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RESUMEN EJECUTIVO

La ola coreana o Hallyu Wave, como se conoce a los productos culturales
provenientes de Corea del Sur como peliculas, musica popular, telenovelas, entre
otros, se ha ido masificando a medida que va creciendo su popularidad en el mundo,
donde Chile no es la excepcidn. En los ultimos diez afios se han llevado a cabo mas
de cincuenta conciertos de kpop en Chile, para los cuales se detecta que la
percepcion por parte de los fanaticos de este género musical indica problemas en
la organizacion y falta de confianza hacia las productoras que organizan estos
eventos, principalmente por sucesos como cancelacion a ultimo minuto, estampidas
y fallos de seguridad. Con la investigacion se busca analizar los diferentes factores
que afectan la experiencia de los clientes con el objetivo de desarrollar una
propuesta de mejora.

Se estima que hay mas de un millon de fanaticos de Hallyu en Chile, de acuerdo
con datos entregados por Korea Foundation, y siendo el 15° pais que mas escucha
kpop en el mundo segun datos de Spotify; resultando un mercado relevante a
analizar.

El kpop nace en los afios 90 con Seo Taiji and The Boys, y continla creciendo
durante las décadas siguientes alcanzando la popularidad global actual que ha
conseguido con BTS. El fenbmeno Hallyu comienza a obtener relevancia en la
década del 2010, con el aumento de la globalizacion y digitalizacién, en conjunto de
las primeras visitas por parte de artistas coreanos para realizar conciertos en el pais.

Se utilizan herramientas y metodologia de Custome Experience, analizando perfiles
arquetipo y sus correspondientes Customer Journey, con métricas de satisfaccion
en cada punto de contacto y general (NPS, CSAT), a partir de las cuales se generan
propuestas de mejora para la realizaciéon de conciertos de kpop en Chile

El publico objetivo del estudio son fanaticos del kpop o seguidores de la ola Hallyu
que se encuentren viviendo en Chile, entre las edades de 10 a 50 afios, que hayan
asistido al menos a un concierto de kpop o muestren interés en asistir y consuman
mercancia relacionada.

Se consideran dentro del analisis ocho puntos de contacto: Publicidad, Venta de
entradas, Fila de espera, Ingreso al Recinto, Disponibilidad de bafios, Espectaculo,
Salida del recinto y Servicio post-venta.

Se obtiene un NPS de 42% a nivel general. Se concluye que este resultado se
asocia a los factores asociados a las productoras locales, lo que genera baja en la
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satisfaccion de los asistentes por lo tanto se sugieren medidas que permitan reducir
estos errores y generar experiencias acordes a cada segmento arquetipo sugerido
y disposicion a pagar. Este estudio demuestra interés por parte de los fanaticos por
asistir a este tipo de eventos presentando alta disposicion a pagar, demostrando
que existe demanda en Chile para generar interés por parte de productoras locales
de seguir realizando este tipo de eventos.
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INTRODUCCION

El kpop ha llevado un amplio crecimiento y evolucién desde su surgimiento en los
afios 90, sumando millones de fanaticos en cada generacion y rincones del mundo,
donde Chile no es la excepcion, permitiendo un intercambio cultural con las
experiencias que abre al conectar ambos paises a través de la musica.

En agosto del afo 2015, terminaba el primer concierto de BTS en Chile con carteles
que sostenian sus fanaticos por todas las ubicaciones del Movistar Arena con la

leyenda en coreano “Continuemos por mucho tiempo mas” (22f7}Xh. En ese

entonces, el kpop en Chile aun era considerado un mercado de nicho, y BTS auln
no alcanzaba su popularidad global de hoy en dia. Como aquel concierto de kpop,
se han realizado muchos mas durante los ultimos 12 afios entregando tanto
experiencias positivas y memorables para sus fanaticos como algunas
problematicas en su organizacion y realizacion que ha llevado por consecuencia la
cancelacion por redes sociales; donde los asistentes han dejado ver su descontento.

En la presente memoria, se busca analizar diferentes factores que afectan la
experiencia de quienes asisten a conciertos de kpop realizados en Chile, con el
objetivo de plantear propuestas de mejora que las diferentes empresas productoras
de conciertos podrian implementar en conciertos a realizarse en el futuro tomando
en cuenta los insight entregados por los fanaticos en la realizacion de este estudio.
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PROBLEMATICA DE INVESTIGACION

A partir del afio 2012 comenzo la expansion global de la denominada “Hallyu Wave”
es decir, la “ola coreana”. Chile no quedd exento de este fendmeno, pues con el
aumento de la conexion a internet de banda anchay la popularidad del pop coreano,
también atrajo a jovenes que comenzaron a escuchar canciones de este género
musical en conjunto con el consumo de otros productos culturales asociados a este
fendbmeno como series de television, popularmente conocidas como “k-dramas”,
mercancias como albumes, imagenes, entre otros. Es por este motivo que durante
ese afio se produce un hito importante, el primer concierto de k-pop en Chile: el 9
de marzo se presenta el grupo JYJ.!

A mas de diez afios de aquel acontecimiento y posterior a mas de cuarenta de estos
eventos realizados a la fecha, se detectan ciertos problemas con la satisfaccion y
acontecimientos que afectan la experiencia de acuerdo con lo manifestado por
fanéticos que han asistido a estos eventos, reflejandose en reclamos y demandas
colectivas hacia productoras en el SERNAC, ademas de la difusion en redes
sociales y medios de comunicacion tradicionales como las noticias.

Como evidencia de esto, se consideran tres sucesos noticiosos ocurridos durante
la realizacién de estos eventos que resultan relevantes para el planteamiento de la
problematica: la cancelacion parcial por lluvia del Music Bank en 2022, criticas a la
productora del SMTown el 2019 y finalmente la estampida al ingreso en el Music
Bank realizado el 2018.

El dia 12 de noviembre del 2022 a las 20:30 comenzaba a desarrollarse el
espectaculo del Music Bank en Chile, que prometia las presentaciones en el Estadio
Monumental de 6 grupos de kpop, de los cuales sélo lograron realizar su show 3 de
ellos, ya que a las 22:30 este evento tuvo que ser cancelado debido a las fuertes
lluvias y granizos que afectaron a la capital aquella noche. Por este motivo,
actualmente hay un proceso vigente de demanda colectiva hacia la productora a
cargo NOIX DREAMERS por incumplimientos en medidas preventivas de seguridad,
ya que la lluvia se encontraba anunciada con anterioridad, ademas de no presentar
una compensacion satisfactoria para los consumidores afectados. También se
incluyen dentro de la demanda problemas con incumplimientos en las condiciones

1 https://www.emol.com/noticias/magazine/2012/01/09/520789/grupo-coreano-despacha-1500-
entradas-y-destapa-el-fenomeno-del-k-pop-en-chile.html
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ofrecidas como ubicacién de asientos, colapso en capacidad de bafios y acceso a
la compra de alimentos.?

Posterior a la realizacion del SMTown en Chile llevado a cabo los dias 18 y 19 de
enero en el Estadio Nacional, por problemas como no cumplimiento de beneficios
asociados a membresias vendidas por la misma productora NOIX, como el ingreso
antes que los demas asistentes al concierto, ademas de que varios asistentes
expresaron su molestia de que al ingresar sus asientos se encontraban ocupados
por otras personas y otros problemas de organizacion, también por molestia en
acontecimientos de eventos anteriores organizados por la misma productora,
durante la semana posterior al concierto los fanaticos dejaron ver su molestia en
redes sociales con el hashtag #NoixlsOverParty lo que refleja la desconfianza y
problemas con la imagen de marca por parte de las productoras que traen este tipo
de conciertos a Chile.3

En el sector VIP del Music Bank realizado el 23 de marzo de 2018 en Movistar Arena,
por la productora T4F Bizarro, durante una actividad llamada Music Bank Fan
ocurrié una estampida al ingreso donde 12 fanéticas terminaron con lesiones como
fracturas de claviculas, problemas de rodilla y hematomas por lo que debieron ser
llevadas al centro asistencial mas cercano, 6 de ellas en ambulancias. Posterior a
esto, el evento fue llevado a cabo con normalidad.*

Con la finalidad de validar las problematicas presentadas con anterioridad, a través
de la percepcion por parte de los asistentes a estos eventos y determinar el nivel de
satisfaccidn que se tiene actualmente, para lo cual se obtiene un NPS (Net Promoter
Score) por medio de una encuesta® realizada entre el 30 de marzo al 4 de abril del
afio 2022 con una muestra de 145 participantes voluntarios que se declaran
seguidores y oyentes activos del estilo de musica kpop en Chile. Siendo este
resultado de 51%, con 114 asistentes a eventos de este tipo dentro de la muestra.
Debe notarse que presenta un relativamente alto nivel de promotores (65%) con
respecto a su bajo nivel de detractores (14%).

2 https://www.sernac.cl/portal/604/w3-article-70736.html

3 https://cooperativa.cl/noticias/entretencion/musica/shows-en-vivo/fanaticos-lanzan-duras-criticas-contra-
productora-que-organizo-festival/2019-01-25/173818.html

4 https://cooperativa.cl/noticias/entretencion/musica/shows-en-vivo/una-estampida-se-produjo-en-music-
bank-chile-y-afectadas-denunciaran/2018-03-25/013243.html

> Anexo 1
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Grafico n°1: Porcentaje de promotores, detractores y pasivos para asistentes de conciertos
de kpop en Chile

Pasivos
21%
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14%
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m Promotores ® Detractores Pasivos

Fuente: Elaboracion propia

Como anadlisis general, destaca que el valor de NPS obtenido, si bien refleja una
buena satisfaccion, principalmente hacia el espectaculo en si y produccién por parte
de los mismos artistas y sus respectivas agencias; los aspectos peor evaluados
dentro de la experiencia son la fila de espera, ingreso al recinto y disponibilidad de
bafios, ademas de disconformidad con el desempefio de las productoras de
conciertos locales y problemas de organizacion asociados a los sucesos noticiosos
mencionados, por lo que plantea como problematica de investigacion la lealtad por
parte de los fanaticos de kpop que siguen asistiendo a sus conciertos pese a que
las experiencias ofrecidas no necesariamente lleguen a cumplir con el total de sus
expectativas.

Entre los aspectos mejor evaluados destacan el espectaculo, la publicidad (difusion)
y la disposicion y ubicacion de escenario. Esto puede asociarse que la evaluacion
positiva se relaciona principalmente con el espectaculo y produccion por parte de
los artistas y sus respectivas agencias como parte de la propuesta de valor que
ofrecen internacionalmente. Al contrario, entre los aspectos peor evaluados se
encuentran la fila de espera, disponibilidad de bafos e ingreso al recinto, lo cual se
asocia a problemas en la organizacion por parte de la productora de eventos local
o logistica del recinto, lo que se refleja en las respuestas que indican experiencias
gue no representan una alta satisfaccion.

11
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Como antecedente, se analiza el resultado obtenido para el Music Bank 2022,
considerando las respuestas que han asistido Unicamente a este evento. Se obtiene
como NPS 26%. Presenta un nivel de detractores mayor que de pasivos, ademas
de que el nivel de promotores pese al incidente de cancelacién por lluvia, presenta
el indicio de que los fanaticos aln presentan interés por asistir a este tipo de eventos,
a pesar de que no alcancen la satisfaccién deseada.

Grafico n°2: Porcentaje de promotores, detractores y pasivos para asistentes al Music Bank
2022 en Chile

Music Bank 2022

Pasivos
21%

= Promotores

Promotores | ® Detractores

0,
53% Pasivos

Detractores
26%

Fuente: Elaboracion propia
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar propuesta de mejora para la experiencia de clientes en conciertos de
kpop realizados en Chile a través de la medicion de satisfaccion y andlisis de
factores influyentes en su desarrollo para optimizar su organizacion y produccion.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analizar la experiencia de fanaticos de kpop en Chile para determinar segmentacion,
comportamientos y puntos de contacto.

Determinar factores relevantes dentro del Customer Journey a través del andlisis de
experiencias en conciertos de musica kpop para propuestas que agreguen valor a
sus clientes.

Generar una propuesta adaptada a la cultura chilena de conciertos kpop a través de
herramientas de marketing y Customer experience para realizar estos eventos de
manera segura para sus asistentes.

13
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ALCANCE

De acuerdo con cifras entregadas por Spotify el afio 2020, se estima que hay cerca
de 70.000 oyentes de K-pop en Chile®. También, se declar6 que Chile es pais
numero 15 en el ranking de mas oyentes de este género musical dentro del mundo’.
Esto demuestra la popularidad de este género musical e impacto que genera este
estudio.

