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RESUMEN

En el siguiente trabajo se desarrollaron diversas estrategias para crear una nueva propuesta
de valor para la startup Split Space. Esta propuesta consiste en facilitar la produccion de
eventos corporativos conectando lugares y servicios basicos asociados para su realizacion
de manera simple, rapida y a menor costo. Se desarrollé investigacién basada en evidencia
para determinar el estado del arte, soluciones actuales y mercado relacionados con la
industria de los eventos corporativos. La fase experimental consistio en probar esta
propuesta siguiendo la metodologia Running Lean. Se realizaron tres ciclos de
experimentacion consistentes en: Definicion del problema, definicién de la solucién y
pruebas del producto minimo viable (P.M.V.). Los problemas asociados méas comunes son:
el conjunto de servicios necesarios para producir un evento corporativo, falta de cotizacion
y reserva automatica y pobre descripcion de los servicios a arrendar de manera digital. Para
la solucién se desarrolld un P.M.V. que incorpord estas caracteristicas. En la primera
prueba publica del P.M.V. se obtuvo una buena traccion concretdndose dos ventas. Dentro
de este ciclo la pandemia por Covid-19 llegd a Chile afectando las industrias del mercado
de reuniones. Para hacer frente a esta disrupcion se adaptd la propuesta de valor en tres
ocasiones: ofreciendo descuentos por reserva anticipada y fechas flexibles para la
organizacion de eventos, ofreciendo realizar eventos online y una combinacion de ambas.
En todos los ciclos hubo interesados, sin embargo al decretarse la cuarentena total en
santiago, éstos disminuyeron, volviendo a aumentar cuando se incluy6 la oferta de eventos
online. Pudimos concluir que existe interés del mercado por nuestra propuesta (incluso en
condiciones muy adversas), sin embargo debe terminar de ajustarse el encaje del producto
al mercado una vez que éste se normalice, para continuar con la prueba del modelo de

negocio y asi cerrar el ciclo de desarrollo de este producto.

Palabras Claves: Eventos corporativos, eventos online, disrupcion covid.



ABSTRACT

In this work, several strategies were developed to create a new value proposition for the
SplitSpace startup. This proposal consists of facilitating the production of corporate events
by connecting locations and associated basic services for their realization in a simple, fast
and at a lower cost way. Evidence-based research was developed to determine the state of
the art, current solutions and market, related to the corporate events industry. The
experimental phase consisted of testing this proposal following the Running Lean
methodology. Three cycles of experimentation were carried out consisting of: Definition of
the problem, definition of the solution and tests of the minimum viable product (M.V.P.).
The most common associated problems are: the set of services needed to produce a
corporate event, lack of automatic price and reservation and poor description of the
services to be digitally leased. For the solution, a M.V.P. was developed that incorporated
these characteristics. In the first public test of the P.M.V. good traction was obtained
concreting two sales. Within this cycle, the Covid-19 pandemic reached Chile, affecting
the meeting market industries. In order to face this disruption, the value proposal was
adapted three times: offering discounts for early booking and flexible dates for organizing
events, offering to hold events online and a combination of both. There was interest in all
cycles, however when the total quarantine was decreed in Santiago, traction decreased,
increasing again when the offer of online events was included. We were able to conclude
that there is market interest in our proposal (even under very adverse conditions), however,
the product-market fit must be finished when the market normalizes, to continue with the

business model test and thus close the development cycle of this product.

Keywords: Corporate events, online events, covid disruption.



1. INTRODUCCION

1.1 Contexto general

Un evento corporativo se podria definir como un acto que relne a todas las personas
y profesionales que comparten intereses afines a una organizacion en particular(Facchin,
2018). Este tipo de evento son un negocio en franco desarrollo, sélo en el afio 2017, se
reportd la participacion 1,5 billones de personas en eventos alrededor del mundo que
generaron un gasto asociado a produccidn que supera los 10,7 trillones de délares (Events
Industry Council, 2018) ademas se ha confirmando que esta industria se duplica cada 10
afios (International Congress and Convention Association, 2018).
Latinoamérica ocupa el cuarto lugar mundial dentro de esta industria y Chile ocupa el lugar
numero 37 a nivel mundial, siendo las ciudades méas importantes para la realizacion de
eventos Santiago y Vifia del Mar. Este mercado en el 2016 logré més de US$67.000.000
en ventas en Chile y ha crecido consistentemente desde entonces (EyN: Mercado de
Centros de Eventos y Convenciones Llega a US$ 67 Millones, n.d.)
Se pueden distinguir dos grandes ramas del negocio, una que viene del arriendo del espacio
para llevar a cabo las actividades y la otra que compone a todos los prestadores de
servicios relacionados. La cadena de valor en este ultimo caso puede llegar a ser bastante
extensa, dando cuenta de la magnitud de los beneficios que esta industria puede
reportar(Ibafiez Hantke, 2010).
Actualmente quienes mas se benefician de las ganancias producidas por éste mercado son
las productoras de eventos, quienes son los oferentes principales y se dedican a la

organizacion completa de éste tipo de eventos lo que implica la ubicacién del lugar, las

Comentado [PG2]: En esta etapa se profundiza el marco
tedrico en relacion al entendimiento del problema tal como se
me pidid en el feedback.




comidas que esto pueda requerir y todos los servicios agregados, normalmente cobran una

tarifa por el servicio completo que puede desagregarse a medida que se eliminan

servicios(Produccion de Eventos - SERNAC: Informacién de Mercados y Productos, n.d.).

1.2

Definicion del problema

|Existen diversas problematicas que se generan al realizar un evento corporativo, para

poder entender mejor estos problemas se realiz6 una revision bibliografica ademas de

entrevistas exploratorias para definir las caracteristicas de un evento corporativo,

ademas de los elementos y fases necesarios para su produccion.

Todo evento para ser considerado como tal, debe cumplir con una serie de

caracteristicas basicas(Rodriguez Zulaica, 2018):

a.

b.

Son Unicos en cuanto fechas, locacién. Tematicas, asistentes.

Son perecederos, estan sujetos a una variable de tiempo que hace que
caduquen.

El entorno es fundamental para que el evento tenga éxito.

Conllevan un trabajo intensivo y rquieren mucho personal. Los eventos se
planifican con semanas, meses e incluso afios de anticipacion.

Se ajustan a un calendario detallado al méximo. Lo cual es béasico para que
todos los actores que estan involucrados en la puesta en escena del evento
lleguen a tiempo con sus tareas.

Son interdependientes.Para que un evento corporativo salga bien, muchos
departamentos de la empresa que lo ponen en marcha deben interactuar

(marketing, comercial, financiero, direccion, etc.)



En la organizacion de un evento corporativo intervienen distintos actores con perfiles
diferentes (Rodriguez Zulaica, 2018). En primer lugar esta la figura del promotor del
evento, que es quien lo encarga (una empresa u organizacion). Ademas esta el
productor del evento, quien se encarga de disefiar, planificar, gestionar y evaluar el
evento en si. Por Ultimo estén los distintos proveedores de servicios necesarios para
realizar un evento.

Promocion del evento corporativo

Todo evento corporativo nace cuando una empresa, organizacion o institucién decide
realizar una actividad que congregue a una serie de participantes con un fin especifico.
Dicha empresa u organizacion es el promotor del evento (Rodriguez Zulaica, 2018).
Produccion del evento corporativo

La produccion de eventos corporativos podria definirse como “el conjunto de acciones
programadas, destinadas a la concrecion de uno o mas objetivos (economicos, sociales,
de imagen,marketing, etc) que se materializan en distintos tipos de actividades segun
necesidades y fines especificos de la empresa o institucion”(Rodriguez Gomez, 2014).
La primera fase de la planificacion de un evento es la definicion de los objetivos
generales del evento, luego definir objetivos a largo, mediano y corto plazo (Jijena
Séanchez, 2013). Ya establecido los objetivos, los tiempos para alcanzarlos, los
propdsitos del cliente, el mensaje y cdmo llegar al publico o participantes
determinados, se debe considerar el presupuesto, que una vez definido, permite tomar
decisiones en relacion a los servicios que se pueden contratar para lograr los

objetivos(Jijena Sanchez, 2013).



Las Personas u organizaciones que se dedican a ejecutar las acciones anteriormente
mencionadas, pueden ser de distintas areas y generalmente corresponden a (Rodriguez
Zulaica, 2018):

a. Productores de eventos (agencia productora de eventos): Son agencias
especializadas en la organizacion de eventos (especialmente de marketing). Su
fuerte suele ser la creatividad, que se plasma en eventos originales, llamativos y
con un fuerte impacto visual para los asistentes. Es el tipo mas comdn de
organizador.

b. Agentes de viajes: Pertenecen a agencias de viajes que se dedican a organizar
eventos corporativos sencillos (reuniones), congresos Yy viajes de incentivo.

c. Organizadores profesionales de congresos (OPC): Son agencias especializadas
en la organizacién de congresos, tipos de eventoc on particularidades muy
concfetas qu se deben trabajar con minuciosidad.

d. Publicistas, departamentos de marketing y recursos humanos internos de la
empresa: en algunas empresas pequefias y medianas es la misma empresa
(promotora) la que encarga a estas areas la produccién del evento.

——Convention bureaus: Si bien éstas organizaciones no producen eventos, su
papel es fundamental porque los patrocinan. Los convention bureaus son

imprescindibles para la captacion de grandes eventos y convenciones.

Proveedores de servicios




del proyecto. El espacio o lugar, el 4area gastronémica, el tiempo de preparacion, envio de
invitaciones, la ambientacion o decoracion, el manejo y/o contratacion del personal de
servicios (propios o eventuales), las formas de transporte, estacionamiento y acceso de los
participantes, los elementos de sonido o iluminacion, los recursos y efectos especiales, la
programacion con el desarrollo de tiempos, los momentos culminantes, brindis, oradores o
conductores de la reunion, los controles de acceso y distribucion de participantes, la
adecuada climatizacion y los guardarropas, seran aspectos comunes tanto a una fiesta
familiar como a un evento corporativo (Jijena Sanchez, 2013).

Fases en la creacion de un evento corporativo

Todo proyecto de evento corporativo consta de tres fases: disefio y planificacion,
organizacion y gestion(Rodriguez Zulaica, 2018).

a. Disefioy planificacion: en esta fase se escucha la idea del cliente para el evento: el
mensaje que quiere transmitir, el pablico que asistira, el presupuesto que destina a
esta accion.

b. Organizacion: es la fase mas larga parte desde la firma del contrato hasta el dia del
evento en si, debe haber comunicacion directa con los responsables financieros de
la empresa organizadora, para poder realizar el pago a los proveedores. Con cada
proveedor se debe negociar en detalle el servicio requerido, las fechas en las que se
debe tener listo, el método y forma de pago, y la manera en la que se debe
supervisara este servicio. Con cada proveedor se firma un contrato o bien, si son
proveedores con los que se trabaja habitualmente, se aprueban sus presupuestos por

escrito afladiendo la firma.



c. Gestion: En esta fase, el organizador profesional deberé coordinar a todas las
personas Yy todos los servicios que intervienen.
Es debido a estas multiples fases y gran cantidad de detalles que la generacién de este

tipo de eventos comprende gran uso de recursos fisicos, humanos y monetarios.

