillas y desplegable. En el caso de los campos numéricos se permite una
respuesta abierta; en los binarios, las alternativas son si y no; en el caso de opciones se muestra
una serie de opciones para elegir solo una; de forma similar a las opciones, en la lista desplegable
solo se puede elegir una de las opciones planteadas sin dar opcion a poner un valor distinto al

listado.

Tabla 6.2: Preqguntas, Tipo de campos vy opciones para la encuesta

Parte Pregunta Tipo (Opciones)

Edad Numérica (Abierta)

¢ Sueles escuchar musica? Binaria (Si, No)

Opciones (Radio, Celular, PC/laptop, Auto,
Combi/bus/taxi, Otra)

¢COmo sueles escuchar musica?

¢Cuantas horas a la semana sueles escuchar

1 misica aproximadamente? Desplegable (1-4, 5-8, 9-12. 13-24, més de 24)
¢Utilizas alguna de las siguientes Casillas (YouTube, Spotify, YouTube Music, Apple
aplicaciones para escuchar masica? Music, Ninguno, Otra)
4Cual es su género musical favorito? 8{3rzl)ones (Salsa, Cumbia, Rock, Reggaeton, Huayno,
¢Utilizas al_gu_n otro servicio de streaming Binaria (Sf, No)
de entretenimiento?
¢Utilizas alguno de los siguientes servicios | Casillas (Netflix, Amazon Prime, Twitch, Disney +,
de streaming? HBO Max, Otra)

2

Considerando todas las plataformas,
musicales y de entretenimiento
¢Aproximadamente cuanto es el gasto
mensual en servicios de este tipo en soles?

Desplegable (0,1-20,21-50,51-100,100-200, mas de 200)
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¢Cual considera que podria ser el monto de
suscripcion para un artista por mes en
soles?

Opciones (1 sol, 5 soles, 10 soles, 20 soles, otra)

¢Cree que utilizaria esta plataforma?

Binaria (Si, No)

¢ Cuéntas horas considera pasaria en la
plataforma a la semana?

Desplegable (1-4, 5-8, 9-12. 13-24, mas de 24)

¢ Qué atributo de la plataforma considera
maés valioso?

Opciones (Interaccién con artistas favoritos, Ver masica
en vivo, Escuchar musica, Acceso a contenido exclusivo,
Poder ver la opinidn de otros respecto a artistas y otros,
Conocer a otras personas con 10s mismos gustos)

3
Opciones (Escribiendo en chat en vivo, mirando
, ) s transmisiones, escuchando transmisiones en segundo

¢COmo cree qué pasaria mas tiempo en la - . . g
plano, eevisando contenido exclusivo, leyendo las

plataforma? - : o ; .
interacciones en la seccion de comentarios, Conociendo
personas con gustos similares a mi)

¢ Qué método de comunicacién seria mas Opciones (Publicidad en Redes Sociales, Publicidad en

apropiado para comunicar la plataforma? la Web, Radio, Anuncios en otras plataformas, Otra)

¢Cual considera seria el mejor nombre para | Opciones (Laif.pe, Vivus.pe, Vimus.pe,

la plataforma? MusicRoomsOnline.pe, Otra)

Elaboracion: Propia

6.3.4.2 Presentacion de la idea de negocio. Con el objetivo de responder las preguntas de la

tercera parte, se muestra la idea de negocio apoyada de imagenes segln la Figura 6.1.

Elaboracion:

Figura 6.1: Presentacion de la plataforma

La plataforma estara centrada
en brindar una experiencia
interactiva entre los
espectadores y los musicos, a
través de presentaciones en
vivo y donde existe la
posibilidad de obtener acceso
a contenido exclusivo a través
de suscripciones al artista y no
a la plataforma, por lo que el
artista se llevaria la mayor
parte de sus ingresos.

Propia

Los artistas pueden obtener
suscripciones, donaciones,
entradas a conciertos pagos
(gratuito para suscriptores) y se
contard con distintas formas de
interaccion entre artistas vy
espectadores, creando
comunidades  alrededor  del
contenido  original y las
herramientas para este fin.
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El texto indicado y las imagenes reflejan la idea de negocio plasmada, teniendo en cuenta las
interrogantes planteadas parte de la encuesta. También se muestra un ejemplo de interaccion en la
plataforma y el tipo de contenido que se podria esperar, mientras se busca centrar el valor en los

artistas musicales y las opciones de interaccion con ellos.

6.3.4.3 Resultados de la encuesta. Los resultados listados a continuacion tendran una
correspondencia directa con distintas partes de las estrategias relacionadas a la definicion del
modelo de negocio, asi como una correspondencia a los distintos planes estratégicos de marketing
para temas de pricing, y caracteristicas para la definicion del primer producto minimo viable para
el lanzamiento de la plataforma y la definicion de sus atributos principales. A lo largo de los
capitulos finales relacionados a los planes especificos se hara referencia a los resultados de esta
encuesta en busqueda de basar ciertas decisiones estratégicas en el enfoque brindado por la opinién
del publico objetivo respecto a los diversos atributos y las necesidades empresariales que se
plasman alrededor de la construccion de una oferta de valor equilibrada que probablemente

compita en la mente de los consumidores con plataformas de bastante renombre.

En el Anexo 10 se puede revisar un detalle de los resultados de las encuestas aplicadas a 436
personas y los porcentajes respectivos en cada una de las preguntas, con la diversidad de
respuestas, estos resultados son revisados en el Anexo 11 de resumen de la encuesta, y también
serd abordado nuevamente en el desarrollo de las distintas estrategias. EI Anexo 11 busca resumir
los resultados de la encuesta, brindando un resumen simplificado de lo visto en el Anexo 10. Se
muestra una gran aceptacion de casi 80% respecto a la idea de negocio una vez presentada y
acotada al mercado potencial establecido, dentro del grupo etario de 18 a 39 afios y aquellas
personas que escuchan musica. Otros puntos resaltantes de la encuesta tienen que ver con los
habitos de consumo que en esta encuesta muestran una prevalencia esperada en equipos moéviles
y computadoras y laptops, con mayor incidencia en el uso de las aplicaciones YouTube y Spotify
para escuchar musica y frecuencias altas en Rock, Reggaeton y Salsa; seguidos de latin pop y pop
antes que la cumbia. Respecto al uso y gasto en servicios de entretenimiento, el 90% utiliza Netflix
y se mostré una alta incidencia del uso de la nueva plataforma Disney +; teniendo que el promedio
de ticket mensual es de aproximadamente 42.62 soles en funcién a la ponderacion de la encuesta,
también parte de los Anexos 10 y 11. Respecto a la aceptacion de la plataforma, el resultado en

intencion de uso se acerca al 80% con un promedio de 5.87 horas de uso por semana para aquellos
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usuarios que utilizarian la plataforma. El atributo méas valorado esta relacionado a la interaccion
con artistas favoritos y la oportunidad de ver transmisiones musicales en vivo, utilizando la
plataforma tanto para ver las transmisiones como para escucharlas en segundo plano mientras se
realizan otras actividades. Finalmente, se establece que la publicidad seria mas aceptada a través

de redes sociales principalmente, siendo la marca mas aceptada para la plataforma ‘Laif.pe’.

6.4 Conclusiones

La situacion politico-econémica nacional se encuentra atravesando momentos actuales criticos en
un contexto de pandemia, si bien el macro contexto se ve claramente marcado por estos hechos
que brindan una perspectiva bastante negativa del entorno; en este mismo contexto también
coexiste la tendencia al aumento en el uso de la tecnologia que se ve en el uso de herramientas
digitales durante la pandemiay el crecimiento de ciertas herramientas, en tal sentido, las tendencias
sociales asi como las tecnoldgicas que apuntan hacia la digitalizacion de la forma en la cual
cubrimos ciertas necesidades como las de entretenimiento. En cuanto al contexto microeconémico,
una vez definido el mercado objetivo central como aquellos usuarios peruanos que suelen escuchar
mausica, dentro del grupo etario entre 18 y 25 afios y los niveles socioeconémicos A, By C, se
busca generar un andlisis de los distintos factores que puedan afectar al entorno en el cual se
generard el plan de negocios. En primer término, se busca conocer aquellos factores que afectan
directamente al mercado en el cual se operard, para asi definir claramente el tamafio del mercado,
y pasar luego a conocer un poco mas de los dos tipos de clientes identificados a través de
investigacion primaria, a través de entrevistas a potenciales generadores de contenido
experimentados en la industria musical como al publico objetivo final. Para el analisis del
microentorno se utilizé el andlisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter, considerando el
poder de negociacién de los clientes finales como bajo, al ser una herramienta masiva y el poder
de negociacion de los clientes creadores de contenido alto, al depender de ellos en primer término
para la generacion de tréafico y los riesgos asociados a la migracion en este tipo de clientes; en el
caso del poder de negociacion de los proveedores, se considero a los proveedores de servicios de
tecnologia como bajo al tener varias opciones para poder trabajar estos proyectos y distintas
plataformas internacionales como opcion para los distintos aspectos a cubrir dentro de la

generacion de la plataforma, mientras que los proveedores como marcas y disqueras tienen un
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poder de negociacion alto al ser empresas diferenciadas y bastante grandes, y estar asociadas
normalmente a los artistas mas reconocidos; en cuanto al riesgo de competidores entrantes, se
entiende que la nueva industria generaria un elemento diferenciador para la primera empresa que
ocupe la mente del consumidor, en tal sentido existe un riesgo de que las empresas existentes
migren o0 se generen nueva competencia en el mercado, ambos efectos combinados se toman como
un riesgo medio; por otro lado, existe un muy alto riesgo de que la industria siga modificandose y
por lo tanto se genere un producto o modelo sustituto, por lo que la capacidad de adaptacion va a
ser critica para la supervivencia del mercado; finalmente, la rivalidad entre los competidores en el
mercado existente es alta, por lo que es critico lograr un plan que logre diferenciar de forma
concreta a la marca a crearse de la competencia y permita conocer de forma definitiva el

funcionamiento del nuevo mercado.

Al indagar a mayor profundidad en el mercado de la musica y sus dindmicas hoy en dia a través
de la entrevista a productores en la industria musical, llama la atencion los problemas para la
adaptacion en la rentabilizacion de los musicos en general en este contexto que usualmente los
llevan a buscar distintas fuentes de ingreso tanto dentro como fuera de este entorno, y, dadas las
perspectivas, se espera que esta clase de limitaciones permanezcan, identificando como principales
limitantes o barreras de entrada la preferencia cultural hacia masica extranjera y la inversion
necesaria en marketing para el crecimiento de la marca de un artista. Al explicarles de la
herramienta coinciden en sefialar que tiene lo necesario para una herramienta que apoye al artista,
dando mas espacio a su voz y contenido, por lo que creen que utilizarian la herramienta 2 6 3 veces
a la semana para generar un publico suficiente y poder crecer dentro de la herramienta, es
importante incorporar la vista de las redes sociales, asi como perfiles y herramientas suficientes
para que el artista pueda mostrar su contenido original a traves de la plataforma. En funcién al
mercado y el tamafio indicado para el mismo, se genero una serie de preguntas para la realizacion
de una encuesta que permita conocer a mayor detalle a la poblacion objetivo, en tal sentido se
conocid a mayor detalle el gasto general de los usuarios de servicios de entrenamiento, asi como
la amplia aceptacion de la idea de negocios, obteniendo una promedio de uso semanal, nombre de
la plataforma y otros datos que seran utilizados a mayor detalle en el planteamiento de las acciones

estratégicas de la plataforma y los planes especificos para la consecucion de las metas comerciales.
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7. Definicion del Modelo de Negocio

A partir de lo revisado en el capitulo cinco, y basados en las principales conclusiones y hallazgos
del capitulo seis, a continuacion, se realizan los lienzos para graficar y explicar cbmo genera valor
la organizacion para todos nuestros clientes, asi como dénde esta la diferenciacion que permitira a

la organizacion sobrevivir a lo largo del tiempo.

7.1 Lienzo de propuesta de valor

A continuacion, se utiliza la herramienta del lienzo de propuesta de valor con el objetivo de revisar
y mapear los principales hallazgos de forma sencilla para explicar como se atendera a los clientes
para buscar la diferenciacion en el mundo de la musica en vivo. En tal sentido, la herramienta nos
ayuda a centrar la propuesta de valor de musica en vivo para nuestro segmento de mercado elegido,
y mapear cuales son las principales necesidades, los dolores y las ganancias de los clientes actuales,
y su contraparte en el disefio del producto que tiene que ver con los creadores de ganancias y
aliviadores de dolores de los clientes, en el sentido del servicio brindado, y cuales son los productos
y servicios que estan asociados a las necesidades de los clientes, de forma que exista una

correspondencia entre la parte del cliente y los productos ofertados por Laif.pe.

Figura 7.1: Lienzo de Propuesta de Valor (\Value Proposition canvas)
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Fuente de la plantilla: strategyzer.com Elaboracion: Propia
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En la Figura 7.1 se puede revisar la correlacion en la generacion del valor a través de la revision
de las principales necesidades de los clientes, asi como lo que consideran una ganancia en el uso
actual de herramientas y sus principales dolores o problemas en el uso de dichas herramientas hoy
en dia; si bien se ha generado un entorno en la industria del entretenimiento en el cual el streaming
es un servicio base bastante usado, existen varias plataformas con distintos acercamientos a las
mismas. Las estrategias generales brindadas dentro del marco del lienzo de propuesta de valor
tienen como objetivo cubrir las necesidades principales de los clientes, asi como lo identificado
como ganancias de cara a los mismos, y cubrir los dolores que hoy en dia pueden tener con el fin
de obtener un producto que sea facilmente identificado como el lugar para la mdsica en vivo, asi
como que pueda ser diferenciado en la mente de los consumidores de otras herramientas que no
estén centradas en esto y a la vez pueda obtener un trafico importante de personas producto de las

estrategias de diferenciacion implementadas.

En tal sentido, por el lado del cliente se identificaron las principales necesidades, como la
necesidad de variedad en el mundo del entretenimiento, el objetivo de solucion cercano a la musica
en vivo y los artistas que conforman este entorno, asi como la oportunidad de ponerse al dia en la
informacidn y noticias relacionadas al mundo de la musica y sus principales artistas; en la
contraparte del producto; se generara una opcion que permita obtener acceso a la satisfaccion de
estas necesidades centradas en el mundo de la masica segun fue descrito previamente, teniendo en
consideracion que se brindara a través de una capa de contenido gratuito, suscripciones, entradas
y propinas para ver a artistas en vivo, y la oportunidad de interacciéon a través de chats en vivo en
las transmisiones, asi como el complemento de blogs y comentarios para ponerse al dia en todo lo

demas relacionado a los artistas.; consolidando asi una nueva opcion de entretenimiento.

En cuanto a los actuales puntos de dolor de los usuarios, vemos que para los lives tenemos opciones
segregadas y poco enfocadas en este tipo de contenido, existe un bajo atractivo comercial de los
canales existentes para los creadores, y en general el contenido en vivo es bajo; para esto, se
propone unificar una oferta especifica a la madsica en vivo, y generar distintas agrupaciones por
género para personalizar la experiencia en un primer grado y luego ir ampliando a cada consumidor
con data de sus vistas favoritas, buscando identificarse principalmente con la mdsica en vivo y
ofreciendo este contenido de forma enfocada, mientras se establece un balance de monetizacion
de todo este contenido que pueda ser visto como una oportunidad para los creadores de contenido

al traer la monetizacion a su trabajo diario, asi como brindar nuevas oportunidades de interaccion
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entre el publico y el artista, generando oportunidades de fidelizacion con los creadores a través de
la oferta de distintas metodologias para obtener mayores beneficios mientras mayor contenido se
cree, generando un entorno de crecimiento en contenido y buscando el resultado posterior de
aumentar la cantidad de espectadores, y, por lo tanto, de la rentabilizacién mientras se mantengan

o crezcan los ratios de gasto real en la plataforma.

Por el otro lado en los puntos positivos o de ganancia del tipo de mercado en el cual se encuentra
el plan de negocios, la simplicidad en el uso de las herramientas, enfocado en un disefio simple,
centrado en movil segun lo revisado en la encuesta, asi como en versiones web en segundo término,
acompafiado de una capa gratuita normalmente soportada por anuncios y distintas opciones de
interaccion con la plataforma y la comunidad en general; todo esto se quiere potenciar con la
oportunidad de expandir las interacciones con los creadores de contenido a través de servicios en
linea, diversificando los tipos de interaccion dentro de la misma plataforma, todo esto debe venir
acompafado de un disefio sencillo y centrado en equipos mdviles, tanto Android como iOS, y
versiones web para soportar los distintos dispositivos para acceso a internet, con el objetivo final
de soportarse en lo ya conocido por los clientes, agregando valor a través de la solucion de distintos

puntos de dolor actuales y cubriendo las necesidades identificadas como problemas iniciales.

7.2 Estrategia Organizacional

En la estrategia organizacional se realizaran declaraciones respecto al rol que busca cumplir la
empresa y su expectativa de largo plazo frente al mercado, asi como los valores que guiaran a la
consecucion de la mision, y los objetivos organizacionales que aterrizaran de forma directa el

cumplimiento de la misién y guiaran el camino en basqueda de la vision de largo plazo.

7.2.1 Mision y Vision
A continuacidn, se realizaran declaraciones respecto a la mision de la empresa y la vision de esta

al largo plazo con el objetivo de establecer una guia de cara a la generacion de objetivos

organizacionales.

7.4.1.1 Mision. Brindar una nueva forma de interaccion en la industria del entretenimiento

musical a partir de una oferta centrada en el contenido en vivo y potenciando a los creadores y su
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publico a través de herramientas de interconexion, interaccion y crecimiento sostenido para lograr

generar una comunidad y potenciar el valor de los artistas del medio.

7.4.1.2 Vision. Convertirse en el lider del mercado de masica y el arte en vivo, generando
un nuevo lugar que permita acercar a los creadores de contenido con su audiencia y entre ellos,

potenciando el negocio musical y valorando a los artistas de todo el mundo.

7.2.2 Valores

Los valores de la empresa deberan estar fijado a partir de aquello que nos pueda generar
diferenciacion tanto desde el punto de vista de la calidad humana de los miembros de la
organizacion, asi como aquellos enfoques que puedan generar una ventaja competitiva sostenible,
principalmente desde la Innovacién, que seria el primer y mas importante valor dentro de la
compaiiia y la industria en la cual se busca competir. El enfoque en data es un valor importante
dado que el andlisis de las interacciones y crecimiento tendran un rol importante, asi como la
flexibilidad dentro del modelo de negocio. En relacion con la calidad humana, aquellos valores
que deben guiar a la compariia deben estar relacionados principalmente con la empatia, para tratar
de entender las necesidades de los clientes y compafieros; asi como la integridad, como guia para
asegurarnos que seguimos un camino que conduce hacia el bienestar social y en busqueda de una

mejora de este.

En resumen, los cinco valores de la empresa para la busqueda de la excelencia son la Innovacion,
Enfoque en Data, Flexibilidad, Empatia e Integridad; los cuales nos guiaran en la busqueda de la

mision y los objetivos Organizacionales de la empresa.

7.2.3 Objetivos Organizacionales

El objetivo inicial es el de desarrollar una ventaja competitiva sustentable en el mercado del
entretenimiento musical, basado en una oferta variada que apele a los gustos del segmento meta,
asi como genere valor para la industria, los artistas y creadores de contenido asociados a la misma.
Posteriormente se deben las estrategias estaran asociadas al crecimiento, para permitir una
adaptacion sélida a los nuevos requerimientos, asi como un analisis de informacion y organizacion

alrededor de esta que permitan mantener una diferenciacién suficiente en el mercado, a la vez de
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generar nuevas oportunidades de negocio a partir de la innovacién. Adicionalmente, se
consideraran las oportunidades de crecimiento al adaptar nuevos segmentos al consumo del
producto, desarrollando el mercado; o, generar nuevos productos a través de la revision de la data
generada en la plataforma para poder atender a los clientes actuales, desarrollando productos; en

bldsqueda de la supervivencia de la empresa al largo plazo.

7.3 Lienzo Lean

A partir de la identificacion de las principales necesidades, puntos de dolor y de ganancia, se busca
establecer un cuadro Lean que permita identificar de forma directa a través de qué propuesta de
valor, métricas y canales se busca atender a los segmentos de clientes y qué problemas se
solucionan a través de la propuesta; para, posteriormente, entrar a mayor detalle respecto a la
estructura de costos que soportaran la operacion y las principales fuentes de ingresos definidas a

lo largo del estudio y la propuesta de valor inicial.
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Figura 7.2: Lienzo Lean (Lean Canvas)
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En la Figura 7.2 se aprecia la aplicacion del lienzo lean, parte de la solucion a una serie de
problemas, identificacion de alternativas y métricas clave alrededor de una propuesta de valor
Unica y un concepto a alto nivel, esto construido en base a los atributos diferenciadores que sean
dificiles de copiar, canales para construir una audiencia y los segmentos de clientes, indicando los
potenciales clientes iniciales. Todo esto permite ingresar en el terreno del beneficio econdmico al
listar la base de costos y las fuentes de rentabilizacion construidas alrededor de la idea.

Inicialmente, los principales problemas a abordar tienen que ver con las opciones segregadas para
contenido en vivo, el bajo atractivo para los creadores para la rentabilizacion de este tipo de
contenido al no ser una fuente como tal, y tener limitaciones de tiempo normalmente, y en si la
baja cantidad de contenido para musicos en vivo que las condiciones existentes generan, las
alternativas que generan ingresos son YouTube, Twitch y Joinnus a través de distintas estrategias
y métodos completamente distintos que pueden acercar soluciones de este tipo de una forma u otra
a los clientes pero de forma parcial o con una oferta de valor que no soluciona todos los puntos de
dolor de los clientes; las soluciones planteadas tienen que ver con la generacion de una plataforma
agil que permite reunir artistas con su publico, centrandose en la generacion de contenido en vivo
a través de las herramientas que brinda la plataforma, asi como brindando nuevas formas de

monetizacion a través de micro transacciones dirigidas directamente a los creadores.

El concepto de alto nivel esta centrado en la musica en vivo, dando una oferta de valor Gnica en la
plataforma centrada en entregar el mejor y mas innovador contenido musical en vivo y fuente de
interaccion cercana entre los usuarios y sus creadores favoritos, centrando las ventajas
competitivas en el enfoque en musica en vivo, las redes integradas asociadas al crecimiento de la
plataformay el brindar herramientas para poder revisar contenido amplio; asi como una interaccion
ampliada entre creadores y usuarios, que permita brindar un valor adicional y esto sea el principal
valor diferenciador de la plataforma acompafiado por el enfoque en musica en vivo y las redes

integradas.

Los segmentos de los clientes estan definidos dentro del grupo de peruanos en el grupo etario de
18 a 39 afios. EI mercado objetivo principal corresponde a aquellos que escuchan mdsica
regularmente y son parte de los niveles socioeconémicos A, B y C; mientras que existe un grupo
secundario de usuarios por eventos en general, los principales canales utilizados para generar

caminos hacia los clientes finales seran la organizacion de artistas ancla, publicidad en redes
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sociales, generacion de tickets gratis para clientes potenciales y la utilizacion del atractivo de los
creadores para promover la publicidad de sus transmisiones en otras redes y plataformas. Las
primeros en utilizar la plataforma serian aquellos miembros de estos grupos gue tengan una mayor

fascinacion por la masica, que suelan usar suscripciones

Los indicadores por tomar en cuenta para el seguimiento al crecimiento de la plataforma estan
relacionados al nimero de vistas, a la cantidad de interacciones con la publicidad, cantidad de
suscripciones, asi como las afiliaciones y los ratios de conversion de vistas a suscripciones o
afiliaciones, considerando los ratios de crecimiento para todo lo demas y en relacion a los creadores

para darles herramientas e impulsar el crecimiento conjunto.