Por otra parte, al Music Bank realizado durante noviembre del afio 2022 en el
Estadio Monumental, asistieron mas de 50.000 fanaticos®, pese a las condiciones
desfavorables de lluvia en la ocasion.

De acuerdo al informe presentado por Korea Foundation con respecto al estado de
la Ola Coreana globalmente al afio 2022, en Chile se estima que el nimero de
fanéticos seguidores de Hallyu, es de 1 millébn de personas, numero que sera
considerado como la poblacibn a analizar en este estudio, debido a las
caracteristicas de comportamiento inseparable que representan los seguidores de
la Ola Coreana con respecto al K-pop.

6 https://eldefinido.cl/actualidad/mundo/10250/Kpop-por-que-vuelve-locos-a-los-adolescentes-de-Chile-y-
el-
mundo/#:~:text=Son%20algunos%20de%20l0s%20m%C3%A1s,de%20d%C3%B3lares%20en%20el%20mund
o.
7 https://www.emol.com/noticias/Espectaculos/2020/02/28/977969/El-imperio-musical-del-Kpop.html

8 https://www.soompi.com/es/article/534887wpp/music-bank-in-chile-es-cancelado-a-la-mitad-del-evento-
debido-a-preocupaciones-de-
seguridad#:~:text=Si%20bien%20estuvo%20lloviendo%20desde,de%2050%2C000%20fans%20que%20asistie
ron.
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MARCO TEORICO
1. KPOP
1.1 HALLYU WAVE

El pop coreano, o mejor conocido como K-pop, es el término utilizado para referirse
a la musica popular producida y distribuida en Corea del Sur. Es un estilo de masica
que se caracteriza por la apariencia visual de sus artistas e interpretacion escénica
con vestuarios, coreografias y sonidos que caracterizan el concepto que engloban.
Se considera un fendbmeno global, con comunidades de fanaticos alrededor del
mundo que representan subculturas en diferentes partes del mundo compartiendo
intereses, identidad y uso de medios de comunicacion, principalmente redes
sociales.

La Ola Coreana, también conocida como Hallyu Wave o Korean Wave se refiere al
fendmeno de masificacion de la industria cultural de Corea del Sur como musica
popular, producciones cinematograficas, televisivas, literatura, comics, entre otros.
Es importante analizar el fenédmeno “Hallyu”, pues el K-pop en su analisis no puede
aislarse de su contexto y debe verse en su continuidad

1.2 HISTORIA DE LA MUSICA POPULAR EN COREA DEL SUR Y
SURGIMIENTO DEL K-POP

Durante las décadas de 1960 y 1970, similar a lo que ocurria con otras industrias el
gobierno dentro de sus politicas de control estricto y autoritario para el desarrollo
del pais también tenia el control sobre la industria musical. Durante este periodo
aumentaron las ventas de televisores y radios, por lo que comenzé a masificarse la
distribucion de musica a través de los medios de comunicacion y transmision;
llevando al surgimiento y rapido crecimiento de cultura de los jovenes llevando a
una emergente generacion de musicos y consumidores. La industria se
caracterizaba por pocas compafias disqueras participando en el mercado,
tecnologia poco avanzada en comparacion con estudios de grabacion en Europa,
Japon o Estados Unidos y letras que no mencionaban criticas hacia el gobierno
debido al control sobre la industria que generaban las politicas de desarrollo.
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A partir de las décadas de 1980 y 1990, ocurre un periodo de transicién, ya que al
retirarse las restricciones motivadas por las politicas del gobierno en los afios
anteriores generé mejores condiciones para los musicos y sus actividades dentro
de la industria musical. Los coreanos comenzaron a consumir de forma masiva
productos culturales como la musica. En este periodo destaca que los consumidores
jovenes se convirtieron en un segmento relevante y lucrativo en lo que respecta al
consumo de musica y programas de television, sintiéndose atraidos a los cantantes
visualmente atractivos. A fines de la década de los 80 destaca el grupo musical de
3 integrantes Sobangcha, que popularizaron la inclusién de coreografias complejas
dentro de su interpretacién y como parte relevante de su actuacion.

Se considera el inicio del K-pop como tal, con el grupo Seo Taiji and The Boys que
estuvo activo durante los afios 1992 a 1996. Al igual que Sobangcha incluyeron
coreografias complejas como parte de su actuacion principal, tanto en el escenario
como en sus videos musicales. A partir de este momento, la inclusién de
coreografias se volvio el estandar dentro de la industria, llevando a la apariciéon y
crecimiento durante estos aflos de agencias especializadas para la creciente
industria del entretenimiento donde destacan SM Entertainment fundada en el afio
1995 por Lee Soo-Man, YG en 1996 por Yang Hyun-Suk, ex miembro de Seo Taiji
and The Boys y JYP Entertainment, en 1997 por el cantante J.Y. Park.

Las empresas de entretenimiento dedicadas a manejar artistas comienzan a ganar
relevancia, expandiendo sus operaciones y reclutando talentos para un mercado
cada vez mas especializado, donde se empieza a estandarizar el entrenamiento de
futuros cantantes y miembros de grupos de K-pop; como por ejemplo SM
Entertainment que comienza a realizar audiciones abiertas nacionalmente para
reclutar artistas. La grabacion y produccién de albumes en masa también crece por
la capacidad de manufactura e inversion. Debe considerarse ademas la difusiéon en
programas de radio y televisién especializados para estos fines, donde se encuentra
enfoque en la promocion de sencillos recientemente lanzados.

Al comenzar los aflos 2000, el gobierno surcoreano reconoce la importancia de la
industria cultural, por lo que comienza a generar mayor apoyo a la industria musical
y su crecimiento. En este periodo se consolidan las agencias de entretenimiento con
productos musicales orientados hacia el mercado, principalmente adolescente. Se
comienza a aplicar la estrategia bien formulada por la cual se caracteriza el K-pop
donde se incluyen la mezcla de mausica electrénica y hip-hop acompafada de
coreografias y vestuarios en melodias pegajosas y letras sencillas faciles de
recordar.
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Posteriormente comienza el auge de las redes sociales y viralizacion de los
contenidos posterior a la digitalizacion, donde plataformas como Youtube cobran
relevancia. Ademas de que se consolida dentro de la industria el modelo de
entrenamiento de los artistas por parte de las agencias y conformacion de los grupos,
con el objetivo de un mayor impacto en los mercados globales, debido a su
competitividad y diferenciacién. Las estrategias de marketing apuntan al mercado
global y por consecuencia, su impacto y popularidad actual.

1.3 PROPUESTA DE VALOR DEL K-POP

Las principales agencias de entretenimiento coreanas: SM, YG, JYP y mas
recientemente HYBE se caracterizan por esta continuamente reclutando talentos
tanto en Corea como en audiciones globales para crear un ecosistema
caracterizado por recursos para la produccion musical como artistas, coreégrafos,
compositores, escritores, bandas, entre otros, que interactian con estas pocas
agencias que actuan con un gran poder de mercado en conjunto con distribuidores
como Youtube. El enfoque del negocio ha evolucionado de B2C, o sea del negocio
a los consumidores a estar orientado B2B, es decir hacia distribuidores como
Youtube.

La actividad principal de estas agencias es reclutar talentos jévenes, entregarles
entrenamiento en distintas areas de artes escénicas y relevantes para su
desempefio al debutar como canto, danza, actuacion, animacion, composicion,
idiomas, entre otros, para formar bandas o bien simplemente solistas, con un
concepto, color y nombre asignado por la agencia. Estan sujetos al cumplimiento de
los términos del contrato que les ofrezca la empresa al ingresar como “trainee”.

Los cantantes de K-pop, al debutar se le asigna algin concepto asociado al grupo,
color oficial, y se caracterizan por la inclusiéon de coreografias de alta complejidad
que acompafian su canto al realizar presentaciones en vivo y en sus videos
musicales. Como parte de la propuesta se incluyen las mercancias como albumes,
lighsticks, photocards y otros que generan la experiencia aumentada del K-pop
siendo su factor de diferenciacion con otros estilos musicales, ya que se asocia
fuertemente a una subcultura que comparten los fanaticos a nivel global, buscando
una experiencia similar transversalmente a la cultura a la que se encuentren
expuestos.
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1.4 PRINCIPALES EXPONENTES Y GENERACIONES DE IDOLOS

El ascenso del K-pop, se encuentra marcado por 4 generaciones desde sus inicios
hasta la actualidad, donde diversos exponentes del género han aportado en
conjunto con sus fanaticos a la consolidacion de lo que define y representa al K-pop
hoy en dia como expresion y movimiento cultural, ademas de la experiencia que
ofrece a sus participantes.

1.4.1 PRIMERA GENERACION (1990 - 2000)

Seo Taiji and The Boys (1992-1996), ademas de ser el primer grupo de lo que se
reconoce como K-pop, fueron los primeros en incluir criticas acerca de los
problemas sociales y politicos existentes en Corea del Sur, principalmente la
violencia y presion extrema a la que se veian sometidos los estudiantes coreanos y
destacaban la importancia del individualismo. También se caracterizé por rapear
durante el interludio de sus canciones, practica que han adoptado muchos grupos
musicales desde entonces. Su impacto llevé al sistema actual de manejo de artistas
y generd un cambio dentro de la escena musical coreana.

Durante y posterior a la década de 1990 comienza a consolidarse lo que puede
denominarse cultura de “fandom”, con la primera generacion de grupos de “idols”
de K-pop, donde fanaticos de grupos como H.O.T y Sechskies se identificaban con
los colores blanco y amarillo respectivamente, donde los fanaticos asistian a sus
presentaciones con globos e indumentaria de estos colores. Posteriormente esto
fue adoptado por las compafiias de entretenimiento, asignando color oficial a cada
banda que debuta, volviéndose un estandar dentro de la industria.

Este periodo se caracterizé por el ascenso del fenomeno Hallyu y generando la base
de lo que es el K-pop hoy en dia. También destacaron en popularidad los grupos
femeninos S.E.S y Fin.K.L, los cuales en conjunto con los grupos anteriormente
mencionados marcaron tendencia entre los adolescentes de la época que les
brindaron apoyo incondicional y llevando al éxito comercial que significd el
surgimiento de lo que es el K-pop hoy en dia.
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1.4.2 SEGUNDA GENERACION (2001 - 2011)

Surgen iconos dentro del género musical como BOA, logrando éxito de ventas
durante el afio 2002 con su segundo album “No.1”. Durante el afio 2003 su segundo
album lanzado en Japon,”Valenti” supera las 600 mil copias vendidas. Fue
reconocida en Corea con diversos premios debido a su colaboracion al expandir la
Ola Coreana en Japén y abrir el mercado japonés a otros artistas de K-pop.
Popularmente se le conoce como la primera artista de K-pop en lograr presentarse
en Japon, ademas de ser un importante icono estando activa en la escena hasta la
actualidad.

Cabe destacar que en el afio 2001 debuta PSY, con su primer album y su sencillo
“Bird”, donde llamo la atencion del pubico por su singularidad, a pesar de que el
album fue censurado 4 meses después debido a sus letras y fotos consideradas
explicitas. Si bien fue relevante durante este periodo, su mayor influencia ocurriria
durante la proxima generacién en el afio 2012.

Lee Hyori, ex miembro de Fin.K.L, durante el afio 2003, ademas de su alta
popularidad y alcanzar una alta demanda de su primer album solista “STYLISH.E
hyolee” vendiendo cerca de 70 mil copias en preventa, tenia una alta presencia en
comerciales, programas de musica, moda y en otras areas de la cultura popular.
Marcé un hito, al ser una de las primeras artistas femeninas en tener cautivado al
publico general de Corea del Sur, y llevo a la influencia que han tenido otras idolos
femeninas que han aparecido después.

Se presenta un auge en este periodo de grupos y cantantes masculinos, como lo
fueron SHINHWA, Rain, TVXQ! y Se7en marcando la pauta para los grupos que
comienzan a debutar en estos afios presentando conceptos mas frescos y
novedosos, llegando al K-pop actual que comienza a expandirse en masa hacia
otros paises de Asia y de menor manera de forma global por el creciente acceso a
internet dentro de lo que se denomina Ola Coreana; destacandose SUPER JUNIOR,
SS501, Big Bang, SHINee, BEAST, CNBlue y 2PM.