Produccion de eventos corporativos en Chile

Para definir la problematica en nuestro pais se realizé una investigacion exploratoria que
consto de entrevistas abiertas con 7 encargados de marketing y relaciones publicas
dedicados al rubro eventos coporativos y 3 productoras de eventos. Con el resultado de
esas entrevistas se definio la l6gica competitiva y la cadena de eventos necesarios para
realizar un evento corporativo en nuestro pais(Anexo 1).[Se logré concluir que lo més
comun es que exista una persona designada para la organizacion de los eventos
corporativos, dentro de las empresas éstos encargados corresponden a personal del area de
recursos humanos, quienes reportan que sélo la reserva del lugar para realizar un evento
corporativo toma al menos 4 horas. Sumado a lo anterior, deben considerar otros servicios
basicos necesarios para realizar este tipo de eventos (equipo técnico y alimentacion). La
cantidad de tiempo requerida es tal que muchos de los organizadores de eventos recurren a
productoras de eventos que ofrecen el servicio completo, esto sin embargo trae consigo un

aumento significativo en el presupuesto necesario para realizar tales eventos.

Las hipotesis que explicarian las problematicas presentes en la realizacion de este

tipo de evento son las siguientes:

| Comentado [PG3]: Caracterizacion del problema solicitada |




1. Lafalta de digitalizacion en el mercado de eventos corporativos implica
que todos los servicios necesarios para realizarlos deben ser cotizados y
reservados de forma manual.

2. Los organizadores en busca de mejorar su eficiencia y eficacia recurren
a productoras de eventos que venden el “conjunto de servicios”.

3. Cuando se quiere economizar el tiempo requerido en la produccion del
evento corporativo se debe incurrir en mayores gastos delegando la
organizacion en productoras de eventos.

Pese a que existe una amplia oferta de servicios que responden a la demanda requerida
continian presentes.

1.2.1 Solucién Propuesta

El Mercado de los eventos corporativos puede ilustrarse como un mercado de dos lados,
donde existe un organizador: persona 0 empresa que necesitan arrendar un espacio para
realizar eventos simples (arriendo de espacio + comida) y un anfitrién: empresa o persona
que tiene un espacio vacio en ciertos horarios y quiere rentabilizar esos tiempos.

Split Space

Split Space es una startup tecnoldgica, dedicada a la rentabilizacion de espacios
subutilizados, su propuesta de valor se enfoca en la rentabilizacién de espacios para
reuniones, posee un modelo de negocio tipo Two sided marketplace (plataforma bilateral
en espafiol). EI modelo de negocios actual esta enfocado en el segmento emprendedor que
realiza reuniones, capacitaciones y charlas. Los socios estratégicos “anfitriones” son

empresas y personas que tienen espacios subutilizados como restaurantes, cafeterias,

|
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cowork, casonas, institutos, galerias, entre otros y los publican para el arriendo. Los
ingresos se basan en una comision a los “Anfitriones” que equivale al 15% del negocio que
se concreta por la plataforma. Los canales actuales son: redes sociales (Facebook® e
Instagram®), emailing y Google Ads®. La relacion con el cliente es a través de una
ejecutiva que toma la solicitud del cliente y realiza una cotizacion. Si el cliente esta
interesado puede realizar una visita al lugar o arrendar inmediatamente, donde realiza una
transferencia electrénica. Las actividades claves son captar nuevos espacios, tener un flujo
constante de potenciales clientes a la plataforma y mantener los servicios y experiencia en
linea. La estructura de costos de la empresa son marketing, el equipo de desarrollo,
comercial y contabilidad. El recurso clave es la plataforma web.

La Startup ha sido apoyada por los programas de TSF-9 y SEED-23 de StartUp Chile.
Split Space quiso agregar a su oferta una nueva propuesta de valor incorporando, eventos
ylo reuniones realizados por empresas (cambiando de segmento) que necesiten arrendar un
espacio y la produccién necesaria se limite a agregar alimentacion (coffee break, almuerzo
0 cena) y equipamiento basico. Esto debido a que agregar otro tipo de producciones
implican generar nuevos acuerdos comerciales y capacidades para poder soportar esta

demandal. En relacion a lo anterior podemos decir entonces que Split Space deberia realizar

las siguientes tareas (Job to be Done): ( Comentado [ED6]: Son mas bien hipotesis de los jobs

‘ Comentado [PG7R6]: lo puse en condicional

32 Split Space permitira planificar y presupuestar un evento corporativo en un

solo paso.



4.3. Split Space permitira disminuir el costo de transaccidn al eliminar intermediarios

(productora de eventos).

LaEn definitiva-ta-nueva propuesta de valor de Split Space permitira facilitar la
produccion de eventos corporativos conectando lugares y servicios basicos asociados
para su realizacion de manera simple, rapida y a menor costo. Para abordar todos los
aspectos involucrados en el desarrollo de esta propuesta se dividio el trabajo
investigativo en tres partes:

1. |Desarrollo de la propuesta de valor para el segemento clientes: Pablo Galvez.

2. Desarrollo de la propuesta de valor para el el-segmento anfitriones: Walter

Weber)|

3. Desarrollo del plan de Marketing: Alejandro Gatica.

Comentado [ED8]: Recordar la definicién de los JTBD,
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2. ESTADO DEL ARTE
2.1 Soluciones Actuales
Los procedimientos que siguen actualmente los organizadores de eventos corporativos
en nuestro pais son fundamentalmente dos:
1. (Generacion del evento de manera anéloga: que implica la bisqueda, cotizacién
y reserva de los espacios y servicios necesarios para el evento de manera

manual y uno a uno_(Informacion obtenida en la entrevista del problema,

explicada en etapa de experimentacion). En esta etapa se debe contratar los

recursos materiales y por otro lado los recursos humanos. Es muy importante
hacer una buena negociacion con los distintos proveedores para lograr las
condiciones mas ventajosas para la empresa. Ademas, es de vital importancia
gestionar adecuadamente esos proveedores y sus servicios para garantizar el

éxito del evento, es la etapa mas compleja de la organizacién y su ejecucion

puede tomar semnas y hasta meses dependiendo del evento (Rodriguez Zulaica,

2018). -
2. Contratacién de productoras de eventos que se encargan de organizar a

diferentes niveles (organizacion completa / parcial) los tipos de eventos

corporativos (Ibafiez Hantke, 2010). Debido a la gran cantidad de tiempo y Comentado [PG11]: Aca agregué la cita que lo habia
omitido.

servicios necesarios para realizar un evento corporativo, sumado al costo de las
productoras, el precio promedio de este tipo de evento puede llegar a los
USD$300 — 400 por persona (Eventos Corporativos: ¢cuanto Cuestan y Quién

Decide En La Empresa?, n.d.).
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La problemética inmersa en la organizacion de los eventos corporativos que implica la
agregacion de multiples servicios es actualmente resuelta -parcialmente- por las
productoras de eventos, que tal como se menciond previamente ofrecen organizar
parcial o totalmente un evento corporativo a cambio de una tarifa por este servicio.
Tarifa que suele aumentar considerablemente el valor de este tipo de evento y que
muchas empresas grandes estan dispuestas a pagar, sin embargo existe una multitud de
otras empresas medianas y pequefias que deben regirse por presupuestos definidos,

teniendo que organizar éstos eventos de manera analoga cotizando uno a uno los

servicios requeridosj(Gatica, 2020)‘. " Comentado [PG12]: Acé agruegué cita a mi compafiero que |
hizo el Journey.

El primer paso para organizar el evento corporativo es el alquiler del espacio para realizar
tal evento, estos espacios pueden ser: salones para congresos y convenciones, predios
feriales, grandes espacios al aire libre, hoteles, galerias de arte, librerias, museos, sitios
histéricos, salones, centros comerciales, centros culturales, embarcaciones, aviones, clubes
nocturnos, teatros, estadios, calles o plazas publicas, centros vacacionales, playas, puertos,
centros de esqui Deben ademas cumplir con una serie de requisitos que dependen del tipo
de evnto y los requerimientos del promotor, tales como: cerramientos periféricos,
cubiertas y techados (inflables, carpas, toldos rigidos), accesos acondicionados para el mal
tiempo, posibilidad de controles y vigilancia, iluminacién de la fachada exterior y los
alrededores, facilidades para carga y descarga, instalacion de sistemas de comunicacion
(telefonia, fax, computacion, TV, etc.), facilidades para medios de transporte publico,
estacionamiento, etc (Jijena Sanchez, 2013). Es en éste primer problema dénde Split Space

puede ayudar a realizar el trabajo necesario para poder generar este tipo de reuniones.
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El acceso a la tecnologia ha empoderado a los clientes. Es posible realizar cotizaciones
online y efectuar comparaciones de manera relativamente sencilla actualmente. Sin
embargo, la oferta esta disgregada y es dificil encontrar la totalidad de la informacion para
poder comparar facilmente, haciendo que el poder de negociacion de los clientes sea
medio-bajo.

Actualmente, sin embargo, no hay plataformas o sitios web que sean two side markets
dedicados a la produccién de eventos a corto plazo en Chile. No obstante, si existen sitios
web como salonesyeventos.cl® para encontrar salones de hoteles o centros de eventos.
Ademas, encontramos matrimonios.cl® y zankyou® para ver lugares de bodas. Es
importante recalcar que hoy quienes principalmente se dedican a la organizacion de estos

eventos, son productoras que realizan el montaje completo o la mayor parte de las tareas

que implica realizar este tipo de actividad.

2.2 COMPETENCIA ACTUAL

Se analiz6 las empresas nacionales e internacionales que presentan una propuesta de valor
similar a Split Space, sin embargo, ninguna de ellas logra realizar una oferta de servicios
con la complejidad y automatizacion con que Split Space atiende a este mercado. En la

Tabla I-1 se analizan los principales competidores actuales.

Tabla |-1. Principales competidores de Split Space.

Comentado [ED13]: Esta seccion sobre la problematica y el
journey del cliente es interesante y sumamente importante.
De todas maneras se recomienda reforzarla con data ya sea,
proveniente de fuentes externas o haciendo alusion a tu
propia investigacion para entender en dénde se sustentan tus
hipétesis y profundizar un poco mas en ellas.

Comentado [PG14R13]: Se incopor6 en definicion del
problema y aca.