La estructura de costos esta compuesta del costo de los servidores, almacenamiento y tréfico,
relacionado a la cantidad e intensidad de uso de la herramienta; el costo del desarrollo inicial y el
proceso consecutivo de desarrollo incremental, que podra ser tercerizado inicialmente pero dado
que la mayor parte de la estrategia de innovacién estard alrededor de la construccion de una
dinamica que permita entregar valor en el corto plazo, el desarrollo incremental debera ser propio
y tendrd un equipo que desarrolle las principales caracteristicas y la parte incremental de la
plataforma, asi como otros tipos de gastos generales relacionados a servicios y personal
administrativo, para servicios contables, financieros, entre otros. Las principales fuentes de
ingresos estaran relacionadas en un primer término a la publicidad en asociada a la capa de servicio
gratuito, y la fuente mas importante relacionada a las suscripciones a un artista, las afiliaciones a
la plataforma, el pago de entradas y propinas, todo lo cual sera una fuente de ingreso en margenes
establecidos para cada tipo de servicio y segun el nivel de fidelizacion o contenido generado por

los creadores.

7.4 Andlisis de diferenciacién

Luego de haber establecido un modelo respecto a la plataforma, es importante revisar cual es la
diferenciacion de la plataforma en el mercado en general y con respecto a las plataformas ya
revisadas parte del mercado actual, en tal sentido se revisara una declaracion de diferenciacion
respecto a las herramientas evaluadas para determinar si existe una diferenciacion suficiente para

que el mercado acepte Laif.pe como algo nuevo.
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Figura 7.3: Declaracién de diferenciacién de Laif.pe
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Elaboracion: Propia

En la Figura 7.5 se revisa la declaracion de diferenciacion, sefialando atributos diferenciados de
cara a la comparacion con cada una de las plataformas analizadas para la elaboracion del presente
estudio, centrando las ideas y principios ya planteados a lo largo de este capitulo en busqueda de
establecer un marco para la comunicacion posterior que se hara a los clientes por los canales ya
analizados en la encuesta, relacionados a las redes sociales, tanto directamente como a traves de

los creadores de contenido.

En concreto, la diferenciacion de Laif estara construida a partir de las herramientas y opciones de
interaccion diferenciadas para la generacion de contenido y experiencias que lleven a los artistas
a acercarse mas a sus espectadores, asi como la oportunidad de generar una comunidad alrededor
del creador que monetice su arte y le permita brindar experiencias valiosas y diferentes a su

audiencia.
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7.5 Conclusiones

A lo largo del presente capitulo se ha establecido cémo funcionaria la plataforma y cuéles serian
los beneficios, asi como una serie de factores relacionados al modelo en general y las estrategias
de cara a la generacion de una posicion unica en el mercado, marcando asi la diferenciacion de

cara a las otras plataformas existentes en la industria de la masica.

En tal sentido, la definicidn de la mision y vision de la empresa, asi como los valores y objetivos
organizaciones nos brindan un marco general a partir del cual se analizaran las distintas estrategias

y sobre las cuales se construira una estrategia congruente a lo largo de los planes especificos.

Se establecio que la plataforma tendra distintas fuentes de monetizacion y una experiencia de
usuario que acomparie al usuario espectador a lo largo de su aprendizaje en el uso de la plataforma,
al mismo tiempo brindaréa las herramientas necesarias para que los creadores de contenido puedan
desarrollarse y tener una relacion cada vez mas importante dado que la fidelizacion es una de las
labores mas importantes a considerar para la sostenibilidad de la herramienta en el tiempo,
soportados por la estrategia para creadores de exponer, interactuar, reconocer y rentabilizar.

A partir del analisis de los principales puntos de dolor, las ganancias y necesidades de los clientes,
se establece en un lienzo de propuesta de valor una serie de parametros para generar la mejor
propuesta de valor inicial para el cliente, tomando en consideracion lo investigado en las
plataformas existentes y desarrollando posteriormente sobre el problema y la solucién a través de
la herramienta del lienzo lean, incorporando métricas necesarias para la determinacion del éxito
de la plataforma sobre las cuales se construiran supuestos para los valores que se plasmaran sobre
el final de la tesis para la estructura de costos y las principales fuentes de ingresos, asi como fijar
finalmente qué canales y a través de qué atributos se explicara a los clientes la diferenciacion
propia de Laif.pe.

Finalmente, la declaracion de diferenciacion busca encontrar el espacio Unico en el mercado,
trabajando sobre puntos especificos de diferenciacion de cara a cada plataforma estudiada y con el
fin de establecer un marco para la comunicacion que se tendrd a los clientes finales para el
lanzamiento de la plataforma, asi como la planificacion de comunicacion en general que

acompafiara al crecimiento de ésta.
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8. Desarrollo del Plan Comercial

Después de haber definido el alcance inicial y haber realizado la investigacion secundaria y
recopilaciéon de fuentes primarias correspondientes, se realizara una revision de la estrategia y
mezcla de marketing con el objetivo de especificar la segmentacion y el segmento de mercado
meta ya abordado previamente, asi como la diferenciacién y posicionamiento en el contexto de los
cuatro elementos del marketing mix, con el objetivo de establecer la forma en la cual se generaran

relaciones redituables con los clientes.

Segun Kotler & Armstrong (2017:50) el plan estratégico define la mision y los objetivos
generales de la compaiiia, luego viene la estrategia de marketing, que incluye la seleccién
de un segmento del mercado a atender y la seleccion del mercado meta, seguido de la forma
en la cual se creard valores para ellos a través de la diferenciacion y posicionamiento, para
asi disefiar una mezcla de marketing integrada a partir de los factores producto, precio,

plaza y promocion.

8.1 Objetivos de Marketing

Posicionar a Laif.pe como la plataforma favorita para los espectadores de transmisiones de masica
en vivo, contando con herramientas adecuadas para facilitar la interaccion y creacion de contenido

entre los creadores de contenido y espectadores finales.

Las metas para obtener estos resultados estaran trazadas con el fin de lograr distintos objetivos en
a lo largo del tiempo, en tal sentido en el corto plazo debe lograr obtener un posicionamiento inicial
que permita obtener ingresos dentro del primer mes, obtener cien mil espectadores al dia antes del
final del primer afio, a ser medido de forma periddica para mantener claros los resultados; obtener
utilidades al final del segundo afio, teniendo en consideracién los costos iniciales y la estrategia de
crecimiento a utilizar con la vision de largo plazo de la compaiiia; y, obtener el top of mind para el
segmento de ‘musica en vivo’ dentro del segmento del mercado elegido inicialmente dentro de los

primeros tres afios.
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La consecucion de estos objetivos de cara al pablico objetivo elegido, y el potencial crecimiento
que considera la consecucion de los objetivos estratégicos los cuales incluyen la expansién de la
cartera, estan basados en valores como innovacion y enfoque en data y deben guiar las decisiones
organizacionales para lograr obtener los objetivos a través de la consecucién de estrategias basadas

en metas y soportadas por indicadores adecuados.

Adicionalmente, se utilizaran indicadores secundarios relacionados con el objetivo de llevar un
mejor control y encontrar propuestas de mejora que permitan tomar accién sobre las campafas
promocionales y los planes de marketing posteriores al lanzamiento. Algunos de estos indicadores
estaran relacionados con la compra y pago de tickets, o ratios de uso y pago de tickets al mes.
Tamafio promedio de la billetera del cliente, asi como otros relacionados a la cantidad de

productores activos, minutos transmitidos y espectados, interacciones y otros.

8.2 Publico Obijetivo

Segun Kotler & Armstrong (2017:199-202) las diferentes empresas buscan segmentar los
mercados en base a los distintos deseos, recursos, ubicaciones, actitudes y practicas de
compra para intentar llegar a ellos con una oferta Gnica y dirigida. Existen distintas formas
de segmentar un mercado dependiendo de las distintas variables, en el presente documento
se estableceran los tipos de segmentacion geografica, dependiente de la ubicacion macro o
micro de los consumidores; segmentacion demografica, que separa al mercado segun edad,
etapa del ciclo de vida, género, ingreso, religion, orden étnico, etc.; psicografica, que divide
en diferentes grupos seguln la clase social, estilo de vida o caracteristicas de la personalidad;
y la segmentacién conductual, que busca dividir a los consumidores segin sus

conocimientos, actitudes, usos o respuestas.

En capitulos anteriores se utilizaron estos conceptos para establecer las distintas variables a
considerarse en cada caso. Como segmentacién geografica se habia considerado a clientes
peruanos con DNI, residentes en el Peru; dentro de la segmentacion demogréafica se considera
aquellos peruanos entre 18 y 39 afios como la parte considerable del grupo objetivo; mientras que
en la segmentacion psicografica, la division de los niveles socioeconémicos A, By C y aquellos

consumidores potenciales que tienen el habito de escuchar musica fueron considerados de forma
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prioritaria dentro del grupo objetivo primario; de forma secundaria, se utilizd la segmentacion
conductual para el grupo objetivo secundario considerando aquellos clientes que estén aprendiendo
el uso de estas herramientas y sean normalmente usuarios de eventos en vivo a través de la compra
de tickets.

8.3 Estrategia Comercial

Segun Lambin, Gallucci & Sicurello (2008) la ventaja competitiva se refiere a las
caracteristicas que otorgan algun tipo de superioridad a la empresa sobre sus competidores
directos, en relacion con el producto en si, los servicios afadidos o los modos de
produccion, distribucién o venta; donde los tipos de ventaja competitiva estan basados en

diferenciacion, ventaja en costos o ventajas comerciales.

La estrategia comercial para el grupo definido como objetivo y en el entorno gira alrededor del
desarrollo de una nueva plataforma que cubra las necesidades de entretenimiento con una oferta
diferenciada, basada en la musica en vivo que brinde una experiencia interactiva entre espectadores
y artistas, adicionando la posibilidad de obtener acceso a obtenido exclusivo a través de
suscripciones directas a los artistas, potenciando el valor de la creacion de contenido y mejorando

las capacidades de rentabilizacion de sus creadores y productores de contenido original.

8.4 Estrategia de Posicionamiento

Segun Kotler & Armstrong (2017:53-54, 217-222) el posicionamiento es el lugar que buscas
ocupar en la mente del consumidor con el objetivo de obtener relaciones redituables, siendo un
lugar distinto, deseable y claro en comparacion a la competencia. En este caso, el consumidor debe
ubicar a la plataforma como el lugar para la muasica en vivo, generando un posicionamiento distinto
de cara a otras plataformas dedicadas al entretenimiento, mientras que también es importante
mantener una estrategia de cara a los creadores de contenido como la plataforma en la cual pueden
obtener beneficios, sean rentables o relacionadas a temas asociados a la comunidad que se

construye alrededor de las marcas.
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8.4.1 Declaracion de posicionamiento para clientes consumidores

Para los consumidores de entretenimiento digital que buscan nuevas opciones que incluyan
interaccion, nuestra plataforma Laif.pe es el lugar donde encontraras todo el contenido en vivo
relacionado a tu mdsica favorita que ofrece nuevas oportunidades de interaccidn, acceso a

contenido exclusivo, conciertos en vivo y mucho mas.

8.4.2 Declaracion de posicionamiento para clientes productores

Para los creadores de musica en la época digital que buscan nuevas formas de expandir su
audiencia y monetizar su arte, nuestra plataforma Laif.pe es donde encontraras un lugar para crear
una comunidad alrededor de tu arte centrado en presentaciones y contenido en vivo que ofrece
nuevas oportunidades de interaccion, suscripciones directamente a los artistas y grandes

oportunidades de monetizacion de tu arte.

8.4.3 Principales atributos

Una vez definidas las declaraciones de posicionamiento a partir de los atributos diferenciales, a
continuacion, se realizaran algunos alcances de dichos atributos con el objetivo de complementar
el posicionamiento con atributos que sean atractivos para los usuarios. Los atributos por considerar
son la experiencia y herramientas, las alternativas de interaccion, monetizacidn para creadores y

el enfoque en contenido en vivo.

La diferenciacién en la experiencia de usuarios y el uso complementario de herramientas que
permitan cubrir las necesidades de los usuarios transmisores en vivo y espectadores de contenido
en vivo, a través de un complemento entra la plataforma basada en una interfaz amigable y
herramientas agregadas que permitan la simplificacion de acciones y el enfoque en la transmision
de contenido tanto en plataformas moviles como basadas en web. Asi como la unificacion de
contenidos bajo una misma bandera, con opciones de conexion principalmente a redes sociales,

complementado por blogs de artistas y espectadores, asi como areas de comentarios con opciones
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ampliadas para los videos y entradas de blog para incrementar la interaccion y creacion de una

comunidad.

Las comunidades normalmente estaran construidas alrededor de los creadores de contenido, y se
brindardn nuevas opciones de interaccion con el fin de mantener al pablico al tanto de sus
transmisiones para valorar las suscripciones y lograr obtener réditos por la generacion de
contenido. Estas comunidades podran ver a sus artistas favoritos o conocer muchos nuevos, e
inclusive interactuar con ellos de formas nuevas con el objetivo de conocer méas sobre ellos y su
masica y creacion, asi como diversas opciones de interaccion alrededor del contenido propio del

artista, sea contenido publico o solo para suscriptores.

Si bien se espera que la mayor parte de ingresos de la plataforma estén basados en la generacion
de suscripciones para los artistas, existen un gran nimero de opciones de monetizacion para los
creadores de contenido, generando un nuevo lugar para valorar a los musicos, con interfaces
amigables y simples disefiadas para ellos, asi como videos y guias respecto al uso de las

herramientas necesarias, y redes para expandir los conocimientos a traves de la colaboracion.

Finalmente, la plataforma tiene como principal atributo el enfogue en contenido en vivo, basandose
en la actividad musical y buscando traer a los creadores de contenido de esta industria, asi como a
los que escuchan musica por streaming hoy y los clientes que potencialmente podrian hacerlo, una

experiencia mas cercanay agradable.

8.5 Mezcla de Marketing

Segun Kotler & Armstrong (2017:54-55) la mezcla de marketing se refiere al conjunto de
herramientas tacticas de lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su

producto, agrupados por producto, precio, plaza y promocion.

En el caso de la plataforma a brindar el producto hace referencia a la plataforma en si y los servicios
que se brindan alrededor del mismo a los clientes espectadores y los productores, el precio tiene
que ver con la cantidad de dinero que se debe pagar o el tipo de opciones de rentabilizacion
asociados a la herramienta en si, la plaza tiene que ver con los dispositivos y sistemas soportados

respecto a la arquitectura de los servicios brindados, mientras que la promocidn tiene que ver con
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las actividades relacionadas a la comunicacion de la oferta de valor y diferenciacion, centrados en

la obtencidn de clientes.

8.5.1 Producto

En el caso del producto, la plataforma esta basada en el servicio en linea de visualizacion a través
de transmisiones por streaming, centralmente en la transmision y visualizacion de contenido
musical en vivo, interpretado por artistas que buscan nuevas formas de rentabilizar su arte y darse
a conocer en esta industria. La propuesta desde el punto de vista del servicio tiene que ver con
brindar todas las herramientas y la informacion necesaria que permita a los creadores de contenido
generar contenido en vivo para espectadores que busquen nuevas formas de entretenimiento y
lograr nuevas formas de interaccién y la creacion de comunidades a través de la plataforma. Todo
esto soportado por una plataforma amigable con todos los usuarios que permita a Laif.pe

posicionarse de forma exitosa en el mercado.

8.5.1.1 Marca. Como parte de la encuesta se incluyo una serie de preguntas para conocer
la opinién de los potenciales clientes y otros miembros del segmento meta respecto a diversos
aspectos alrededor del modelo de negocios, como parte de estas encuestas se pregunto al cliente
cudl considera seria el mejor nombre para la plataforma basado, en funcion a los atributos descritos
y el enfoque de masica en vivo, obteniendo como preferido por casi el 30% el nombre Laif.pe, el
cual fue dado como opcidn para denotar la idea de los “lives” o en vivo que existen en las redes
sociales hoy en dia, por su pronunciacion en inglés. En la Figura 8.1 se puede revisar el resultado
de la encuesta respecto a los nombres para la plataforma y las preferencias de los encuestados, asi

como la determinacion de la marca Laif.pe por un bajo margen frente a MusicRoomsOnline.pe.
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Figura 8.1: Nombre de la plataforma

17%

7%

20%
27%

m Laif.pe MusicRoomsOnline.pe Vivus.pe Vimus.pe Otros

Elaboracion: Propia

A partir del nombre de la plataforma se desarroll6 un logo correspondiente al disefio de una tecla
de grabar, para intentar relacionar este concepto a las presentaciones en vivo que se intentan poner

como parte central, en la Figura 8.2 se muestra el logo de la marca Laif.pe.

Figura 8.2: Logo

Elaboracion: Propia
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8.5.1.2 Servicios de la plataforma. Los servicios por incorporar a la plataforma y el
consecuente desarrollo de estos como partes de un proyecto mayor seran catalogados como
modulos dentro de una aplicacion, considerando los distintos dispositivos en los cuales se podria
utilizar la plataforma de manera horizontal, y enfocandose en la funcionalidad de cada médulo en
si con el fin de definir el atractivo respecto a atributos y determinar como elegirian en qué médulo

de la plataforma pasarian mas tiempo.

A lo largo de la encuesta realizada se reviso las preferencias respecto a los atributos y médulos en
forma de preguntas orientadas a conocer mas respecto al valor ofrecido, con este fin se analizaran
dos preguntas de la encuesta, ¢qué atributo de la plataforma considera mas valioso? y ;Como cree

qué pasaria mas tiempo en la plataforma?

Respecto a la pregunta que busca conocer el atributo de la plataforma que considera mas valioso
y por lo tanto podria tratarse del principal diferenciador de otras plataformas, en la Figura 8.3 se
revisa que el atributo favorito 0 méas valioso esta relacionado con la interaccion con los artistas
favoritos, llegando al 37% en ese aspecto, seguido por la opcidn de ver presentaciones de musica

en vivo con 27% y escuchar masica y el acceso a contenido exclusivo con 14%.

Figura 8.3: Atributos més valiosos de la plataforma

Atributo Considerado mas Valioso

m Acceso a contenido exclusivo

= Conocer a otras personas con
los mismos gustos

Escuchar musica

Interaccidn con artistas
favoritos

= Poder ver la opinion de otros
respecto a artistas y otros

37%

= VVer musica en vivo

Elaboracion: Propia
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A partir de los principales atributos diferenciadores, es importante tener en cuenta también en qué
actividades los consumidores invertirian la mayor parte de su tiempo en la plataforma, para
considerar las formas y preferencias de uso dentro de toda la interaccion esperada y que sea parte

integral de los servicios ofertados por Laif.pe.

Figura 8.4: Como pasaria méas tiempo en la plataforma

Mayor Tiempo en Plataforma

3%

m Conociendo nuevas personas que
tienen gustos similares a mi

= Escribiendo en el chat en vivo

= Escuchando las transmisiones en
segundo plano

Leyendo las interacciones en la
seccion de comentarios

= Mirando las transmisiones

= Revisando contenido exclusivo

Elaboracion: Propia

En la Figura 8.4 se ve la preferencia por los clientes por mirar transmisiones con un 39% en las
preferencias, mientras que escuchando las transmisiones en segundo plano sigue con 29% y
revisando contenido exclusivo con 16%, mientras que conocer a otras personas con gustos

similares tuvo un 8% dentro de las preferencias relacionadas al uso de la plataforma.

De lo recopilado se consideraran dos vistas generales para agrupar los mddulos de la plataforma,
tendremos la vista de espectador y la vista de productor, diferenciados de cara a las distintas
necesidades de cada tipo de cliente, incorporando médulos adicionales a la vista de productor,
mientras se mantienen las esenciales, manteniendo la opcion de que cualquier productor pueda ser

también un espectador.

Los médulos principales por considerar para la vista del espectador incluyen aquellos centrados

en el proceso de creacion y perfil del usuario, descubrimiento de nuevos artistas/grilla de oferta
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sugerida, vistas de transmisiones en vivo, paginas de compra de tickets y validaciones, afiliacion

a la plataforma y un médulo para ampliar el conocimiento y uso de la plataforma.

Los modulos adicionales de la version inicial considerados para los creadores incluyen opciones
adicionales dentro de los servicios existentes y mddulos especiales para su uso distintivo, médulo

de transmision, médulo relacionado a la fidelizacién de productores y promocion.

Respecto al modulo de creacion y perfil de usuario, tendra las vistas necesarias para incluir todo
lo relacionado a estas actividades, considerando la necesidad del uso del perfil como un blog
personal, con publicaciones y comentarios alrededor de los cuales se podrén transmitir las
sensaciones de cierta presentacion en vivo o artista dentro de la plataforma, con el objetivo de dar
a conocer tu voz dentro de tu perfil por las publicaciones, o en otros perfiles de artistas y
espectadores a través de los comentarios. Se tendra la opcidn de seguir a cualquier usuario, con el
objetivo de obtener notificaciones relacionadas a los eventos més importantes o respecto a
publicaciones populares, mientras que para los usuarios productores existira la opcion de
suscribirse a este artista por un costo mensual, y para aquellos artistas que tengan un gran nimero
de suscriptores, también existird una suscripcion premium, trayendo un segundo grado de
exclusividad a un precio mayor, pero explicado desde el punto de vista de apoyo al artista y su
produccion. Para los creadores, las publicaciones y vistas de eventos anteriores tendran la opcion
de privacidad para poder tener un manejo sencillo y en una vista respecto a las vistas posibles de
los seguidores gratuitos, suscriptores regulares o premium, y poder asi a través de las herramientas
brindadas conocer qué veria cada persona desde la perspectiva. Otro punto importante en este
punto esta relacionado a la necesidad de poder personalizar el espacio que se le brinda al artista,
para que siguiendo un disefio de uso sencillo y flexible se pueda acomodar a los gustos y

necesidades de cada musico.

En cuanto al modulo de descubrimiento de nuevos artistas o grilla de oferta sugerida, se hace
referencia a la interfaz principal, enfocada en mostrar una oferta respecto a lo popular en un primer
momento, y luego aproximada a los gustos especificos conocidos alrededor de la data y la
conclusion a través del analisis del mismo respecto a qué podrias escuchar, o atraer tu atencion a
cierto evento especifico con el objetivo de promocionar a ciertos creadores en busqueda de publico
potencial y crecimiento de la plataforma. Este mddulo podria considerarse la pagina principal al

ingresar a la url Laif.pe, y requerird de una segmentacion inicial establecida inicialmente en
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géneros, con el objetivo de promocionar subdominios brindando una Unica experiencia a todos los
usuarios, pero con ciertas variaciones en el disefio para apelar a los gustos y ocasiones de uso mas
relacionados a cada género; por ejemplo, el subdominio salsa.laif.pe tendra un disefio mas festivo
y asociado a la fiesta que el subdominio rock.laif.pe, el cual probablemente tenga un disefio mas
sobrio y con colores que puedan generar una mayor aceptacion para aquellos que gustan de este

género, con artistas que se relacionen mas a los géneros elegidos.

Figura 8.5: Género favorito

Género favorito

2%

N

8%

16%

m Rock = Reggaeton Salsa Pop = LatinPop = Cumbia = Otros

Elaboracion: Propia

En la Figura 8.5 se observan los resultados de la encuesta en cuanto los géneros favoritos entre los
miembros del segmento elegido, en este caso se denota una preponderancia importante del rock
con un 35%, seguido por el reggaeton con 17% y la salsa con 16%; mientras que sorprende por el
analisis de la data previa el bajo nimero conseguido por la cumbia, obteniendo solo el 2% por
debajo del pop y el latin pop con 8% y 7% respectivamente. Segun la informacion recabada de
fuentes secundarias (Zarate et al, 2019) los géneros mas relevantes para el segmento elegido eran
lasalsay la cumbia, seguidos por el rock y el reggaetdn. Teniendo ambos estudios en consideracion
se opta por mantener la promocién de la categoria salsa como uno de los primeros a considera,

mientras que se tomara al rock y el reggaeton como alternativas a promocionar inicialmente,
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dejando en un segundo plano los subdominios de cumbia y pop, que existiran, pero no seran
prioritarios dentro del desarrollo del producto.