En esta generacion los grupos femeninos no se quedan atras, en el afio 2007
debutan “Girls Generation” con 9 integrantes y un concepto juvenil y fresco que
marco la pauta para proximos grupos femeninos en términos de grupos de varios
integrantes, estética, coreografias y vestuarios. Por varios afos se les conocio entre
el publico popular coreano como “El grupo de la Nacion”, y se les asocia a la
inclusion de Photocards coleccionables dentro de sus albumes, el que se haya
vuelto una costumbre para otros grupos de K-pop y agencias de incluirlos en cada
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album lanzado, junto con un mercado de coleccionistas por parte de sus fanaticos,
lo que se mantiene hasta el dia de hoy presente globalmente.

Entre otros grupos femeninos relevantes, también se encuentran Wonder Girls, las
cuales fueron las primeras artistas coreanas en lograr entrar a Billboard con su
canciéon “Nobody”, y siendo también uno de los primeros grupos en hacer su debut
en Estados Unidos. De esta generacion también destacan en popularidad KARA,
f(x), 2NE1, Miss A, 4Minute y SISTAR.

1.4.3 TERCERA GENERACION (2012 — 2018)

La tercera generacion de K-pop se caracterizé por la masiva cantidad de grupos y
solistas que debutaron en este periodo, ademas del auge de redes sociales e
internet cobrando importancia Youtube, Twitter, Instagram y otras redes sociales.
Ejemplo principal de esto fue lo que ocurrié con PSY al lanzar su cancién y video
musical “Gangnam Style”, el cual logré romper el récord Guinness de
visualizaciones en Youtube superando los 4,5 mil millones de visitas. Su impacto
fue global, pues lo que se denomind “el paso del caballo” gané fama mundial y
llegando al publico global y medios internacionales.

En este periodo destacan grupos masculinos como EXO, debutando en el afio 2012
con un enfoque internacional teniendo sus subunidades EXO-K dirigida al publico
coreano y EXO-M hacia el publico en China con sus respectivas canciones teniendo
versiones en mandarin, promocionando simultAneamente en ambos paises.
También debutaron y tuvieron popularidad importante B.A.P, Infinite, Teen Top,
NUEST, WINNER, GOT7, entre otros.

En el 2013 debuta el grupo que generaria mayor impacto global dentro de la
industria musical entre los actos de K-pop: BTS; inicialmente con un sonido
orientado hacia el Hip-Hop, coreografias complejas y letras cargadas de critica
social hacia a sociedad coreana apuntando al descontento por parte de los jévenes,
el cual fue evolucionando a la inclusion de temas sobre la juventud y las diversas
etapas por las que pasan los jovenes al ir llegando a la adultez. También se
caracterizaron durante este periodo por su alta actividad en redes sociales como
Twitter, videoblogs en Youtube y por ser altamente conocidos por los fanaticos de
K-pop internacionalmente, aunque su mayor impacto ocurrido durante la proxima
generacion.
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Pasando a los grupos femeninos y solistas son relevantes en popularidad los grupos
debutados de esta generacion como lo fueron Apink, GIRL’'S DAY, MAMAMOO,
GFRIEND, Crayon Pop, Red Velvet y Twice. Destacan Blackpink, quienes
debutaron el afio 2016 por su popularidad internacional, siendo el primer acto de K-
POP que ha logrado presentarse en el festival musical Coachella, considerado uno
de los importantes dentro de la industria musical mundial en el afio 2019, ademas
de ser conocidas por sus canciones e impacto en la moda.

1.4.4 CUARTA GENERACION (2018 — presente)

En la generacion actual de K-pop, donde ya se ha consolidado el sistema de
reclutamiento, debut, promocién y popularidad internacional destacan entre los
grupos masculinos ATEEZ, Stray Kids, NCT, SEVENTEEN, TREASURE,
ENHYPEN, TXT, entre otros.

Si bien BTS debut6 en la generacién anterior de idolos, su relevancia y popularidad
global se consolid6 durante esta generacion, donde se consideran los hitos
importantes donde fueron el primer grupo de K-pop en ganar un premio Billboard y
ser invitados a presentarse en la emision de la entrega de premios en vivo®, ademas
de ser el primer grupo de K-pop en ser nominado a los premios Grammy con 5
nominaciones'®. El impacto de BTS ha sido tan relevante debido a que han llegado
a facturar cerca del 0,5% del Producto Interno Bruto de Corea del Sur. En el afio
20221,

Entre los grupos femeninos que debutaron durante esta generacion destacan ITZY,
IZ*ONE, (G)-IDLE, IVE, AESPA y LESSERAFIM. También debe considerarse que
han mantenido relevancia grupos de la generacion anterior como BLACKPINK y
TWICE, siguiendo vigentes y con popularidad internacional. Cobra importancia el
grupo debutado a finales del afio 2022, NEW JEANS con la viralizacién de su
cancién debut “Hype Boy”. Se le asocia, aunque aun no se confirma el inicio de la
quinta generacion de idolos.

% https://www.billboard.com/music/awards/bts-performs-butter-2021-billboard-music-awards-9576898/
10 https://www.grammy.com/news/bts-solo-acts-guide-to-releases-from-jin-suga-j-hope-rm-jimin-v-jung-
kook

11 https://www.eleconomista.com.mx/arteseideas/Las-cifras-detras-del-K-pop-el-negocio-musical-que-
mueve-mas-de-10000-millones-de-dolares-20220611-0009.html
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1.5 EXPANSION GLOBAL DEL HALLYU

Para analizar la expansion global del K-pop, no puede separarse del todo que
implica el fenomeno Hallyu, ya que se asocia a que la distribucién internacional de
telenovelas coreanas ha contribuido a que el publico se familiarizara con la muasica
popular coreana con la inclusion de bandas sonoras y artistas de K-pop participando
en la actuacion ya sea como personajes principales o secundarios. Debe
considerarse que esta expansion no habria sido posible de no ser por el auge de
internet, con diversas plataformas de streaming como Netflix, Youtube, redes
sociales, entre otras, es como ha logrado masificarse la industria cultural coreana
alrededor del mundo.

El fenbmeno Hallyu entra en la categoria de tercer tipo de globalizacion, es decir,
globalizacion cultural, con las firmas dedicadas a la industria cultural con una
estrategia Global, donde el proceso va de Global a Local, y nuevamente Global. En
la etapa de Local, es donde se busca la diferenciacion que poseen la industria
cultural coreana que logran atraer a productores y distribuidores, logrando llegar de
esta forma a los fanéticos a nivel internacional. La diferenciacion principal que tiene
el K-pop, que lo hace atractivo al mercado global, es la combinacién de tres
aspectos: numero de integrantes, atractivo visual y coordinacion entre canto y baile.

Debe considerarse relevante dentro de la expansion global de la Ola Coreana, los
avances tecnolégicos con el mayor acceso a tecnologia y medios de comunicacion
en el mundo a partir de los afios 90, por ejemplo con los CD’s y principalmente el
acceso a internet que ha generado el auge de redes sociales y permite que fanaticos
de todo el mundo puedan acceder a los contenidos generados desde Corea del Sur,
ademas de la compra por internet de mercancias oficiales tales como albumes,
photocards, DVD'’s, lightsticks, membresias y otros productos denominados dentro
de la cultura de fandom como goods de kpop o merch oficial, y la posibilidad que
otorgan las redes sociales donde fanaticos de todo el mundo puedan interactuar con
sus artistas favoritos en tiempo real a través de redes sociales o plataformas
especializadas por parte de las agencias donde por el pago de alguna membresia.

Por lo tanto, la expansion del fendmeno K-pop y Hallyu llega como resultado de la
globalizacion durante el siglo 21, donde la industria musical internacional se acerca
a un mercado globalizado permitiendo los intercambios culturales y una mayor
aceptacion dentro de nuevos mercados.
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1.6 KPOP EN CHILE

En Chile el fendmeno Hallyu se encuentra caracterizado por los intercambios
culturales, donde destaca principalmente el K-pop. El fandom latinoamericano y
centrando el foco en Chile, se determinan las principales caracteristicas de los
fanéticos de la Ola Coreana en Chile y comportamientos dentro del intercambio
cultural.

Este movimiento comenzé a alcanzar importancia y seriedad en Chile a partir del
afio 2010, donde se conforman los primeros fan clubs chilenos dedicados a artistas
de K-pop o actores de telenovelas coreanas. Suele asociarse, ademas que fanaticos
de Hallyu hayan comenzado siendo seguidores de la industria cultural japonesa. Y
hayan ido reemplazando J-pop por K-pop.

Cobra vital importancia el auge de internet, ya que de acuerdo con cifras publicadas
por el Banco Mundial*? al afio 2021 el 90% de los chilenos tienen acceso a internet.
Esto debido a que la experiencia de los seguidores de la Ola Coreana se lleva a
cabo principalmente por plataformas de streaming, ya sea Netflix para ver
telenovelas coreanas o documentales de sus artistas favoritos, Spotify y Youtube
para escuchar y ver los videos musicales de sus canciones favoritas, y el uso de
redes sociales como Instagram y Twitter para comunicarse e interactuar a tiempo
real con sus idolos, a pesar de la distancia geografica que separa a Chile con Corea
del Sur y por consecuencia una diferencia horaria de aproximadamente 12 horas,
no lo convierte en una barrera.

Debido a la creciente globalizacion del fenomeno K-pop, los fanaticos locales han
ido aceptando ciertas conductas y costumbres que poseen fanaticos en Asia,
principalmente Corea del Sur, como el celebrar los cumpleafios de sus idolos en
cafeterias con eventos “cupsleeve”, carteles en la via publica y otras muestras
utilizando fotografias y difusibn en redes sociales, la busqueda de comprar
mercancias oficiales de sus artistas favoritos, como lo es tener el lighstick oficial de
su grupo favorito cuando asisten al concierto a modo de apoyo al artista, y también
el aprendizaje del idioma coreano y ciertas palabras para poder comunicarse e
interactuar de forma mas fluida con sus artistas.

El fandom chileno, y principalmente latinoamericano se destaca por ser considerado
“‘multifandom”, ya que por la distancia geografica los artistas de K-pop no realizan
conciertos en Chile con alta frecuencia, por lo que es comun que los fanaticos

12 https://data.worldbank.org/indicator/IT.NET.USER.ZS?locations=CL
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asistan a conciertos de K-pop de grupos que tal vez no se consideren dentro del
fandom o no sea su grupo favorito como tal. También pueden tomar la decision de
asistir a conciertos realizados en otros paises de Latinoamérica o Estados Unidos
si en la gira mundial del grupo no queda contemplado su paso por Chile, y de
manera analoga es comdn que asistan fanaticos de otros paises latinoamericanos
como Argentina o Brasil a conciertos realizados en Chile.

Los fanaticos locales, también tienen una fuerte interaccion en redes sociales en
términos de compartir contenido con los otros paises del continente, dado que al
compartir el idioma espafiol, generan un mayor intercambio cultural debido a las
barreras de idioma que presenta el coreano para traducciones que puedan llegar a
los fanaticos en Chile, generando una comunidad unida entre los fandom latinos.

2. EXPERIENCIA DE CLIENTES

La Gestion de Experiencia de Clientes, mejor conocida como Customer Experience
Management centra las actividades clave de la empresa registrando y distribuyendo
lo que piensa el cliente sobre el producto o servicio entregado a través de todos los
puntos de contacto, ya sean directos o indirectos, con el objetivo de cumplir con las
expectativas y mejorar la experiencia del usuario a través de productos y servicios
en base a sus necesidades y medicion de su satisfaccion en cada interaccion.

Un servicio solo logra generar valor para el cliente si éste logra percibir algun
beneficio de éste. Los servicios se caracterizan por su intangibilidad, relacién con
los clientes, ser perecederos y la inseparabilidad. Es necesario tomar en cuenta
estas caracteristicas, para analizar posibles variables que puedan estar afectando
al servicio ofrecido y por consecuencia la satisfaccion de los clientes.

Es necesario para poder mantener la competitividad en el sector de servicios, los
pasos planteados por Robert B. Tucker:

e La empresa debe replantearse en funcion del cliente y no de sus servicios,
es fundamental mantener el enfoque en el cliente.

e Creacion de medios para mantenerse mas cerca de los clientes,
fundamentalmente en los puntos de contacto.

e La empresa debe mantenerse al tanto de las tendencias.

e Mejora continua

e Constantemente buscar ideas nuevas e innovacion
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2.1 CUSTOMER JOURNEY

El viaje del cliente se refiere a todo el proceso o secuencia por los que pasa el cliente
al buscar algun producto o servicio, comenzando desde el surgimiento de la
necesidad, basqueda de informacion, compra, consumo y post venta, analizando
todos los puntos de contacto entre la empresa y el cliente. El entendimiento y
analisis de este proceso permite la mejora continua de cada proceso, con el objetivo
de centrar la gestion para entregarle la mejor experiencia al cliente de acuerdo con
sus necesidades y preferencias.