Oferente Publicacion Fee Precio Foco Tipos de Seguro Adicionales
Transaccion Dinamico Espacios contra
dafios
Swaper 4UF +IVA. 6% embebido | No Reuniones, Hoteles y salones | No Alimentacion?
y 10% directo Espacios de de eventos.
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en la agina al trabajo, eventos
anfitrion
Salones&eventos | $28.990+IVA | Sélo se puede | No Todo tipo de Hoteles y salones | No Permite
cotizar eventos de eventos solicitar
alimentacion
Matrimonios.cl Gratis pero | Sélo se puede | No Matrimonios Hoteles, No No, Cotizaciéon
existen cotizar Restaurantes, general
planes Casonas,
Parcelas, Centros
de eventos
Peerspace Gratis 15% al No Reuniones, Cafeterias, Si No
anfitrion, % Eventos, Redes restaurantes,
de la de trabajo, bares,
transaccion al Fiestas, Ferias departamento,
arrendador, laborales, estudio de fotos,
cosoto por Matrimonios, casa, oficinas,
limpieza Cenas, Salones, mansiones,
etc. garage
Splacer Gratis 17% al No Conferencias, Cafeterias, Si No
anfitrion reuniones restaurantes,
cumpleafios, bares,
cocteles, fiestas, departamento,
matrimonios, estudio de fotos,
baby shower, casa, oficinas,
etc. mansiones,
garage
Wimet Gratis 15% al No Desayuno Cafeterias, No Alimentacion
anfitrion Corporativo, restaurantes, y algunos
5% por la Fiestas bares, equipos
transaccion al Corporativas, departamento,
arrendador Reuniones, galerias, cowork,
Cocteles, casas.
Talleres.
SWAPER®

Propuesta de Valor: permitir que los centros de eventos y hoteles tengan un nuevo canal de

ventas que les permita aumentar su ocupacion e ingresos, en tanto que los usuarios puedan

encontrar rapidamente el lugar en el que pueden desarrollar su evento.

Modelo de Negocio: B2B cobros 6% embebido y 10% al anfitrién directo por la péagina al

realizar la transaccion (arriendo).

Diferencias: no tienen precios dindmicos, tienen menos tipos de espacios disponibles, es la

mas parecida.

SALONES Y EVENTOS®
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Propuesta de Valor: facilitar la bisqueda de espacios para la realizaciénde todo tipo de
eventos.

Modelo de Negocio: Publicitario, cobro por avisaje a los anfitriones (oferentes de
espacios).

Diferencias: Sélo se puede cotizar.

MATRIMONIOS.CL®

Propuesta de Valor: facilitar la busqueda de espacios y servicios asociados para la
realizacion de matrimonios.

Modelo de Negocio: Publicitario, cobro por avisaje y entradas a la pagina.

Diferencias: Sélo se puede cotizar.

PEERSPACE®

Propuesta de Valor: Visibilizar y facilitar el arriendo de espacios para todo tipo de eventos.
Modelo de Negocio: 15% de comision por transaccion de arriendo al anfitrién.
Diferencias: Sélo permite arrendar espacios, no presente en Chile.

SPLACER®

Propuesta de Valor: rentabilizar espacios con poco uso, a través de su arriendo cuando se
encuentran vacantes.

Modelo de Negocio: 15% de comisién por transaccion al anfitrion.

Diferencias: s6lo considera espacios, sin otros servicios agregados, no presente en Chile..
WIMET®

Propuesta de Valor: conectar duefios de espacios Unicos con personas y empresas que

organizan reuniones, eventos y producciones tanto sociales como corporativas.
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Modelo de Negocio: 15% de comision al anfitrion y 5% al cliente por transaccion
realizada.

Diferencias: Presencia s6lo en Argentina

3. MERCADO

LEI mercado total o direccionable (“TAM” é—tetald total addresable market) corresponde a
3 billones de ddlares tomando en cuenta el mercado global, el mercado que podemos servir
(“SAM” 6 serviceable available market) corresponde a 600 millones de délares tomando
en cuenta el mercado LATAM. El mercado que podemos conseguir (“SOM” 6 serviceable
obtainable market) corresponde a 13,4 millones de ddlares en base a tener una
participacion de mercado del 15% en nuestro pais (Fuente consultada: 100 event

statistics, 2020 edition)._En relacion al desarrollo del “SOM” actualmente Split Space

desarrolla sus operaciones en Santiago de Chile, vy por lo tanto,




16

4. OBJETIVOS
4.1 OBJETIVO GENERAL GRUPAL:
Desarrollar una nueva propuesta de valor para atender el mercado de los eventos
corporativos dentro de la startup tecnolégica Split Space
4.2 OBJETIVOS INDIVIDUALES:
4.2.1 GENERAL:
|Desarr0||ar una nueva propuesta de valor para el segmento empresas que requieren

lugares y produccion basica para eventos dentro de la Startup tecnolégica

SplitSpace. ( Comentado [ED16]: bien

4.2.2 ESPECIFICOS:
a. Determinar los problemas asociados a la produccién de eventos
corporativos.
b. Determinar las posibles soluciones a los problemas de la produccién
de eventos corporativos.

b-c.Desarrollar y validar un producto minimo viable (P.M.V.) de la

nueva propuesta de valor.

e-d.Disefar un modelo de negocio sostenible, replicable y escalable en

relacion a arriendo de espacios para eventos de empresas.| Comentado [ED17]: En los objetivos especificos falta el
elemento de experimentacién. En este caso, por ejemplo,
desarrollar y validar MVP de la propuesta de valor

5. HIPOTESIS DE TRABAJO

La nueva propuesta de valor de Split Space generara traccion entre los usuarios al
facilitar la produccion de eventos corporativos conectando lugares y servicios

béasicos asociados para su realizacion de manera simple, rapida y a menor costo.
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6. METODOLOGIA
Para dar sustento tedrico a la presente tesis se realiz6 investigacion basada en la
evidenciay al realizar la fase experimental se tuvo como referencia el sistema

“Running Lean” Propuesto por Ash Maurya (Maurya, 2014).

FRUNN ING LEANﬁl Comentado [ED18]: No es necesario poner comillas a los
titulos

Ash Maurya plantea una serie de estrategias para el desarrollo de productos o
servicios basadas principalmente en los métodos:

a. Lean startup: desarrollado por Eric Ries (Ries, 2012), que propone la
utilizacién de metodologias &giles para el desarrollo de nuevos productos o
servicios, con el fin de evitar malgastar tiempo, recursos y esfuerzos
indtiles. Propone como paso previo a la creacion de una empresa, partir
como una Startup, realizando experimentos, que permitan a los
emprendedores buscar un modelo de negocio rentable antes de crear una
empresa. El principal beneficio a conseguir con esta metodologia es el
aprendizaje validado. Este aprendizaje empirico parte de hipétesis que se
validan a través de un producto con las caracteristicas minimas (producto
minimo viable o PMV) para facilitar la obtencién de los datos necesarios
que permitan descubrir un modelo de negocio viable, minimizando los
riesgos implicitos que conlleva iniciar un emprendedimiento. (Llamas
Fernandez & Ferndndez Rodriguez, 2018).

b. Customer Development: Propuesto por Steve Blank en su libro “The Four

steps to epiphany” (Blank, 2013) que describe el proceso paralelo de
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construccion de un ciclo contintio de retroalimentacion o feedback con los
clientes y el ciclo de desarrollo de un producto.

c. Bootstrapping: que corresponde a una coleccion de técnicas usadas para
minimizar la cantidad de deuda o financiamiento a través de bancos o
inversores. Mas estrictamente el bootstrapping podria definirse como
financiacion mediante ingresos procedentes de los clientes.

Running Lean ademds considera tres pasos fundamentales que se consideraron en
nuestra investigacion:
1. Documentacion del plan
A través de la realizacion de un esquema de modelo de negocios donominado
Lean Canvas.
2. ldentificacion de las partes mas riesgosas del plan

En esta estapa se busca disminuir los riesgos asociados a la creacién de

startups, estos riesgos son diferentes, dependiendo de la etapa donde se

encuentre mi startup:

Etapa 1. Ajuste Problema/Solucién, en esta etapa se determina si existe un
problema que vale la pena resolver y se intentan responder preguntas en
relacion a ello realizando entrevistas en profundidad con el cliente (Problem
interview). Tras el estudio y las entrevistas, se determina el conjunto minimo de
funciones y caracteristicas necesarias para abordar un conjunto determinado de

problemas, lo que se conoce como producto minimo viable (PMV).
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Etapa 2. Ajuste Problema/Mercado, en esta etapa se determina la eficacia de
nuestra solucion, ;Lo hecho (producto/servicio) es algo que la gente quiere? A
través de la experimentacion con el PMV se obtienen las respuestas a estas
interrogantes, para lo cual se utilizan métricas que permiten tomar decisiones
con respecto a la solucion.
Etapa 3. Escalar, en esta etapa se intenta escalar el modelo de negocio, ;Cémo
se puede acelerar el crecimiento?
3. Prueba Sistemdtica del plan
Con el Plan documentado y con los riesgos iniciales priorizados, se inicia el
proceso de probar sisteméaticamente el plan, lo que significa ejecutar una serie de
experimentos. Los experimentos consisten en la puesta en préatica del ciclo CREAR
— MEDIR — APRENDER.
La primera fase es la de construccion. En ella se incluyen varias ideas o hipotesis
que permiten crear algan tipo de elemento (mock-ups, codigo, landing page, etc.)
con el objetivo de testear una hipdétesis. Se presenta el elemento al cliente y se mide
la respuesta, recopilando datos cualitativos y cuantitativos. De estos datos se extrae
un aprendizaje especifico que permite validar o refutar la hipotesis, lo que a su vez
da pie al siguiente conjunto de acciones (Maurya, 2014).
De acuerdo a lo anterior los resultados de las diferentes etapas se obtendran de
acuerdo a las siguientes técnicas de recoleccion de la informacion:
1. Entrevistas en profundidad con ambos lados del mercado (Maurya, 2014)
2. Experimentos que involucren desarrollo de producto minimo viable (PMV) para

ambos segmentos del mercado (Maurya, 2014).
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3. Feedback de los participantes.
Para cada objetivo se realizaron las siguientes pruebas:
o Determinar los problemas asociados a la produccién de eventos
corporativos.
Metodologia asociada: problem interview; entrevistas de
\profundidad con anfitriones que arrienden espacios para eventos.
o Determinar las posibles soluciones a los problemas de la produccion de
eventos corporativos.
Metodologia asociada: solution interview, entrevistas de profundidad
CONn empresas que requieran espacios para realizar eventos
(muestra).
Metodologia asociada: PMV y feedback correspondiente.

o Disefiar un modelo de negocio sostenible, replicable y escalable en relacion

a arriendo de espacios para eventos de empresas. Comentado [ED19]: Buena documentacion de la
metodologia.

-—Metodologia asociada: PMV y feedback correspondiente.

7. CICLOS DE TRABAJO

7.1 PRIMER CICLO: ENTENDIENDO EL PROBLEMA
Previo a la realizacién del ciclo, determinamos algunos de los riesgos asociados a

nuestra propuesta.