En cuanto al médulo relacionado a las vistas, consistira en el conjunto de paginas en los cuales se
establecen las interacciones principales, las paginas de transmision de los artistas seran donde los
chats generen interaccion y las herramientas ayuden a generar suscriptores y opciones de
comunidad en torno al contenido creado, ademas permitira la suscripcion al artista y la donacion,
a través del pago de ‘tickets’, la moneda que serd comprada en otro modulo relacionado a esto,
pero con opciones de pago tanto en la pagina principal o grilla de oferta para el pago de entradas
como en el mddulo de vista de transmision, donde se podra contar con los tickets para las
suscripciones y propinas. Las opciones de visualizacion deben ajustarse a las diversas necesidades
relacionadas a ancho de banda de los espectadores, tamafio de letra del chat y obtener la
personalizacion ya realizada por el artista en el modulo de transmisién. Un punto importantisimo
dentro de este mddulo representa la busqueda de data y la presentacion de informacion al generador
de contenido respecto al analisis de las vistas de los espectadores y control de todo tipo de
informacion que permita hacer crecer a su publico, asi como mejorar sus presentaciones y revisar

niveles de feedback en la medida que el uso y las suscripciones de los espectadores lo permitan.

Para el modulo de compras y validaciones, los procesos de compra son bastante estandar y
generaran la adquisicion de tickets por montos indicados en la estrategia de precios, una vez
adquiridos estos tickets se incorporaran a una billetera virtual parte del mismo mddulo que estara
asociada a cada usuario, con el objetivo de manejar sus ingresos y egresos de tickets para todo tipo
de usuarios asi como las opciones de redencidon a dinero real a travées de los servicios de pago méas
populares y la inclusién de herramientas de pago y verificacion robusta que aseguren la seguridad

de las billeteras e informacion de pago de los usuarios.

El modulo de afiliacion tiene como fin traer beneficios a los clientes que quieran tener acceso a
una gama de artistas, pagando precios descontados por un nimero de suscripciones gratuitas al
mes, y consiguiendo descuentos gratuitos en otro tipo de eventos y pagos especiales asociados a
Laif.pe, el modelo de afiliacion es un simil a lo que se trabajara con los productores pero desde el
punto de vista de los espectadores, buscando darles mayor valor por su dinero a través de una
afiliacion mensual que sea directamente a Laif.pe y le dé una cantidad de suscripciones gratuitas
que exceda el valor de lo que pagd, asi como el acceso a otros beneficios asociados a la plataforma
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y detallados como parte del médulo, en eventos de otros artistas y otros que puedan construirse
alrededor de la plataforma en si.

Para el modulo de gestion de conocimiento, se tienen en cuenta la necesidad masiva de expansion
del conocimiento musical y otros a través de foros tematicos que permitan la gestion de temas en
vistas similares a las rutas, asi como zonas de preguntas frecuentes y mucha informacion respecto
al uso de la plataforma en si o las herramientas asociadas, como también ideas creativas y de
generacion de comunidad enfocadas en las necesidades de los creadores.

Respecto a las vistas relacionadas solo a los clientes productores, el mddulo de transmision permite
a los creadores realizar las transmisiones y generar las llaves necesarias para la conexion a
herramientas relacionadas a estos servicios, va a ser necesario poder convivir con herramientas
externas al principio de la existencia de la plataforma, dado que existen una serie de herramientas
para transmitir que seran referenciadas en capitulos posteriores, y buscan brindar una experiencia
sencilla y Unica a los usuarios. Las herramientas también deberan ayudar a la personalizacion de
este espacio, asi como acercar y potenciar las oportunidades de interaccion con adicionales que
puedan diferenciar al usuario y a la vez sea sencillo de usar para los productores y, de entender
para los espectadores, asi como herramientas basicas que apoyen la generacion de contenido en
vivo y deberan ser consideradas como basicas en el lanzamiento de la plataforma, como lo son el
voto en vivo, que permitira al creador dar tres opciones de canciones que propone interpretar
después, dando la opcidn a suscriptores, seguidores o publico en general de votar por cual
preferirian escuchar luego. El desarrollo de otras herramientas en este modulo guiado a las
opciones musicales y sera un atributo diferenciador importante y al cual se debera prestar especial
atencion a lo largo del desarrollo del producto elegido para el lanzamiento, y las posteriores

elecciones respecto a la priorizacion de mejoras en este modulo.

En el caso de los productores, el médulo de fidelizacién buscard generar un plan que permita
brindarles beneficios incrementales, iniciando con hitos el alcanzar los primeros momentos de
monetizacion, y llevando en conjunto una relacion redituable que encuentre un camino creciente
a partir de las herramientas y la promocion que se pueda obtener. Esta parte de fidelizacion buscara
el crecimiento de la plataforma a través de la obtencion de beneficios adicionales de forma

progresiva en funcion del crecimiento del creador, asi como de su publico.
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Para algunos productores con grandes ingresos, se considera un modulo de promocion que
involucre a disqueras y marcas, asi como la plataforma en si para buscar nuevas oportunidades
juntos y ayudar a los creadores a contactar y seguir creciendo en la busqueda del éxito en la
industria, en tal sentido es importante mantener a los productores que nacieron y crecieron en la
plataforma como embajadores y que puedan seguir utilizando la plataforma en basqueda de seguir
creciendo y llegar a consolidarse.

8.5.1.3 Servicios para Artistas. Si bien todos los servicios de la plataforma construyen hacia
una experiencia diferenciada, con el propésito de los médulos de fidelizacion y promocion seran
complementados con servicios que permitan a los artistas desarrollarse de mejor manera para
gestionar su crecimiento dentro de la plataforma a través de la gestion de logros, asi como una
serie de beneficios relacionados a la promocion, mentoring, salas de produccion y gestion del

conocimiento con los blogs.

En la gestion de logros se manejaran niveles distintivos segun la consecucion de metas o hitos
representativos en funcion al tiempo de transmision, la cantidad de suscripciones y diversos temas
respecto a cantidad de espectadores y las interacciones generadas, dando incentivos a través de
este sistema para el lanzamiento de funcionalidades y otros puntos que se quieran masificar en la
medida que la informacion recolectada interprete la ruta mas adecuada para el funcionamiento,
todos los logros generan la oportunidad de obtener beneficios segin los niveles a partir de la
promocion y las salas de produccién, mientras que todos los artistas tendran acceso a la base de
conocimiento de los blogs, y la oportunidad de recibir mentoring de artistas con mayor recorrido
desde un inicio, lo cual los impulsara a crecer obteniendo recompensas incrementales a través de

la obtencion de logros, creciendo en nivel, publico y beneficios.

El programa de Mentoring, se establecera para lograr poner en contacto a artistas que estan
comenzando con aquellos que tengan mayor experiencia, y buscara establecer incentivos a través
de la obtencion de logros para que artistas experimentados puedan ayudar a distintos artistas
nuevos a mejorar, no solo a través de videos y publicaciones, si no un contacto mas directo que
permita el desarrollo de las habilidades que sean necesarias en lineas de creacion de contenido,
mausica, habilidades técnicas y cualquier otra. A la vez, los nuevos artistas y aquellos que quieran
expandir sus conocimientos podran encontrar en los blogs informacién diversa de temas

importantes, asi como una coleccion de aspectos prioritarios para iniciar y la produccién de
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contenido general por parte de la sala de produccion, que generara contenido especial para ayudar
a musicos nuevos, asi como mantendré una coleccién de material de otros creadores que pueda

ayudar en temas especificos en forma de listas o videos recomendados.

En cuanto a los beneficios segln niveles y la ruta de crecimiento de los artistas, esta ruta los llevara
a poder ganar espacio en la pagina principal, promocionandose dentro de la plataforma, asi como
una serie de beneficios en funcidn a la generacion de eventos que seran promocionados como parte
del plan de marketing de Laif.pe y la produccion de piezas musicales y eventos especiales
apoyados especialmente por parte de la sala de produccion de Laif.pe, quienes se encargaran de

brindar el soporte profesional en la produccion de contenido de calidad.

8.5.1.4 Salas de Produccion. Las salas de produccion haran referencia a una locacion de
la empresa donde podamos encontrar equipo profesional y una persona encargada del sitio que
pueda ayudar a diversos artistas tanto de forma remota como profesional a generar mejor
contenido, asi como ayude directamente en el proceso de produccion de las canciones a enviar a
las disqueras y marcas, y lleve el control de las listas y videos principales como una especie de
curador de aquello que puede ayudar a los artistas a crecer, asi como la produccion de material
importante para dar a conocer a todos los creadores las mejores formas de aprovechar las
herramientas brindadas por la plataforma.

En el Anexo 13 se revisa el detalle de las salas de produccion, seran en total dos salas equipadas
acomparfiadas de un cuarto de control que permita la gestion y apoyo de las salas, donde se brindara
a los artistas invitados turnos especiales para la produccion de pistas para la presentacion a
disqueras, preproduccion y produccion de eventos en vivo, asi como cualquier otro soporte técnico
en la gestion musical, la cual sera su especialidad, durante un tiempo delimitado y a través del
agendamiento de turnos para el apoyo a los artistas. Este lugar serd manejado por personal experto
en produccion musical y contard con camaras y equipos de sonido de alta calidad, asi como
micréfonos y todo lo necesario para artistas pequefios, y una sala equipada para eventos y
necesidades méas grandes. En la Tabla 8.1 se muestran los costos asociados a la implementacion
de estas salas de produccion y el mantenimiento de estas, que estaran centradas en apoyar el
crecimiento y la profesionalizacion de los artistas, el detalle de estos costos también puede ser

revisado en el Anexo 13.
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Tabla 8.1: Costos de implementacion

Equipamiento S/ 18,133 Alquiler S/ 18,000

Adaptacion Personal Externo S/ 18,000

Inversion Inicial S/ 22,833 Materiales y Servicios de Limpieza y Mantenimiento S/ 6,000
Gasto Recurrente S/ 42,000

Elaboracion: Propia

El personal a cargo de estas instalaciones también estara a cargo de la eleccién, recoleccién y
produccion de contenido especial de los blogs que permita el crecimiento de todos los productores
comenzando desde puntos sencillos hasta lo necesario para productores mas avanzados,
centrandose en las tendencias y complementando las paginas de analisis que permitiran a los
artistas conocer mas de su publico real, asi como sus caracteristicas generales, busquedas usuales

y otras caracteristicas del sus espectadores, seguidores y suscriptores.

8.5.2 Precio

Dentro de la mezcla de marketing, las opciones de rentabilizacion que establecen transacciones
entre nuestros usuarios vendrian a establecer la masa transaccional, mientras que el porcentaje de
estas transacciones que no pasan a manos del otro usuario en la transaccién seria considerado el
ingreso de la plataforma y por lo tanto el precio de cara a los creadores; sin embargo, se fijaran
valores para ciertas transacciones base, como el precio de suscripcién, afiliacion y entradas a
eventos con distinto grado de flexibilidad para tener consideraciones respecto a los mismos, en el

caso de las donaciones se manejaran valores totalmente referenciales.

Figura 8.6: Costo de suscripcién

3% Costo de Suscripcion de Artistas al Mes

= 1 sol
29% 10 soles
20 soles
39% 5 soles
Otros

19%
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Elaboracion: Propia

En la Figura 8.6 se revisa cudl fue la respuesta del pablico relacionada a la estrategia de pricing,
considerando que el 39% considero que la suscripcién mensual podria costar diez soles, mientras
que el 29% considera que deberia ser cinco soles, y el 19% piensa que 20 soles seria un precio
aceptable; en el caso de la entrevista, los entrevistados consideraron que ambos precios serian
utiles para poder llegar a un publico méas amplio y considerar a todos los segmentos de clientes.
En tal caso, se define el precio de la suscripcion con un valor referencial mensual de 5 soles,
mientras que la suscripcion premium vendria a costar 10 soles y haria referencia a la segunda capa
de exclusividad y apoyo al artista. En el caso de las afiliaciones, se buscaria tener un precio de 20
soles que permita tener cinco suscripciones al mes, adicionalmente a los descuentos adicionales y
contenido exclusivo de la herramienta y artistas invitados con el fin de generar atractivo para la
opcidn, asi como incrementar el volumen de artistas con suscripciones. En estos casos los precios

serian fijos.

En el caso de los eventos en vivo, existird un preciario sugerido, con valores desde un sol,
dependiendo de distintos factores como la cantidad de suscriptores y otros que ayuden a tomar una
decision informada para la promocidn de ciertos eventos; mientras que en el caso de las donaciones
se daran valores totalmente referenciales con el objetivo de expandir las transacciones durante las

emisiones en Vvivo.

En cuanto al margen porcentual, se define un 25% inicial como el margen que maneje el ingreso
para cubrir costos de transaccién e internos, en bldsqueda de apoyar a los artistas y expandir la
utilizacion de las transacciones frecuentes con el objetivo de incrementar estos costos. Como
ejemplos de precios y la separacion entre el cliente productor y la plataforma, en la Tabla 8.2 se
muestran ejemplos de los ingresos recibidos por la plataforma y la reparticion de estos,

manteniendo los costos reales y el margen de ingresos en 25% después de la separacion del IGV.

Tabla 8.2: Ejemplos de precio y margen de ingresos

i Costo al o . o
Transaccion Espectador Productor (75%) Laif.pe (25%0)
Suscripcion S/5.00 S/3.18 S/1.06 S/0.76
Suscripcion a través de $/4.00 $/2.54 $/0.85 $/0.61
afiliacion
Suscripcion Premium S/10.00 S/6.36 S/2.12 S/1.53
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Entrada a Evento S/2.00 S/1.27 S/0.42 S/0.31

Donacién-Propina S/35.00 S/22.25 S/7.42 S/5.34
Elaboracion: Propia

Es importante precisar que todas estas transacciones a excepcion de las relacionadas a la afiliacion
se daran en tickets, dado que la obtencién de estos se realizara a cambio de dinero real, y podran
ser redimidos por el 100% de su valor, en funcion a la cantidad de tickets obtenidos a raiz de las
transacciones. El valor nominal de un ticket es de 50 centavos de sol, por lo que una suscripcién

de 5 soles en realidad se tratara de 10 tickets.

8.5.3 Plaza

En el caso de una plataforma, la misma puede ser utilizada en distintos dispositivos que utilicen
una variedad de sistemas operativos, también es importante que los dispositivos elegidos sean
compatibles con el tipo de plataforma que se busca construir, asi como cumplan con los requisitos
minimos para escuchar musica y ver videos. Como parte de la encuesta se generé una pregunta
respecto a los héabitos de los consumidores respecto a la musica, en tal sentido en la Figura 8.7 se
puede ver que el 63% suele escuchar musica a través de su dispositivo celular, mientras que el
20% lo hace asi con el PC o laptop y el 10% tiende a utilizar su auto; el resto suele escuchar masica

en transporte pablico y dispositivos electronicos como Alexay TVs.

Figura 8.7: Dispositivos para escuchar musica

Cémo Escuchas Musica

= Auto = Celular PC/laptop Otros
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Elaboracion: Propia

Dadas las implicancias y diferencias entre los distintos dispositivos electronicos, como autoradios
y TVs, el enfoque inicial estara en una plataforma web que permita acceder a través de los
principales exploradores de internet en ordenadores y dispositivos moviles, asi como aplicaciones
especificas para los celulares en sistemas operativos Android y iOS, con el objetivo de especializar
la plataforma y el disefio en donde tiene mayores oportunidades de ganar popularidad y generar
tendencia o espacios atractivos en el mercado de cara al crecimiento de la categoria y la mejora en

la posicion competitiva de la plataforma de acuerdo a lo investigado.

8.5.4 Promocion

Para el caso de la promocién, se tomara en cuenta tanto la informacion conseguida como parte del
estudio previo como lo revisado a través de la encuesta, que brindé una respuesta mayoritaria
respecto a como acercarnos a los clientes. En la Figura 8.8 se denota a la publicidad en redes
sociales como el método adecuado para llegar a los clientes, con 89% de las respuestas
inclindndose por esa opcién, mientras que la publicidad web tuvo 6% y anuncios en otras

plataformas el 4%.

Figura 8.8: Método de comunicacion apropiado

Método de Comunicacién mas Apropiado

0,
1% 49

6%

89%

= Anuncios en otras plataformas = Publicidad en la Web

Publicidad en Redes Sociales Otros

Elaboracion: Propia
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Dentro de lo identificado es importante hacer la acotacion de que los artistas existentes ya cuentan
mayormente con perfiles en las principales redes sociales, y al ser una plataforma en parte centrada
en ayudar a los musicos a obtener ingresos, la publicidad principalmente en redes sociales debe
venir acompafada por una estrategia de objetivos compartidos con los productores, que permita la
promocion de ambos mediante las redes sociales, obteniendo mayor cantidad de vistas y opciones
de monetizacion a partir del trafico generado.

Otro método de promocion relacionado a la plataforma tiene que ver con la eleccion y contratacion
de artistas ancla, quienes reciban un ingreso adicional de forma previa con el objetivo de hacer
presentaciones puntuales o periodicas en la plataforma a través de acuerdos comerciales, con el fin
principalmente de promocionar la plataforma a través de las redes sociales y otros, encontrando en
sus fans a los primeros consumidores y generando la oportunidad a los creadores de contenido de
obtener vistas y suscriptores derivados de la atencidn que trae consigo el tener artistas ancla como

parte integral de la estrategia de crecimiento de la plataforma.

En conjunto, las redes sociales representan la principal fuerza de promocion, tanto en relacién con
la promocion propia y de los artistas como en publicidad; sin embargo, otras plataformas y la web
a través de herramientas de segmentacion y direccionamiento de campafias publicitarias de
mercado serdn complementarias a lo ya revisado con el objetivo de tener una promocion que
permita alcanzar los objetivos trazados, buscando comunicar a la mayor parte del grupo objetivo

posible.

8.6 Presupuesto de Marketing

A continuacién, se detalla el presupuesto de marketing, tomando en consideracion las estrategias
elegidas y la promocion adicional a través de los artistas que se vayan incorporando a la
herramienta. A lo largo del tiempo los principales gastos estaran relacionados tanto para a
conseguir artistas ancla, asi como a las distintas fuentes de publicidad, centradas principalmente

en redes sociales y plataformas.
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Tabla 8.3: Presupuesto de Marketing (soles)

Fase Afio 2 Afio 3 Afio 4
Previa

Radio S/ 1,200 S/ 2,400 S/ 4,800 $/7,200 | S/10,000 | S/12,000
ggf)‘gl’sda S/ 675 S/5400 | S/10,800 | S/10,800 | /10,800 | S/10,800
Facebook S/3,800 | S/16,000 | S/32,000 | S/70,000 | S/90,000 | S/117,000
Instagram S/3,800 | S/16,000 | S/32,000 | S/70,000 | S/90,000 | S/117,000
TikTok S/ 1,800 S/8,000 | S/16,000 | S/34,000 | S/50,000 | S/60,000
YouTube S/ 725 S/ 2,500 S/5000 | S/12,200 | S/18,000 | S/ 25,000
ﬁfgsetfsos €N 1 5/8000 | /40,000 | S/45000 | S/90,000 | S/125000 | S/150,000
Fondo de

Descuentos S/ 4,200 S/ 4,400 S/ 5,800 S/ 6,200 S/ 8,200

| Total | S/20,000 | S/100,000 | S/150,000 | S/300,000 | S/400,000 | S/500,000 |

Elaboracion Propia

En la Tabla 8.3 se muestra el presupuesto en marketing por periodo, detallando el medio elegido
con su presupuesto respectivo, centrados principalmente en medios digitales, acuerdos con artistas
ancla para el uso de la plataforma y sus medios, asi como la generacion de fondos de descuentos

para promociones especificas relacionadas al incremento de compras de tickets.

8.7 Indicadores

En blsqueda de controlar la consecucion de los objetivos, se define la medicion de ciertos
indicadores asociados para ser la guia clave en la fijacién de metas y revision numérica del estado

y proyeccion de los objetivos.

En la Tabla 8.4 se observa los principales indicadores propuestos, los cuales estan basados en
variaciones en el tiempo para la obtencion de los objetivos de marketing, a la vez se realizan
precisiones sobre agquellos crecimientos esperados a lo largo del tiempo en funcidén del crecimiento,

mas all& del cumplimiento del objetivo de marketing.

Tabla 8.4: Principales Indicadores de crecimiento y objetivos de marketing

Crecimiento

Descripcion Indicador Objetivo MKT
esperado para

Obtener ingresos
Ingresos generados a partir | Tickets gastados. Variacion en el tiempo Ingresos dentro del primer
de transacciones en tickets mes
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VVolumen total de usuarios Unicos
registrados que vieron mas de 1 minuto de | Cantidad de
transmisiones, sean en vivo o grabadas. espectadores

100,000 diarios

Registro de espectadores dentro del primer

C i afio
Variacion en el tiempo
:ﬁ]:”:](g(tjoin;esa?teir de Ingresos-costos ponderados*. Variacion Utilidad Antes de Utilidad positiva
P P en el tiempo Impuestos en el segundo afio

costos ponderados

Top of Mind para
'mdsica en vivo' en Dentro de los

segmento musica en vivo. el segmento de primeros tres afios
Encuesta mercado elegido

Respuesta top Laif.pe en recordacion de
plataformas para musica en vivo.
Variacién en el tiempo.

Top of mind para Laif.pe

*Costos ponderados: costos variables y fijos, asi como depreciaciones y amortizaciones ajustados a la medicion
temporal, diaria, quincenal, mensual o anual.

Elaboracion: Propia

Para soportar el cumplimiento de estos objetivos deben establecerse ratios en funcion al
crecimiento derivado del analisis de estos ratios a lo largo del tiempo, usualmente controlados de
forma diaria y mensual. En todo caso, existen también indicadores alternativos relacionados a la
medicion del desempefio que pueden realizarse en funcion a otro tipo de segmentacion aparte de
temporal, como puede ser relacionada al género a grupos etarios que puedan mostrar interés en
otro tipo de contenido. En tal sentido, se busca tener un grupo de indicadores secundarios que
permitan Ilevar un control sostenido de los aspectos que afectan a lo ya indicado en la Tabla 8.5,
con la opcion de tener vistas adicionales para distintos géneros y con ratios que generen

informacidn importante en los procesos de toma de decisiones.

Tabla 8.5: Indicadores secundarios de crecimiento

Crecimiento
esperado para

Ingreso monetario

Descripcion Indicador

Ingresos monetarios por | Cantidad de tickets comprados. Variacion en
compra de tickets el tiempo
Egresos monetarios por
pago de tickets

Cantidad de tickets redimidos por productores Costo monetario

. . Compra de nuevos tickets/ Cantidad de Masa monetaria de
Ratios de uso de tickets . .
tickets usados tickets
Ratios de pado de tickets Compra de nuevos tickets / Cantidad de Flujo de monetario
Pag tickets redimidos por artistas de tickets
Cantidad promedio

Cantidad total de tickets en todas las

Tamafio de la billetera billeteras / Espectadores activos en el periodo de tickets por
espectador
Volumen total de usuarios productores Gnicos Cantidad de
Cantidad de Productores | registrados que generaron mas de 1 minuto de | productores, minutos
contenido. Variacién en el tiempo. y exposicién

Volumen de minutos transmitidos. Variacion
en el tiempo. Agrupaciones por creador,
géneros y otros.