Dentro del viaje del cliente, es importante medir la satisfaccion en cada punto de
contacto con el cliente, ya que da indicios de la satisfaccion que tiene el usuario con
respecto a la empresa, ademas de que generan informacion para el disefio de la
experiencia ofrecida. Es fundamental analizar la percepcion de los clientes para la
retencion.

2.2 MEDICION

Existen diversos indicadores que pueden utilizarse para medir la satisfaccion y
percepcion de los clientes con respecto al servicio entregado, en este caso se
abordaran dos de ellos, que se utilizardn dentro de la metodologia.

2.2.1 NET PROMOTER SCORE (NPS)

EINPS es una medida de a qué grado los consumidores recomendarian un producto,
servicio 0 una empresa. Se calcula con la siguiente férmula:

NPS = %Promotores — %Detractores

Se utiliza con el objetivo de medir el éxito de la compafia en tener clientes
satisfechos y leales. Los datos son obtenidos a través de una encuesta de
satisfaccion donde las respuestas se encuentran en una escala de 0 a 10 dividiendo
a los clientes en tres categorias segun sus respuestas:
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e Promotores: Muy dispuestos a recomendar el producto o servicio, respuestas
de 9 a 10.

e Pasivos: Clientes satisfechos pero sin entusiasmo, respuestas de 7 a 8.

e Detractores: Consumidores sin animo de recomendar el producto o servicio
a otros, respuestas de 0 a 6.

2.2.2 INDICE DE SATISFACCION (CSAT)

La satisfaccion del cliente normalmente se mide en una escala de 1 a 5, partiendo
desde muy insatisfecho hasta muy satisfecho. Sirve para medir la satisfaccion del
usuario en cada etapa del servicio ofrecido, sobre todo en los puntos de contacto a
analizar en el Customer Journey.

Numero de valoraciones positivas

indice de Satisfaccion =
f Total de valoraciones obtenidas

2.3 GESTION

Las métricas mencionadas anteriormente para medir la satisfaccion de los clientes
con la experiencia en general y en cada punto de contacto, se utilizan para concluir
en qué etapas del proceso necesitan aplicarse mejoras y se genera una dinamica
de co-creacion de la experiencia con los insights entregados por el usuario. De este
modo se determinan cuéles son los mejores canales para llegar a ellos, si es
necesario adoptar nuevas tecnologias o metodologias, generando una experiencia
mejorada en base a la informacion entregada por los clientes.

3. PRODUCTORAS DE CONCIERTOS KPOP

El mercado de productoras de conciertos en Chile que se han dedicado al segmento
de K-pop tiene pocos participantes, donde destacan principalmente 4:

e Noix Entertainment: Productora conocida por traer la mayoria de los
conciertos K-pop que se han presentado en Chile. Entre ellos destacan BTS:
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The Wings Tour en el 2017 y el Music Bank el afio 2022. Proximamente en
julio tendran a su cargo NCT Dream: The Dream Show 213

e TA4F Bizarro: Han tenido a su cargo los conciertos de GOT7'4y Music Bank
el 2018.

e DGMedios: Recientemente han anunciado la visita de Aespa’® en septiembre,
con éxito de ventas en pocas horas del inicio de la venta de entradas.

¢ Ninshi Entertainment: Empresa mexicana, que en los ultimos 2 afios ha traido
algunos artistas de K-pop a Chile como (G)-1dle® o KARD.

3 https://finde.latercera.com/musica/nct-dream-en-chile-2023-entradas/

14 https://www.t13.cl/noticia/tendencias/espectaculos/got7-grupo-k-pop-viene-chile-julio

15 https://www.biobiochile.cl/noticias/espectaculos-y-tv/k-pop/2023/05/19/grupo-de-k-pop-aespa-anuncia-
concierto-en-chile-cuando-y-a-que-precio-comprar-entradas.shtml

16 https://www.puntoticket.com/gi-dle-worldtourjustme
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METODOLOGIA

1. SEGMENTACION

Para el presente estudio, se toma en cuenta como segmento objetivo o target,
personas que cumplen con las siguientes caracteristicas:

e Fanaticos del género K-pop o seguidores de la denominada Hallyu Wave que
se encuentren viviendo en Chile. Se considera irrelevante la discriminacion
por region en la que se encuentren viviendo o su género.

e Si bien el rango de edades para este género musical puede resultar amplio,
se tomard el enfoque hacia edades entre los 10 a 50 afios, para el disefio de
propuestas de experiencias.

e Interesados en asistir o que ya hayan asistido al menos a un concierto de K-
pop.

¢ Que posean disposicién a pagar por experiencias y productos relacionados
al K-pop.

2. CUSTOMER JOURNEY

Para el andlisis del viaje del cliente, y sus respectivas etapas donde se detectan
puntos de contacto se definen las siguientes:

e Publicidad

Se refiere a la difusién tanto en redes sociales como en medios de comunicacion
masivos tradicionales como television, radio, afiches publicitarios, entre otros, sobre
el concierto, venta de entradas e informacion relacionada.

e Venta de entradas

Indica a los canales de venta tanto tradicionales como digitales en los que se realiza
la venta de entrada. Involucra principalmente a empresas dedicadas a la venta de
tickets y entradas.

e Fila de espera

Etapa donde los asistentes llegan al lugar donde se llevara a cabo el concierto, ya
sea horas o0 minutos antes de la apertura de puertas, donde ya sea por organizacion
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propia o por parte de la produccion del concierto se genera fila de espera de acuerdo
a ubicaciones y hora de llegada.

e Ingreso a recinto

El momento donde la organizacién genera la apertura de puertas al recinto horas o
minutos antes del inicio del espectaculo. Considera tanto el ingreso al lugar, como
validacion de tickets y llegada a ubicacién/asiento.

e Disponibilidad de bafios

Considera la disponibilidad de bafios ofrecida tanto en la fila de espera por parte de
la produccién del evento, como bafios disponibles dentro del recinto antes, durante
y después del espectaculo.

e Espectaculo

Considera todos los aspectos relacionados al espectaculo como continuidad,
desarrollo sin problemas, desempefio de los artistas y factores relevantes como
luces, sonido, entre otros.

e Salida del recinto

Posterior al espectaculo, se refiere a la salida del recinto por parte de los asistentes.
Considera tanto paso por pasillos dentro del mismo recinto, como salida a patios
interiores y llegada a la calle.

e Servicio post-venta

Involucra tanto devoluciones y compensaciones, como respuestas a reclamos y
felicitaciones por parte de los clientes, posteriores a la realizacion del evento.

3. PERFILES / ARQUETIPOS

Para la definicion de perfiles arquetipos, se considera como base de segmentacion
la edad como elemento comuln para cada grupo y experiencia a disefar.
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3.1 DE 11 A 15 ANOS

e Estudiantes de ensefianza basica y media. Dependen de los ingresos de sus
padres y opinién para tomar sus decisiones.

e Escuchan musica K-pop principalmente de la cuarta y tercera generacién del
K-pop. Le gusta ver dramas coreanos y contenido de sus artistas favoritos.

e Comparten su gusto por la musica K-pop y dramas coreanos con sus amigos,
ya sea en el colegio, casa, parques, centros comerciales.

e Decoran sus habitaciones con poésters y objetos alusivos a la Ola Coreana.
Puede tener en su posesion algunos albumes o photocards de sus grupos
favoritos.

e Suefia con ir al concierto de su grupo favorito y poder conocerlos en vivo. De
asistir, lo hace en companiia de sus padres, hermanos o adultos de confianza.

e Sile gusta bailar, asiste a una academia de danza donde se imparte clase
de K-pop.

3.2 DE 16 A 20 ANOS

e Estudiantes de ensefianza media o primeros afios de educacién superior.

e Escuchan grupos principalmente de la tercera y cuarta generacion, disfrutan
los dramas coreanos.

e Les gusta la moda coreana e imitan moda y maquillaje que utilizan sus idolos
de K-pop.

e Le gusta bailar, por lo que tiene un grupo Dance cover, con quienes se junta
los fines de semana a ensayar y participar en eventos/convenciones de K-
pop.

e Asiste a conciertos K-pop con sus amigos cuando vienen sus grupos y
artistas favoritos. Busca estar lo mas cerca posible de su idolo, asi que
prefiere ir a cancha como ubicacion.

e Utiliza redes sociales como Tiktok e Instagram, donde comparte
interacciones con sus amigos fanaticos del K-pop y sus artistas favoritos.

3.3 DE 21 A 25 ANOS

e Estudiantes universitarios, recién egresados y trabajadores jovenes. Puede
ser el caso de estudiante universitario con trabajo part-time.
e Susgruposy artistas favoritos son de la tercera, cuarta y segunda generacion.
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e Disfruta ver dramas coreanos y aprenderse coreografias de K-pop que
comparte en Tiktok. Puede ser que, si le gusta bailar, tenga un grupo Dance
cover con quienes ensaya en sus tiempos libres y los fines de semana se
presenten en eventos/convenciones de K-pop.

e Disfruta la comida coreana, por lo que va con regularidad a restaurantes
coreanos en Patronato.

e Se encuentra estudiando coreano, para poder viajar a Corea en un futuro.

e Interactia con sus idolos por redes sociales como Instagram y Weverse.

e Compra albumes y mercancias, tiene lighstick de su grupo favorito.
Colecciona photocards.

e Asiste a fiestas y eventos de K-pop que apuntan al segmento +18.

3.4 DE 26 A 30 ANOS

e Trabaja, ya sea en modalidad hibrida o presencial. Valora el trabajo remoto.

e Le gustan el anime y los K-dramas.

e Es fan del K-pop desde su adolescencia. Sus grupos y artistas favoritos son
principalmente de la segunda y tercera generacion del K-pop. Escucha
algunos artistas recientes mas populares de la cuarta generacion.

e Le gusta la comida coreana.

e Colecciona albumes y photocards. También posee una coleccion de
lighsticks de sus grupos favoritos, los cuales ha visto en concierto.

e Se encuentra ahorrando para viajar a Corea en sus vacaciones.

3.5 MAYOR A 30 ANOS

o Puede estar trabajando o ser duefia de casa. Si es que tiene hijos mayores
a 10 afos, comparten el gusto por el K-pop.

e Fan del K-pop desde la primera generacion. Sus grupos favoritos se
encuentran en la primera y segunda generacion.

e Le gusta ver dramas coreanos y tiene coleccién de albumes y DVD’s.

e Desde hace afios forma parte del fanclub oficial en Chile de su actor favorito.

e Asiste a conciertos de K-pop con hijos/sobrinos o hermanos adolescentes.
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4. RESULTADOS Y ANALISIS DE SATISFACCION EN CONCIERTOS DE
KPOP REALIZADOS EN CHILE

Para el presente estudio, en base a una encuestal’ realizada entre el 26 de junio
hasta el 24 de julio del afio 2023 a fanaticos del Kpop viviendo en Chile, un nivel de
confianza de 90% y 5% de margen de error, para una muestra de 257 personas en
un universo de 1 millon de fanaticos de la Hallyu Wave en Chile.

Entre los encuestados, el 82,5% asegura haber asistido a un concierto de K-pop.

Grafico n°3: Porcentaje de asistentes que afirman haber asistido a conciertos de kpop
realizados en Chile

éHas asistido a un concierto de kpop?

No
18%

Si
82%

mSi = No

Fuente: Elaboracion propia

Este resultado refleja el alto interés por parte de fanaticos de Kpop en Chile por
asistir a estos eventos y la alta demanda, pues si se extrapola al numero de
fanéaticos en Chile los cuales representan alrededor de un millébn de personas, la
demanda resultaria ser de aproximadamente un mercado de mas de 800 mil
personas que asisten a conciertos de kpop en Chile.

7 Anexo 2
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Con respecto a la disposicion a pagar, se encuentra un segmento relevante que
presenta una alta disposicion a pagar, por lo tanto, da un indicio de disefar
experiencias de acuerdo con el segmento en el que se encuentre dentro del target
para su disposicion a pagar. Debe considerarse, ademas, que la mayoria ha
indicado preferencia por el intervalo entre $50 mil y $100 mil pesos, por lo que se
sugiere que un numero importante de entradas debe encontrarse dentro de ese
rango de precios.