Piesges—aseeiadesl? IESGOS ASOCIADOS ‘ Con formato: Fuente: Negrita

‘ Con formato: Fuente: Negrita
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Riesgos de Producto: [La falta de automatizacion es un gran problema en la

produccion de eventos corporativos (parte de nuestras hipétesis), pero debié-ser

eventos-corporatives-de-manera-analoga-(re-digital)}no esta tan claro si una

[Comentado [ED20]: No se entiende muy bien esta frase

solucioén digital podra reemplazar efectivamente a la manera en que se producen los

eventos corporativos actualmente (cotizaciones de servicios uno a uno).

Riesgo de Clientes: Fue de vital importancia determinar nuestro early adopter para
comenzar con ellos la evaluacion de nuestra propuesta. Ademas, fue necesario
determinar como nuestra propuesta se puede adaptar a sus necesidades.

Riesgo de Mercado: Aca la diferenciacion con los oferentes actuales es clave y
creemos que nuestra propuesta de valor es diferenciadora y Unica (no existe
solucion integral en el mercado. El riesgo de mercado mas importante es la

pandemia mundial be COVID 19, que afectara a la economia a pequefia, mediana 'y

gran escala.

PANDEMIA POR SARS COV-2

El 30 de enero del 2020, la organizacién mundial de la salud declaré estado de
emergencia de salud publica de importancia internacional y el 11 de marzo del
mismo afio declaré pandemia internacional, debido a la infeccion por coronavirus.
El 3 de marzo se diagnostico el primer caso en Chile. Esta enfermedad ha afectado
a mas de 11 millones de personas dejando mas de 500.000 muertos hasta la fecha,
es altamente infectiva y ha demostrado ser capaz de saturar los sistemas

hospitalarios mas avanzados de paises desarrollados (DW, 2020), Si bien los

Comentado [ED21]: Trabajar en el formato de algunas
secciones para lograr distinguir entre titulo y subtitulos.
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mecanismos exactos de propagacion ain son desconocidos, se sabe que su
propagacion es de persona a persona (Center for Disease Control, 2020).
Es por ésta razén que en Chile y alrededor del mundo se ha tomado como estrategia
sanitaria el aislamiento social con decretos de cuarentenas obligatorias y la
prohibicion de ejecucidn de reuniones de méas de 10 Personas (Chile, 2020), éste
ultimo nimero varia entre pais y pais, siendo en nuestro caso una prohibicion de
reunion para grupos de mas de 50 personas cuando no esté rigiendo el régimen de
cuarentena obligatoria.
COVID 19y EVENTOS CORPORATIVOS
Estas medidas que han adoptado los diferentes estados del mundo tienen como
finalidad proteger a la poblacidn, sin embargo tienen fuertes repercusiones a nivel
econdmico, particularmente en el desarrollo de esta investigacion el mercado de los
eventos corporativos, se ha visto directamente afectado por la pandemia de
coronavirus. En una encuesta realizada por la Professional convention management
association (Professional convention management association, 2020) describieron
que:
e 87% de los encuestados dijeron que habian cancelado, y 66% habian
pospuesto eventos como resultado del COVID-19.
e 61% informaron que estaban en medio de decidir si cancelar o posponer un
evento proximo.
e Siete de cada 10 encuestados han trasladado sus eventos presenciales parcial
o totalmente a una plataforma virtual, y muchos no lo ven como una

solucion a corto plazo

Comentado [ED22]: Bien el incorporar el contexto COVID
y el impacto en la industria
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En consonancia con lo anterior el 93% de la industria hotelera y de centros de
eventos se encuentra paralizada (Ochoa, 2020) y podemos inferior que el resto
de los participantes de la cadena de valor asociados a la produccion de eventos
corporativos (catering, equipamiento, entretenimiento, etc.) se encuentran

también inactivos.

A. ENTENDIENDO EL PROBLEMA

Para cumplir con el objetivo de identificar los problemas asociados al arriendo

de espacios para eventos, nos planteamos las siguientes hipdtesis en relacion a

esta problemética:

1. “Existe una oferta desagregada™: Lo que involucra tiempos de blsqueda
largos. Sélo en la basqueda del lugar para realizar un evento corporativo se
gastan mas de 4 horas.

2. “Lareservay cotizacién no es automatica “: Este servicio cuenta de la poca
o casi nula digitalizacion del mercado de los eventos corporativos.

3. “Existe falta de visualizacion confiable”: Implica visitas al lugar. Los pocos
lugares que presentan opciones de visualizacion online adolescen de
descripciones exhaustiva de los espacios que disponibilizan.

4. “Los espacios son muy convencionales”: Escasa oferta diferenciada. La
tendencia del mercado actual es ocupar lugares poco convencionales que
generen un recuerdo en los usuarios (American Express Business Travel,

2018).
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El segundo paso fue realizar un andlisis del consumidor con el fin de
segementar nuestro mercado.
En esta segmentacion definimos “atacar”:

e Medianas y grandes empresas operando en Santiago de 50 trabajadores
hacia arriba.

e Que realizaran eventos de marca o corporativos a lo menos una vez al
trimestre (Ej: Cencosud eventos diarios, CBB Trimestrales, Almagro
Trimestral).

e Apuntamos a encargados de comunicaciones, RRHH, Marketing,
Extension.

Una vez segmentado el mercado, procedimos a crear nuestro cliente “Buyer
Persona ”(Brunetta, 2019), que en nuestro caso corresponden a:

1. Jefe de Marketing de la empresa: que es el encargado normalmente de
realizar la produccidn del evento corporativo.

2. Gerente Comercial: Quien toma la decision una vez realizadas las
cotizaciones correspondientes al evento, es quien tiene la Gltima palabra

en relacion a las decisiones de los eventos corporativos.

Definidos nuestros Arquetipos procedimos a realizar las entrevistas para definir el
problema, se efectuaron =
6 clientes de medianas y grandes empresas (diferentes industrias, encargado de

eventos y gerencias).
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7 entrevistas a encargados de marketing y relaciones publicas de congresos y

reuniones médicas.

4 encargados de marketing y relaciones publicas de sector educativo

3 productoras de eventos (grande, mediana, pequefia).

B. RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS

Los resultados de las entrevistas las clasificamos en cuatro categorias de acuerdo a la

saturacion de las respuestas:

1.

Conjunto de Servicios: La mayoria de los entrevistados manifestd que seria
o6ptimo encontrar los diversos servicios necesarios (espacio, alimentacion,
equipamiento) para realizar un evento coroporativo en un solo lugar. Parte de lo
que nos dijeron fue: “Toma demasiado tiempo encontrar todos los servicios
necesarios para un evento, si tengo presupuesto delego en productoras”, “Sélo
en buscar lugar y catering me puedo demorar mds de una semana”, “Cuando
el evento es mas grande es super complicado, sobre todo si no tienes
experiencia o proveedores confiables”

Respuesta automatica y seguimiento: en esta categoria los entrevistados
expresaron que es practicamente imposible tener una cotizacién automatica y
que el seguimiento de las cotizaciones debian hacerlo ellos mismos, pues de
otro modo no obtenian respuestas. “Me aseguro siempre de llamar por teléfono
porque si no, son dias perdidos”, “Necesito avanzar rapidamente para poder
tener todas las cotizaciones para que las vean mis jefes”, “A veces tengo
eventos con solo dos semanas de plazo y ahi si que me estreso y tengo que

llamar muchas veces, parezco loca”
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3. Tangibilizacion de espacios: en esta categoria los entrevistados expresaron que
los lugares que tenian algun tipo de medio digital para poder observarlos, en
general carecen de descripciones acusiosas y es com(n que cuenten con pocas
fotografias, por lo cual en el 100% de las veces es necesario realizar una visita
al lugar deseado, mas aun cuando se trata de eventos de gran evergadura.
“Falta una descripcion detallada y la existencia de un historial de eventos que
han realizado ", “Siempre tengo que ir a chequear el lugar, siempre”, “Hay
cosas que no logras captar en foto o un 3d, como la real amplitude del espacio,
Nno esta resuelto eso”.

4. Lugares especiales o “Cool”: corresponde a una tendencia, pero ain no es el
“Time to market”, su uso es dependiente de disponibilidad de recursos
financieros y reservado sdlo a eventos grandes, Premium con poca
periodicidad, ademas son definidos como mas costosos, por lo cual, en muchas
ocasiones, se opta por un lugar tradicional o bésico y con el delta de
presupuesto ahorrado, se equipa._Existe “resignacion” por parte de los clientes

por la oferta y de momento no es un dolor que configure un mercado relevante.

C. APRENDIZAJES

Existen problemas bien definidos en la realizacion de eventos coporativos, por lo tanto,
planteamos abordajes a cada uno de éstos problemas.

En relacion al problema de “Conjunto de servicios” consideramos que podria ser util para

quienes organizan un evento corporativo:
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Concentrar en un solo lugar los servicios necesarios para la realizacion de un

evento corporativo

Filtros o guias para ir seleccionando espacios

Sistema de calificacion de proveedores extras (confianza)

Incluir elementos de UX (user experience o experiencia de usuario) para

facilitar la produccion de un evento coporativo en la plataforma.

Incluir proveedores basicos de catering y equipamiento verificados.

Con respecto al problema de “Respuesta automatica y seguimiento”, consideramos:

. Cotizacion inmediata referencial y completa (Referencial para tener la escala
del evento y luego afinar detalles, aun asi aceleraria el proceso, sobre todo porque
en gran parte de los casos es solo una persona la encargada de definir los detalles)

. Email de respuesta automatica

En relacién a la tangibilizacion de espacio, creemos que seria Util:

. Contar con descripciones completas de los lugares.
. Fotos de todos los espacios del lugar.
. Filtros de capacidad, equipamiento, estacionamiento, ubicacion

Estos abordajes fueron considerados en el siguiente ciclo, donde definimos la solucién

propuesta a los problemas encontrados en este ciclo.

7.2 SEGUNDO CICLO: ABRIL 2020

Riesgos asociados
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El principal riesgo asociado es el de mercado (asociado a la pandemia de COVID 19) y
para ello previo a comenzar las fases del ciclo se realiz6 un anélisis del contexto actual e
investigacion de mercado para determinar el estado del arte de los eventos corporativos en
relacion a la pandemia por coronavirus.
Nuevo estado del arte de eventos corporativos y COVID-19
Para hacer frente a la demanda por la realizacion de los eventos corporativos tomando en
cuenta las restricciones impuestas a las reuniones de personas, existen diversas estrategias
que las empresas dedicadas al rubro de eventos corporativos han tomado (Congrex
Switzerland, 2020), que detallamos a continuacion:
. Postponer eventos hasta que se levante la prohibicidn de reunién.
. Considerar medidas de proteccion e higiene sanitaria en cualquier evento
presencial post cuarentena.
. Flexibilizacion de los contratos, esta estrategia es una respuesta a los cambios
en relacidn a las prohibiciones de reunion.
. Migracion a eventos en linea: las diversas plataformas para reuniones en linea
han tenido un explosivo durante la pandemia, sélo la Plataforma ZOOM® pasé de

10 millones de usuarios a mas de 200 millones en tres meses(VVenturebeat, 2020).