Cantidad de minutos
transmitidos

Cantidad de minutos
transmitidos

90



Volumen de minutos espectados. Variacion
en el tiempo. Agrupaciones por creador,
géneros y otros.

Volumen de mensajes e interacciones.
Cantidad de interacciones Variacion en el tiempo. Agrupaciones por

creador, géneros y otros.

Cantidad de minutos
espectados

Cantidad de minutos
espectados

Cantidad de
interacciones

Elaboracion: Propia

En la Tabla 8.5 se observa una lista de indicadores que soportan el crecimiento de distintos
aspectos, que finalmente impactan en el desarrollo de largo plazo de lo revisado, asi como ofrecen
una vista inicial de los aspectos que indicaran el crecimiento de la plataforma a lo largo del tiempo,
asi como brindara nuevas vistas hacia ciertos aspectos. Para algunos indicadores se deben tener
algunas consideraciones adicionales, como lo es el caso de lo relacionado a la billetera virtual, que
contendré la moneda ya adquirida por el usuario, que nos dard la informacién respecto a los
ingresos financieros, pero en algunos casos es importante tener en cuenta que no siempre es bueno
que las billeteras crezcan porque en un extremo significaria que la oferta no es suficiente para

cubrir los deseos que los espectadores han adquirido como oportunidad en forma de tickets.

8.8 Conclusiones

Los principales objetivos del plan corresponden a la obtencion de ingresos dentro del primer mes
de operaciones, obtener un registro de cien mil espectadores diarios dentro del primer afio de
operaciones, generar utilidades positivas hacia el cierre del segundo afio y obtener el ‘top of mind’

de recordacion para el segmento meta en la categoria de ‘plataforma de musica en vivo’.

El grupo elegido a partir de las herramientas utilizadas y el andlisis de fuentes primarias y
secundarias esta basado en una segmentacion demografica de peruanos residentes en el Per( entre
18 y 39 afios, una segmentacion psicogréafica en relacion a los niveles socioeconémicos ABy C
que tienen el habito de escuchar musica; y, una segmentacion utilizada para un grupo secundario
en relacion con aquellos que no tiene el habito de escuchar musica pero atienden a eventos como

una segmentacion conductual.

Laif.pe sera una nueva plataforma que cubra las necesidades de entretenimiento, diferenciado en
su enfoque hacia la musica en vivo, con opciones adicionales como experiencias interactivas y

contenido exclusivo; con la adicion de que tanto la suscripcion como los demas tickets gastados
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van en mayor parte al creador de contenido, valorando su trabajo. El posicionamiento buscado
debe encontrar un lugar en la mente como la plataforma de musica en vivo, diferenciandose de
otras plataformas en el mercado; con este fin, se tendran declaraciones de posicionamiento
distintas para clientes espectadores y productores. En el caso de los clientes espectadores o
consumidores, el enfoque adicional a musica en vivo estd relacionado con las capacidades de
interaccion, acceso a contenido adicional, conciertos en vivo, etc. Para los clientes productores se
potenciara la oferta por la valoracion de su arte y las oportunidades de expansion de su audiencia,
centrado la generar una comunidad alrededor del contenido en vivo, apoyado de las oportunidades
de interaccion y con atributos diferenciadores que apoyen el contenido en vivo como el voto en
vivo de tres canciones que el artista propone tocar después, brindando nuevas formas de

monetizacion a su arte a través de las donaciones y suscripciones.

La plataforma se agrupara en modulos para dar a los grupos de péaginas una prioridad en los
resultados segun las distintas funcionalidades a brindar, centrado en brindar una
experiencia de calidad alrededor del contenido a crear por los productores, en tal sentido
las herramientas y la dindmica centrada en los servicios de suscripcion y otros, a través de
paginas web vy dispositivos celulares estardn acompafiados de una promocion
principalmente por redes sociales y soportada por los creadores de contenido y publicidad,
adicionalmente de otras plataformas y servicios dirigidos para el segmento elegido a partir

de publicidad en la web.

Finalmente se parametrizaron los indicadores principales a considerar para la obtencion de
objetivos como lo son la variacion de espectadores respecto al tiempo y otros centrados en ingresos
y utilidades segun los objetivos, adicionalmente, se tomaron indicadores adicionales que permitan
conocer con mejor detalle el performance de la plataforma y de sus subdominios centrados en un

género, y propuestos como centrales inicialmente a la salsa, rock y reggaeton.
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9.  Desarrollo del Plan de Operaciones

Una vez se cuenta con un panorama respecto a los objetivos comerciales y las principales
componentes del producto, a continuacion, se trazara un plan de operaciones basados en un disefio
para los procesos de operaciones que ayude a obtener los objetivos estratégicos trazados, y tenga
en consideracion la cadena de suministros y los procesos centrales como de apoyo en el disefio del
modelo de trabajo que debera generar los resultados ya trazados en pro del crecimiento de la
plataforma.

9.1 Objetivos de Operaciones

En este caso los objetivos estan trazados en lineas con obtener un disefio de operaciones que
considere los distintos aspectos del entorno temporal y local, asi como la importancia en la
construccion de procesos y en relacidn con la obtencion de resultados duraderos. En tal sentido la
descripcion iniciard con la revision de los distintos procesos relacionados a la cadena de
suministros para poder indicar de qué forma se realizaran las dos partes del proyecto, siendo la
primera de las mismas la generacién de un producto minimo viable y desarrollo de la herramienta
incluyendo las necesidades de puesta en produccion como seteo de hosting, y las posterior gestion
de data generada, analisis de cambios y mejoras a realizar a través de la realizacion de la
planificacion de los disefios de producto, y, el desarrollo y la puesta en produccion de los mismos
con los procesos internos requeridos en cada una de las partes relacionadas al proceso central;
considerando a la vez las necesidades administrativas que se generan alrededor de la gestion de

capitales, procesos y personas.

9.2 Cadena de Suministros

Para revisar los principales procesos se tomaran los conceptos obtenidos de fuentes secundarias
para poder desarrollar sobre ellos una planificacion segregada por los procesos centrales y procesos
de apoyo en busqueda de una estrategia de operaciones que ayude a construir una cadena que afiada
valor y organice los procesos de forma efectiva.
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Desde un punto de vista estratégico, la cadena de suministros refuerza el vinculo y
desempefio de los procesos, fijando la atencion en los procesos centrales, que proporcionan
valor a los clientes externos; y, procesos de apoyo, que permiten que los procesos centrales
funcionen o proporcionan recursos y entradas vitales para ellos. (Krajewski et al., 2013:6-
7)

Por lo expuesto, el disefio de los procesos estard centrado en el funcionamiento de la compafiia
con el fin de obtener un crecimiento importante, rapido y sostenido; por lo que la estrategia para
el lanzamiento inicial diferira de los procesos establecidos como funcionales para la determinacion

de la cadena de valor llevada a lo largo del proceso.

9.2.1 Procesos centrales

En este caso, los procesos centrales incluyen procesos asociados normalmente a procesos de apoyo
como lo son los desarrollos y otros relacionados al area de sistemas, dado que el tiempo de salida
a mercado como el cumplimiento de las necesidades a cabalidad tendran una implicancia directa
en la entrega de valor a los clientes que rodea a la idea de negocio. Los principales procesos de
desarrollo de la plataforma considerados deben ser pensados como un flujo ciclico, donde el final
de un paso implica el analisis de lo sucedido y los pasos utilizados, para, a partir esto, volver al
paso inicial con la finalidad de mejorar los procesos y la plataforma en si. Adicionalmente a este
flujo de desarrollo se consideran los procesos de promocion dentro de los procesos centrales de la

empresa.

El flujo de procesos centrales de desarrollo consiste en la recopilacion y analisis de la informacion
generada por la interaccién de los clientes con la plataforma, con el fin de identificar necesidades
y establecer estrategias de busqueda de informacion central para ofrecer cambios y mejoras
incrementales en la plataforma. A partir de la identificacion de estas oportunidades o necesidades,
se debe construir la funcionalidad esperada, asi como la descripcion técnica de la necesidad y el
refinamiento de los criterios de aceptacion de esta con el fin de tener claro qué es lo que se necesita
y cuénto tiempo tomara realizarlo. Posteriormente, se deberd priorizar y manejar un backlog para
poder decidir que se hard primero y cuantos recursos se inmovilizaran o utilizaran con el fin de

realizar esta tarea desde el desarrollo inicial, las pruebas de certificacion y el posterior pase a
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produccion de la funcionalidad, con la validacion respectiva del funcionamiento de este.
Finalmente, se debe realizar un feedback a este flujo central con el objetivo de poder encontrar
puntos de mejora y retroalimentar las decisiones tomadas, asi como las funcionalidades y los
procesos en si en busqueda de la excelencia operativa, y resultados que encuentren eco en el
cumplimiento de los objetivos trazados en la organizaciéon y crecimiento de la categoria por

diferenciar.

Figura 9.1: Procesos Centrales de Desarrollo de Laif.pe

Analisis de
informacion

Construccion y
Feedback del Refinamiento de
proceso Historias de
Usuario

Desarrollo y Pase a
Produccion de
Funcionalidades

Elaboracion: Propia

En laFigura 9.1 se puede revisar el flujo de forma circular que incluye los cinco procesos definidos
como centrales dentro de Laif.pe, dando un enfoque ciclico y de mejora continua a la cadena de
valor, y asegurandonos de maximizar el valor agregado entregado por cada proceso de la cadena.
De forma complementaria, el proceso central al ser un flujo recurrente requiere comenzar sobre
alguna base que signifique el inicio o arrancon del ciclo, la cual seré explicada més adelante como

el producto minimo viable.
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Otro proceso central que normalmente se desprende del analisis de informacion y también es parte
en el analisis de retroalimentacion relacionado al proceso se refiere a las actividades de promocion
para la obtencion y crecimiento de usuarios, tanto espectadores como creadores, con el objetivo
de tener en cuenta sus puntos de vista y necesidades con un enfoque adicional; si bien la
informacion generada en estos procesos sera un input para el proceso de analisis de informacion
de todos los squads, este proceso tendra un enfoque en sus propios procesos y las funcionalidades
asociadas a cubrir las necesidades especificas de los consumidores y el crecimiento de la

plataforma con la inversion en publicidad, artistas ancla y otros.

9.2.1.1 Andlisis de informacién. La interaccion de los espectadores y creadores con la
plataforma debe generar data suficiente para poder hacer un barrido de la misma y la revision en
base a pardmetros, dentro de este macro proceso se incluye tanto la planeacion alrededor de las
decisiones o parametros y modelos que se buscan realizar, asi como el proceso de ejecucion del
analisis del informacion y la propuesta de nuevos modelos o soluciones segun el analisis de
informacidn primaria, asi como la revision de tendencias y data relacionada en la industria musical

y plataformas relacionadas en general.

El subproceso de planificacion del anélisis de informacion plantea desafios relevantes al ser la
decision del disefio a incorporar en la investigacion aquella que probablemente tenga un mayor
impacto en los resultados de esta. En tal sentido, la definicion de variables debe ser revisada
exhaustivamente para mejorar los procesos y revisar la busqueda de informacion en base a los

objetivos planteados a partir de los factores que puedan tener mejores resultados.

En cuanto al analisis de informacién en si, corresponde al uso de herramientas normalmente
asociadas a las bases de datos para poder generar resimenes y estadisticas que sirvan como input
para la siguiente parte del proceso, y tendran especial incidencia en la generacion de iniciativas y
funcionalidades que puedan solucionar los problemas y deficiencias planteados a partir de los

parametros y prioridades elegidos en la planificacion.

Finalmente, la propuesta de iniciativas y funcionalidades para la solucién de problemas debera
tener un énfasis importante en ser un proceso creativo, donde prime la innovacion y la utilizacion

de la informacion generada a partir del recabado de data, con el objetivo de buscar soluciones o
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propuestas que se ajusten a la medida de los clientes finales y generen resultados positivos en
busqueda de superar los objetivos estratégicos planteados.

9.2.1.2 Construccién y Refinamiento de Historias de Usuario. Una vez se conoce la
necesidad y la alternativa de solucion elegida, es importante poder generar procesos que cubran
las necesidades de comprension y verificacion para poder realizar el desarrollo de la funcionalidad,
aterrizada a las necesidades de capacidad de inmovilizacion de recursos asociada a la construccion
de la solucion, asi como un refinamiento respecto a las necesidades y un proceso de slicing que
permita distribuir el desarrollo de las funcionalidades deseadas en historias de usuario que cuenten
con la informacion suficiente, asi como los criterios de aceptacion suficientes y las consideraciones

de experiencia de usuario necesarias para el correcto desarrollo y pase final de la funcionalidad.

El proceso tiene que ver con la revision de iniciativas y funcionalidades solicitadas para aterrizar
que cambios y en qué modulos requeririan una capacidad especifica de recursos para culminar su
desarrollo, asi como un refinamiento de las necesidades que involucre a todos los usuarios; esto se
realiza a traves de un proceso de slicing que sera abordado a detalle en el plan de tecnologias de
la informacion y genera una division de iniciativas en funcionalidades, funcionalidades solas o
parte de una iniciativa en historias de usuario; mientras que la divisioén posterior de historias de
usuario en tareas es parte del proceso de desarrollo una vez sea priorizada la historia de usuario.
Las historias de usuario resultantes de este proceso inicial tienen que ver con una estimacion a alto
nivel de las necesidades y cambios a realizar, asi como la redaccién de una historia detallada y
criterios de aceptacion para cada division de iniciativas o funcionalidades realizadas previamente.
Respecto a los refinamientos, a lo largo del desarrollo de las historias de usuario se realizan
interacciones que involucran tanto a las areas de tecnologia como de marketing y otras asociadas
a la necesidad y solucién propuesta, con la finalidad de entender bien y poder plasmar en el
desarrollo de la historia de usuario y los criterios de aceptacion todas las caracteristicas solicitadas
y por lo tanto recibir al final del desarrollo y pase a produccion el producto que cumpla con las

especificaciones requeridas en un inicio.

Normalmente los requerimientos de historias de usuarios vendran acompafiados de un analisis de
la experiencia de usuario con la que tengan que venir acompafiados para cumplir los
requerimientos, este subproceso consiste en la creacion de pantallas e interfaces que ayuden a los

clientes a navegar de forma sencilla, y debe considerar tanto las necesidades del solicitante y de
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los clientes para continuar desarrollando bajo un esquema que de prioridad a las necesidades de

los clientes, y el crecimiento de la plataforma.

9.2.1.3 Determinacién de Prioridades y Revision de Backlogs. Una vez se tenga una
lista de historias por realizarse después de un nimero de construccion y refinamiento de historias
de usuario, asi como del analisis de informacion para llegar a estas; corresponde elegir qué se
realizara en un periodo de tiempo elegido, con el fin de priorizar qué debera hacerse primeroy en
que seguir. Dicha revision de prioridades, asi como la determinacion de las historias por hacer y
la gestion del plan o roadmap se separaran en dos etapas, una primera en la cual se planificara los
eventos y el plan general de historias o funcionalidades a abordar en un plazo de tres meses,
seguido de una revision al inicio de cada sprint, con el objetivo de revisar el camino trazado y
actualizar el plan segun los cambios en las historias o en la planificacion que pueda cambiar en el
corto plazo, para poder generar un plan de entregas coherente, basado en entregar valor en el corto

plazo y que construya el valor de la empresa en el largo plazo.

Ambos procesos de revision y determinacion de prioridades generaran una serie de seguimientos
de lo planificado para determinar el cumplimiento como parte de la realizacion de las tareas
asignadas en el siguiente proceso; sin embargo, la determinacion de las actividades corresponde al
seguimiento diario de cada squad, asi como la secuencia necesaria para cumplir los requisitos y
los seguimientos asociados a las versiones de certificacion con el aseguramiento de la calidad

respectivo.

9.2.1.4 Desarrollo y Pase a Produccion de Funcionalidades. Una vez determinados los
procesos a llevar a produccion, existe una serie de pasos para llevar a esta solicitud explicada en
la historia de usuario y criterios de aceptacion que deberé ser dividida por parte del equipo,
ejecutada en cuanto a la planificacion de desarrollo y ejecucién de cambios en un ambiente de
desarrollo, pase a ambiente de certificacion para su posterior validacion de funcionalidad y
cumplimiento de los criterios; y, finalmente, la gestion de pases a produccion con las aprobaciones
necesarias para la planificacion de la ejecucién, buscando que no afecte a los clientes finales en

todos los dispositivos y sistemas operativos.

La subdivision de tareas y ejecucion en ambientes de desarrollo consiste en la realizacion de las

tareas necesarias para llevar los ambientes de desarrollo actuales a comportarse segun las
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solicitudes del usuario respecto a funcionalidades y experiencia de usuario especificados en la
historia de usuario, soportados por los criterios de aceptacion que expliquen cual es el
funcionamiento deseado, y la comprension por parte del equipo encargado del desarrollo de las

necesidades reales a partir de historias de usuario potentes

Este al igual q otros procesos y términos relacionados a metodologias agiles seran definidos dentro
del capitulo relacionado al plan de tecnologias de informacion, en donde se abordaran estos
términos y procesos para complementar la informacién plasmada en el plan operativo y la cual es

construida en funcion al SBOK, Scrum Body of Knowledge (Salpathy, 2016).

9.2.1.5 Feedback del Proceso. Revision de procesos de eleccion de parametros, analisis
sistematico y especifico de informacidn y seguimiento de resultados de los objetivos obtenidos por
la generacidn de nuevas propuestas de solucion. Asi como la revision de especificaciones, el
proceso de refinamiento y las caracteristicas utilizadas a partir de la eleccion de la experiencia de
usuario en los procesos relacionados a la construccion de historias de usuario. Adicionalmente, la
revision de las decisiones de priorizacion en procesos trimestrales como al inicio de cada sprint,
asi como los pasos seguidos para la realizacion del desarrollo, gestion en ambientes previos y

certificacion y el pase a produccion.

La revisién de todos los procesos generados busca tener una vision amplia de los procesos de la
empresa, asi como un seguimiento al cumplimiento de los resultados esperados en las partes del
proceso de cara al aseguramiento de la metodologia a través de revisiones periddicas, y
retrospectivas en los métodos de trabajo y politicas internas de trabajo que permitan el crecimiento
en la productividad y la obtencion de mejores resultados relacionados a la forma de trabajo y los
parametros de toma de decisiones en los resultados del proceso y tomas de decision en base a
informacion. El proceso de retroalimentacion también incluye al proceso central independiente
relacionado a los procesos de promocion, con el fin de complementar la vision de procesos
centrales y otros procesos de apoyo para la gestion correcta de procesos de la empresa y el enfoque

en mejoras de procesos de forma transversal.

9.2.1.6 Procesos de Promocion. Los procesos de promocion estan relacionados a la
obtencion de una mayor cantidad de usuarios en dos frentes, usuarios espectadores y usuarios

creadores, teniendo en cuenta que son estrategias que pueden diferir en parte, pero van muy
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relacionadas en funciones de crecimiento, al estar amarradas considerando que es necesario crecer
en cantidad de creadores para poder crecer en espectadores. Los principales subprocesos se
perfilan respecto a la inversion en publicidad en redes sociales, asi como acuerdos comerciales con
artistas para presentaciones en la plataforma o publicidad a través de sus redes sociales. A la vez,
de la gestion de las herramientas asociadas a los mdédulos propios de la gestion de usuarios,
experiencia de usuario en el crecimiento de sus conocimientos, y el feedback o solicitudes de apoyo
de clientes. También es responsable de la politica de cara a los clientes, que guian el
comportamiento de todos los usuarios en los acuerdos de registro, y dan una serie de normas a
partir de las cuales se circunscribe el comportamiento aceptado dentro de la plataforma para todos

los usuarios que acepten registrarse.

9.2.2 Procesos de apoyo

En lineas con generar una base solida en la empresa para cubrir todas las necesidades del personal,
del cumplimiento presupuestal y de financiamiento, asi como temas administrativos y de
infraestructura y arquitectura de sistemas, con este fin se detallan los procesos de apoyo que

permitiran el funcionamiento de la empresa bajo los pardmetros establecidos.

9.2.2.1 Recursos Humanos. Hace referencia a todos los procesos asociados a la gestion
del capital humano y el desarrollo de las capacidades de estos, con el objetivo de sostener el
crecimiento de la empresa; adicionalmente, las decisiones relacionadas a temas relacionados a las
formas de trabajo y compensaciones, asi como velar por el desarrollo de los valores a travées de

una cultura empresarial.

9.2.2.2 Contabilidad y Finanzas. Procesos relacionados a la capitalizacion y pasivos, asi
como seguimiento a los flujos de costos e ingresos, también procesos tributarios o contables y la
generacion de ratios que permitan conocer a mayor detalle los resultados obtenidos a lo largo de
la generacion de periodos, asi como procesos presupuestales y la gestion y agregacion de todas las

partidas de gastos e ingresos.
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9.2.2.3 Administrativos. Procesos de soporte relacionados a compras, contratos, servicios
para los usuarios internos, asi como servicios generales y alquileres en caso fueran necesarios.
Gestion general de la logistica necesaria para la generacion de valor a partir de las politicas de
recursos humanos respecto al tipo y esquema de trabajo, asi como también soporte para otras a
partir de gestiones generales que pueden incluir la distribucion, gestién de mesa de ayuda para los
usuarios que requieran soporte en el uso de herramientas o relacionado a los equipos y otros

recibidos para el cumplimiento de sus actividades.

9.2.2.4 Arquitectura e Infraestructura. La arquitectura utilizada para el desarrollo de
soluciones, que permite implementar los cambios de forma adecuada con el fin de generar una
solucion completa y disminuir la posibilidad de errores, asi como el mantenimiento del software e
incidentes relacionados a la plataforma usualmente son atendidos de forma diferenciada, para
sostener la habilidad de mantener servidores en linea y todos los servicios con el fin de poder
disminuir el tiempo de caidas frente a la ocurrencia de un incidente, y también disminuir la
posibilidad de la ocurrencia, a través de actualizaciones a los sistemas, asi como otras buenas

practicas generadas alrededor de la gestion de servidores y pardmetros de comunicacion.

9.3 Definicion del Producto Minimo Viable y Desarrollo de la Herramienta Inicial

En el marco del inicio de operaciones y el comienzo del flujo de crecimiento planteado como mapa
operativo, se requiere contar con una plataforma inicial que represente la oferta de valor completa

propuesta, y pueda, a partir de los procesos de mejora continua, generar un crecimiento sostenido.

Con el fin de detallar los contenidos de los médulos ya indicados como parte de la definicion del
producto, y la definicion de estrategias macro respecto a las actividades de promocidn, se define
el producto minimo viable como aquella plataforma identificada por de la mezcla de marketing
elegida para el segmento del mercado meta seleccionado, considerando las variables de producto
segmentados en madulos que brindan servicios especificos, a través de los dispositivos y sistemas

operativos indicados y la estrategia empresarial, de marketing y promocion ya definidas.
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En la Tabla 9.1 se detallan los médulos definidos en el producto, cuyos requisitos basicos, asi
como detallados y que consideran la experiencia de usuario necesaria, describirdn a mayor detalle

las historias de usuario una vez sean desarrolladas bajo la metodologia elegida.