4.1 ANALISIS DE UBICACIONES Y PRECIOS

Para analizar los precios actuales asociados a la disposicidén a pagar de los usuarios,
se consideran como referencia 2 conciertos recientes que han pasado durante los
altimos meses cercanos al periodo de la realizacion del presente estudio. Se
consideran eventos masivos en el Movistar Arena con capacidad para 16.500
personas.

Como referencia se consideran los precios con cargo por servicio, ya que es el
precio final que paga el cliente, dado que, si bien en todos los eventos debe hacer
un porcentaje de venta sin recargo por normativa, principalmente al venderse en
linea durante las primeras horas por parte de las tiqueteras se efectta el cargo por
servicio.

Para efectos de analisis de la disposicion a pagar de clientes, se consideran:

e Baja disposicion a pagar en el rango de menor a $50.000
e Disposicion a pagar media entre $50.000 a $200.000
e Alta disposicién a pagar sobre $200.000
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Gréfico n°4: Disposicion a pagar para conciertos de kpop realizados en Chile

Respuestas

17
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$50.000

Disposicion a pagar
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$50.000 - $100.000-  $150.000-  $200.000-  $250.000 -
$100.000 $150.000 $200.000 $250.000 $300.000

Rango de precios

94

Fuente: Elaboracion propia

El principal segmento que asiste a este tipo de eventos posee una disposicion a
pagar media, encontrdndose mayoritariamente en el rango entre $50 mil a $100 mil

pesos.

4.1.1 JACKSON WANG — MOVISTAR ARENA - 22 DE MAYO DE 2023

Para este evento se consideran los precios para entradas regulares con precios
entre $40.300 y $126.500 pesos chilenos que abarcan los segmentos de disposiciéon
a pagar baja y media; mientras que los precios para las entradas que incluyen
experiencias VIP los precios varian entre los $220.800 a los $380.700 pesos
chilenos abarcando el segmento de alta disposicion a pagar.
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llustracién n°1l: Mapa de ubicaciones para concierto de Jackson Wang en Movistar Arena

ESCENARIO

Fuente: Lotus Producciones

Debe observarse que la distribucion de ubicaciones para este evento se encuentra
segmentada tanto en preferencia por cercania del escenario como en disposicién a
pagar como puede notarse a partir de la imagen y tabla publicada por la produccion.

4.1.1.1 BAJA DISPOSICION A PAGAR

Tribuna y Platea Alta Silver. Son ubicaciones que se encuentran alejadas del
escenario y no numeradas. Destinadas a asistentes con baja disposicion a pagar,
pero que desean asistir al concierto sin importar que se encuentren alejados del
escenario.

Dentro de este segmento también se incluyo Silla de ruedas y acomparfantes como
ubicaciones inclusivas.
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4.1.1.2 DISPOSICION A PAGAR MEDIA

Dentro del rango de $50 mil a $100 mil se encuentran las ubicaciones Platea Alta
Golden, Cancha General, Platea Baja Silver y Platea Baja Golden. Si bien son
ubicaciones que se encuentran mas cercanas al escenario con respecto al
segmento anterior asegurando la visualizacion del espectaculo, aun hay cierta
lejania hacia el escenario. Son principalmente asientos numerados, por lo que
entregan cierta comodidad a los asistentes de llegar a una hora cercana a la
apertura de puertas sin necesidad de encontrarse haciendo fila por horas, con
excepcion de Cancha General.

Para el rango entre $100 mil a $150 mil, se encuentran las ubicaciones Platea Baja
Diamante, para quienes valoran tanto la cercania al escenario como la comodidad
del asiento numerado y Cancha Preferencial para quienes valoran la experiencia de
vivir el concierto con la mayor cercania posible.

En este caso todos los precios de ubicaciones quedan entre los rangos de
disposicion a pagar media y baja, quedando las experiencias VIP en alta disposiciéon
a pagar.

llustracién n°2: Precios de entradas para concierto de Jackson Wang en Movistar Arena

w
4
w g v am | om0
w p—
4 e EET
o
4
4

Fuente: Puntoticket
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4.1.1.3 ALTA DISPOSICION A PAGAR

En este segmento, se encuentran las experiencias Vip, comenzando por el rango
entre $200 mil a $250 mil pesos, donde se encuentran dos paquetes:

e ‘Blue’ Vip Package, el cual consiste en 1 ticket para Platea Baja Golden,
regalo exclusivo de experiencia Vip y laminado Vip con Landyard.

¢ ‘Champagne Cool’ Vip Package, consistente en 1 ticket para Platea Baja
Diamante, regalo exclusivo de experiencia Vip y laminado Vip con
Landyard.

En el rango entre $250 mil a $300 mil se encuentra el paquete The ‘Team Wang’
Vip Soundcheck Experience, que incluye un ticket a Cancha Preferencial, ingreso
preferente a la ubicacion, acceso a la prueba de sonido, escuchar la historia de
Jackson Wang, regalo exclusivo de experiencia Vip y laminado Vip con Landyard.

Dentro del estudio no se consideraron precios mayores a $300 mil pesos, pero para
este concierto se encuentra uno de los paquetes Vip, The ‘Magic Man’ Meet & Greet
Experience, que consiste en 1 ticket para Cancha Preferencial, acceso preferencial
a la ubicacién, Meet&Greet con Jackson Wang, foto individual con Jackson Wang,
laminado Vip autografiado con Lanyard, acceso a la prueba de sonido, historia de
Jackson Wang y regalo exclusivo de experiencia Vip. Este paquete tiene un precio
de $380.700 y pese a su alto valor se vendi6 en su totalidad generando Sold Out,
demostrando que hay demanda y disposicidn a pagar por este tipo de experiencias
para este nicho de mercado que son los fanaticos del Kpop.

llustracién n°3: Precios de paquetes VIP para concierto de Jackson Wang en Movistar Arena

BANCO DE CHILE
$358.700

VALOR CON DESCUENTO
BANCO DE CHILE

PN oo

$222.000
$191.000
$176.000

$258.600
$222.400
$204.800

Fuente: Puntoticket
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4.1.2 NCT DREAM — MOVISTAR ARENA - 6 DE JULIO DE 2023

Para este evento se consideran entradas con valores entre $34.500 y $172.500. En
este caso, el lay-out del evento segmenta las ubicaciones de acuerdo con la
cercania al escenario y pasarela, generando bloques que los rodean. Los precios
se segmentan de acuerdo con la cercania de cada ubicacién designada con
respecto al escenario y pasarela.

llustracion n°4: Mapa de ubicaciones para concierto de NCT Dream en Movistar Arena

Fuente: Puntoticket

4.1.2.1 BAJA DISPOSICION A PAGAR

En el segmento de baja disposicidn a pagar se encuentran las ubicaciones de
Tribuna y Platea Alta Silver. Estas ubicaciones se encuentran alejadas del escenario
principal, estan destinadas al publico que, si bien no disfrutard cercania con el grupo,
valora el poder asistir y escuchar a sus artistas en vivo.
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4.1.2.2 DISPOSICION A PAGAR MEDIA

En el rango desde $50 mil a $100 mil pesos se encuentran las ubicaciones de Platea
Alta Golden y Platea Baja Silver. En estas ubicaciones se valora tener un poco mas
de cercania con el artista y poder observar el espectaculo, aunque no
necesariamente tenerlos tan cerca. Se valora la comodidad de los asientos,
idealmente numerados.

Entre los $100 mil a $150 mil pesos se encuentra la ubicacion de Platea Baja Golden,
la cual esta destinada a los asistentes que desean ver de cerca a sus artistas, pero
con la comodidad del asiento numerado que les permite no pasar horas en la fila de
espera y poder llegar minutos antes de la apertura de puertas o inicio del show.

Para finalizar, entre los $150 mil y $200 mil pesos se encuentra la ubicacion In Your
Dream — NCTzen, que representa los sectores de cancha que rodean al escenario
y pasarelas. En esta ubicacién también se ofrece acceso exclusivo, con ingreso en
formato de sorteo numérico, con entrega de regalos como lanyard y credencial
exclusiva del evento, pin conmemorativo del show y photocard exclusiva del tour.

4.2 ANALISIS NPS GENERAL

Como primer indicador de satisfaccién general, se calcula el NPS general. El cual
resulta con valor de 42%. Debe notarse que, si bien hay mayoritariamente
promotores, hay un porcentaje relevante de clientes pasivos representando el 31%,
los cuales, si logran alcanzarse y mejorar su satisfaccion, podria mejorarse el NPS
obtenido. Genera un indicio de que, si bien los clientes que asisten a este tipo de
eventos se muestran satisfechos, deben analizarse los puntos de contacto por
separado para poder determinar propuestas de mejora que se reflejen en un
aumento de la satisfaccion general por parte de los clientes en el NPS.
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Grafico n°5: Promotores, detractores y pasivos para calculo de NPS general

Pasivos
31%

Promotores
56%

Detractores
13%

Promotores m Detractores = Pasivos

Fuente: Elaboracion propia

4.3 ANALISIS INDICE DE SATISFACCION (CSAT) EN CUSTOMER
JOURNEY GENERAL

¢ Publicidad/difusion

Tabla n°1: Satisfaccién sobre publicidad/difusién en Customer Journey general

Promedio 3,41
CSAT 50%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo comentado por clientes en preguntas abiertas de encuesta, la
difusién es insuficiente, principalmente para grupos considerados no tan conocidos,
por lo que no han logrado enterarse de su concierto realizado en Chile hasta
después de que ocurre o cuando las entradas ya se encuentran agotadas, o bien

40



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

(IN) -
EX UMERA SOLEM
L 1

estos son cancelados antes de su realizacion por no generar ventas suficientes para
llevarse a cabo por parte de las productoras.

Es relevante en este punto para las productoras considerar mayores esfuerzos de
marketing y publicidad, tanto en canales tradicionales como digitales. La difusion de
kpop en Chile se genera principalmente por redes sociales, por lo que las
estrategias a tomar deben considerar la utilizacion de herramientas relacionadas al
marketing digital, como publicidad pagada en Instagram y Tiktok, que son las
principales redes sociales utilizadas por el publico objetivo.

e Venta de entradas

Tabla n°2: Satisfaccion sobre venta de entradas en Customer Journey general

Promedio 2,90

CSAT 32%
Fuente: Elaboracion propia

Insatisfaccién asociada a problemas con las empresas encargadas de venta de
entradas, ya que por el sistema online de niumero aleatorio en la fila ha impedido
comprar entradas o conseguir una ubicacion que no era la primera preferencia. De
acuerdo con lo expresado en algunos comentarios, para las tiqueteras podria
considerarse volver a incluir la venta presencial o limitar la cantidad de entradas que
compre una persona para reducir la problematica que generan los revendedores.

e Fila de espera

Tabla n°3: Satisfaccion sobre fila de espera en Customer Journey general

Promedio 2,55

CSAT 23%
Fuente: Elaboracion propia

Por falta de informacion por parte de staff de horarios y puertas de ingreso al recinto,
ademas del comportamiento de ciertos fanaticos de esperar horas antes del
espectaculo afuera del recinto. En este sentido, es necesario capacitar al staff
encargado de este punto para responder y guiar asertivamente al publico en este
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punto de contacto. Resulta relevante analizar los puntos de acceso al recinto y
alrededores para generar una espera ordenada. La difusion de informacion por parte
de la empresa productora en este punto es crucial, pues de este modo se evitan
incidentes tanto para el punto siguiente que es el ingreso al recinto, como durante
el especticulo donde puedan ocurrir desmayos por largas esperas en climas con
altas temperaturas como ocurre durante el verano o lluvias y bajas temperaturas
durante el invierno, por ejemplo.

e Ingreso al recinto

Tabla n°4: Satisfaccion sobre ingreso al recinto en Customer Journey general

Promedio 3,47

CSAT 55%
Fuente: Elaboracion propia

Se refleja insatisfaccién en la demora en apertura de puertas, falta de informacién
con la consecuencia de no poder encontrar de forma rapida la ubicacion comprada.
Se registran casos en ciertos eventos, donde se les ha asignado una ubicacion
diferente a la comprada. También debe considerarse que en este punto se arrastran
problemas de informacién del punto anterior y ocurren incidentes por asistentes que
ingresan corriendo, lo que provoca caidas o empujones, por lo que debe
aumentarse la seguridad en este punto y gestionar el ingreso de forma ordenada de
acuerdo con el recinto donde se realiza el evento.