EXPERIMENTO 1: PRODUCTO MINIMO VIABLE - ENTREVISTA SOLUCION
A. CREAR

Para cumplir con el objetivo de identificar las posibles soluciones asociadas al problema de
arriendo de espacios para eventos, tomamos como base las respuestas obtenidas en las

entrevistas del problema, formulando asi la siguiente hipétesis:
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“Una solucion que considere un conjunto de servicios (asociados a la produccion de
eventos corporativos), un sistema de reserva y cotizacion automatica y que permita
tangibilizar los espacios ofertados, generara interés y deseabilidad por parte de los
usuarios”.

Esta hipdtesis se tested con el producto minimo viable (P.M.V.) que consistié en la
creacion de una pagina web en el sitio de Split Space (www.splitspace.cl) (FIGURA1-1).
Estas modificaciones permiten ofrecer:

1. Un conjunto de servicios asociados a la produccion de eventos corporativos:
considerando el lugar, alimentacion (catering) y equipamiento (proyectores,
sillas, mesas, etc).

2. Reservay cotizacion automatica con seguimiento: para lograr rapidas
conversiones de clientes.

3. Espacios mas tangibles: En este caso se agregaron mayor cantidad de

fotografias (incluyendo visibilidad 360°) y la descripcion escrita fue exhaustiva.

splitspace

éBuscas un lugar para un seminario,
celebracién, charla, taller o evento?

1ndica e aceividad devams realear  ancontrarks clentos do expacios parn teuar 8 cabo s (deas

Figura 1-1. Primera version del producto minimo viable.
El P.M.V. se mostr6 y prob6 por 11 usuarios en dos etapas distintas (se realizaron ademas

bntrevistas a anfitriones, descritas por Walter Weber), esto porque se realizé inicialmente:
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- 3 Testeos de P.M.V. 1 con sus respectivas entrevistas de la solucién (Solution Interview), Comentado [ED24]: Bien. Es bueno hacer alusion al anexo
N en donde se puede encontrar el detalle de la estructura de la

T F o o . entrevista realizada.
- 2 Testeos de P.M.V. 1 con especialistas en experiencia de usuario (UX).

- Analisis de mapa de calor para detectar puntos de friccion de UX y cruces

Luego se procedi6 a realizar los ajustes de acuerdo a la retroalimentacion de los usuarios y
posteriormente se efectuaron:

- 2 testeos y la entrevista de la solucidn con usuarios antiguos (que realizaron el primer
testeo).

- 4 testeos y entrevista de la solucion con usuarios nuevos

Estos (ltimos 6 se testearon con y sin incluir vista 360° de los espacios Comentado [ED25]: Es importante incorporar en todos los
sprints, no sélo las hipdtesis, sino también los resultados
esperados, de tal manera de contrastarlos con los resultados
reales obtenidos.

Respuesta Esperada:

e Acogida favorable a los elementos considerados en el P.M.V, especialmenteala < esperadas en todos los sprints gracias!

caracteristica de poder agregar servicios en conjunto al arriendo del espacio Con formato: Con vifietas + Nivel: 1 + Alineacién: 0,63 cm

+ Sangria: 1,27 cm

Comentado [PG26R25]: Se incorporaron respuestas

catering y/o equipamiento), que fue el “dolor” més frecuente en la entrevista del [ Con formato: Fuente: Cursiva

problema.
B. MEDIR
Los usuarios respondieron las preguntas de la entrevista de la solucién, en relacion a las
caracteristicas definidas en el P.M.V., de la saturacion de respuestas podemos extraer que
la caracteristica:
1. Conjunto de servicios: fue denominada como un “elemento diferenciador”, “lo
ideal”, “lo mas importante” y “bien resuelto”.
2. Reservay Cotizacion automatica: “recorta tiempos de manera importante”,

“Excelente y poco comtin”, “Es un gancho”, “Es lo ideal”.
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3. Tangibilizacion de espacios: “Requiere ain mas descripcion”, “Da lo mismo si €S
trabajo se debe verificar presencialmente igual”, “Mejorar descripciones y
fotografias”, “Cual es personal disponible para el dia del evento”.

Esta ultima categoria fue medida (como se menciond previamente) en dos ocasiones ya

que en la segunda ocasién se incluyé en la descripcion de los espacios una vista de

360°.

4. Tangibilizacion de los espacios post 360°: “da seguridad”, “Disminuye la necesidad

de visita”, “Con esto voy mas tranquila”.

Ademas los usuarios nos otorgaron algunos comentarios adicionales que vale la pena

mencionar:

e Se debe mejorar la reglamentacidn de los arriendos, debe ser mas explicita.
e Se debe incluir un protocolo de higiene y seguridad por la pandemia de COVID
19.
e Se deberia explicitar la propuesta de valor, pues no se entiende bien que papel
cumple split space (intermediario, duefio de los espacios, catering, etc).
e Mejorar la experiencia de usuario (UX) para hacer mas sencilla la produccion
del evento para organizadores senior.
C. APRENDER
Respecto a la respuesta a las pruebvas del producto minimo viable pudimos reconocer que
la caracteristica:
e Conjunto de servicios: fue la mas importante para quienes producen un evento

coroporativo, es algo que no existe en el mundo digital. Requiere mejorar la



32

experiencia de usuario para hacer la produccidn mas sencilla para los productores
senior.

e Cotizacidn, respuesta automatica y seguimiento: generé adhesion, y requiere de
retroalimentacion inmediata para fidelizar los clientes (declarar tiempo de
contactacion maximos), ademas la poitica de cancelacién y postergacion debe ser
explicita y visible.

e Tangibilizacién de espacios: Debe haber un minimo de descripcion y fotografias de
cada lugar, es necesario la presencia de anfitriones o encargado de seguridad del
espacio y la vista en 360° disminuye la necesidad de visita al espacio.

Ademas es necesario considerar cambios a todo nivel en la produccién de éstos eventos en
relacion a la pandemia por COVID 19 que implican:

o Flexibilizacién en las politicas de cancelacion y/o postergacion

o Establecer protocolos de higiene y seguridad de acuerdo a lo dispuesto por la
autoridad sanitaria

e Considerar la opcion de realizacion de eventos corporativos virtuales.

EXPERIMENTO 2: CAMPANAS DE E-MAIL MARKETING.

A. CREAR

En paralelo a la entrevista de la solucién, para evaluar la traccion probable que pudiese
tener el P.M.V. se realizaron dos camparfias de email marketing, incorporando informacién
relevante respecto a la realizacién de eventos en la contingencia del COVID 19. Cada una
de las campafias iba a un publico diferente (una para clientes que requieren organizar

eventos empresariales y la otra para anfitriones que quieren arrendar sus espacios para
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eventos). En esta investigacion describiré la campafia creada para los clientes. Previo a la
campafia creamos un blog dentro de la pagina de Split Space con el contenido relevante a
la organizacién de eventos en época de Coronavirus. Los correos electronicos incorporaron
un link que llevaba a este blog.
Hipdtesis de trabajo: “Una campaiia de marketing con contenido relevante a la
contingencia actual y que explicite los beneficios de producir eventos a través de Split
Space, generara traccion en los encargados de realizar eventos corporativos”.
Los K.P.I ‘s (Key Performance Indicators) fueron:

o Porcentaje de apertura del correo

*0 Tasa de apertura promedio esperada: 22,34% (Doppler, 2020)

o Porcentaje de click en el link

#0 Tasa de clicks promedio esperada 1,55% (Doppler, 2020)

e Conversion (ventas)

Con formato

Con formato
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Esté en nuestra naturaleza reunimos.
iPrepara tus armas para el regreso!

Comentado [ED27]: Bien el incorporar la definicion del

acrénimo
1494 correos.
Figura 2-1. Disefio correo email marketing primer ciclo.

B. MEDIR | Con formato: Fuente: Negrita

o El correo tuvo 1295 entregas exitosas (86,7%)

e Hubo un 21,4% de apertura (274 correos, cercano pero inferior a lo esperado)

o 2,1% de Clicks en el link a la pagina (25 en total, levemente mayor a lo esperado)

o 2 ventas (arriendos de espacios)‘ Comentado [ED28]: Idem al comentario anterior. Muy bien

el incorporar métricas y mencionarlas de acorde a la etapa del
funnel en la que estas trabajando, sin embargo, es necesario
mencionar no sélo las hipétesis y resultados finales, sino
también los resultados esperados, en base a referentes, por
ejemplo, el benchmark de las tasas comtinmente obtenidas en
la industria.

Comentado [PG29R28]: Se agregaron tasas esperadas, la
fuente de donde lossaqué es tiene el benchmark especifico
para eventos.
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C. APRENDER

e Es importante destacar que pese a que el escenario cambid, nuestros Kpi's se «

cumplieron e incluso algunos superaron el promedio de la industria (clicks).ta Esto

es particularmente importante porgue como sabemos eleentingencia-del

coronavirus tomé por sorpresa al mercado de la organizacion de los eventos,
particularmente-especificamente por la restriccion a las reuniones grupales, por lo
cual brindar informacién que atacara ese “dolor” nos permitié mantener a Split

Space activo pese a las adversas circunstancias.

e Las respuestas de los clientes nos indican que eExiste interés por operar en esta
nueva normalidad
o Posibilidad de empezar a construir experiencias mediante contenido, mientras se

ajusten las condiciones para operar.

o Explicitando e informando medidas de seguridad, se podria empujar a que se

retomen arriendos (al generar contenido en el tema se_generan 2 ventas-+reakizadas).,

7.3 TERCER CICLO: MAYO-JUNIO 2020

A lo largo de este ciclo se realizaron cuatro experimentos en total para esta nueva
propuesta de valor de Split Space (considerando ambos lados del mercado). En el caso del
mercado de los clientes, tres de los cuatro experimentos fueron enfocados en este
segmento.

Riesgos asociados

El riesgo asociado principal corresponde en nuestro caso, al riesgo de mercado, debido a la

pandemia de Covid 19 y en este ciclo en particular, cobra relevancia, ya que el 15 de mayo

Con formato: Con vifietas + Nivel: 1 + Alineacion: 0,63 cm
+ Sangria: 1,27 cm

aprendizajes de los sprints, sobre todo cuando se analizan las
métricas obtenidos en los experimentos.

Comentado [ED30]: Profundizar un poco mas en los

porque en lo que encontré era el espacio para realizarlo, sin
embargo desarrollaré mas la idea acé también.