Tabla 9.1: Mdadulos v necesidades iniciales

Nombre del Tipo de

Principales Necesidades Iniciales

Mddulo Usuario
Proceso de creacion de perfiles, vistas de entradas, seccion de publicaciones y
Perfiles Ambos comentarios, seguimiento y notificaciones, suscripciones, opciones de privacidad
para creadores, herramientas de perspectiva y personalizacion.
o Interfaz principal, mostrar la oferta especifica 0 mas popular, segmentacién por
Descubrimiento | Ambos . P P S P B Pop g P
géneros a través de subdominios: rock, reggaeton y salsa.
. . Vista y disefio alrededor, chats y herramientas de interaccién, donacion y
Vista en vivo Ambos 2 . B .
suscripcion, opciones de personalizacion de vista.
Compra de AMbos Procesos de compra y redencién de tickets, manejo de billetera virtual, historial de
tickets transacciones, verificacion robusta, informacion de pago del cliente.
e Procesos de afiliacién, pagina de beneficios, descuentos, suscripciones gratuitas
Afiliacion Ambos - Pag P g y
eventos especiales.
- Foros tematicos de gestion del conocimiento musical, zonas de preguntas
Conocimiento Ambos . . . .
frecuentes, ideas creativas y de generacion de comunidad.
Generacién de transmisiones y llaves de transmision, informacion relacionada al
L uso de herramientas externas, personalizacion del espacio del creador, opciones
Transmision Creador - s . . . .
de interaccion adicionales, herramientas de apoyo para la generacion de contenido
en vivo, feedback y analytics.
Fidelizacion Creador Plan de fidelizacion, hitos de monetizacién, beneficios.
L Produccion alrededor de disqueras y marcas, oportunidades en el mundo musical,
Promocion Creador i .
generacion de embajadores de la plataforma.

Elaboracion: Propia
9.3.1 Analisis de Médulos

Para el analisis de los mddulos se utilizara unas figuras sacadas del Anexo 14, que explica la
experiencia de usuario mas completa, con el fin de mostrar de forma sencilla el funcionamiento de
la herramienta, asi como el disefio previo de ciertos mddulos. En esta ocasion se utiliza el

subdominio de Rock para mostrar algunos de los atributos principales, la experiencia de uso
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pantalla a pantalla puede revisar con mas detalle en el Anexo 13. Inicialmente revisaremos los

modulos desde la perspectiva de un usuario usual de la herramienta.

Figura 9.2 Descubrimiento

No te pierdas mi nuevo single!
Radox a las19:47

Simplemente increible
Alex a las 2016

Queremos mas!!!
Daniel alas 2019

Ukuku

Otros Géneros

Elaboracion: Propia

En la figura 9.2 podemos ver el médulo de descubrimiento, que incluye suscripciones, y tendencias
en vivo, asi como opciones para ver videos, informacion de artistas seguidos y tendencias. En la
Figura 9.3 se ve la vista de transmision al darle click a uno de los creadores elegidos, incluyendo
opciones de seguimiento, suscripcion y propinas, asi como formas de interaccion. También existen
otros métodos para obtener ingresos como las propinas y herramientas de interaccion que apoyan
esto como la votacion por la a través de la cual el artista brinda alternativas y los espectadores
eligen qué cancion les gustaria escuchar después, durante la transmision en vivo, los cuales pueden

ser revisados a profundidad en el Anexo 14.
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Figura 9.3: Vista de Transmisién en Vivo

Videos < Ukuku

#rock #rockenespafiol #presentacion

Claudi12: tiene ritmo

Wowman: Lol el nuevo
ritmo esta genial

NelsNeuse: Ya quiero que
salgael nuevosingle!

@ seguir Q) Suscribirte

8,211 seguidores 522 suscriptores

Elaboracion: Propia

Figura 9.4: Suscripcion Mensual al Artista

</,
. Mis tickets: 100

Ukuku Opuones de Suscripcién Mensual

Suscripcion o ’ N o
Regular

Suscripcion
Premium

Suscripcion
por Afiliacién

Elaboracion: Propia

En la figura 9.4 se muestran las alternativas de suscripcion al artista que se esta observando, a

partir de una moneda interna Ilamada ticket En la Figura 9.5 se muestra el proceso de afiliacion a
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la plataforma que incluye un precio descontado para 3 suscripciones, promociones y contenido

exclusivo adicional mensual.

Figura 9.5: Afiliacion a la plataforma

Afiliacién Mensual a Laif.pe

Afiliacion

E = D L4
‘ Mis tickets: 88 Wit
i billetera
|
Comprar Tickets

Obtén acceso a promociones y
contenido exclusivo adicional
de artistas seleccionados.

Incluye 3 suscripciones
mensuales a los creadores de
tu preferencia

. x24

*Precio Normal de 3 Suscripciones: 30 tickets

O 0 O

Cancelar

Elaboracion: Propia

Existen también las vistas de perfil del artista, después de haberle dado click a su hombre durante
la transmision en vivo, donde se muestran los ultimos videos y entradas, asi como calendario y
una imagen pequefia de la transmision en vivo mientras se sigue escuchando la musica al revisar
el contenido. También la forma de compra de tickets a través de la tarjeta de crédito, ingresando a
esta opcion dandole click a la opcion ‘comprar tickets’ dentro del menu de tickets ubicado en la

parte superior, los detalles de los menus asi como todo el contenido pueden verse en el Anexo 14.

En la figura 9.6 se muestra una herramienta de gestion de la informacion a partir de la recoleccion
de entradas de bitacora o blogs, videos, audios, galerias y otro tipo de compilaciones que permitan
hacer crecer el conocimiento de la plataforma centrado en temas musicales y afines, y que puedan
ser revisados para conocer mas y ampliar la informacion. EI mena contextual relacionado a las 3

barras superiores de contenido adicional nos permitira ingresar a los blogs.

105



Figura 9.6: Blogs de conocimientojError! Marcador no definido.

Blogs
| Q

Descubre Contenido Diverso de Musica a través de sus Creadores

#creacion #comousar #inspiracion #arte #composicion #rock #tecnologia #interfaces #vidareal #manualidades mas...

Basado en tus gustos

Malakio « Ukuku « M4tl
& |

Novedadesenel r Conoce mésde Recomendacion
mundodelos mimusica (( e )) deinterfacesy
pedales, nuevas /‘, L”Al\ ! formasde
tende 2 as...
Entradade  #tecnolo ales # n #in e
Bitacora

Video

Audio

Beguito Castoro

Recopilacionde Detalles técnicos
videosdela para la ultima
versionde
Entradade —_Streamlabs OBS
Bitacora 2 S

Lo mas comentado

Elaboracion Propia

Después de haber revisado algunas herramientas de la parte de usuarios espectadores, segun la
experiencia de usuario a través de la consecucion de pasos en el Anexo 14, a continuacion, se

presentan tres médulos adicionales incluidos desde la vista del usuario creador.

En la Figura 9.7 se muestra una vista de la transmision ya iniciada desde la perspectiva del creador,
después de haber dado los permisos y realizado los pasos para el inicio de la publicacion en el
dispositivo elegido, se muestran también algunas herramientas como la de votacion a la cual se
hizo referencia previamente, asi como reacciones, herramientas para generar contenido exclusivo
y otras adicionales que soportan la generacion de contenido. Tanto las herramientas de transmision
como el talento y la capacidad de generacion de contenido del usuario logran el incremento de
vistas y otros puntos a tenerse en cuenta a lo largo de la vida del creador y la relacion de este con
la plataforma. Con el objetivo de consolidar un plan de crecimiento y fidelizacion se plantea
generar una pagina de logros, que, en paralelo al analisis de informacion de las transmisiones y
contenido subido, dé pautas de objetivos cumplidos con una serie de beneficios obtenidos en segin

los logros que se vayan cumpliendo.
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Figura 9.7: Transmisién y herramientas

Analytics | Seguidores |

Votacién/Encuesta
Reacciones
Cont. Exclusivo

Otros

® Conectado 0 espectadores

Elaboracion: Propia

En la Figura 9.8 se plantean los logros para este artista que se encuentra en un nivel de fidelizacion
o logros 3, y se muestran los logros requeridos para pasar al siguiente nivel y cual es su estado de
cara al cumplimiento de los objetivos.

Figura 9.8: Logros

Logros Nivel 3: 4/6 Q@ 67%
58 %
Transmite 100
) horas
Nivel Actual: 3
81 %
0
67% Obtén 100
Avance Nivel 3 suscriptores
. 0
Promedios irsore
Obtén 1,000
480 espectadores
espectadores o
por hora 100 %
1 200 Transmite
’ 5 dias seguidos
minutos

Elaboracion: Propia
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A partir de estos logros se plantea dar una serie de beneficios, siendo una de las mas atractivas la
oportunidad de ser promocionado por la plataforma de forma progresiva, segln el nivel de logro
alcanzado y buscando el crecimiento del artista y su desarrollo dentro de la plataforma, asi como
premiando a aquellos que se destacan por distintos motivos con el fin de mantenerlos utilizando a
la plataforma, asi como aumentar el nimero de espectadores y transacciones, asi como el

incremento de su produccién y soporte a traves de las salas de produccion.

Figura 9.9: Promocion

Promocién

I E |:| i + Programar 10 minutos en primera
. (Nivel 2) pagina (0/1)

Nivel Actual: 3

(Nivel 3) + Evento especial (0/1)

(Nivel 3) + Enviar Cancion a Disquera (0/1)

Elaboracion: Propia

Lo revisado puede ser visto a mayor detalle en el Anexo 14, la eleccion de vistas responde a tratar
de brindar la informacion lo mas completa, pero sera adaptado para la comodidad de lectura de
cada dispositivo. En la Figura 9.9 se muestran las opciones de promocion por nivel, y segun lo

obtenido para este artista especifico.

9.3.2 Desarrollo de la Solucién

En el capitulo de tecnologias de la informacion se detallara la estrategia elegida para el desarrollo
de este producto minimo viable, tratando de optimizar tiempos desde el inicio de la

implementacion hasta la salida al mercado, y bajo un marco metodolédgico y de arquitectura
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definido dentro de los parametros técnicos necesarios para acortar los tiempos de adaptacion de
las personas elegidas para inicio de operaciones del flujo principal ya mostrado, y bajo un esquema

de tercerizacion de las partes gruesas del desarrollo.

9.4 Planificacion Agregada de Procesos

El plan de ventas y operaciones requiere que primero agreguemos y luego utilicemos metas
Yy recursos para crear programas coordinados y efectivos que determinen la satisfaccion de
los objetivos presupuestales, iniciando con la agregacion de la programacion y planeacion
a nivel servicios, fuerza de trabajo y tiempo (Krajewski et al., 2013:508-511)

Conociendo los procesos y modulos relacionados a la generacién de valor de la plataforma, asi
como los procesos administrativos es pertinente revisar el funcionamiento de la empresa para
revisar las capacidades que se deberan generar con el fin de obtener los resultados requeridos, es
importante enfatizar que el andlisis de la planificacion agregada en funcion a lo ya definido
generara una base inicial, pero el proceso de feedback asi como la mayor parte del analisis del
arrangue de la empresa, asi como el analisis del avance de los procesos deberian generar un proceso
de retroalimentacion suficiente para poder mejorar y por lo tanto modificar la planificacion de

operaciones detallada a continuacion.

La primera definicion de operaciones a partir de la cual se generard un marco de trabajo es la de
utilizar el home office como una estrategia empresarial, con el fin de disminuir los costos sin
descuidar las herramientas necesarias por los trabajadores de la empresa tanto para las funciones
que deben cumplir, asi como la necesidad de comunicacion que pueda nacer dentro de cada

proceso, o dentro de cada unidad.

9.4.1 Inicio de Operaciones a Traves del Desarrollo de un Producto Minimo Viable

Como fue definido previamente, las necesidades en relacion con inicio de operaciones difieren del
proceso regular, al ser uno definido por las necesidades ya establecidas en el presente documento
las que daran la informacion inicial, asi como el inicio del ciclo de valor de la plataforma,
acompafiadas de las actividades de promocion que permitan el uso de la plataforma para la

recoleccion de datos. Para tal fin se debera contar previamente con personas que comiencen a
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realizar algunas definiciones de cara a la continuacién en el tiempo respecto a la plataforma, las
principales actividades a tener en cuenta consideran los procesos centrales del flujo de desarrollo,
considerando especialmente la experiencia de usuario y el proceso de generacion de historias de
usuario; el proceso de promocion, que iniciara toda la revision previa al lanzamiento para poder
obtener resultados satisfactorios; y los procesos de apoyo centrados en la arquitectura e
infraestructura de la plataforma, con el fin de implementar una herramienta inicial que considere
las necesidades de servidores, servicios, plataformas y sistemas operativos, y otros necesarios para
la continuidad de la plataforma en funcion a los objetivos de crecimiento planteados; un proceso
de recursos humanos potente, que permita obtener una ventaja a partir del capital humano; asi
como también otros procesos de apoyo que permitan el normal funcionamiento de una empresa
como lo son procesos de contabilidad, finanzas y todos los considerados dentro de los procesos
administrativos. Todos estos procesos deben ser considerados a una escala adecuada para las

necesidades iniciales e incrementales en funcion a la intensidad de operaciones en la planificacion.

Una consideracion importante tiene que ver con la ruta critica en los desarrollos de sistemas,
normalmente enmarcados desde una definicion de arquitectura e implementacion de la
infraestructura de la plataforma o aplicacion, seguido por una serie de despliegues hasta llegar al
pase a produccion final; en ese sentido, se debe tener especial enfoque en la planificacion y
seguimiento de la consecucién de procesos de arquitectura, infraestructura, y ciclo de desarrollo

en paralelo a las actividades de promocion para no perder de vista el tiempo de salida al mercado.

9.4.2 Gestion del Ciclo de Vida del Producto

Los procesos incrementales de mejoras de la herramienta y ejecucion de planificacion, y
complecion segun metodologias agiles basados en el analisis de informacion; asi como los
procesos de marketing, ventas y otros asociados a conseguir creadores de contenido y usuarios
espectadores; y también, los procesos administrativos, de recursos humanos, financieros y
contables establecerdn las bases del funcionamiento final de la compafia, considerando un

crecimiento en escala segun crezcan las necesidades de funcionamiento empresarial.

Las areas funcionales seran descritas en el capitulo relacionado al plan de recursos humanos, en el

plan actual se busca planificar las necesidades de operaciones y ventas, por lo que a continuacion
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se genera un bosquejo del funcionamiento al mediano plazo en funciéon a las necesidades,
conformacién de las divisiones organizaciones y puestos basicos en asociacion a los procesos
creados, para después establecer una amplitud a lo largo del tiempo en funcién al crecimiento de

la empresa.

Las principales divisiones organizaciones estan definidas dentro de las actividades de marketing,
tecnologia, recursos humanos y administracion. Dentro de la division de marketing se tiene parte
de los procesos de explotacion y andlisis de la informacidn, revision de necesidades y propuestas
de mejoras a nivel iniciativas o funcionalidades, asi como refinamiento y otras actividades de
seguimiento y priorizacion propias del duefio de producto a lo largo del proceso de desarrollo y
pases a produccidn, asi como todo lo relacionado a la promocién y obtencion de nuevos clientes

de todo tipo y ventas en general.

Por el lado de la divisién de tecnologia, se contara con personal dedicado a los procesos de
arquitectura y e infraestructura, asi como también se hara cargo del proceso central de desarrollo
con personal especializado en experiencia de usuario, quienes se haran cargo de la creacion de
hojas de usuario a forma transversal, asi como seran los encargados de disefiar la experiencia del
usuario en plataforma a partir de las solicitudes recibidas; los desarrolladores, quienes llevaran
consigo la responsabilidad de realizar los cambios en cddigo correspondientes a todos los
dispositivos y sistemas operativos, asi como los cambios en todos los procesos back que soportan
a un desarrollo multiplataforma; el personal de aseguramiento de la calidad, quienes revisaran en
ambientes previos el funcionamiento correcto y el cumplimiento de los criterios de aceptacion y
disefio para la consecucion de los objetivos trazados; y también, una estructura jerarquica de
aprobaciones suficientes para poder revisar la evidencia y validar con suficiencia que no habra

impactos relacionados a los pases a produccion.

Por otro lado, la division de recursos humanos tendra a su cargo los procesos de definicion de
puestos, modelo organizacional y de compensaciones, analisis de los puestos de trabajo, procesos
de reclutamiento y seleccidn, induccion y contratacion, y otros relacionados al desarrollo de las

personas a lo largo del tiempo.

En el caso de la division de administracion, los procesos relacionados a la gestion de contabilidad

y finanzas, mesa de ayuda, asi como otras necesidades de servicios generales y logisticas figuran
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entre las principales actividades a cubrir en apoyo a las necesidades generadas por el volumen

incremental de personas que involucre el crecimiento de operaciones.

9.4.3 Planificacion de Necesidades

En funcion a un inicio de operaciones minimo antes del lanzamiento, y un crecimiento faseado en
funcidn al incremento de necesidades y de analisis de la informacion, se especifica un plan previo
al lanzamiento y de crecimiento en el rango de los tres primeros afios posteriores al lanzamiento,
con el fin de brindar un marco temporal para establecer en los planes posteriores el tamafio de la
necesidad, asi como la organizacion del personal de desarrollo y otras areas funcionales.

El faseo propuesto derivara estara centrado en los enfoques principales para las divisiones en la
fase previay las fases posteriores de forma agregada, dado que al principio de la fase se requeriran
todas las necesidades cubiertas, pero sera en fases posteriores donde la intensidad de las

necesidades haré que las &reas crezcan en tamafio.

Tabla 9.2: Planificacion de Necesidades Agregadas: Enfogue sequn Division y Fase

Analisis y explotacidn, necesidades a analizary
propuestas de mejora, priorizacion. Conocimiento
del cliente.

Division Fase Previa

Marketing Product Owners. Promocién

Diferentes equipos de Desarrollo, jerarquias de
aprobacidn, aseguramiento de la calidad.
Agrupacion en Crews y Squads, crecimiento segun
incremento en segregacién de mddulos a través
de las fases.

Arquitectura e infraestructura,
Tecnologia Experiencia de clientes.
Seguridad de la Informacion

-
QD
>
N
QD
3.
@D
>
=
o

Definicién de puestos, modelos
organizacionales y de
compensaciones.
Reclutamiento y seleccidn.
Induccion y contratacion.

Analisis de puestos de trabajo. Desarrollo de
personas.
Administracion

Contabilidad, Servicios Generales, Logistica. Mesa

Finanzas .
de ayuda. Incremento segun demanda.

Elaboracion: Propia
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Como se aprecia en la Tabla 9.2, existe una fase previa, que tiene que ver con la implementacion
de la empresa en cuanto a sus necesidades enfoque, y tres fases posteriores al lanzamiento, en las
cuales se agrupan las principales necesidades y es la forma en la cual se entendera el proceso de
crecimiento de la empresa en la medida que la implementacién y el crecimiento de la empresa lo
requieran, si bien se estima que cada fase deberia durar aproximadamente un afio en busqueda del
cumplimiento de los objetivos empresariales, un crecimiento mas rapido podria generar el
adelantamiento de los plazos, y es probable que la adaptacion a lo largo de la vida de la empresa
modifique los parametros bajo los cuales fueron creados los planes iniciales, por lo que la
flexibilidad en el enfoque de las fases y el crecimiento de la empresa sera prioritario como una

estrategia de crecimiento empresarial en si.

En cuanto a las necesidades de compra, estas estaran basadas en la gestion de equipos de oficina
dentro de la gestion de contratacion, principalmente relacionados a lap tops y en casos especiales
computadoras, de forma independiente al andlisis de licencias a tratarse en el capitulo de
tecnologias de la informacion y los gastos de transaccion, generales y de compras a ser revisados

en el capitulo relacionado al plan financiero.

Tabla 9.3: Inversién en Equipos

A HeadCount HeadCount Inversion en Equipos
Fase Previa 7 7 S/ 29,500.00
Fase 1 +10 17 S/ 32,450.00
Fase 2 +7 24 S/ 38,350.00
Fase 3 +10 34 S/ 47,200.00

Elaboracion: Propia

En la Tabla 9.3 se detalla la inversion en equipos en funcién a la variacion en la cantidad de
personas en la empresa, a ser revisado a mayor profundidad en el siguiente capitulo; considera una
inversion incremental segun la variacion de las fases y el tiempo que pueda tomar cada una de
ellas; asi mismo, la depreciacidn de estos equipos sera revisada en el capitulo relacionado al plan

financiero.
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9.5 Conclusiones

Se establecen los procesos centrales de la cadena de valor aquellos incluidos dentro de los procesos
del ciclo de desarrollo: Analisis de la informacion, construccién y refinamiento de historias de
usuario, determinacién de prioridades y revision de backlogs, desarrollos y pases a produccion de
funcionalidades, y, feedback del proceso; adicionalmente a los procesos de promocion. Mientras
que los procesos de apoyo consisten en procesos de gestion y desarrollo del capital humano, control
y seguimiento de finanzas y contabilidad, procesos de revision y gestion integral de la arquitectura
e infraestructura relacionados a los servidores de la plataforma, y, procesos administrativos en
general que incluyen procesos logisticos como de compras y contratos, asi como soporte a los

trabajadores a traves de la mesa de ayuda y otras necesidades relacionadas a servicios generales.

El producto minimo viable serd aquel desarrollado en la fase previa que cuente con la
funcionalidad descrita y a partir del cual se construira el ciclo de desarrollo expuesto como los
procesos centrales y de apoyo de la cadena de valor, en tal sentido, la estrategia elegida para el
lanzamiento debe considerar la disminucion de los tiempos de lanzamiento y tener en cuenta todas
las caracteristicas minimas y especificaciones de arquitectura e infraestructura para la adaptacién

desde el lanzamiento y el crecimiento de las capacidades a lo largo de las siguientes fases.

El proceso de lanzamiento contara con algunos procesos en la fase en funcion a las divisiones
planeadas, teniendo en consideracion las actividades principales en la fase previa, y considerando
que las divisiones de administracion, recursos humanos, marketing y tecnologia tendran que ir
creciendo a lo largo de las fases a partir de un plan que puede cambiar en el tiempo y en miras a la
implementacion del ciclo de desarrollo que permita mejorar los procesos tecnoldgicos y de

promocion a partir del analisis de informacion y la retroalimentacion.
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10. Desarrollo del Plan de Recursos Humanos

El plan de recursos humanos se entiende como la planificacion estratégica del conjunto de
actividades de gestion que se deben realizar para la realizacion del trabajo contemplado alrededor
de la plataforma y la organizacion operacional ya descrita; en tal sentido, se debe detallar la
estructura organizacional a lo largo de las fases descritas, asi como la division del trabajo para
cada una de estas fases para poder asi expectativas claras en cuanto a los principales procesos de
recursos humanos, especialmente aquellos relacionados al crecimiento de las unidades generadas

a partir de las divisiones planteadas.

10.1 Objetivos de Recursos Humanos

Los principales objetivos estan relacionados a la construccién del plan administrativo y de gestion
asociado a la constitucion, régimen laboral y estructuracion de la organizacion, asi como a los
principales procesos de recursos humanos relacionados a los puestos y modelos organizacionales,
como lo son el analisis de puestos de trabajo, y desarrollo de personas; también el reclutamiento y

seleccidn, y los procesos de contratacidn e induccion de personal.

A la vez, el modelo organizacional brindara alcances importantes con relacién a los valores ya
definidos y el tipo de comunicacién y lenguaje a implementar, que estara basado en la
comunicacion no violenta, también conocida como comunicacion colaborativa. Tanto los valores
como el tipo de comunicacion buscan fijar un método organizativo colaborativo que a través de la

integridad y empatia encuentre personas dispuestas a colaborar en el crecimiento de la empresa.

10.2 Constitucion y Régimen Laboral

Como parte de la definicion empresarial, se detalla la razon social, marcas comerciales y objeto
social relacionados a la constitucion de la empresa, asi como el régimen laboral aplicable para el
teletrabajo, ya definido como esquema laboral principal alrededor del cual se construiran los

servicios de la empresa y otras necesidades de las personas en el desempefio normal de sus labores.
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10.2.1 Constitucion de la Empresa

Segun lo revisado respecto a la Ley 26887 (Congreso de la Republica, 1997), también conocida
como la ley general de sociedades, se optara por una constitucion a partir de una sociedad anonima
cerrada, con la razon social “Al Aire S.A.C.”, considerando la marca Laif, Laif.pe, y también el
registro de la marca MusicRoomsOnline y su .com correspondiente, con el objetivo de apuntar a
un publico internacional de forma alternativa. El objeto social de la empresa va en lineas con el
disefio, desarrollo, operacidon, mantenimiento y actualizacion de soluciones que hagan uso de las
tecnologias de la informacion tanto en el Peri como en el extranjero para la prestacion de servicios

innovadores a nuestros clientes a través de streaming y actividades conexas al desarrollo de estas.