e Disponibilidad de bafios

Tabla n°5: Satisfaccion sobre disponibilidad de bafios en Customer Journey general

Promedio 2,65

CSAT 26%
Fuente: Elaboracion propia

Asistentes a estos eventos aseguran que la disponibilidad de bafios tanto para la
fila de espera, zonas de espera o0 en el mismo recinto del concierto son insuficientes,
por lo que consideran un largo tiempo de espera que afecta su experiencia y
satisfaccion. Debe considerarse una mayor disponibilidad de bafios, afiadiendo
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como por ejemplo bafios portétiles de acuerdo al nimero de asistentes y capacidad
del recinto.

e Espectaculo

Tabla n°6: Satisfaccion sobre espectaculo en Customer Journey general

Promedio 453

CSAT 91%
Fuente: Elaboracion propia

Es la etapa del Customer Journey mejor evaluada. Puede asociarse la disminucion
de la satisfaccion ya que debe considerarse la cancelacién durante el espectaculo
ocurrida para el Music Bank 2022 debido a las fuertes lluvias y granizos ocurridos
ese dia. Para este punto debe considerarse mayor precaucion y analisis de riesgos
por parte de la empresa productora al realizar eventos en recintos abiertos con
pronéstico de lluvias, de modo que no eviten la realizaciébn normal del concierto y
no se vea cancelado durante su realizacion.

e Salida del recinto

Tabla n°7: Satisfaccion sobre salida del recinto en Customer Journey general

Promedio 3,51

CSAT 55%
Fuente: Elaboracién propia

La satisfaccion puede verse afectada en esta etapa por la acumulacion de personas
en salidas y puertas, falta de informacién por parte de staff y guardias que conllevan
a confusion de la ubicacion de la salida del recinto.

e Servicio post-venta

Tabla n°8: Satisfaccion sobre servicio post-venta en Customer Journey general

Promedio 3,01
CSAT 29%
Fuente: Elaboracion propia
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Analizando los comentarios recibidos, las respuestas se asocian a demora 0 no
devolucién de entradas, nula respuesta en cuanto a compensaciones por problemas
ocurridos en eventos. Principalmente las respuestas se asocian al proceso legal
vigente hacia la productora encargada del Music Bank 2022, ya que los asistentes
aun no reciben devolucion o compensacion por la cancelacion a la mitad de su
realizacion y consideran deficiente las respuestas y medidas entregadas por la
productora a cargo.

4.4 ANALISIS DE SATISFACCION EN SEGMENTOS ARQUETIPO

4.4.1 11 A 15 ANOS

ANALISIS

Disposicién a pagar principalmente en el rango entre $50.000 a $100.000.

Grafico n°5: Disposicién a pagar en el segmento entre 11 a 15 afios

Disposicion a pagar

Respuestas

1 1

M .

Menor a $50.000 - $100.000-  $150.000-  $200.000-  $250.000 -
$50.000 $100.000 $150.000 $200.000 $250.000 $300.000

Precios

Fuente: Elaboracion propia
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La preferencia de este segmento se concentra en las ubicaciones de Platea Alta
Golden, Platea Baja Silver. Destacan por ser principalmente asientos numerados
donde se privilegia la comodidad y seguridad, a la vez que se observa el
espectaculo desde una distancia razonable para vivir la experiencia que entregan
los conciertos de Kpop dentro de su realizacién, algo muy valorado por este
segmento, ya que quieren poder estar lo mas cerca de sus idolos. Debe
considerarse, ademas, que en este segmento etario es muy probable que vayan en
compafiia de adultos responsables, ya sean sus padres o hermanos mayores por
ejemplo.

La otra ubicacion es Cancha, que se sugiere preferida entre las edades de 13 a 15
afios dentro de este segmento, valorando mas la cercania hacia el escenario y
pasarelas.

57% de este segmento afirman haber asistido a un concierto de K-pop.

Grafico n°6: Porcentaje de asistentes a conciertos de kpop en el segmento entre 11 a 15 afios

éHas asistido a un concierto kpop?

Si
50%

No
50%

= Si = No

Fuente: Elaboracion propia

NPS obtenido corresponde a 17%.
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Tabla n°9: Satisfacciéon en puntos de contacto para Customer Journey de conciertos kpop en
el segmento entre 11 a 15 afios

Punto de contacto | O | csaT
Publicidad 3.83 33%
Venta de entradas 2.33 8%
Fila de espera 3,00 17%
Ingreso al recinto 3,83 2504
Disponibilidad de bafios 3,00 17%
Espectaculo 4,67 42%
Salida del recinto 3.67 33%
Servicio post-venta 3,17 17%

Fuente: Elaboracion propia

Con respeto al indice de satisfaccién, en este segmento, si bien el promedio
puntuado por la muestra indica tendencia a estados como satisfechos o neutrales,
el CSAT obtenido para cada punto de contacto no supera el 50%, lo que da indicio
de que a pesar de que se genera cierta satisfaccién por asistir al concierto de sus
grupos favoritos, la experiencia no resulté del todo satisfactoria. Debe considerarse
también que es probable que su primera experiencia haya sido el Music Bank del
afio 2022, por lo que la perspectiva con respecto a estos eventos se haya visto
devaluada en conjunto con la confianza hacia las productoras locales.

CUSTOMER JOURNEY MAP

Como observacion general, debe tenerse en cuenta que en este segmento puede
haber un alto nivel de frustracion en caso de presentar problemas en cualquiera de
los puntos de contacto del viaje del cliente, reflejado en la insatisfaccion de la venta
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de entradas, y que la satisfaccion general se acercara a la puntuacion de neutral o
bien satisfecho casi llegando a neutral.

llustracién n°5: Customer Journey Map de asistentes a conciertos kpop para segmento entre
11 a 15 afios

Publicidad / Venta de Fila de espera Ingreso al Disponibilidad Espectéculo Salida del Servicio post-
Difusién entradas i recinto de bafios L recinto venta

Se dirige al bafio
et

Ateaizar ol capecttc

despusis del
ospectdculo

otra adlta espon!abe problemas
oaliacicn del conclertn.

Muy satisfecho -
. -

..
e s (X

Muy insatisfecho

Fuente: Elaboracidon propia

CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

Dada la alta frustracion por el sistema de venta de entradas, podria considerarse
generar puntos de venta presenciales que otorguen la posibilidad de adquirir
entradas sin cargo por servicio.

En este segmento se valora la seguridad al asistir al evento, y considerando que
principalmente eligen ubicaciones como Platea Alta Golden y Platea Baja Silver,
priorizar los asientos numerados en estas ubicaciones para prevenir largas esperas
en filas al exterior del recinto, ademas de posibles avalanchas de gente y accidentes
durante el ingreso.
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Dado que parte de este segmento también asiste en ubicaciones de Cancha, se
sugiere segmentar ingreso con filas aleatorias como se aplica en Asia, habilitar
zonas de espera en caso de que la infraestructura del recinto lo permita, ademas de
aumentar los esfuerzos de seguridad para esta ubicacion, ya que se trata de
menores de edad.

llustracién n°6: Cliente arquetipo de conciertos kpop para segmento entre 11 a 15 afios

Descripcién

e

Antonia

sus padres

Priorizar asientos Aumentar
Joi Plates Alta _pera estos segmentos, tento
Golden y Platea Boja Siver, pora ‘como staf capacitado para dar
reducir inds rtades como

rento en filss

de espera
horas.

Fuente: Elaboracion propia

4.4.2 16 A 20 ANOS

ANALISIS

Disposicién a pagar principalmente en el rango de $50.000 a $100.000. Similar al
segmento anterior, la preferencia se concentra en ubicaciones como Platea Alta
Golden y Platea Baja Silver. También se observa cierta tendencia por una parte de
este segmento por una alta disposicion a pagar por experiencias Vip y sector de
Cancha.
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Gréfico n°7: Disposicion a pagar en el segmento entre 16 a 20 afios
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Fuente: Elaboracidon propia

El 79% de los encuestados dentro de este segmento afirma haber asistido a un
concierto de K-pop, por lo tanto es un segmento relevante al momento de generar
experiencias, pues puede resultar en un cliente/usuario fidelizado y clave en la
retencion de clientes.

Grafico n°8: Porcentaje de asistentes a conciertos de kpop en el segmento entre 16 a 20 afios

éHas asistido a un concierto kpop?

No
21%

Si
79%

= Si = No

Fuente: Elaboracion propia
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NPS obtenido de 39%

Similar al segmento anterior, si bien la satisfaccion promedio se encuentra
principalmente en rangos entre neutral y satisfecho, el CSAT indica que menos de
la mitad de los asistentes se encuentran realmente satisfechos por excepcion del
espectaculo en si. Este segmento también presenta un alto nivel de frustracion en
caso de no recibir la experiencia que esperaban, por lo tanto, para poder mejorar el
NPS general son un segmento clave, ya que representan al 22,5% del total de
asistentes.

Tabla n°10: Satisfaccion en puntos de contacto para Customer Journey de conciertos kpop
en el segmento entre 16 a 20 afios

Punto de contacto Promedio CSAT
Publicidad 2,19 46%
Venta de entradas 3,06 21%
Fila de espera 2,17 3%
Ingreso al recinto 3,65 49%
Disponibilidad de bafios 2,19 10%
Espectaculo 4,26 67%
Salida del recinto 3,19 33%
Servicio post-venta 3,03 21%

Fuente: Elaboracion propia
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CUSTOMER JOURNEY MAP

Este segmento se caracteriza por asistir al concierto con sus amigos, por lo que se
asocia que se encuentre en fila de espera durante varias horas y valore otras
experiencias anexas ademas de sélo el espectaculo, por lo que también se muestra
disposicion a pagar por experiencias Vip. Su satisfaccion durante el Customer
Journey es predominantemente neutral, por lo que los esfuerzos deben ir en
convertir a este segmento en promotor.

llustracién n°7: Customer Journey Map de asistentes a conciertos kpop para segmento entre
16 a 20 afios

Publicidad / Venta de Fila de espera Ingreso al Disponibilidad Espectéculo Salida del Servicio post-
Difusién entradas i recinto de bafios L recinto venta
Pas: ncierta, s
i . omienza
= 2 s daYarts e o I e e apetice et - -
- = = o} P isfruta hasts
a " uertas en i R ey

Alfinalizar el
e di | bar
fila do o

dirige a la salida
'y sa ratirs dal

Muy satisfecho

— s

Muy insatisfec -

Fuente: Elaboracion propia

CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

Para este segmento es clave la difusion por redes sociales del concierto, pues dado
su comportamiento, aportan en generar mayor difusion. Debe considerarse ademas,
relacion con los clubes de fans para proyectos y difusion del dia del evento.
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Se sugiere generar experiencias Vips y zonas de espera para filas de espera,
principalmente para sectores de Cancha ya que son sectores normalmente
preferidos por este segmento y de este modo mejora su satisfaccion, ademas de
lograr mantener el orden principalmente durante la fila y en el ingreso al recinto.

llustracién n°8: Cliente arquetipo de conciertos kpop para segmento entre 16 a 20 afios

Descripcién
Sus grupos favoritas
1B afios Estudiante Va an cuarto medio son Slackpinky Stray e o gs’;f;‘\“;:“ - é‘,’;‘g";f;“s”“r“;v
I Kids bailar con s migos i
Andrea

Necesidades Desafios.
Buscs est & Ash .

Oportunidades

Difusidn en redes.

Fuente: Elaboracion propia

4.4.3 21 A 25 ANOS

ANALISIS

Disposicion a pagar principalmente en el rango entre $50.000 a $150.000. La
preferencia de ubicaciones se concentra en Plateas Bajas y Cancha. Se valoran la
cercania al escenario y comodidad principalmente en este segmento.
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Gréfico n°9: Disposicion a pagar en el segmento entre 21 a 25 afios
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Fuente: Elaboracion propia

El 79% de los encuestados afirma haber asistido a algun concierto de K-pop.

Grafico n°10: Porcentaje de asistentes a conciertos de kpop en el segmento entre 21 a 25
afios

éHas asistido a un concierto kpop?

No
21%

Si
79%

= Si = No

Fuente: Elaboracion propia
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NPS obtenido de 40%

Puede observarse que en este segmento la satisfaccion tanto en promedio como
CSAT es relativamente menor que en los dos segmentos analizados con
anterioridad. Principalmente se asocia a que dentro de este segmento consideran
deficiente la gestion por parte de la productora local por lo que la continuidad de
malas practicas o deficientes se han reflejado en poca confianza hacia las
productoras locales y baja satisfaccion.