Comentado [PG31R30]: Esto lo profundicé en la discusion
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del 2020 se decreta cuarentena total en la comuna de santiago (con lo cual la idea de
cualquier evento corporativo prescencial queda descartada), hito [que nos sorprendié en
medio del primer experimento de este ciclo.]
EXPERIMENTO 1: PROPUESTA DESCUENTOS + FLEXIBILIDAD
A. CREAR
Para incorporar los insights relativos a la pandemia por coronavirus, se adapto la propuesta
de valor crando un nuevo P.M.V (P.M.V. 2), y para probarlo en conjunto con marketing
(Alejandro Gatica) se ide6 una campafia de con el fin de obtener traccion en los clientes
que requieren organizar eventos corporativos, para ello se creo una landing page cuyo
principal objetivo era generar interés a través de la posibilidad de producir eventos
corporativos a través de Split Space con descuento, flexibilidad en las fechas de arriendo y
protocolos de higiene y seguridad en los espacios a arrendar (nueva propuesta).
Hipotesis de trabajo: “La flexibilizacion en los arriendos, descuentos por compra
anticipada y comunicar medidas de seguridad (Covid19) generara traccion en ambos lados
del Mercado”.
Indicadores de traccion entendida como:

. Relleno formulario de contacto

. Conversion: Agendamiento o reserva de espacio

o Tasa de conversion esperada: 0,49% (Nation, 2019))

Al terminar la creacion de esta campafia y antes de lanzarla se decret6 el 15 de mayo del
2020 la cuarentena total en santiago, lpor lo eualcual, pese a que nuestra-la idea inicial era

realizar una campafia de correo electronico, realizames-se realizd un primer testeo por

[Comentado [ED32]: Que NO sorprendié o NOS sorprendié? ]
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R.R.S.S. nos permitieron tener feedback mas réapido.
Campafia de Facebook®:

Fecha: 19 al 24 de mayo del 2020

Segmento: Recursos Humanos, eventos corporativos.
B. MEDIR

. Alcance: 15.088 personas

Impresiones: 21.363

. Clicks: 9
. Conversiones: 5 Clientes solicitaron informacion sobre los espacios (Tasa:
0,033%)]
C. APRENDER
. Hubo 5 leads preguntaron por precios. Uno dispuesto a arrendar, pero se

decreta la cuarentena total y a pesar de la flexibilidad del arriendo, no quizo seguir

adelante. Esto nos indicé que para generar traccion efectiva se debe generar
confianza y ofrecer certeza.

. Muchos anfitriones no estaban trabajando o tenian cerrado(antes de

cuarentena). No respondieron y no se logro verificar disponibilidad para realizar la

cotizacion solicitada

. Nuestros Kpi's no se cumplieron, esto demuestra un bajo interés en organizar

eventos. Hay gran incertidumbre COVID-19 v la industria eventos. Las personas

pueden recibir multas por organizar eventos grandes. Existe temor a salir de los

hogares.

Comentado [ED33]: Ojo con la consistencia de la
construccion gramatica. Durante casi todo el documento te
refieres en tercera persona, lo cual es adecuado para un
documento formal pero luego pasas a hablar en primera
persona.

| Comentado [PG34R33]: Corregido!

Comentado [ED35]: idem comentarios anteriores sobre
incorporar los resultados esperados. Igualmente, hay una capa
de anlisis que no se menciona y que esté referida a cémo va
evolucionando el CAC

Con formato: Normal, Sin vifietas ni numeracion

Comentado [PG36]: En relacion a los comentarios ateriores
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. Nuestro costo de adquision al cliente (CAC) va evolucionando de una manera
levemente desfavorable debido a las condiciones adversas del mercado, esto
implica que se deberan genrar nuevas estrategias (que implica mayor inversion en

marketing) para poder mantener el interés de nuestros clientes.

A. CREAR
Debido al decreto de cuarentena nacional, la tendencia del mercado de transformar los
eventos presenciales en eventos online o webinars (Professional convention management
association, 2020) y los aprendizajes de nuestro primer experimento, se ide6 un nuevo
P.M.V. (P.M.V. 3) adaptando nuevamente nuestra propuesta de valor. Para provar este
P.M.V. se ided una campafia de marketing con el fin de obtener traccion en los clientes que
requieren organizar eventos corporativos online, para ello se creo una landing page (Figura
3) cuyo principal objetivo era generar interés a través de la posibilidad de producir eventos
corporativos online a través de Split Space, para ello se buscd alianzas con diferentes
compafiias de streaming, y para poder diferenciarnos de éstos servicios que se ofrecen de
manera gratuitas por diversas plataformas (Zoom®, Google meet®, etc.) se agregaron
caracteristicas como venta de tickets, analisis de interacciones y capacidad ilimitada de
asistentes.
Hipotesis de trabajo: “La generacion de una propuesta de valor basada en eventos online
generara traccion entre los organizadores de eventos corporativos (clientes)”.
Ellindicador-seré:

. Traccion, entendida como: completar el formulario (solicitud de informacién).

La respuesta esperada sera:4

| Comentado [PG37]: Evolucién del CAC

\ Comentado [PG38]: Respuesta esperada
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. Costo por lead (CPL) menor a $1000 pesos.

+ Splitspace

&Necesitas armar un evento
online?

y nosotros te
ayudamos

Figura 3. Landing page experimento eventos online.
B. MEDIR

La campafia de marketing fue difundida a través de correo masivo, Facebook® y Google

ads ®.

Campafia de Correo electrénico masivo:
. Fecha: 20 de mayo 2020.
. Segmento: organizadores de Eventos O.T.I.C.S.
. Correos enviados: 487.

. Tasa de apertura: 12,2%
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Clicks: 0,7% (3)

Llenado formulario de la landing page: 2.

Campafia Facebook®:

Fecha: 27 de mayo al 01 de junio.

Segmento: Recursos humanos, organizadores de eventos corporativos.
Alcance: 7080.

Impresiones: 11202.

Llenado formulario de la landing page: 14.

Campafia Google Ads®:

Fecha: 27 de mayo al 03 de junio.
Impresiones: 2340.

Clicks: 92.

Costo por click medio: $165

Llenado formulario landing: 11

C. APRENDER

La propuesa reallizada genera traccion. Se logran 27 leads con $23.500
invertidos (se cumplen nuestros indicadores). Pese a que las tasas de respuestas
estan levemente bajo el promedio de la industria (segin los datos expuestos
previamente en los ciclos de experimentacidn), esto podria explicarse por la
incertidumbre propia de la pandemia por COVID-19. Por ello creemos que haber
elegido el mantener el costo por lead inferior a $1000, nos perimitié tener un
indicador sensible y Util para el particular momento en donde se realiz6 la

experimentacion.
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. Nos reunimos con un posible partner que reunia las caracteristicas que
necesitdbamos: Run the World (http://www.runtheworld.today) empresas. Nos
solicitaron la cantidad de clientes que podriamos aportar al mes para hacernos un
descuento por el servicio y lograr un fee por el margen.

The Run the World es uno de los mas completos del mercado: Creacion web
del evento, registro de invitados, comprar tickets, sponsors durante el evento,
métricas del evento, Cocktail part y, live emoji.

. Al conversar con los leads, expresaron baja disposicion a pagar por que existen
herramientas gratuitas (meet®, zoom®, skype®, teams®).

. El mayor interés se da por encargados de eventos que deben conectar siempre a
personas diferentes y varios de ellos quedan sin ingresar al evento por falta de
conocimiento basico de las aplicaciones.

»— | apropuesta de valor debe considerar una experiencia, no sélo el servicio de
streaming y el segmento de cliente dispuesto a pagar es el que recibe siempre
nuevos invitados.

EXPERIMENTO 3 PROPUESTA HIBRIDA

A. CREAR

Debido a la disrupcion del mercado por COVID 19, se analizaron constantemente la
tendencias dominantes en el mercado de eventos corporativos, y la mas frecuente fue el
diversificar las ofertas para realizar eventos, manteniendo un fuerte componente de
flexibilidad y descuentos asociados (Congrex Switzerland, 2020). Lo anterior fue
incorporado en nuestra propuesta de valor construyéndose un cuarto P.M.V. (P.M.V. 4)

consistente en una landing page. Para probarlo, se ide6 una campafia de marketing con el
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fin de obtener traccidn en los clientes que requieren organizar eventos corporativos,
generarando interés a través de la posibilidad de producir eventos corporativos de todo tipo
a través de Split Space. Los tipos son fundamentalmente dos: eventos corporativos con
fechas diferidas (con descuento por reserva previa) y medidas de higiene y seguridad,
produccion y realizacion de eventos online (tipo webinar) y una mezcla de ambas (eventos
hibridos, donde una pequefia porcién de los asistentes va presencialmente y el resto sigue

el evento via online).

ax 0

Organiza tu evento online o presencial

o

Figura 4. Landing page propuesta hibrida.
Hipotesis de trabajo: “La generacion de contenido relevante para los segmentos de clientes
y anfitriones, sumado a una oferta integral y adecuada a la pandemia por Covid 19
generara interés y traccion en ambos lados del mercado”.
Indicador:
«—Traccion entendida como: click en las diferentes opciones de propuestas en el
landing page.
Indicadores esperados:

Facebook®:
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e Tasade conversion esperada: 0,49% (leads al landing page) (Nation, 2019))

Correo electronico:

e Tasa de apertura promedio esperada: 22.34% (Doppler, 2020)

e Tasa de clicks promedio esperada 1,55% (Doppler, 2020)

B. MEDIR

Las campafias consistieron en dos correos masivos y una campafia en Facebook®.

Primera campafia de correo masivo:
e Fecha: 26 de mayo 2020.
e  Segmento: Recursos Humanos.
e Emails enviados: 546.
e Tasa de apertura: 14,5% (menor a lo esperado)
e Clicks: 0.

Segunda campafia de correo masivo:
e Fecha: 02 de junio 2020.
e Segmento: O.T.I.C.
e Emails enviados: 916.
e Tasa de apertura: 14,6% (menor a lo esperado)
e Clicks: 0.

Campafia de Facebook®:

e Fecha: 01 al 07 de junio 2020.
e Segmento: Recursos humanos, eventos corporativos
e Alcance: 5962.

e Impresiones: 13.117.

\/ Comentado [PG39]: Indicadores esperados
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e Leads al Landing: 15 (Tasa 0,25% levemente menor a lo esperado)
e Clicks en landing: 12 (diez en experiencias online y dos en eventos

presenciales).

C. APRENDER

. Se confirma la preferencia a eventos online en los ultimos 2 experimentos,
sumado a la tendencia en la industria, lo que nos lleva a considerar la extension
hacia una propuesta hibrida.

. El mercado de los eventos corporativos sigue funcionando, pero bajo las
condicionantes del COVID 19.

. Canales: Generar base de datos verificadas y con un “N” importante para este
segmento ha sido complejo. En ese sentido Facebook presenta una buena

performance como alternativa

o Pese a que la respuesta obtenida fue menor a la esperada en las campaiias, | Comentado [PG40]: Analisis de respuestas esperadas

creemos que esto no esta asociado al desinterés en la propuesta de valor, sino que
tiene que ver con la incertidumbre actual del mercado que afecta a la mayoria de las
industrias y en nuestro mercado en particular existen prohibiciones legales que
impiden operar con normalidad lo cual l6gicamente influye en el resultado
obtenido.

9. DISCUSION

Es interesante notar que la \industria de los eventos corporativos se ha mantenido sin

mayores disrupciones  lo largo del tiempo, hecho que constatamos en nuestra [Comentado [ED41]: Buscar una mejor forma de refrasear ]
| Comentado [PG42R41]: Hecho |

investigacion acerca de los problemas asociados a la generacién de eventos corporativos.