10.2.2 Régimen Laboral

Después de una revision de la ley y reglamento de la ley que regula el teletrabajo (Congreso de la
Republica, 2015) se toma la decision de tomar este modelo de trabajo respecto a los requisitos
formales de la modalidad de prestacion de servicios y los derechos y beneficios, asi como las
obligaciones del teletrabajador, y las responsabilidades respecto a los medios para brindar el medio

de trabajo.

En tal sentido la jerarquizacién y el modelo de trabajo relacionado a los servicios a brindar a los
clientes internos, asi como otros procesos asociados a la contratacion y desarrollo de personas
deberan ser adaptados a la forma de trabajo elegida, tomando especial consideracion en la

adaptacion del modelo de trabajo a las necesidades generadas en una coyuntura de teletrabajo.

10.3 Estructura organizacional

La estructura organizacional buscara generar una organizacion ordenada que esté basado en los
cinco valores de la empresa que son la innovacion, enfoque en data, flexibilidad, empatia e
integridad, acompafiados de una estructura jerarquica clara, que agrupe en escuadras agiles a las

divisiones de tecnologia y marketing para el desarrollo del ciclo de desarrollo y las actividades de
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promocion, y las divisiones de administracion y recursos humanos como encargados de procesos
de soporte. A la vez, el modelo organizacion estd basado en la comunicacion asertiva para lograr
la colaboraciéon entre los miembros de la organizacion, quienes deben vivir los valores y
comunicarse a través de comunicacion colaborativa con el fin de obtener una dindmica de trabajo

que permita el desarrollo de la empresa y la obtencion de los objetivos organizacionales.

10.3.1 Modelo organizacional

A partir de lo ya definido se busca tener un disefio que apoye al desarrollo de las actividades de la
empresa, considerando el trabajo colaborativo y de distintas areas para el desarrollo de las
funciones regulares. En tal sentido se plantea el disefio de una jerarquia sencilla dependiente de
los procesos definidos en la planificacion agregada, acompafiado por un modelo &gil de desarrollo
multisectorial, que involucre a personas de distintas divisiones en el flujo central de desarrollo y
la promocidn, a partir de una estructura basada en SCRUM a ser definida con mayor detalle en el

capitulo relacionado a tecnologias de la informacion.

En cuanto a la jerarquia regular, los procesos acotados dentro de la planificacion agregada de
operaciones definen tres divisiones funcionales, las cuales estdn establecidas en base a las
necesidades basicas que cumplen para tener una linea jerarquica directa y sencilla que permita a
las divisiones operar con autonomia, y definir las responsabilidades dentro de los procesos
compartidos en los procesos de planificacion y ejecucion de desarrollos a través de metodologias
agiles. La division de marketing tendra a su cargo la toma de decisiones relacionados a los
productos y promocion, asi como el analisis y explotacion de informacion, fijacion de necesidades
a analizar y propuestas de mejora, procesos de priorizacién y andlisis en general del cliente. La
divisién de tecnologia tendra a su cargo los procesos de arquitectura e infraestructura de redes y
servidores, asi como el desarrollo de la experiencia de clientes y seguridad de la informacion;
también tiene a su cargo los diferentes equipos de desarrollo, jerarquias de aprobacion y el
aseguramiento de la calidad. Por otro lado, la divisién de administracion y recursos humanos estara
encargada de la definicién de los puestos y modelos organizacionales, reclutamiento y seleccion,
induccidn y contratacion, asi como el analisis de puestos de trabajo, desarrollo y las principales
actividades relacionadas al manejo de las finanzas de la empresa, como también la contabilidad,

logistica, servicios generales y mesa de ayuda para los trabajadores.
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Para al desarrollo de los valores dentro de la empresa, se espera que la innovacion, el enfoque en
data y la flexibilidad guien el camino en funcion a las necesidades a cubrirse de cara a los nuevos
enfoques y las soluciones para la informacion analizada, mientras que la integridad y empatia
puedan brindar un ambiente colaborativo, que pueda ser potenciado a través de un proceso de
comunicacion colaborativa que ayude a la obtencion de los objetivos empresariales para fijar una

cultura de comunicacion asertiva y empatica apoyada en los valores empresariales.

El proceso para comunicacion no violenta incluye el deseo mutuo de dar desde el corazoén,
basados en los componentes de observacion, sentimientos, necesidades y solicitudes
concretas, para utilizar este proceso es importante expresarse empatica y honestamente a
partir de los cuatro componentes, y recibir empéaticamente a través de los cuatro
componentes como método de concientizacion respecto a las necesidades y deseos que

crean nuestros sentimientos. (Rosenberg, 2015:29-36)

En tal sentido, se orientara a que la comunicacién pueda ser expresada y recibida correctamente
por parte de las personas, tomando atencién a los cuatro componentes a comunicarse, brindando
una observacion, expresando sentimientos alrededor de los mismos para plantear necesidades que
se necesitan cubrir y culminando con una solicitud concreta, completando un mensaje que permita

el desarrollo positivo de las relaciones interpersonales y de la empresa en si.

10.3.2 Organigrama

En la Figura 10.1 se detalla el organigrama de Al Aire S.A.C., considerando las dependencias
directas del Gerente General como los son los jefes de Marketing, Tecnologia y Administracion.
En el caso del Jefe de Marketing, dependen de él los procesos de andlisis y explotacion de la
informacidn, promocion y el analisis del producto; el Jefe de tecnologia gestiona los procesos del
squad de desarrollo como lo son experiencia de usuario, los desarrolladores y aseguramiento de la
calidad, asi como también el equipo de Arquitectura e Infraestructura. En el caso del Jefe de
Administracion ve los procesos de contabilidad y finanzas, gestion logistica y de servicios, mesa

de ayuda y recursos humanos.
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Figura 10.1: Organigrama de Al Aire S.A.C.

Gerente General

Jefe de Marketing Jefe de Tecnologia Jefe de Administracion
. . o . - Analista d
- Analista de Informacion - Experiencia de Usuario ansd Pf,
Administracion
- Analista de Promocion - Desarrolladores - Asistente de Mesa de
Avyuda
_ Analista de Producto - Asegm‘amlento de la - Analista de Recursos
calidad Humanos
- Analista de Arquitectura
e Infraestructura

Elaboracion: Propia

A partir del organigrama propuesto se realiza un andlisis para establecer la responsabilidad sobre
los procesos definidos en las partes previas de la tesis, asi como un resumen de las necesidades por
puesto en funcidn a la fase previay las tres fases de crecimiento determinadas en funcion a los tres
primeros afos. En funcion a esto el organigrama ira creciendo de forma paulatina, valiéndose del
cumplimiento de responsabilidades a partir de la organizacion interna de las areas funcionales y
los recursos crecientes, llegando a tener una cantidad mayor de personal en funcién a un
crecimiento faseado en el capital humano, y una organizacion por areas que permita cumplir las

responsabilidades asignadas de manera completa segin vayan creciendo las necesidades.

10.3.3 Anadlisis de los puestos de trabajo

Con el fin de tener un desarrollo ordenado para la definicion de necesidades de personal en las
fases respectivas, se establecera en andlisis de puesto diferenciado para las jefaturas de marketing
y tecnologia; con la excepcion del proceso de analisis de producto dentro de la jefatura de
marketing, asi como el proceso del squad de desarrollo dentro de la division de tecnologia, las

cuales estaran agrupadas para el analisis dentro de escuadras las de desarrollo.
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10.3.3.1 Jefatura de Marketing. Dentro de la jefatura de Marketing se tienen los procesos
principales de analisis de informacion y promocidn, fuera del proceso de andlisis de producto que
serd abordado en otro numeral. ElI proceso de promocién esta centrado en la revision de
informacidn del mercado de cara a la inversion en publicidad y la obtencion de artistas ancla en
busqueda de los objetivos de gasto y la consecucion del retorno de cara al crecimiento de usuarios
creadores y espectadores. El proceso de explotacion se enfocaré en la revision de la informacion
de los flujos de interaccion con la plataforma, asi como gestionara la informacién convertida a
partir de la data en funcion a los parametros solicitados por los duefios de producto; asi como
también el seguimiento a los objetivos generales, reportandolos a la jefatura de marketing y a la
gerencia.

10.3.3.2 Jefatura de Tecnologia. Si bien la mayor parte del area de tecnologia serad
abordada en el siguiente punto, el proceso de arquitectura e infraestructura sera el encargado de la
revision de servidores y politicas de trafico entre otras funciones relacionadas a las decisiones que
se abordaran en la tercerizacion de servicios de hosting y otros relacionados a la seguridad, asi
como en cubrir las necesidades de seguridad de la informacion y validaciones respecto a estos
puntos en el desarrollo de las actividades empresariales.

10.3.3.3 Escuadras de Desarrollo. Las escuadras de desarrollo hacen referencia a la
conjuncién de los procesos de producto, de la division de marketing, y los squads de desarrollo de
la division de tecnologia. La estructuracion de los puestos de trabajo y responsabilidades definidas
dentro de estas escuadras se dard en funcion a la separacion de modulos en funcién a las fases
definidas, considerando una Unica escuadra en la fase previa y pudiendo llegar a ser un nimero
mayor de escuadras en fases posteriores. Cada escuadra involucra un encargado de producto y un
squad de desarrollo con sus desarrolladores, asi como personal de experiencia de usuario y
aseguramiento de la calidad, brindando un esquema que se adapte a las necesidades en cada
momento de la empresa. Cada encargado de producto fijara las variables a analizar por parte del
equipo de explotacion, asi como realizara las propuestas de mejora y la priorizacion de iniciativas,
asi como acompafiamiento en todo el proceso a través de refinamientos, revision de backlogs y
roadmaps, y otras funciones relacionadas al duefio de producto; en el caso del squad de desarrollo,
tendrd a su cargo la gestion de la experiencia de clientes en base a las solicitudes realizadas por
producto, asi como el desarrollo y el aseguramiento de la calidad y la funcion de aprobaciones
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jeréarquicas para los pases entre distintos ambientes; como también revisiones en la estabilidad en
conjunto con el equipo de arquitectura e infraestructura para prevenir caidas en los servicios.
10.3.3.4 Jefatura de Administracion. Consiste en los procesos de contabilidad y finanzas,
mesa de ayuda y administracion general, y la tercerizacion de aquellos segun las necesidades. El
proceso de contabilidad y finanzas revisa las carteras de pasivos, asi como la planificacion
presupuestal y de ventas, y el cumplimiento de estos con el fin de estimar los flujos financieros y
econdmicos y prever las necesidades y valuaciones necesarias para la continuidad de los procesos,
asi como la revision periodica del cumplimiento de las normas contables y cierres tributarios; la
mesa de ayuda, que da soporte a los usuarios de servicios de home office de la empresa para la
consecucion de sus actividades diarias; y los servicios de administracion general, que apoya con
la consecucion de actividades empresariales brindando servicios generales y servicios logisticos
que permitan el normal desempefio de las actividades.
El proceso de recursos humanos tendra como procesos de apoyo la definicion de puestos, modelos
organizacionales, reclutamiento, seleccion, contratacion e induccion. Asi como el anélisis continuo
de puestos de trabajo en funcién a los crecimientos establecidos por las fases y el desarrollo de
todas las personas que trabajen en la empresa, en lineas con el formato de comunicacion y la guia

de los valores empresariales.

10.3.4 Crecimiento Faseado de Capital Humano

La fase previa contara con el personal bésico, teniendo una sola escuadra de tecnologia e
incrementando a dos escuadras en la fase 2, y asi consecutivamente hasta llegar a tres escuadras
en la fase 3. Bajo lo estimado, el incremento de personal inicia en 7 personas en la fase previa,

Ilegando a 17 en la fase 1, 24 en la fase 2 y hasta 34 colaboradores en la fase 3.

En las tablas se incluira informacion relacionada al sueldo base a ser utilizado en la revision del
plan financiero, en este plan la operacion puede seguir creciendo dentro de la estructura funcional
mas alla de las tres fases establecidas, en tal caso el crecimiento se asumira en un 10% financiero,
pero con un crecimiento menor en cantidad de personas para reforzar algunos puestos, con el fin
de generar aumentos en los puestos mas necesarios, asegurando la continuidad del personal mas

importante.
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Tabla 10.1 Fases en Al Aire SAC

. Fase Previa Sueldo

Al Aire (3m) Base
Gerente General 1 1 1 1 8000
Jefe de Marketing 1 1 1 1 5000
- CIEIEE 62 0 1 1 2 3000
Informacion
- Analista de 1 1 1 2 3000
Promocion
- Analista de Producto 0 2 3 5 3000
Jefe de Area de
Desarrollo ) ) L i 5000
- Expe_rlenma de 1 2 2 3 3500
Usuario
- Desarrolladores 0 3 5 7 3000
- A_seguramlento de la 0 1 2 5 3000
calidad
- Analista de
Arquitectura e 1 1 2 3 2800
Infraestructura
Jefe de Administracién 0 1 1 1 5000
- Analista de
Administracion 1 1 1 2 3000
- Asistente de Mesa de 0 0 1 1 2000
Ayuda
- Analista de Recursos 0 1 2 3 3000
Humanos

7 17 24 34

S/ 120,821 S/ 1,001,660 S/ 1,317,470 S/ 1,800,755

Elaboracion: Propia

De acuerdo con lo revisado en la Tabla 10.1, las fases tienen un crecimiento paulatino en la
cantidad de personal, también se observa el sueldo base mensual para el plazo establecido, y un
acumulado anual considerando 11 sueldos anuales mas un adicional de 45% para célculos anuales
que incluyen costos como remuneraciones por vacaciones, gratificaciones, CTS, Essalud y

asignacion familiar.

Con respecto a la jefatura de marketing, los recursos asociados a la explotacién y analisis de datos
iran creciendo segun las necesidades, como asi las de promocion y el control del proceso en general
de mercado, asi como las necesidades asociadas a esta area. En cuanto a la jefatura de tecnologia,
las necesidades asociadas a la infraestructura y arquitectura comienzan con la definicién y el
seguimiento a los proveedores relacionados a los servicios, asi como el seguimiento de los cambios
y la seguridad de la informacion en forma incremental, respecto a las necesidades relacionadas a

los crecimientos en las escuadras de desarrollo. Los crecimientos que se daran en los squads o
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escuadras de desarrollo generaran nuevas agrupaciones entre las mismas para poder realizar una
mejor gestion tanto del trabajo como de las aprobaciones necesarias para los cambios entre los

distintos ambientes.

En el caso de la jefatura de administracion, el crecimiento es dependiente de la fase 1
principalmente, generando distintas adecuaciones a lo largo del tiempo con el objetivo de mantener
cubiertas las necesidades del personal, asi como un control y seguimiento adecuado de las finanzas
y presupuestos con el fin de obtener los réditos esperados.

10.4 Reclutamiento y Seleccion

Segun las fases establecidas a lo largo del plan de negocios, los requerimientos para los procesos
de reclutamiento y seleccion seran ampliados de forma paulatina y creciente, permitiendo generar
mejoras a los procesos y considerando los candidatos més apropiados para cada puesto y que
puedan operar de acuerdo con los valores y planificacion de comunicacion requeridos. Para
cumplir con este proceso se deben definir las necesidades y perfiles de los candidatos, realizar las
convocatorias respectivas y generar una terna que permita elegir al candidato idéneo de una terna
final. Este proceso agregado debe tener en cuenta las necesidades especificas y un perfil detallado
que permita elegir a partir de una convocatoria, eleccion de terna final, y eleccion final alguien

que sume al grupo humano y encuentre reflejados en los valores de la empresa los propios.

10.5 Induccion y Contratacion

En relacion con los procesos de induccidn y contratacion, corresponde contar con un proceso
suficiente para implementar en el personal ya seleccionado como apto respecto a la cultura basada
en los valores y el método de comunicacién colaborativa, asi como un proceso de contratacion que
le permita tener la informacion completa respecto al reglamento y sus beneficios, asi como los
procesos para la integracion relacionada al inicio de actividades y recepcion de materiales como

computadores y otros, en coordinacion con el area de administracion.

10.6 Formacion y Desarrollo
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El proceso de generacion de una cultura normalmente depende de los lideres, asi como de un
mantenimiento constante de cara a todos los miembros de la organizacion; estas necesidades,
adicionadas a otras de la obtencion de capacidades adicionales por parte de ciertos trabajadores
con el fin de potenciar el crecimiento de las capacidades organizaciones, guiaran las necesidades
de formacion y desarrollo con el objetivo de potenciar a los trabajadores en un esquema
colaborativo claro, acompariado de un proceso de desarrollo de capacidades que potencie las
habilidades personales de cada uno, y genere oportunidades de crecimiento adicionales a la

organizacion.

10.7 Conclusiones

Se establecio los parametros de constitucion de la empresa y el régimen laboral dentro de la
normativa peruana, generando Al Aire S.A.C. como razon social para operar las marcas Laif y
Laif.pe en el mercado nacional y Music Rooms Online de forma internacional, trabajando a través
del home office, centrando la atencién a cumplir todas las necesidades generadas alrededor de este

tipo de trabajo, asi como asegurando la continuidad del trabajo remoto.

Se definid una estructura organizacional basada en divisiones y definida en funciones relacionados
a los procesos acumulados y definidos dentro de cada area y jefatura, con esta informacion se
generd una estimacion de la cantidad de personas necesarias por cada una de las fases con los
sueldos base propuestos, tanto para las divisiones como el crecimiento de cada area dentro de la
fase previa, asi como las posteriores y en consideracién principalmente en el crecimiento de

escuadras para la division de mddulos.

Finalmente, se revisaron los procesos propios de los procesos de recursos humanos, en lineas con
generar una cultura estable, basada en los valores empresariales y a través de una comunicacion
colaborativa, que ayude a la obtencion de los objetivos organizacionales de la mano de todo el
capital humano, buscando el crecimiento personal de cada uno para continuar creciendo como

organizacion.
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11. Desarrollo del Plan de Tecnologias de la Informacion

En el Anexo 15 se detallan conceptos adicionales en funcion a los objetivos estratégicos
planteados, y los cuales seran Utiles para establecer el marco de trabajo de los procesos del ciclo

de desarrollo.

11.1 Objetivos

Los principales objetivos en el desarrollo de este capitulo buscan explicar las estrategias detras de
ciertos puntos establecidos a lo largo de la tesis. En tal sentido se buscara un enfoque en tres
decisiones centrales: la generacion del producto minimo viable, asi como las principales decisiones
en su implementacion segun los procesos y recursos elegidos para esta fase previa; el
funcionamiento general de las escuadras de desarrollo, definidas a lo largo de la fase previa y fases
posteriores como fuente principal del ciclo de desarrollo de sistemas en el cual se basa la capacidad
de pivote de la empresa; vy, las decisiones generales relacionadas a las herramientas de home office
y tecnologias de informacion general a ser revisadas inicialmente de forma tanto general como

especifica, las cuales seran mantenidas posteriormente por la division de administracion.

11.2 Desarrollo del Producto Minimo Viable

Con respecto al establecimiento del personal y las necesidades iniciales, una vez se hayan
establecido las cabezas funcionales y estrategias respectivas de reclutamiento a través de la
implementacion del inicio de operaciones consiguiendo un equipo, se deben priorizar las
necesidades respecto al ciclo de desarrollo inicial incremental, considerando en un principio la
necesidad de un product owner, rol considerado en el puesto de jefe de producto inicial; area de
arquitectura e infraestructura; personal que revise la experiencia de cliente; y, el jefe del equipo de
desarrollo, enfocado en apoyar en la experiencia de cliente inicial ; todo esto parte inicial de la ruta
critica que seguira con el desarrollo de la plataforma inicial. Para cumplir con estas necesidades se
debe enfocar en las necesidades y explorar sobre ellas para disefiar una experiencia de usuario
agradable e historias de usuario suficientes para la consecucion de estas y validacion de la

experiencia en la etapa inicial.
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Posteriormente se plantea manejar el desarrollo de la etapa inicial con un tercero basado en los
pardmetros de arquitectura y en la historias de usuario generadas a la interna, todo esto con el
objetivo de poder disminuir el tiempo de salida a produccion, pero manteniendo estandares
estables como el uso de programas y versiones, asi como frameworks para distintos tipos de
desarrollo, como lo son Laravel para el caso de las versiones Web PHP y el uso de versiones
estandar de desarrollo basado en Android y iOS con el fin de mantener documentado el desarrollo
y que las partes posteriores permitan una adecuacion correcta al desarrollo del front de cada tipo
de dispositivo. También se requeriran historias de usuario completas que contengan toda la
informacion de experiencia de usuario y las necesidades reales bien planteadas, asi como criterios
de aceptacion potentes que permitan entender los flujos, asi como generar las certificaciones

posteriores que aseguren la calidad del producto inicial a presentar al publico general.

Una vez se vayan presentando los moédulos y los desarrollos, se debe revisar con el equipo de
aseguramiento de la calidad el correcto cumplimiento de las historias de usuario, asi como la
certificacion del uso correcto de cada parte independiente y cumplimiento de los criterios de
aceptacion para poder realizar las pruebas iniciales y marcar el lanzamiento de la plataforma luego
de la aceptacion de aseguramiento de la calidad, el jefe de producto y las lineas de aprobacion
pertinentes para el lanzamiento del primer producto. Al tener un producto inicial se estaria dando
arrangue al ciclo de desarrollo que sera parte integral del crecimiento de la empresa, al estar
centrado en los modulos y la entrega continua se debe considerar adicionalmente el tener la
capacidad desde un inicio de realizar cambios que afecten a un pequefio grupo de usuarios para
poder probar con ellos y conseguir su feedback, o ver como afectan los cambios propuestos

posteriormente a su experiencia y habitos de uso dentro de la plataforma.

11.3 Escuadras de Desarrollo

El trabajo dentro de las escuadras de desarrollo estara delimitado por sprints, que hace referencia
a un tiempo de dos semanas en los cuales se buscara generar entregables de valor, y con miras al
cual se hara slicing, que tiene como principal objetivo generar historias de usuario que puedan ser
completadas dentro de ese rango de tiempo. Los sprints se revisaran trimestralmente de cara a tener

una ruta critica, pero consideran planificaciones antes de cada uno de los sprints para revisar tanto
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las nuevas prioridades como el cumplimiento de las historias o hitos previos. Existen diversos roles
dentro de esta metodologia, en esta parte se hard referencia al rol de Scrum Master o lider
metodoldgico, quien acompafiara a los distintos miembros de la escuadra a lo largo del seguimiento
de la metodologia y brindara un orden, este rol lo cumplira el jefe de equipo de desarrollo para

ayudar a los procesos internos del area y también hacer las veces de control primario del proceso.

11.3.1 Iniciativas, Funcionalidades e Historias de Usuario

A lo largo del estudio y analisis de necesidades, y la posterior generacién de idea de mejora, estas
pueden venir de muchas fuentes y ser grandes o pequefias; en términos empresariales se hara
referencia a iniciativas a aquellas ideas o proyectos que tengan un alcance mayor, y consideren
distintos cambios en varios modulos, o generen solicitudes que superen un trimestre de
planificacion. Las funcionalidades seran consideradas parte de las iniciativas o solicitudes
independientes que buscan establecer un cambio en algo especifico dentro de un moédulo o
funcionalidad, sea front o back, y esté concentrada en un grupo de historias dentro de un rango
menor a tres meses. Mientras que las historias de usuario haran referencia a todas estas
funcionalidades separadas por grupos de actividades que puedan ser enmarcadas y tengan un
entregable claro dentro de un solo sprint; en tal sentido, el proceso de slicing se refiere a la
separacion de iniciativas y funcionalidades en historias de usuario y la generacion de una lista
priorizada o backlog a partir de esta informacion para trazar un roadmap que guie la planificacién
trimestral y por sprint, considerando las priorizaciones que se pueden hacer en el corto plazo a
partir de cambios en las decisiones, oportunidades pivote o el analisis de una nueva variable que

lleve a variaciones en lo ya trazado.