Tabla n°11: Satisfaccidon en puntos de contacto para Customer Journey de conciertos kpop
en el segmento entre 21 a 25 afios

Punto de contacto Promedio CSAT
Publicidad 3,46 43%
Venta de entradas 3,02 29%
Fila de espera 2,6 19%
Ingreso al recinto 3,42 41%
Disponibilidad de bafios 2,58 21%
Espectaculo 4,26 41%
Salida del recinto 3,58 46%
Servicio post-venta 31 0%

Fuente: Elaboracion propia
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CUSTOMER JOURNEY MAP

Este segmento se muestra neutral durante la mayor parte del Customer Journey,
principalmente a los puntos asociados a las productoras locales. Dado que
representan al 24,8%

llustracién n°9: Customer Jouney Map de asistentes a conciertos kpop para segmento entre
21 a 25 afos
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Fuente: Elaboracion propia

CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

Para este segmento también se considera priorizar los asientos numerados en
ubicaciones como Plateas Bajas que se encuentran entre los principalmente
elegidos por este arquetipo, ademas de la inclusién de mercancias oficiales tanto
en regalos para experiencias Vip como considerar venta dentro de zonas de espera
o al ingresar al recinto.
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llustracién n°10: Cliente arquetipo de conciertos kpop para segmento entre 21 a 25 afios
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Fuente: Elaboracion propia

4.4.4 26 A 30 ANOS

ANALISIS

Disposicion a pagar se encuentra principalmente en el rangoentre $50.000 a

$200.000.
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Gréfico n°11: Disposicién a pagar en el segmento entre 26 a 30 afios
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Fuente: Elaboracion propia

De los encuestados, el 83% de este segmento afirma haber asistido a un concierto
de K-pop.

Grafico n°12: Porcentaje de asistentes a conciertos de kpop en el segmento entre 26 a 30 afios

¢Has asistido a un concierto Kpop?

No
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Fuente: Elaboracién propia

57



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

IN
EX UMBRA ) SOLEM
0 1

NPS obtenido de 42%

Tabla n°12:; Satisfaccién en puntos de contacto para Customer Journey de conciertos kpop
en el segmento entre 26 a 30 afios

Punto de contacto Promedio CSAT
Publicidad
3,29 39%
Venta de entradas
2,89 28%
Fila de espera
2,66 20%
Ingreso al recinto
3,58 48%
Disponibilidad de bafios
2,87 24%
Espectaculo
4,61 7%
Salida del recinto
3,61 49%
Servicio post-venta
3,15 0%

Fuente: Elaboracion propia

Satisfaccion obtenida similar a los segmentos anteriores, donde se encuentra una
satisfaccion promedio neutral en puntos de contacto asociados a la produccion local,
mientras que se encuentra una alta satisfaccion por parte del espectaculo realizado
por los artistas de kpop.
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CUSTOMER JOURNEY

Para este segmento, el viaje del cliente se encuentra principalmente neutral. Debe
tomarse en cuenta que este segmento es mayoritario y clave, por lo que si logra

convertirse estos consumidores neutrales en promotores el NPS general podria
mejorar.

llustracién n°11: Customer Jouney Map de asistentes a conciertos kpop para segmento
entre 26 a 30 afios
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Fuente: Elaboracion propia

CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

Continuar ofreciendo experiencias Vip, ya que este segmento tiene la disposicion
de pagar por ellas, como se demostré para el concierto de Jackson Wang.

Priorizar la venta de entradas con asientos numerados, ya que este segmento
favorece tanto la comodidad como cercania al escenario y el poder llegar poco
tiempo antes del inicio del espectaculo por horarios laborales.
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Mejorar canales de comunicacion con clientes, pues este segmento en caso de
mostrarse insatisfecho lo hara saber publicamente afectando imagen de marca para
productoras locales.

llustracién n°12: Cliente arquetipo de conciertos kpop para segmento entre 26 a 30 afios
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Fuente: Elaboracion propia

4.45 MAYOR A 30 ANOS

ANALISIS

Disposicién a pagar principalmente en el rango de $50.000 a $100.000. Se
encuentran dentro de una disposicion a pagar media, priorizando ubicaciones como
Platea Alta y Platea Baja. En este segmento se prioriza mayoritariamente la
comodidad, y hay disposicién a pagar por experiencias Vip.
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Grafico n°13: Disposicion a pagar en el segmento mayor a 30 afios
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Fuente: Elaboracidon propia

El 93% de los encuestados dentro de este segmento ha asistido por lo menos a un
concierto de K-pop.

Grafico n°14: Porcentaje de asistentes a conciertos de kpop en el segmento mayor a 30 afios
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Fuente: Elaboraciéon propia
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NPS obtenido de 49%

Tabla n°13: Satisfaccién en puntos de contacto para Customer Journey de conciertos kpop
en el segmento mayor a 30 afios

Punto de contacto Promedio CSAT
Publicidad
3,37 41%
Venta de entradas
2,78 28%
Fila de espera
2,25 15%
Ingreso al recinto
3,29 47%
Disponibilidad de bafios
2,68 26%
Espectaculo
4,54 84%
Salida del recinto
3,49 49%
Servicio post-venta
2,78 25%

Fuente: Elaboracidn propia

CUSTOMER JOURNEY MAP

Dentro del Customer journey de este segmento, también se muestra tendencia a
neutralidad e insatisfaccién en puntos de contacto que son responsabilidad de la
productora local. Si bien este segmento no es mayoritario, es un segmento
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fidelizado que ha asistido varias veces a lo largo de los afos a este tipo de eventos,
por lo tanto sus insights resultan relevantes al momento de modelar propuestas de
mejora.

llustracién n°13: Customer Jouney Map de asistentes a conciertos kpop para segmento
mayor a 30 afios

@

Publicidad / Venta de Fila de espera Ingreso al Disponibilidad Espectéculo Salida del Servicio post-
Difusién entradas = recinto de bafios = recinto venta
=
s ingove y  cligo i
i mprasda dn
ian.

.
gt Stioweb Guardios Guaries Guaris

arcias .
C Senaizacianes hedies socioles

Garantizar
- - Aumentar reslizacicn sin pusrtas de
‘acuerdo s cada Sl e

y ontrag; eners salidas
infermacin clara ordenadas del
recinte

Fuente: Elaboracidon propia

CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

Para este segmento es relevante aumentar esfuerzos en publicidad y difusion.

Similar a otros segmentos, priorizar asientos numerados que garanticen
comodidad y seguridad, permitiendo que disfrute el espectaculo durante toda su
realizacion.

llustracién n°14: Cliente arquetipo de conciertos kpop para segmento mayor a 30 afios
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Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CUSTOMER JOURNEY GENERAL

Con respecto al Customer journey map general, se concluye que el alto nivel de
clientes neutrales al calcular el NPS se debe principalmente a los problemas
asociados a las productoras locales, lo cual genera insatisfaccion en los clientes,
tanto como es la publicidad y difusion insuficiente, como el sistema de venta de
entradas ademas de problemas en la organizacion con filas de espera y accesos.
Principalmente el punto que genera mayor insatisfaccion es la poca disponibilidad
de bafos con respecto al alto nUmero de asistentes.

Entre las principales criticas por parte de asistentes es que estos eventos se
generan en su mayoria en recintos pequefios, habiendo demanda para poder llenar
recintos mas grandes.

Por otra parte, este estudio ha arrojado que existe interés por parte de fanéaticos
chilenos de este estilo musical por asistir a conciertos de este tipo expresando
disposicion a pagar mayoritariamente media y alta, por lo tanto se presenta
oportunidad para las productoras locales que tengan mayor capacidad de poder
traer estos artistas a Chile y generar estos eventos, pues despiertan interés.

También deberian aumentarse los esfuerzos en publicidad y difusion, sobre todo en
canales digitales como redes sociales y anuncios, ya que la mayor critica por parte
de fanaticos es la baja difusion que se le da a estos eventos por subestimar la
demanda por asistir a ellos.

La conclusion final es que el Unico punto bien evaluado consiste en el espectaculo
en si, por lo que las productoras locales tienen el desafio de medir y gestionar la
satisfaccion de sus clientes de modo de entregar experiencias satisfactorias a todos
Sus asistentes.
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llustracién n°15: Customer Journey Map de asistentes a conciertos kpop general
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Fuente: Elaboracion propia

PROPUESTAS FINALES DE EXPERIENCIAS SEGUN UBICACION

e Cancha

Generar zona de espera habilitada disponibilidad de bafios suficientes y stand de
tiendas asociadas al Hallyu, comida, fanclub, podria incluirse también
presentaciones de grupos dance cover para mantener bajo control la espera, ya que
por las caracteristicas de la ubicacion no se puede impedir que los asistentes
realicen la fila desde temprano, pero si mejorar la experiencia en este punto de
contacto. Debe considerarse ademas, que las largas esperas en climas extremos
durante el verano o invierno conducen a desmayos durante el concierto en esta
ubicacion, por lo que ademas se estaria previniendo la ocurrencia de estos sucesos.

Dividir sector en zonas con filas aleatorias, como se implement6 para el acceso de
NCT Dream con el objetivo de descongestionar el acceso y prevenir avalanchas de
gente o caidas que terminen en accidentes.
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e Platea Alta Silver y Golden

Con el objetivo de descongestionar los accesos, y dado que es una ubicacion
comprada con frecuencia por los segmentos mas jovenes donde debe primar la
seguridad ofrecida, se recomienda que estas ubicaciones sean vendidas con
numeracion en sus asientos. De este modo se previenen avalanchas y congestiones
en el ingreso, permitiendo concentrar mayores esfuerzos de seguridad en sectores
mas criticos como los correspondientes a Cancha General y Cancha Preferencial.

e Experiencias Vip

Tras analizar disposicion a pagar y comportamiento de fanaticos de kpop en Chile,
se concluye que es factible ofrecer experiencias Vip con un precio dirigido a
segmentos con alta disposicibn a pagar, pues los fanaticos compran estas
experiencias y resultan vendidas en su totalidad o en mayoria, por lo que las
productoras pueden arriesgarse a seguir ofreciendo este tipo de experiencias y
paquetes.

PROPUESTA DE MEDICION Y GESTION

Se sugiere para las productoras locales de conciertos, la utilizacion de metodologia
utilizada en el presente estudio con KPI's como el NPS Y CSAT para medir la
satisfaccion en cada evento realizado, y de este modo generar mejora continua. De
este modo mejorarian la comunicacion con el cliente, ademéas de generar mayor
confianza y lograr retencién de clientes.

Es por esto que se sugiere que realicen periédicamente encuestas de satisfaccion
midiendo diferentes puntos de contacto con el cliente para asegurar que se
entreguen las experiencias ofrecidas inicialmente y puedan mejorar su imagen de
marca, siempre tomando en cuenta el cliente como el centro de la experiencia.
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ANEXO 1: Resultados encuesta de satisfaccion para planteamiento de
problematica

¢Cual es tu edad?
145 respuestas

@® 112 15 afios
@® 16 a 20 arios
@ 21 a 25 afios
@ 26 a 30 afios
@ Mayor de 30 afios

¢Cual es tu ocupacion?
145 respuestas

@ Estudiante
@ Trabajador
@ Otros
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¢Posees merch oficial, ya sean albumes, photocards, lightstick, entre otros?
145 respuestas

®si
® No
¢Has asistido a algun concierto de kpop?
145 respuestas
®si
® No
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¢A cudl o cudles de los siguientes conciertos has asistido? Selecciona al menos 1 de la siguiente

lista
114 respuestas

Super Junior - Super Sh...
NCT 127 - Neo City The...
ONEUS - Reach For Us...
Music Bank in Chile - 2022
The Rose - Heal Togeth...
W24 - Long Time No Se...
G-IDLE - Just Me ()I-DL...
Jay B - Tape B - 2022
VERIVERY - Page:0-2...
OMEGA X - CONNECT:...
Kim Hyun Joong - World...
KARD - WILD KARD - 2...
Kim Woojin - Still Dream...
DPR - The Regime - 2022
SMTown in Chile - 2019
GOT7 - Keep Spinning -...
KARD - WILD KARD - 2...
VAV - Sefiorita Latin Tou...
Pentagon - Prism - 2019
W24 - Stay a Moment -...
KARD - WILD KARD - 2...
Kim Hyun Joong - World...
24K - Still with 24U - 2018
Monsta X - The Connect...
GOT7 - Eyes on You - 2...
Dreamcatcher - Welcom...
Super Junior - Super Sh...
Music Bank in Chile - 2018
DAY6 - Youth - 2018
A.CEE-ToBeanAce-2...
BTS - Live Trilogy Episo...
Monsta X - Beautiful - 2...
Seventeen - Diamond E...
KARD - WILD KARD - 2...
B1A4 - B1A4 Adventure...
Infinite - Infinite Effect -...
BTS - The Red Bullet Il -...
FT | SLAND - Live in Sa...
NU'EST - Show Time, N...
Teen Top - High Kick - 2...
Mblaq - M Party Show -...
SHINee - SHINee World...
CNBLUE - Blue Moon -...
Super Junior - Super Sh...
Music Bank in Chile - 2012
Xia Junsu - Tarantallegr...