45

En nuestro pais el mercado actual funciona de una manera “bastante tradicional” donde un
productor del evento (generalmente un miembro del departamento de recursos humanos o
de marketing de la empresa) se dedica a cotizar de forma manual cada uno de los servicios
necesarios para el evento, hasta que logra concretarlo. Como parte del equipo de Split
Space visualizamos una oportunidad de negocio en lo conservador de este mercado, es asi
como nace la idea de una nueva propuesta de valor que permita facilitar la produccion de
eventos corporativos conectando lugares y servicios basicos asociados para su realizacion,
de manera simple, rapida y a menor costo. Al comienzo de esta investigacion, nuestro
enfoque se baso en disponibilizar lugares para la realizacién de eventos corporativos. Esta
propuesta era mas similar a lo que Split Space se encontraba haciendo (arriendo de lugares
para eventos, segmento emprendedor y celebraciones), sin embargo y gracias a la
metodologia Runing Lean, (Maurya, 2014), pudimos descubrir cuales eran los problemas
reales en la produccion de eventos corporativos. El problema principal estaba asociado a la
gran cantidad de servicios necesarios para realizar un evento corporativo, éste “dolor” fue
una constante en las entrevistas a quienes se dedican a producir este tipo de eventos (los
arquetipos definidos previamente). Por lo tanto, el atacar sélo uno de los componentes del
problema, en nuestro caso, el lugar de la realizacion del evento disminuiria el “dolor” pero
no lo suficiente para convertirse en una alternativa realmente competitiva. Otro de los
resultados importantes de destacar es que los entrevistados indicaron que la “reserva y
cotizacion automatica” constituye uno de los elementos escenciales para que la alternativa
digital compita con las soluciones actuales (normalmente este proceso toma dias). Sumado
a lo anterior, la descripcion de los espacios y servicios (alimentacion y equipamiento)

debiese ser siempre lo mas detallado posible, para evitar visitas innecesarias. Los
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resultados nos permitieron confirmar la mayoria de las hip6tesis planteadas, s6lo pudimos
rechazar la hipétesis de que los espacios “deseables o0 cool” no eran del mayor interés por
parte de los clientes ya que se usaban en pocas ocasiones y si bien son una tendencia, no
representan ain un mercado atractivo.

Un hito importante de este ciclo fue la llegada de la Pandemia por SARS-COV-2
(Coronavirus) a Chile, particularmente en ese primer momento no existian mayores
medidas de proteccién de la poblacién emanadas por la autoridad sanitaria, por lo cual
continuamos con el desarrollo normal de nuestra propuesta, sin embargo realizamos una
investigacion de mercado para ver cual éran las implicancias de ésta pandemia en nuestra
industria.

En base a esos resultados, creamos nuestro primer P.M.V. consistente en una pagina web
dentro del sitio de Split Space (que permitiera concentrar los servicios en un solo lugar,
con cotizacion y reserva automatica y buena descripcion de los servicios) y los resultados
de las entrevistas de la solucién fueron bastante alentadores. Para este experimento nuestra
hipotesis fue confirmada, el incorporar al arriendo del lugar, la opcién de alimentacion
(catering) y el equipamiento basico (computadores, proyectores, sillas, mesones, etc.),
constituy6 un elemento diferenciador segtn los entrevistados y creemos que
probablemente ésta caracteristica, sea nuestra Unfair advantage (ventaja injusta) descrita
por Maurya (Maurya, 2014). Parte de esta ventaja es también la incorporacion de reserva y
cotizacion automatica. Al explorar la caracteristica “Tangibilizacion de espacios”, pasé que
en general los entrevistados prefieren chequear presencialmente los espacios cuando se
trata de eventos importantes. Cuando son eventos mas pequefios basta con una amplia

descripcion de los servicios ofrecidos y en este campo los entrevistados expresaron que la
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incorporacion de vistas 360°, disminuye la necesidad de visita. Es importante destacar que,
atendiendo los cambios en el mercado producidos por el coronavirus, incluimos
informacion acerca de las medidas de higiene y seguridad en eventos, ademas creamos
politicas de postergacion y cancelacion flexibles. La informacion para realizacion de
eventos en época de pandemia, la transformamos en un blog que aprovechamos para
realizar nuestra primera campafia de marketing (segundo experimento del ciclo) para
evaluar la traccion de ésta nueva propuesta de valor. Nuestra hip6tesis de trabajo fue que
“Una campafa de marketing con contenido relevante a la contingencia actual y que
explicite los beneficios de producir eventos a través de Split Space, generar traccion en
los encargados de realizar eventos corporativos”. La tasa de apertura y click promedio,
fueron existosos de acuerdo a los pardmetros de ésta industria (20% para tasa de apertura y
entre 2-3% para clicks, Sendingblue, 2019) y el éxito mas rotundo fue el lograr realizar dos
arriendos de espacios a través de la plataforma, confirmando los supuestos de nuestra
hipotesis.

Para continuar con los buenos resultados obtenidos en el experimento anteriormente
descrito, en nuestro tercer ciclo, nuestro primer experimento fue idear una campafia de
marketing teniendo como hipdtesis que: “La flexibilizacion en los arriendos, descuentos
por compra anticipada,y comunicar medidas de seguridad (Covid19) generara traccion en
ambos lados del Mercado”. Lanzamos la campafia por Facebook®, debido a que se decretd
la cuarentena total en Santiago y necesitdbamos retroalimentacion rapida respecto a la
respuesta de nuestros potenciales clientes. Como era de esperar la respuesta fue baja,
nuestra hipétesis fue rechazada (s6lo 5 personas de un alcance de mas de 15.000 personas)

y ello probablemente debido al temor y restricciones impuestas por el COVID 19. Creemos
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que es necesario detenerse a analizar las implicancias que el coronavirus ha tenido respecto
a los mercados de eventos y/o reuniones, evidentemente el coronovirus representa una
disrupcidn, pues en cuestion de semanas el panorama mundial cambié enormemente, desde
el inicio de la epidemia, miles de eventos han sido cancelados en todo el mundo, y
despertarse con noticias de cancelaciones o aplazamientos se ha convertido en la nueva
normalidad (Congrex Switzerland, 2020). En esta desconocida realidad, la industria de los
eventos corporativos se ha visto enfrentada a equilibrar prioridades, por un lado el
cumplimiento de las ordenanzas gubernamentales y el deber ético de cuidar la salud del
personal organizador de eventos y sus asistentes y, por otra parte, el cumplir con las
obligaciones financieras e intentar minimizar las pérdidas ocasionadas por esta disrupcion.
Parte importante de la metodologia Running Lean (Maurya, 2014) consiste en reducir
sistematicamente los riesgos que implica partir con una nueva empresa y en el caso de la
situacion global de pandemia por coronavirus es un riesgo de mercado, que cambié la
manera en que nos enfrentamos al desafio de generar una nueva propuesta de valor para
Split Space. Es por ello que en nuestro segundo experimento quisimos probar la hipétesis
de que los eventos online tendrian traccién dentro de la plataforma, hipétesis que vimos
confirmada y donde nuevamente el generar una “experiencia” proveyendo ademas de la
videoconferencia, servicios como estadistica, contactacion, venta de tickets y marketing
del evento, genero traccion entre los usuarios. Este aprendizaje es vital ya que pensamos
que los eventos online llegaron para quedarse y con esta informacién podremos ofrecer una
alternativa valida a las alternativas gratis que existen en el mercado (Zoom®, Meet®, etc.).
En el altimo experimento nuestra hipdtesis de trabajo considerd que “La generacion de

contenido relevante para los segmentos de clientes y anfitriones, sumado a una oferta
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integral y adecuada a la pandemia por Covid 19 generara interés y traccion en ambos lados
del mercado”. Al incorporar todas las opciones (presencial, online e hibrida) la tendencia
fue evidentemente mayor hacia los eventos online, pero continué vigente el interés por los
eventos presenciales, confirmando nuestra hip6tesis. Creemos que pese a la gravedad de la
situacion nacional y mundial, no se debe subestimar el valor de los eventos, pues son los
espacios donde tienen lugar debates de alto nivel y donde se pueden forjar relaciones
profesionales fértiles (Congrex Switzerland, 2020). Los eventos corporativos tienen R.O.I.
(returns on investment) especificos dentro de los que se cuentan: generacion de nuevos
clientes, conocimiento de marca (brand awareness) y el aumento del compromiso de los
empleados con sus empresas (Piddock, 2017), todo esto ademas del gran mercado que
representan. De ahi, que exista interés en el seguir realizandolos. Quizés uno de los
aprendizajes mas relevantes de esta investigacion constituye que pese a que el mercado
cambie de manera radical (como fue nuestro caso), existe oportunidad de generar valor
cuando son atendidas las necesidades de los clientes.

10. CONCLUSION

En base al trabajo anteriormente expuesto, confirmamos que existen empresas interesadas
en producir sus eventos a través de la plataforma tecnoldgica Split Space, confirmando
nuestra hipétesis de trabajo, si bien la traccion entre los usuarios vari6 en los diferentes
experimentos, el interés por producir eventos corporativos desde una plataforma digital,
estuvo presente siempre, incluso cuando las condiciones del mercado no podian ser mas
adversas debido a las restricciones de reuniones impuestas producto de la pandemia por
coronavirus.- Cabe-destacarSe puede destacar ademas que nuestros objetivos se cumplieron

casi en su totalidad, pudiendo descubrir los problemas asociados a la produccién de
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eventos corporativos, planteamos y descubrimos soluciones atractivas para nuestros
clientes e incluso pudimos concretar ventas. Creemos sin embargo que debemos continuar
trabajando en el ajuste producto-mercado pues, pese a obtener interés ajustando nuestra
propuesta de valor a las necesidades del mercado, las condiciones actuales son bastante
inusuales y pese a que sabemos que esta situacion tendra una duracién extendida, no es
menos cierto que en algin momento comenzara el desconfinamiento y el mercado de los
eventos corporativos tendra condiciones mas similares a las que tuvo anteriormente. Esto
nos perimitira terminar de cerrar el ciclo de validacion y si es que éste continta siendo
existoso, podremos posteriormente ajustar nuestro modelo de negocio.