Las historias de usuario hacen referencia a una forma de explicar las necesidades y vienen
acompafiadas normalmente por criterios de aceptacion solidos que permitan tanto ajustar la
experiencia que se desea el cliente final pueda conocer, asi como pantallas y ayudas producto de
refinamiento que permitan la comprension clara de las expectativas de desarrollo y la planificacién

de estas a lo largo del tiempo.

Los roles dentro de la generacion de historias de usuario estan relacionadas a capitulos anteriores
del area de explotacion y analisis de la informacion y el area de producto, quienes siendo parte de

la division de marketing tienen como principal objetivo conocer al cliente a profundidad y analizar
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los datos correspondientes para tomar decisiones de priorizacion e ideas de mejora que trabajen en
conjunto para disminucion de los tiempos de pivote, considerando a los desarrolladores y el jefe
de equipo de desarrollo como las principales personas a cargo de llevar a la realidad las solicitudes,
apoyados por los procesos de experiencia de usuario para la creacion de historias completas, y de
aseguramiento de la calidad y gestion correcta de pases para estar seguros de entregar los solicitado

y sin afectar la estabilidad de la plataforma.

11.3.2 Experiencia de Usuario

La experiencia de usuario sera definida a través de un proceso que considere los inputs de negocio
respecto a necesidades y recomendaciones, asi como disefios generales para trazar a partir de un
proceso de refinamiento adecuado y la gestion de la informacion a partir de una construccion
conjunta por parte del personal de experiencia de usuario del equipo de desarrollo, los
desarrolladores y personal de producto que permita definir una definicion completa a cabalidad y
pueda plasmarse de forma correcta en el desarrollo posterior. Esta viene a ser una parte critica y
un rol muy importante, al basar el éxito del analisis previo, y el conocimiento de los clientes en la
recepcion de informacion, atributos y restricciones comerciales, cruzarlos con el conocimiento de
la infraestructura y servicios de la herramienta para crear historias que cumplan todos los
requisitos, sean faciles de entender y completos de cara a los desarrolladores, y tengan la
informacion suficiente para que el proceso de aseguramiento de la calidad posterior al desarrollo
pueda desenvolverse con normalidad, asegurando productos de alta calidad, respondiendo a las
especificaciones brindadas en un inicio, los cuales a su vez estan basados en data y permitan probar
en pequefias escalas y crecer de forma organica a lo largo de la vida util de la plataforma.

11.3.3 Aseguramiento de la calidad

El proceso de aseguramiento de la calidad busca certificar que lo desarrollado es correcto e incluye
todas las especificaciones de las historias de usuario, mientras cumple con los criterios de
aceptacion estipulados en un inicio y con las pantallas, vistas y otras especificaciones relacionadas
a la experiencia de usuario y capacidades técnicas de los ambientes previo al pase final de
produccion. En tal sentido, el enfoque de este personal al conocimiento de los procesos de
produccion y la certificacion del correcto funcionamiento de estos seran de gran importancia en el
transcurso de las actividades, y una vez se complete, se debe generar evidencia de todos los casos
de prueba para poder aprobar el gestionar al siguiente ambiente con el jefe de producto.
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11.3.4 Ambientes y Pases

En este caso se utilizaran tres ambientes en el entorno de desarrollo, los procesos de experiencia y
la creacion de historias de usuario dan pie a los desarrolladores a iniciar la construccion del codigo
que llegue a la solucion en un ambiente inicial correspondiente al desarrollo, una vez la historia de
usuario ha sido completada en este primer ambiente pasa al siguiente; el segundo ambiente, o
ambiente de certificacion, sera desplegado para poder realizar todos los casos de prueba que lleven
a cumplir los criterios de aceptacion, una vez se haya realizado el proceso de certificacion, la
evidencia del mismo debera ser revisada por el jefe de producto, infraestructura y otros con el fin
de validar tanto la funcionalidad como la continuidad del funcionamiento de la plataforma en

general.

Los procesos de pases normalmente sera revisados por un comité que apruebe los mismos de forma
periddica y permita validar toda la documentacion y aprobaciones necesarias, asi como los
aspectos técnicos para determinar un momento para el pase, y revisen a la vez el impacto del
mismo, fuese un pase a produccién que afecte a toda la plataforma, solo a un médulo o tipo de
dispositivo, o aquellos donde solo un grupo de clientes se podrian ver afectados como solucion de

problemas o pruebas acotadas a un grupo pequefio de usuarios.

11.4 Arquitectura e Infraestructura

La necesidad desde un principio y sostenida de un area de arquitectura e infraestructura sélida
estara en funcién al manejo tanto de pases a produccion y definiciones internas relacionadas a la
toma de decisiones de este tipo, como a la gestidn de proveedores de hosting y trafico de alto
impacto para la gestion, de esta forma se busca tener un control de politicas y una
documentacion completa para cubrir todas las necesidades de la empresa, pero buscando
tercerizar el mantenimiento de servidores y otros a traves de la gestidn correcta de este tipo de

proveedores.

En cuanto a las definiciones internas y la estructura de pases, las decisiones relacionadas a la
estructura de desarrollo inicial deberan continuar acompafiando las decisiones y disefios de
soluciones para iniciativas grandes que puedan requerir cambios de mayor impacto en los

principales sistemas empresariales. Al mismo tiempo al mantener un personal limitado en esta
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area la mayor parte de las decisiones se deberan dar en funcién a una cartera de proveedores y
una gestion correcta de la publicacion y uso de servidores por parte de los proveedores, teniendo
como principal responsabilidad de este lado la correcta gestion del proveedor y el cumplimiento

de los acuerdos de nivel de servicio en los servicios recibidos.

11.5 Herramientas de Home Office

Otro tipo de decisiones de apoyo que sera parte integral del trabajo inicial tendra que ver con la
implementacidn de un sistema de trabajo apoyado en el expertise del tipo de necesidades generadas
en empresas del rubro tecnoldgico, considerando tanto las necesidades y politicas de
comunicacion, asi como la organizacion y herramientas de apoyo en funcion a sus actividades
diarias, estas recomendaciones deben ser complementadas por otras areas y gestionadas
posteriormente por las &reas de apoyo correspondientes para el cumplimiento de los

requerimientos empresariales.

Las herramientas de comunicacion seran centrales en el desarrollo de la experiencia laboral, asi
como en la forma de poder transmitir los valores en un entorno de home office, sera prioritario la
revision representativa de las divisiones en la toma de decisiones de herramientas transversales;
sin embargo, existen herramientas relacionadas a las metodologias agiles y tableros que tendrian
un gran impacto en el trabajo diario, por lo que la inclusion de estos debe estar basada en las
necesidades de tecnologia y su funcionamiento dentro de los planes generales de implementacion

de tecnologias de la informacion en la empresa respecto al home office.

Mas alla de los equipos ya mencionados, el plan de tecnologias de la informacion incluye la gestion
de licencias de aplicaciones a lo largo del tiempo en base a las necesidades generales y de las
escuadras de desarrollo a ser incorporadas en el analisis financiero, en tal sentido en la Tabla 11.1
se detalla los gastos anuales para licencias en funcion a las fases establecidas, totalizando los gastos

anuales por licencias para cada una de las fases, independiente de la duracion real de cada fase.
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Tabla 11.1: Gastos en Licencias

HeadCount Licencias HeadCount

Total Generales TI Licencias Tl Total Licencias

Fase Previa 7 S/ 2,312.80 4 S/ 472.00 S/ 2,784.80
Fase 1 17 S/ 5,616.80 11 S/ 1,298.00 S/ 6,914.80
Fase 2 24 S/ 7,929.60 16 S/ 1,888.00 S/ 9,817.60
Fase 3 34 S/ 11,233.60 22 S/ 2,596.00 S/ 13,829.60

Elaboracion: Propia
11.6 Conclusiones

Se determina una estrategia en base a la ruta critica para el lanzamiento del producto minimo viable
que incluye las necesidades previas, el desarrollo con un tercero bajo parametros fijados por la
empresa, asi como una revision completa de aseguramiento de la calidad y las evidencias
respectivas para el lanzamiento del producto inicial que significara el arranque de las operaciones
y del ciclo de desarrollo y retroalimentacién. Las escuadras de desarrollo estaran basadas en el
desarrollo de iniciativas mayores o funcionalidades a través de la generacién de historias de usuario
completas y de calidad, que incluyan todas las necesidades y tengan el refinamiento adecuado;
también con procesos adecuados de experiencia de usuario y aseguramiento de la calidad que
permitan el cumplimiento de los objetivos trazados a través de la generacion de nuevos procesos
e ideas, asi como el cumplimiento de los requisitos para realizar pases entre cada uno de los
ambientes generados para el manejo correcto de la plataforma a lo lado del tiempo. Respecto a las
necesidades de arquitectura e infraestructura, se definio la prioridad de este equipo la importancia
de la gestidn de proveedores y toma de decisiones en definiciones como atributos importantes de
cara al desarrollo de las actividades de esta area, asi como estar en la capacidad de revisar proyectos
de gran indole y los impactos de los pases regulares en la infraestructura y politicas elegidas para
el desarrollo desde un principio y a lo largo del tiempo. Finalmente, las herramientas de home
office permitiran a los trabajadores vivir la cultura y los valores, asi como manejar el tipo de
comunicacion a partir de una estructura de herramientas que permitan cubrir las principales
necesidades en el contexto indicado. Al mismo tiempo, se buscaran herramientas para

complementar la tecnologia SCRUM Yy potenciar el ciclo de desarrollo de la plataforma.
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12. Desarrollo del Plan de Finanzas y Analisis de Viabilidad Economica

A partir de la revision del funcionamiento operativo de la empresa, asi como la revision de la
planificacion revisada en funcién a los parametros y las revisiones de las formas de obtencion de
valor, a continuacion, se detallan los supuestos y resultados especificos relacionados a dichos
supuestos con el objetivo de fijar valores que indiquen la viabilidad financiera del desarrollo,
basado en una serie de parametros relacionados al tiempo a evaluar, las tasas de descuento, el
crecimiento de la empresa y costo capital, para evaluar un estado inicial que permita analizar los
resultados esperados y poder generar posteriormente un analisis de riesgos para entender de forma
adecuada el rango relacionado a los costos y los valores actualizados de los ingresos y costos

futuros.

12.1 Objetivos

El principal objetivo en el desarrollo de este capitulo esta relacionado a entender el posible valor
comercial de los pardmetros de ingresos segin una serie de supuestos para tanto ingresos,
inversiones y costos a lo largo del horizonte de evaluacion, para esto se describira una serie de
parametros que permitan la construccion de los estados de resultados y flujos de caja para entender
la necesidad de financiamiento real y el potencial del proyecto, asi como brindar una estimacién
inicial de las inversiones, costos e ingresos para conocer a mayor detalle estos costos y construir

los estados mencionados.

Posteriormente, se debe evaluar los riesgos asociados a esta inversion, dado que los supuestos
pueden variar y por lo tanto es importante encontrar espacios en los cuales se puedan mover los
célculos, basandose en el andlisis del punto de equilibrio, de sensibilidad y escenarios para incluir

una revision completa de los nimeros y retornos esperados.

12.2 Supuestos y Parametros

La estrategia para cumplir los objetivos de este capitulo esta basada en supuestos y pardmetros

relacionados a las herramientas a utilizar para calcular los flujos de inversion inicial, ingresos,
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costos totales e impuestos que permitan calcular la viabilidad financiera de la propuesta de
negocio, y la medicion de una serie de variables para el anélisis de riesgos relacionados a las
mediciones realizadas para conocer los parametros reales que determinaran el éxito frente a los

objetivos y flujos de financiamiento propuestos.

Los supuestos iniciales que permitiran la determinacién de los céalculos posteriores especifican el
origen de informacion adicional a la ya plasmada en capitulos anteriores, y serdn utilizados para
la construccion de los estados financieros y flujos de caja, como también para la construccion de
los supuestos de ingresos a ser abordados posteriormente sera el horizonte de evaluacion y el costo

de capital.

12.2.1 Horizonte de evaluacion

En funcidn al ciclo de vida y la necesidad de crecimiento de este tipo de empresas se define un
horizonte temporal de evaluacion de cinco afios, para permitir evaluar el cumplimiento de los
objetivos empresariales y de marketing a través de las estrategias planteadas, y permitir evaluar el
crecimiento en los afios posteriores para evaluar el valor en montos que adn serian validos hasta el

quinto afio, suponiendo que los planes y pivotes se materialicen segun lo estimado.

En tal sentido, la fase previa se prevé sea realizada en tres meses y por lo tanto, los distintos costos
deben ser adaptados a la duracion establecida con el fin de llevar a cabo una evaluacion financiera
considerando los pardmetros temporales de tres meses para la fase previa; un afio para las fases
uno, dos y tres; y, una continuacion ciclica segun lo establecido para cada caso para la continuacion
de operaciones en fases posteriores, considerando que al final de la fase tres se tendria la
organizacion propuesta, a excepcion de lo encontrado a partir de la estructura de pivoteo, y la

disminucion de tiempos entre cada pivote como estrategias centrales de crecimiento.

12.2.2 Costo de Capital

El endeudamiento a nivel proyecto sera cero, al buscarse una estructura de financiamiento a partir
de los miembros de la sociedad anonima inicial, generando que el costo de capital de los

accionistas, que sera considerado como 25%.
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12.3 Ingresos

Para construir sobre los ingresos se debe considerar se consideraran los parametros inicialmente,
el primero relacionado al volumen total de transacciones a partir de la cantidad de usuarios que
transaccionarian, asi como el crecimiento para cada una de las fuentes a partir de la informacién
recabada, asi como también la revision del ticket promedio para aquellos puntos que no tengan un

valor necesariamente fijado como lo son las entradas y propinas.

12.3.1 Parametros para Ingresos

En funcion del mercado potencial demarcado a partir de la poblacién peruana entre 18 y 39 afios,
considerando aquellos que suelen escuchar mdsica y de los niveles socioecondémicos ya
enmarcados en el numeral 6.3.2, se sabe que el mercado potencial inicial es de 4,252,906 personal,
sobre lo cual se establecen una serie de supuestos segun el tamafio de mercado conocido en funcion
a la composicion y asumiendo un crecimiento progresivo a partir de un nimero pequefio de
personas del mercado potencial que transacciona en la herramienta, y un nimero mayor de usuarios
que representa aquellos que utilizaron la plataforma por lo menos una vez pero no necesariamente
generaron una transaccion. El analisis se inicia a partir del mercado potencial, trabajando bajo el
supuesto de una participacion creciente de 1% en el primer afio a 5.5% sobre el final del proyecto
del mercado potencial que utilizaria la plataforma y realizaria transacciones, obteniendo un total
de 42,529 usuarios que utilizarian tickets en el primer afio, quienes realizan un promedio de 1.25
transacciones al afio e iria incrementando hasta 233,910 usuarios realizando tres transacciones al

afio en el Gltimo afio del proyecto.

Tabla 12.1 Cantidad de Transacciones

Espectadores que | Share Mercado
transaccionan al Potencial 1% 2.5% 3.75% 4.75% 5.50%
Afio Cantidad 42,529 106,323 159,484 202,013 233,910

# Transacciones Por Especta_d or

al Afio gue transacciona 1.25 1.56 1.95 2.44 3.05

Totales 53,161 166,130 311,492 493,196 713,837

Suscripciones
. Regulares 21,551 67,349 126,279 199,942 289,390

Transacciones -

Suscripciones

Premium 2,876 8,988 16,852 26,682 38,619
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Afiliaciones 7,182 22,444 42,083 66,631 96,439
Entradas 14,369 44,905 84,196 133,311 192,950
Propinas 7,182 22,444 42,083 66,631 96,439

Elaboracion: Propia

En la Tabla 12.1 se muestran la cantidad de transacciones por cada tipo de transaccion en funcion
a la cantidad de espectadores que transaccionan, esto es complementado por la Tabla 12.2, donde
se muestra la composicion anual de transacciones, generando un crecimiento en las suscripciones

premium, de menor cantidad y las afiliaciones mensuales a lo largo del tiempo.

Tabla 12.2: Composicién de las transacciones a lo largo del tiempo

Tipo de %AROL  %AM02 %AM03 %Af04 % Afio5
Ingreso
Suscripciones 40.54% 30.39% | 38.23% | 37.08% | 35.93%
Regulares
Suscripciones 5.41% 5.89% 6.38% 6.86% 7.35%
Premium
Afiliaciones 13.51% 14.45% | 15.40% | 16.34% | 17.29%
Entradas 27.03% 2540% | 23.78% | 22.15% | 20.53%
Propinas 13.51% 1486% | 16.21% | 17.56% | 18.91%

Elaboracion: Propia

En la Tabla 12.3 se muestra el crecimiento en el ticket promedio para el valor promedio del ticket

utilizado més adelante, a partir del cual se calculan los ingresos.

Tabla 12.3: Tasas de crecimiento de ticket para Entradas y Propinas

Transaccion =~ A1-2 = A2-3 | A3-4
Entradas 20.18% | 10.09% 5.04% 5.04%

Propinas 20.18% | 10.09% 5.04% 5.04%

Elaboracion: Propia

Los valores iniciales recomendados por la plataforma seran de dos tickets para propinas y cuatro
para entradas, esperando el crecimiento anual sobre estos valores base en la estimulacion de la
variacion de los precios los tickets, generando un aumento lento en el promedio ponderado que

genere variaciones en los ingresos tanto por cantidad como por ticket promedio.

12.3.2 Ingresos acumulados Anuales
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Los ingresos consideran solo la parte que corresponde al 25% especificada en el precio y calculada
de forma independiente al impuesto general a las ventas. Los ingresos de publicidad estan basados
en un calculo sobre el porcentaje total para el afio uno y representan aproximadamente S/0.00125
por cada hora espectada, los ingresos por suscripciones regulares, premium y afiliaciones; asi como

de entradas y propinas fueron definidos previamente, y calculados como ingresos anuales de Laif.

Tabla 12.4: Ingresos

Ingresos
Publicidad S/0.00125 S/0.00125 S/0.00125 S/0.00125 S/0.00125
S/59,915 S/ 117,958 S/ 126,804 S/ 204,578 S/ 322,861
Suscripciones S/1.06 S/1.06 S/1.06 S/1.06 S/1.06
Regulares S/ 274,129 S/ 856,679 S/ 1,606,269 S/ 2,543,262 S/ 3,681,041
Suscripciones S/2.12 S/2.12 S/212 S/2.12 S/2.12
Premium S/ 73,119 S/ 228,508 S/ 428,441 S/ 678,356 S/981,839
Afiliaciones S/ 2.54 S/ 2.54 S/ 2.54 S/ 2.54 S/ 2.54
S/ 219,112 S/ 684,732 S/1,283,888 S/ 2,032,810 S/ 2,942,207
Entradas S/0.42 S/0.51 S/0.55 S/ 0.57 S/0.59
S/ 73,063 S/ 87,675 S/94,982 S/ 98,635 S/102,288
Propinas S/0.21 S/0.30 S/0.34 S/0.36 S/0.38
S/ 18,259 S/ 79,885 S/171,185 S/ 287,981 S/ 441,331
S/ 717,596 S/ 2,055,438 S/ 3,711,569 S/ 5,845,622 S/ 8,471,566

Elaboracion: Propia

En la Tabla 12.4 se muestran los ingresos acumulados por item y valor total anual, utilizados para

los estados de ganancias y pérdidas y el flujo de caja econémico.

12.4 Costos

12.4.1 Parametros para Costos

Para el analisis de costos se revisan algunos parametros como la depreciacion y gastos generales

para la construccidn de los costos asociados a los egresos anuales y la inversion inicial.

12.4.1.1 Depreciacion. En la Tabla 12.5 se muestra el detalle de la depreciacion anual,
considerando desde el afio 1y el crecimiento posterior en funcion al crecimiento y una renovacion
en los afios 4 y 5, para obtener recursos adecuados en los casos que sea conveniente, manteniendo
un grado de inversion con las mismas caracteristicas de depreciacion, considerando cinco afios de
vida util.
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Tabla 12.5: Depreciacion

Depreciaclo alor del a 0 = A ANO ANo ANo 4 ANO
FP (3m) 20,650

1 29,500 10,030 10,030 10,030 10,030 10,030
2 20,650 4,130 4,130 4,130 4,130
3 29,500 5,900 5,900 5,900
4 50,150 10,030 10,030
5 50,150 10,030

0 10,030 14,160 20,060 30,090 40,120

Elaboracion: Propia

12.4.1.2 Gastos de Promocién, Generales y Compras. Los montos fijados en funcion a

las estrategias de promocién tendran como fin el conseguir artistas ancla que realicen algan tipo

de endoso y presentaciones frecuentes o conciertos puntuales, asi como también sera utilizado para

la publicidad principalmente en redes sociales, acompafiada de otras plataformas y webs. En la

Tabla 12.6 se puede apreciar los gastos para compras y gastos generales creceran en funcion del

grado de operaciones de la empresa, siendo parte de los gastos corrientes anuales, los cuales

crecerian poco en funcion al tipo de trabajo establecido.

Tabla 12.6: Gastos de Promocién, Generales y Compras

Fase Previa Afo 1
Gastos de Promocion S/ 20,000 $/100,000 | S/150,000 | S/300,000 | S/400,000 | S/500,000
ggﬁ;‘;ﬁieneram y S/10,000 S/ 20,000 S/ 25,000 S/30,000 S/ 40,000 S/ 50,000

Elaboracion: Propia

12.4.1.3 Hosting, Tréafico y Almacenamiento. Los costos variables de almacenamiento y

trafico estan calculados en base a la cantidad de horas totales espectadas de las tasas de

crecimiento, segun precios estandar del mercado y su variacion en el tiempo segun lo observado

en los ultimos afos. En el caso del trafico out se utiliza un precio estandar a lo largo del tiempo de

S/ 0.2464.

Tabla 12.7: Gastos de Hosting, Trafico y Almacenamiento

Fase Previa
Hosting y Tréfico | S/ 38,403 S/ 215,453 | S/275,645 | S/627,349 | S/698,248 | S/ 1,299,258
Host APP S/ 38,403 S/153,613 | S/153,613 | S/496,340 | S/496,340 | S/993,127
DB + Storage S/ 19,972 S/ 42,447 S/ 48,510 S/ 71,275 S/ 103,859
Terabytes 199.72 433.14 505.31 774.73 1221.87
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Precio Tb/afio S/ 100 S/ 98 S/ 96 S/92 S/ 85
Tréfico S/ 41,868 S/ 79,585 S/ 82,498 S/ 130,633 S/ 202,272
Trafico GB/afio 169,929 334,548 359,640 580,219 915,690

Elaboracion: Propia

En la Tabla 12.7 se muestran los precios totales por afio y segun las cantidades de crecimiento
actuales, asi como los precios del servidor principal de produccion, asi como los de
almacenamiento y trafico relacionado a la herramienta. Para los precios de los servidores, trafico
y almacenamiento se utilizé el benchmark de Amazon Web Services ("AWS | Cloud Computing -
Servicios de informatica en la nube", 2020) para servidores a demanda, segun las especificaciones
revisadas para cada fase. En la Tabla 12.8 se muestra inicialmente el servidor que soportaria la
plataforma entre la fase previa de tres meses y los dos primeros afios de operacion, mientras que
el segundo el elegido para los afios tres y cuatro, y debido a la demanda, se considera el servidor

xle.32xlarge para el afio cinco y posteriormente segn lo mostrado en la Tabla 12.8.