En relacién al contexto de desarrollo de esta investigacion, - la pandemia por coronavirus-,

es importante concluir gue la industria de los eventos sufrié una disrupcién que podria ser

irreversible. A lo largo del periodo de confinamiento surgieron innumerables soluciones

gue “atacaban” el problema de la reunién presencial, transformandola en virtual,

ofreciendo algunas ventajas que los eventos presenciales no tienen ( menor costo, ausencia

de necesidad de transporte, conexion global, etc.). Probablemente esas soluciones

llegaron para quedarse y es esperable gue los eventos en linea sean cada vez mas

frecuentes y evolucionen permitiendo tener cada vez mayores semejanzas a un encuentro

presencial. Lo anterior genera un desafio y una oportunidad dentro del mercado de los

eventos, por lo tanto, creemos que es_necesario adoptar esta innovacion para sequir siendo

competitivos. Prepararse para un nuevo futuro en la industria de las reuniones también

significa repensar coémo se conecta y atrae a las personas a los eventos, escuchando sus

demandas v restricciones y también aprendiendo de lo que estan haciendo otros actores de

la industria.
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Por ultimo, la planificacién y gestion de crisis fueron caracetristicas necesarias para poder

responder a las demandas de la industria, a proposito de esto, Bebemes-agregar-ademas

gue-la metodologia Running Lean constituy6 una herramienta escencial pues al generar

retroalimentacion en cada uno de los ciclos de experimentacion, se pudo obtener respuestas
répidamente, lo que nos permitio orientar nuestras decisiones comerciales_. En las
condiciones actuales de la economia mundial, donde s6lo existe incertidumbre, los
sistemas Running Lean y Lean Startup, permiten analizar las necesidades del mercado de

una forma sencilla, convierténdose en instrumentos indispensables para todo emprendedor.
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ANEXOS

ANEXO 1. INFOGRAFIA LOGICA COMPETITIVA EVENTOS
CORPORATIVOS

LOGICA COMPETITIVA

CADENA DE ACTIVIDADES EVENTOS CORPORATIVOS
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ANEXO 3: PAUTA ENTREVISTA DEL PROBLEMA

Pauta entrevista Enventos Corporativos

1. Bienvenida (2 minutos)

Muchas gracias por darte el tiempo de ayudarnos con esta entrevista. Estamos trabajando en la
tesis del magister de innovacion y tu ayuda sera un gran aporte en nuestra investigacion.
Hemos estado indagando sobre el tema de organizacion de espacios para eventos
corporativos y creemos que tu experiencia con el tema nos puede dar buena informacion
para entender un poco mejor el tema.

2. Datos Sociodemograficos (2 minutos)
Nombre
Edad
Genero
Ocupacion
Nivel educacional
Comuna de residencia

3. Presentacion del problema y sus 3 bajadas (2 minutos)

Hemos estado indagando sobre los diferentes eventos que realizan las empresas a nivel
corporativo y la necesidad que tienen algunas veces de contar con un espacio para dichos
eventos. Por lo general hay eventos relacionados con capacitaciones, celebraciones, team
building y otros. Muchos de estos son realizado en las mismas dependencias con las que
cuentan las empresas, pero tambien buena parte de ellos se realiza en lugares externos y
con ciertas caracteristicas. En general hemos detectado algunos problemas relacionados
con la busqueda de dichos espacios y el tiempo involucrado para encontrar un lugar optimo
que se adecue a los diferentes requerimientos para un evento en particular.

Problema 1: Oferta desagregada, involucra tiempos de busqueda largos.

En general cuando se realiza una busqueda de un espacio para eventos no existe un lugar donde se
agrupe la oferta lo que involucra realizar busquedas en diferentes sitios webs o0 a traves de
contactos.

Problema 2: No es posible realizar una cotizacion ni reserva online de manera simple.

Al buscar un lugar y encontrar un espacio apropiado se debe enviar por lo general informacion a
traves de un formulario de contacto y las respuestas pueden tardar en llegar y ademas es
necesario detallar mas informacion para que se pueda realizar una cotizacion la que puede
tardar 24 horas o mas en llegar de vuelta

Problema 3: No hay un sistema confiable que permita discriminar entre las diferentes ofertas,
lo que obliga a realizar una visia al lugar para poder decidir

En general pueden mostrarse fotos buenas de un lugar, pero aun asi uno preferiria poder verlo de
manera mas tangible para poder tomar una decision
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Instructivo: en cada uno de los puntos, indagar con 3 0 4 por qué? para llegar al fondo

4. Rankear problema: (4 minutos)
¢De estos 3 problemas presentados, cuél crees qué es el mas importante para ti?

Descripcion: 1 es el mas importante; 3 es el menos importante.

Problemas Importancia
Oferta desagregada 1
No es posible cotizar ni reservar online 2
No hay un sistema confiable que permita decidir sin visitar el lugar antes | 3

5. ¢Fuera de lo ya conversado, hay algun otro punto o problema que creas
relevante tener en cuenta en el minuto de buscar u arrendar espacios corporativos
para eventos? (100% abierto)

6. Cuales son los aspectos mas relevantes a la hora de seleccionar un espacio para
un evento corporativo?

7. Explorar vision del cliente (15 minutos) (entrevista abierta — aplicar los 5 Por
qué) Cémo lo soluciona actualmente (JTBD)

Indagar en la rutina del entrevistado, que cuente sus habitos, dejar que hable en detalle.
Observar su gestualidad cuando menciona ciertos temas, tratar de profundizar en los ¢por

qué?

a. Profundizar en Problema 1: Oferta desagregada

b. Profundizar en Problema 2: No es posible cotizar ni reservar online

C. Profundizar en Problema 3: No hay una forma confiable para poder decidir sin

tener que visitar el lugar antes

8. Cierre de la entrevista:

a. Solicitar permiso/autorizacidn para hacer seguimiento y re-consultar algiin punto de
Ser necesario

b. Solicitar recomendados que crea puede ser relevante entrevistar
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ANEXO 4: FICHA ENTREVISTA DEL PROBLEMA

Ficha Entrevista Problema
Informacion de contacto

NOMDBIE: .o,
Email:

Demograficos
Ocupacion / Profesion:
Area de trabajo:
Edad:

Nivel educacional:
Comuna residencia:

Problema 1: Oferta desagregada, involucra tiempos de busqueda largos.
Ranking (1-3): Nivel de dolor (1-10): ..................

Como resuelves este problema actualmente:

Problema 2: No es posible realizar una cotizacion ni reserva online de manera simple.
Ranking (1-3): Nivel de dolor (1-10): .........c.ceeee.

Como resuelves este problema actualmente:

Problema 3: No hay un sistema confiable que permita discriminar entre las diferentes
ofertas, lo que obliga a realizar una visita al lugar para poder decidir

Ranking (1-3): Nivel de dolor (1-10) ..................

Como resuelves este problema actualmente:
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Problema 4: Lugares muy convencionales, poco diferenciados

En general, los espacios ofrecidos son muy similares unos con otros y no existe mucha oferta de algo
distinto, lugares inspiradores o que fomenten la creatividad por ejemplo, lo que hace dificil poder
decidir entre las opciones sin ir al detalle especifico de cada uno.

Ranking (1-3): Nivel de dolor (2-10) ..................

Como resuelves este problema actualmente:

Informacion adicional:
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ANEXO 5: PAUTA ENTREVISTA DE LA SOLUCION.
Pauta Solution interview Eventos Corporativos (Usuarios)

1) Bienvenida (2 minutos)

Muchas gracias por darte el tiempo de ayudarnos con esta entrevista. Estamos trabajando
en la tesis del magister de innovacion y tu ayuda sera un gran aporte en nuestra
investigacion. Actualmente estamos trabajando en solucionar los problemas que se
generar al realizar un evento corporativo. El mecanismo de la entrevista es el
siguiente: comenzaré describiendo los principales problemas que queremos
abordar, y luego les preguntaré si ustedes tienen también alguno de ellos. También
me gustaria mostrarles un MVP preliminar del servicio. Me gustaria hacer hincapié
en que aun no tenemos un producto terminado y que nuestro objetivo es aprender
de ustedes. No queremos venderles nada ni convencerles de nada. ¢ Les parece
bien?

2) Datos Sociodemograficos (2 minutos)
Nombre
Edad
Genero
Ocupacion
Cargo
Principales responsabilidades donde trabaja

3) Contextualizacion del Problea
A través de nuestra investigacion nos hemos dado cuenta que se genran diversas fricciones
en la organizacién de eventos corporativos

Problema 1: La Organizacion de eventos corporativos requiere un conjunto de
Servicios

Problema 2:Es necesario contar con algin tipo de respuesta automatica y seguimiento
cuando se realiza una cotizacion

Problema 3: Es Necesario tangibilizar los espacios de mejor forma (fotgrafias,
descripcidn exacta, posibilidad de visita)

4. Demo: (15 minutos)
a. El problema del conjunto de servicios lo enfrentamos en nuestro MVP
dando la posibilidad de que digitalmente se pueda organizar un evento
corporativo incluyendo los servicios de equipamiento y catering
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b. EIl problema de respuesta automatica y seguimiento lo enfrentamos
entregando una cotizacion automatica y seguimiento de la respuesta del
interesado

c. El problema de tangibilizacion lo enfrentamos describiendo detalladamente
el espacio, buenas fotos y posibilidad de Visita.

Preguntas:

¢Qué parte de la demo les ha parecido mas interesante?

¢Qué funciones y caracteristicas les parecen imprescindibles?
¢Hay algo que echen de menos?

5. Prueba estructura de precios
¢Estan dispuestos a pagar lo definido por nosotros en la pagina de split Space?

6. Conclusion
Muchas gracias por el tiempo que nos han dedicado. Nos ha sido de mucha ayuda.
Como mencioné al principio, esta es un MVP , aunque lanzaremos un producto
terminado muy pronto. ¢Estarian interesados en probar el producto cuando esté
listo?
También queremos entrevistar a otras personas como ustedes. ;Nos podrian dar
contactos de otras personas que organicen eventos corporativos?

7. Explorar vision del cliente (15 minutos) (entrevista abierta — aplicar los 5 Por
gué) Cémo lo soluciona actualmente (JTBD)

Indagar en la rutina del entrevistado, que cuente sus habitos, dejar que hable en detalle.
Observar su gestualidad cuando menciona ciertos temas, tratar de profundizar en los ¢por
ué?
| a. Profundizar en Problema 1: Oferta desagregada
b. Profundizar en Problema 2: No es posible cotizar ni reservar online
Profundizar en Problema 3: No hay una forma confiable para poder
decidir sin tener que visitar el lugar antes

8. Cierre de la entrevista:
a. Solicitar permiso/autorizacién para hacer seguimiento y re-consultar algin
punto de ser necesario
b. Solicitar recomendados que crea puede ser relevante entrevistar



ANEXO 6: FICHA ENTREVISTA DE LA SOLUCION.

SOLUTION INTERVIEW CLIENTES
Fecha:
Informacioén de contacto
Nombre:
Email:

Datos demograficos

Género: Edad:
Ocupacion: ¢Organiza eventos corporativos?:
¢Con qué frecuencia?: ¢a quienes contratas? :

Solucién: Conjunto de Servicios.

Clasificacion:
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Solucién: Cotizacion Automatica y seguimiento.

Clasificacion:

Solucion: Tangibilizacion de espacios

Clasificacion:

Comentarios adicionales:

Solucién
Dispuesto a pagar (x $/mes):

Notas:
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ANEXO 7: ANALISIS DE EXPERIENCIA DE USUARIO, MAPA DE CALOR
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