Tabla 12.8: Servidores Benchmark en AWS para Host principal

Nomb.re de Precio por Hora Precio Anual
Servidor
cbad.24xlarge $ 4.13 $ 36,161.28
x1.32xlarge $ 13.34 $116,840.88
xle.32xlarge $ 26.69 $ 233,786.88

Elaboracion: Propia

12.4.2 Costos:

El andlisis de costos agrega la informacion de costo fijo de planillas, gastos generales y compras,
licencias y el Host de la aplicacion; los costos variables de transaccién como un porcentaje del
3.5% sobre el total de flujos de billetera a ser especificados méas adelante, costos de
almacenamiento, trafico en funcion a la cantidad de horas espectadas y costo de venta relacionado
a la promocion; y la inversion en equipos y su depreciacion, con informacion complementaria

respecto a compra de equipos.

Tabla 12.9: Costos

Fase Previa

Costos

(3 meses)
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Costo Variable de /142175 | S/418838 | /774942 | S/1,219.461 | S/1,761,558
Transaccion
Planillas S/120,821 | S/1,001,660 | S/ 1,317,470 | S/1,800,755 | S/ 1,980,831 | S/ 2,178,914
Depr;;:?gg;” de S/0 S/ 10,030 S/ 14,160 S/ 20,060 S/ 30,090 S/ 40,120
Promocién S/ 20,000 S/100,000 | S/150,000 | /300,000 | S/400,000 | S/500,000
Gasméofneggj'es y S/ 10,000 S/ 20,000 S/ 25,000 S/ 30,000 S/ 40,000 S/50,000
Hosting y Trafico S/ 38,403 S/215453 | S/275645 | S/627,349 | S/698,248 | S/ 1,299,258
Licencias S/ 696 S/6,915 S/9,818 S/ 13,830 S/ 14,726 S/ 15,623
Amortizacion
Implementacién S/ 14,567 S/ 14,567 S/ 14,567 S/ 14,567 S/ 14,567
Inicial
Salas de Produccién | S/ 10,500 S/ 42,000 S/ 42,000 S/ 42,000 S/ 42,000 S/ 42,000
TOTAL S/ 200,421 | S/1,552,799 | S/2,267,497 | SI3,623501 | S/4,439,.922 | S/5,902,039

Elaboracion: Propia

En la Tabla 12.9 se totalizan los costos segun la fase y afio considerando el crecimiento en planillas
sujeto a lo revisado en el capitulo de recursos humanos para el crecimiento en los afios 4 y 5, asi

como el hosting y tréafico agregado.

12.5 Inversion Inicial

Para el desarrollo numérico de los costes y la estructura de financiamiento, se considera a la
inversion inicial como el conjunto de acciones necesarias para llegar al primer lanzamiento, a partir
del cual se mide el cumplimiento de los objetivos empresariales, alcanzandos dentro de los tres
primeros afios de gestion, y una continuacion del proyecto por dos afios adicionales para obtener
réditos de la implementacién, teniendo en cuenta un plazo relevante de cinco afios para la idea
inicial, considerando las opciones crecientes de pivote de la empresa, y su consecuente cambio en
las estrategias organizacionales en funcion a las necesidades u oportunidades. El desarrollo de la
herramienta inicial, la cual sera tercerizada, esta valorizado en un precio aproximado de cincuenta
mil soles, considerando el tamario del proyecto propuesto y el tiempo de tres meses estipulado para
la ruta critica de la fase previa sera amortizado de forma lineal en 5 afios, con el objetivo de dar el
valor al proyecto en funcion a su desarrollo inicial. En la Tabla 12.10 se observan los costos
revisados en el inciso anterior para la fase previa, asi como la inversion de equipos de equipos,
estos seran considerados la inversion inicial, asi como el desarrollo amortizado a 5 afios,
adicionalmente a lo revisado en el capitulo 8 correspondiente a la implementacion de las salas de

produccion.

Tabla 12.10: Inversion Inicial
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Fase Previa Observacion

Inversién en Equipos -S/ 20,650 Depreciacion

Desarrollo Herramienta Inicial -S/ 50,000 Amortizacion a lineal a 5 afios
Implementacidn Salas de Produccion -S/ 22,833 Amortizacion a lineal a 5 afios
Inversion Preoperativa -S/ 200,421 -

Total -S/ 293,904

Elaboracion: Propia

12.6 Estado de Resultados y Flujo de Caja Econémico

La informacién agregada respecto a los ingresos, costos sera complementada con precisiones de
impuestos para el estado de resultados anual posterior, mientras que el apartado de billetera digital
mantendra flujos de caja positivos a ser considerados por el flujo de caja econémico a ser

actualizado.

12.6.1 Impuestos

La tasa impositiva para rentas de tercera categoria corresponde al 29.5%, la cual serd usada en los

estados de resultados y el flujo de caja econémico a actualizar.

12.6.2 Billetera Digital

El flujo de caja en este caso se comporta de forma diferenciada, al obtener una cantidad de dinero
inmovilizado cada mes en funcion al dinero que ingresa a las billeteras y no es gastado en el mismo
periodo. En la Tabla 12.11 se muestra la cantidad de dinero, considerando una masa acumulada de
5% inmovilizado en periodos interanuales, generando flujos de caja positivos a ser evaluados

dentro de la etapa de evaluacién de los flujos de caja econémicos.

Tabla 12.11: Flujos de Caja Positivos por uso de Billetera Digital

Gastos
Billetera Movil S/ 4,062,149 S/ 11,966,792 S/22,141,191 S/ 34,841,745 S/ 50,330,239
Masa Monetaria Gastada S/ 3,868,713 S/ 11,396,945 S/ 21,086,849 S/ 33,182,614 S/ 47,933,561
Dinero Inmovilizado S/ 193,436 S/ 569,847 S/ 1,054,342 S/ 1,659,131 S/ 2,396,678

Elaboracion: Propia

12.6.3 Estado de resultados

En la Tabla 12.12 se muestra el estado de resultados considerando los ingresos y gastos en la fase
previa y los cinco afios, aplicando la renta de tercera categoria para obtener la utilidad neta,

obteniendo resultados negativos en el afio 1y 2, y utilidades a partir del tercer periodo.
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Tabla 12.12: Estado de Resultados

Fase Previa
Ingresos S/ 717,596 S/ 2,055,438 S/ 3,711,569 S/ 5,845,622 S/ 8,471,566
Publicidad S/ 59,915 S/ 117,958 S/ 126,804 S/ 204,578 S/ 322,861
Suscripciones Regulares S/ 274,129 S/ 856,679 S/ 1,606,269 S/ 2,543,262 S/ 3,681,041
Suscripciones Premium S/ 73,119 S/ 228,508 S/ 428,441 S/ 678,356 S/981,839
Afiliaciones S/ 219,112 S/ 684,732 S/ 1,283,888 S/ 2,032,810 S/ 2,942,207
Entradas S/ 73,063 S/ 87,675 S/ 94,982 S/ 98,635 S/ 102,288
Propinas S/ 18,259 S/ 79,885 S/ 171,185 S/ 287,981 S/ 441,331

Gastos

-S/ 1,552,799

-S/ 2,267,497

-S/ 3,623,501

-S/ 4,439,922

-S/ 5,902,039

Utilidad Antes de Impuestos

S/ 0

-S/ 835,203

-S/ 212,059

S/ 88,067

S/ 1,405,700

Gastos de Transaccion -S/ 142,175 -S/ 418,838 -S/ 774,942 -5/ 1,219,461 -S/ 1,761,558
Tréfico y Transfer Out -S/ 41,868 -S/ 79,585 -S/ 82,498 -S/ 130,633 -S/ 202,272
DB + Storage -S/19,972 -S/ 42,447 -S/ 48,510 -S/ 71,275 -S/ 103,859
Planillas Totales -S/ 1,001,660 -S/ 1,317,470 -S/ 1,800,755 -S/ 1,980,831 -S/ 2,178,914
Promocién -S/ 100,000 -S/ 150,000 -S/ 300,000 -S/ 400,000 -S/ 500,000
Gastos Generales y Compras -S/ 20,000 -S/ 25,000 -S/ 30,000 -S/ 40,000 -S/ 50,000
Host APP -S/ 153,613 -S/ 153,613 -S/ 496,340 -S/ 496,340 -S/ 993,127
Licencias -5/ 6,915 -S/9,818 -S/13,830 -S/ 14,726 -S/ 15,623
Depreciacion de Equipos -S/ 10,030 -S/ 14,160 -S/ 20,060 -5/ 30,090 -S/ 40,120
Amortizacion Herramienta Inicial -S/ 14,567 -S/ 14,567 -S/ 14,567 -S/ 14,567 -S/ 14,567
Salas de Produccion -S/ 42,000 -S/ 42,000 -S/ 42,000 -S/ 42,000 -S/ 42,000

S/ 2,569,527

Renta 3era Categoria -S/ 62,557 S/ 25,980 S/ 414,682 S/ 758,010

Utilidad Neta

S/0

-S/ 835,203

-S/ 149,502

S/ 62,087

S/ 991,019

S/ 1,811,516

Elaboracion: Propia
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12.6.4 Flujo de Caja Econémico

En el flujo de caja econémico, se adiciona la informacion de flujos no econémicos como depreciacion y amortizacion, se afecta aquella
que si lo es referente a la inversion en equipos y el capital generado por los flujos de la billetera digital, asi como los efectos de las

inversiones para obtener el flujo de caja econémico.

Ingresos

Tabla 12.13: Flujo de Caja Econdmico

S/0 SITIIS% 5055438 3711569 5,845,622 ‘ B
Publicidad S/0 S/ 59,915 S/117,958 | S/ 126,804 | S/204,578 | S/322,861
Suscripciones Regulares S/0 S/ 274,129 | S/856,679 1,6086/,269 2,5453/,262 S/ 3,681,041
Suscripciones Premium S/0 S/ 73,119 S/ 228,508 | S/428,441 | S/678,356 S/981,839
Afiliaciones S/0 S/ 219,112 S/ 684,732 1,2883/,888 2,032/,810 S/ 2,942,207
Entradas S/0 S/ 73,063 S/ 87,675 S/ 94,982 S/98,635 S/102,288
Propinas S/0 S/ 18,259 S/ 79,885 S/171,185 | S/287,981 | S/441,331
Egresos -S/ -S/ -S/ -S/ -S/
1,552,799 2,267,497 3,623,501 4,439,922 5,902,039
Gastos de Transaccion S/0 -S/ 142,175 | -S/ 418,838 | -S/ 774,942 1,212,/461 1,76?,/558
Trafico y Transfer Out S/0 -S/ 41,868 -S/ 79,585 -5/ 82,498 | -S/ 130,633 | -S/202,272
DB + Storage S/0 -S/19,972 -S/ 42,447 -S/ 48,510 -S/ 71,275 | -S/103,859
Planillas Totales S/0 1,00?,/660 1,31?,/470 1,803,/755 1,988,/831 2,172,/914
Promocion S/0 -S/ 100,000 | -S/150,000 | -S/300,000 | -S/400,000 | -S/500,000
Gastos Generales y Compras S/0 -S/ 20,000 -S/ 25,000 -S/ 30,000 -S/ 40,000 -S/ 50,000
Host APP S/0 -5/ 153,613 | -S/ 153,613 | -S/ 496,340 | -S/ 496,340 | -S/993,127
Licencias S/0 -S/ 6,915 -S/9,818 -S/ 13,830 -S/ 14,726 -S/ 15,623
Depreciacion de Equipos S/0 -S/ 10,030 -S/ 14,160 -S/ 20,060 -S/ 30,090 -S/ 40,120
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Amortizacion Implementacion
Inicial

S/0

-S/ 14,567

-S/ 14,567

-S/ 14,567

-S/ 14,567

-S/ 14,567

Salas de Produccion

S/0

-S/ 42,000

-S/ 42,000

-S/ 42,000

-S/ 42,000
S/

-S/ 42,000

Flujo de Caja Econémico

Tasa Impositiva
TIR

Elaboracion: Propia

-S/ 293,904

25%
S/ 390,324

29.5%
46%

-S/ 604,500

S/ 238,944

S/ 759,488

S/
1,919,078

Utilidad Antes de Impuestos -5/ 835,203  -S/ 212,059 S/ 88,067 1.405.700 S/ 2,569,527
Impuestos S/0 S/0 S/0 -S/ 25,980 | -S/414,682 | -S/ 758,010
Depreciacién S/0 S/10,030 S/ 14,160 S/ 20,060 S/.30,090 S/ 40,120
Inversion en Equipos -S/ 20,650 -S/ 29,500 -S/ 20,650 -S/ 29,500 -S/ 50,150 -S/ 50,150
Desarrollo Herramienta Inicial -S/ 50,000 S/10,000 S/10,000 S/10,000 S/10,000 S/10,000
Inversion Preoperativa -S/ 200,421
Implementacidon Salas de Produccién -S/ 22,833 S/ 4,567 S/ 4,567 S/ 4,567 S/ 4,567 S/ 4,567

. . -S/
Capital de Trabajo S/0 S/ 235,606 | S/442,926 | S/692,275 | S/933,553 2,304,360

-S/ 488,307

En la Tabla 12.13 se observa el flujo de caja econémico y los resultados que agregan valor actualizados generando S/ 390,324 en el

presente y una TIR sobre el Flujo de caja econdmico de 46%, indicando que el proyecto tiene un valor importante y una tasa de retorno

positiva y mayor al COK de 25%.
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12.7 Andlisis de Riesgos

Para el analisis de riesgos se revisara el punto de equilibrio, analisis de sensibilidad respecto a una
y un analisis de escenarios en funcién a los factores por analizar, que son el factor multiplicador
sobre los ingresos en funcion a los espectadores, un factor multiplicador sobre los costos generales,
y un factor proporcional en funcion a la cantidad de personal y los costos por planillas considerados
previamente en funcion a la masa monetaria de ese costo especifico. Adicionalmente, se revisara
un factor en funcion a los usuarios Unicos al mes en el primer afio, lo cual daria una perspectiva
agregada. El andlisis de riesgos se detalla en el Anexo 16, junto brindando una complementando

la vision respecto al analisis financiero.

12.8 Conclusiones

Basado en una serie de supuestos e informacién complementaria, se han definido todas las fuentes
de ingresos y costos, asi como sus crecimientos esperados, procesos de depreciacion de equipos y
definiciones para el establecimiento del estado de resultados de la empresa y los flujos de caja
econdmicos esperados, con la incorporacion del capital de trabajo obtenido a partir de las billeteras

digitales.

Con este conjunto de informacion se han construido los mencionados estados de resultado y el
flujo de caja economico para el proyecto en el horizonte proyectado, obteniendo resultados
positivos en funcion a los nimeros evaluados y el valor actual, considerando el costo de capital,
que indica que el proyecto genera valor en el plazo establecido, y podria continuarse alargando los
beneficios en funcion a la estructura inicial y el arranque establecido, asi como una tasa interna de

retorno mayor al costo de capital.

Se hizo un andlisis de riesgos detectando ciertas alertas en funcién a los ingresos y egresos, y dando
especial énfasis en variables como el valor total de las planillas que representa el principal gasto,
asi como para la cantidad de espectadores que representa una proporcion los ingresos y gastos
variables. Esta cantidad de espectadores debe ser evaluada tanto para el crecimiento de la empresa
como para la gestién de crecimiento de personal, en blsqueda de poder controlar el gasto en
funcidn a los ingresos esperados, asi como todos los ratios y supuestos utilizados con el objetivo

de actualizar y mejorar las proyecciones y riesgos posteriores.
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13. Conclusiones y Recomendaciones

13.1 Conclusiones

El plan de negocios relacionado a la generacion de una nueva plataforma de intermediacion digital
de servicios musicales en vivo es econdmicamente viable bajo los parametros establecidos,

generando un valor importante y sostenible para los accionistas y el publico en general.

El éxito de la plataforma estd basado en el conocimiento de los clientes finales, asi como el
desarrollo de soluciones tanto para los creadores como espectadores en la industria de la masica,
aprovechando el enfoque en contenido en vivo y herramientas para los tipos de interaccion
especificos que se pueden generar entre los artistas musicales y su pablico, en tal sentido, la llegada
temprana al mercado, asi como las opciones de diferenciacion a las que se optaran sentaran las
bases para los principales resultados y crecimiento de la empresa, en busqueda de un
posicionamiento adecuado y claramente diferenciado.

Los objetivos empresariales se sustentan en desarrollar una ventaja competitiva en el mercado
elegido, con una oferta inicial que apele a los gustos y sea flexible segun el crecimiento de los
gustos de sus usuarios, tanto espectadores como creadores de contenido. Luego, el crecimiento de
la empresa se sustentard en la adaptacién a los requerimientos y necesidades de los clientes para
generar una diferenciacion, sustentada principalmente en el analisis de informacion y en la
organizacion empresarial para la consecucion e incremento de velocidad en los ciclos de
crecimiento. Adicionalmente, el crecimiento de la empresa y su conocimiento del cliente en el
largo plazo permitird que pivotee hacia el desarrollo de nuevos productos, o desarrollando el

mercado permitiendo llegar a nuevos consumidores con la plataforma existente.

A partir de la informacion primaria y de fuentes secundarias se han conocido los principales gustos
y tendencias de las necesidades y gustos de los clientes, en funcion a ello se plantean
especificaciones de una mezcla de marketing para cumplir con el objetivo de posicionarse de forma
adecuada en la mente del cliente, obteniendo un producto que consuman y generando un valor para

ellos que permita el crecimiento de la plataforma a lo largo del tiempo.
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La estrategia de crecimiento esta basada en la construccién de una plataforma modular, a cargo de
un equipo especializado que busque las oportunidades de mejora y afine su conocimiento del
cliente para ofrecer soluciones tanto innovadoras como centradas en las necesidades reales de
todos los tipos de clientes, basados en un proceso ciclico e iterativo que permita afinar el
lanzamiento de soluciones a través de procesos en constante mejora y retroalimentacion, buscando
ciclos de pivoteo mas rapido en basqueda de la vision y los objetivos organizacionales. Los ciclos
seran aplicados para los procesos centrales de desarrollo de sistemas y procesos de promocion a
partir de las divisiones de Marketing y Tecnologia, soportandose en procesos de apoyo
centralizados en las divisiones de Administracion y Recursos Humanos. En cuanto a la viabilidad
de largo plazo, se establecen objetivos basados en la obtencion y realizacién de los planes
operativos para obtener un ciclo de mejora continua que adapte a la empresa a los cambios en la

conducta o necesidades de largo plazo.

Para la obtencion de los objetivos empresariales de la plataforma Laif.pe, se plantean objetivos
puntuales con el fin de implementar y obtener el crecimiento inicial esperado para la plataforma.
El posicionamiento inicial de Laif.pe se revisara a partir de la obtencion de ingresos dentro del
primer mes, cumplir el hito de llegar cien mil espectadores unicos en un mismo dia antes del final
del primer afio, conseguir utilidades antes del final del segundo afio, y llegar a posicionarse como
el top of mind en el segmento de mercado meta para ‘musica en vivo’ dentro de los tres primeros
afios. Todo esto se obtendra gracias a la innovacion y enfoque en data para la guia en la toma de
decisiones organizacionales, asi como la generacion de una organizacion alrededor de estos ciclos

y valores compartidos que permitan el crecimiento esperado.

La organizacién utilizara el home office, utilizando una estructura basada en cuatro divisiones y
con funciones definidas por areas para la consecucién de los objetivos en cada fase, basados en la
integridad, empatia, flexibilidad, enfoque en data e innovacién como valores centrales, apoyados
en una comunicacion colaborativa para poder llevar relaciones interpersonales positivas, y con
procesos de recursos humanos que permitan llevar una cultura estable y crecimiento de los recursos

y capacidades de los colaboradores para continuar el crecimiento de la organizacién.

Las estrategias de tecnologias de informacidn buscan determinar el desarrollo de la herramienta
inicial, centrando la ruta critica del lanzamiento como el enfoque de la parte previa, gestionando

de forma adecuada las escuadras de desarrollo, separando las historias de usuario y refinando las
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necesidades en pro de un ciclo de desarrollo que asegure la calidad y considere la experiencia del
usuario en la generacion de iniciativas y funcionalidades para el backlog, brindando también las
herramientas y parametros de arquitectura e infraestructura para el desarrollo correcto de las
solicitudes y necesidades encontradas. También se establecieron las herramientas tecnolégicas que
apoyarén el desarrollo de la cultura y valores empresariales, y cubriran las necesidades de
comunicacion para la gestion de la empresa y el complemento de la metodologia SCRUM,

potenciando el ciclo de desarrollo de la empresa.

Finalmente, segun la informacién recabada se determiné la viabilidad del proyecto a partir de
calculos basados en supuestos desarrollados a lo largo del plan de negocios, dando como resultado
un estado de resultados y un flujo de caja econdmico, que al ser actualizado a su valor actual neto
considerando el costo de capital no apalancado, da un valor actual de millén y medio de soles, y
una tasa interna de retorno superior al costo de capital de los accionistas. También se realiz6 una
revision de los principales riesgos asociados a las variaciones de ingresos y costos, particularmente
en funcion al valor de planillas y cantidad de espectadores unicos al mes, en busqueda de conocer
informacion relevante para el proyecto, y generar estrategias que busquen limitar el gasto en
funcidn al crecimiento de la plataforma en funcion de la cantidad de espectadores unicos y los

ingresos esperados.

13.2 Recomendaciones

A lo largo del plan de negocios se han planteado una serie de estrategias, buscando cumplir una
mision y manteniendo a la vista la vision de largo plazo, es importante mantener esto y los
objetivos en la medida que la plataforma vaya creciendo y se vaya adaptando la plataforma a las
necesidades del cliente, para no perder el enfoque en el valor diferencial que se busca crear, y
siendo a la vez lo suficientemente flexible para encontrar nuevas formas de hacer, a través de

innovacion y el enfoque en data.

Una de las recomendaciones principales tiene que ver con el enfoque en la experiencia del cliente,
permitiendo que las opciones de personalizacion creen una experiencia diferenciada y enfocada en
las necesidades y géneros favoritos, dando mayor espacio y obteniendo atencién promocional con

un disefio especial para cada subdominio y el dominio principal, asi como trayendo al pablico una
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experiencia que se asemeje mas a lo que conocen y las oportunidades de consumo que suelen tener

alrededor de la musica.

Los ciclos de desarrollo y retroalimentacion seran empoderados por los valores personales y las
habilidades de comunicacion que se buscan tener, es por este motivo que es importante buscar
herramientas que permitan que la cultura organizacional sea visible y se transmita a todos los
colaboradores, especialmente en el contexto de home office en el cual se desarrolla el plan de
negocios a lo largo de tiempo.

La promocién dirigida y como conseguir nuevos creadores de contenido serd instrumental en el
crecimiento de la herramienta a lo largo del tiempo, la relacion entre los principales creadores y la
plataforma debe prestarse a un crecimiento organico, afiadiendo a la relacion componentes y
oportunidades adicionales con marcas y disqueras para la obtencion de beneficios incrementales
al plan de fidelizacion, asi como la gestidn del conocimiento en general puede crear oportunidades

relacionadas a la plataforma y su desarrollo en el tiempo, mas alla de las fases.

Finalmente, la mayoria de las decisiones financieras a lo largo del desarrollo del proyecto estan
relacionadas al crecimiento en personal, generando momentos oportunos con la informacion que
se recabe respecto a los ingresos para actualizar proyecciones, buscando tener el tamafio adecuado
segun la necesidad real del mercado, y adecuandose al crecimiento y las distintas opciones de
pivoteo de forma adecuada, probando en pequefio y mejorando e implementado lo que funcione a

mayor escala.
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