JYJ - JYJ World Tour - 2...

—14 (12,3 %)
—19 (16,7 %)
—4 (3,5 %)

—61 (53,5 %)

—9(7,9 %)
2 (1,8 %)
—15 (13,2 %)
—7 (6,1 %)
—1(0,9 %)
—3(2,6 %)
—2 (1,8 %)
—13 (11,4 %)
—1(0,9 %)
—8 (7 %)
32 (28,1 %)
19 (16,7 %)
—2 (1,8 %)
—2(1,8 %)
—1(0,9 %)
—2(1,8 %)
5 (4,4 %)
—3(2,6 %)
—1(0,9 %)
—7 (6,1 %)
=18 (15,8 %)
—1(0,9 %)
17 (14,9 %)
—21 (18,4 %)
—5 (4,4 %)
—3(2,6 %)
26 (22,8 %)
—10 (8,8 %)
—12 (10,5 %)
—5 (4,4 %)
—2 (1,8 %)
32,6 %)
—12 (10,5 %)
—3(2,6 %)
—3(2,6 %)
—4 (3,5 %)
—4 (3,5 %)
14 (12,3 %)
—3(2,6 %)
—12 (10,5 %)
15 (13,2 %)

0 20 40 60
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En una escala de 0 a 10 donde 0 es "nada probable y 10 "muy probable’, donde 5 es "neutral”, ;qué

tan probable es que recomiendes a tus amigos y/o cercanos asistir a un concierto de kpop en Chile?
114 respuestas

80

40

20 16 (14 %) 15 (13,2 %)
8 (7 %)
0 (ol %) 0 (oI %) 0(0%) 1(09%) 2(1.8%)

0 | ‘
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

De los siguientes aspectos mencionados, ;cuales evaluarias de mejor manera? Debes seleccionar

al menos 3 aspectos
114 respuestas

Publicidad
Venta de entradas

67 (58,8 %)
48 (42,1 %)

Fila de espera 8 (7 %)
11 (9,6 %)
14 (12,3 %)

16 (14 %)

Disponibilidad de bafios

Zona de esperalexperiencia VIP

Ingreso al recinto

Disposicién de escenario y ubi... 62 (54,4 %)

Espectaculo 106 (93 %)

Salida del recinto 24 (21,1 %)
3(2,6 %)

0 25 50 75 100 125

Servicio post venta / Solucién d...
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De los siguientes aspectos mencionados, ;cudles evaluarias de peor manera? Debes seleccionar al

menos 3 aspectos
114 respuestas

Publicidad 22 (19,3 %)
Venta de entradas 31 (27,2 %)
Fila de espera 72 (63,2 %)

Disponibilidad de bafios 70 (61,4 %)

Zona de esperalexperiencia VIP 50 (43,9 %)

Ingreso al recinto 64 (56,1 %)

Disposicion de escenario y ubi... 22 (19,3 %)

Espectaculo 4 (3,5 %)
Salida del recinto 41 (36 %)

Servicio post venta / Solucion d... 52 (45,6 %)

0 20 40 60 80

Pregunta abierta: ¢Algun comentario acerca de tus respuestas anteriores?
¢Algo bueno a destacar? ¢Alguna mala experiencia que hayas vivido?

“Pongo que la ubicacion de los asistentes es tanto bueno como malo, ya
que cuando fui al SMTown 2019 usaron mi asiento para colocar camaras,
de ahi la evaluacion mala (mala organizacion). Pero al final me pasaron a
una zona VIP, por lo que minimo tenian una compensacion buena por su
error, de ahi la evaluacion buena.”

“El no término de un concierto debido a mala organizacion de parte de la
organizadora por temas climaticos.”

“Pues lo del afio pasado, pero eso ya fue culpa de la empresa. En si yo
opino que los conciertos son bacanes porque son nuevas experiencias, y
mas en los de Kpop donde hay muchas personas con las que compartes
gustos en ese aspecto y asi.”

“La falta de cultura en un concierto de kpop, y el abuso de algunas
productoras con los fans de los grupos.”

“El music bank sin duda fue una pésima experiencia pues la organizacion
fue malisima y para entrar a los bafios habian filas larguisimas sin contar
qgue cuando empezo a llover los del staff empezaron a tirar las claquetas
para agua en vez de entregarselos a todos también cuando limpiaban el
escenario les tiraban el agua a la gente que se encontraba hay fue una
pésima organizacion y todavia no han devuelto la plata en fin mi humilde
opinién.”
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e “Es que en wings todo fue 10/10 menos en el tema del espacio porque vivi
aplastada al ser vip, pero el music bank fue horrible en todo sentido.”

e ‘Ese dia llovia muy fuerte y me mojé toda en la fila para entrar, estuve
como dos horas ahi mientras llovia, pero el show muy bueno, como siempre
el kpop a otro level.”

e “Mala experiencia=music bank :(“

e “Mas seguridad en el tema de la entrada al recinto, algunas personas
entraron sin pagar.”

e “El music bank la peor experiencia de mi vida”

e “Todo genial el concierto espectacular, solo nos hicieron esperar 1 hora
mas a todo sol.”

e “Teniendo en cuenta que mi Unica experiencia por ahora la del Mubank, lo
realmente bueno que puedo destacar son las presentaciones que dan los
artistas, son dedicados en su trabajo y dan todo de si en el escenario, pero
en temas de como organizacion del evento tuve mala experiencia una tras
otra, pero igual me llevo lo bueno, el increible ambiente que creaban los
fans, las presentaciones, etc”

¢ “Fila de espera larguisima y algo demorada”

e “Sin aviso cambiaron el mapa de la ubicacion de las sillas para vender mas
entradas. Iba a quedar junto a la pasarela y quedé a 15 asientos de ella”

e “La mala organizacion hizo que el espectaculo no fuese como se esperaba,
aun asi iria de nuevo a un concierto”

e “Aun espero que Noix devuelva la plata”

e “En las zonas vip, todos estan de pie y te aprietan hacia adelante, se
acumula el calor y no se puede respirar bien e incluso algunas personas
llegan a golpearte para pasar adelante”

e “Asisti al Music Bank afio 2022 y creia que en general fue una mala
experiencia, solo el profesionalismo de los idols rescato la situacion, lo
demas fue pésimo, desde las filas, la visibilidad, las pantallas y la
organizacion”

e “Fila para el bafio de mas 3 horas "music bank" y no ver nada en la zona
vip. :c”

e “Solo he ido a un concierto y fue el mas reciente, pero fue una experiencia
increible con un fandom bastante acogedor. En el lugar mismo robaron
mientras se estaba dando el concierto, pero vi que detuvieron al culpable
de aquello a la salida, sin hacer mucho escandalo. Por lo mismo valoro
positivamente la seguridad en esa instancia”
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e “La peor experiencia en conciertos de kpop fue el music bank 2022, la
experiencia fue horrible de principio a fin, solo puedo rescatar el
profesionalismo de los 3 grupos que alcanzaron a presentarse.”

¢ “No he asistido a muchos conciertos de Kpop, pero lejos la peor experiencia

fue el Music Bank 2022. El problema es que son pocas productoras las que

traen grupos coreanos, por lo que uno siempre vuelve a comprar entradas.

Bésicamente por el show méas que por la experiencia.”

“La unica que evaluaria de buena manera son los espectaculos de todos

los conciertos, el resto de opciones tienen sus deficiencias y poner fila de

espera es mas que nada la oportunidad de generar nuevas amistades
durante la espera”

“No se respeta el horario de apertura de puertas”

“del mubank no hay mucho que decir, la mayoria sabe que termino mal y

bueno pésima experiencia. Pero el concierto de idle fantastico (27

“Los conciertos de kpop generalmente no estan bien organizados”

“El primer concierto al que fui fue el de got7 el 2018, fui a vip experience y

me acuerdo que la comida era muy cara, literal solo comi unas papas fritas

en todo el dia, no sé cdmo me mantuve tanto tiempo. También recuerdo
qgue estuve en una fila de como 1 hora para poder entrar a un bafio antes
del concierto. Lo Unico bueno g recuerdo es que gracias a la organizacion
de las fans la entrada al recinto fue ordenada porque nos pusieron nimeros.

Otra cosa que me gustd bastante fue que las pasarelas eran bastante

largas por lo que se paseaban por varios lugares, siento que sirvié para

que hubiese mayor sintonia con el publico.”

“He asistido a experiencias vip cancha y se repite la falta de organizacion

al ingresar al recinto, problemas debido a la cantidad de personas en

lugares reducidos de espera, mala sefializacion y poca informacién del staff,
provocando avalanchas de personas y accidentes”

“Esperar largas horas bajo el Sol siempre es una mala experiencia, mucha

gente deshidratada, nifies que no aguantan el calor y falta de bafios para

es0s casos. Lo mejor de los conciertos es sin duda el espectaculo, muy
profesionales siempre”

“Para las personas que pagaron por la membresia que ofrecia la

productora, tenian acceso a cosas vip por asi decirlo pero no todos

pudieron obtener sus cosas por el tiempo que dieron para poder retirarlos
como lo fue en mi caso.”

“Lo que me he dado cuenta es que las productoras que traen a los artistas

usualmente son las que no estan lo suficientemente preparadas en temas
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de organizacién, pero los artistas hacen que todo valga la pena porque
siempre entregan presentaciones de calidad.”

e “El Music Bank 2022 fue un trauma que no quiero revivir”

e “Me toco vivir todo lo anteriormente mencionado en el music bank del afio
pasado, horrible y penosa experiencia”

e “Vivi el Music Bank, me fracturaron la nariz en una salida”

e “Mi mala experiencia que muchos fans del k-pop pasamos fue el Musik
Bang,por qué arriesgaron la seguridad de los idols”

e ‘Buena experiencia; Keep spinning tour en Chile. Todo estaba perfecto 27
la productora se organiz6 con las fanbases para mantener el orden en la
fila, pudimos hacer proyectos en conjunto incluyendo un fan project
proyectado en medio del concierto que quedo re bonis, los miembros
pudieron pasear liboremente por Santiago con las fans manteniendo
distancia en todo momento( de hecho un miembro de got7 lo menciono en
el concierto y nos agradecié muy contento por el nivel de respeto que hallé
en las fans acd) el concierto se alargo, fue el encore mas largo que tuvieron
después de Corea porque los miembros no dejaban de pedir mas
canciones (que en otros paises no cantaron) incluso aceptaron
sugerencias de las fans, fue increible, fue como una fiesta. Los precios
estuvieron super accesibles, la venta de entradas no tuvo ningdn problema,
fue el mejor concierto de mi vida de verdad. Hubo unién entre las fanbases
de todos los paises para la organizacion, got7 Peru, Brasil, Chile y
Argentina. También se mantuvo contacto con carabineros de la zona para
resguardar a las fans que se encontraban en la fila desde muy temprano.
Conoci muchas ahgases de otros paises y se respeto el lugar en la fila al
momento de abrir las puertas del movistar!! Eso pocas veces pasa, pero
acd, nos asignaron y revisaron el numero al entrar. No habian personas
adentro desde antes(como en otros conciertos).”

e ‘“Falta de organizacion”

e “La presentacion y las personas que asistieron (fans) pues eran todos
gente muy linda y amigable. La mala experiencia fue el clima, y por ello
también la organizacion del evento, que a pesar de las advertencias de las
lloviznas y tormentas decidieron tomar como medida solo mandar a los fans
a traer su propia chaqueta impermeable y ya.’}

e “El mayor problema de los shows de kpop es la venta de entradas, se
venden todas en la preventa o venta vip, y o mejor de los shows es la
organizacion, en general es todo muy bueno (exceptuando algunos como
por ejemplo Music Bank 2022)”
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e “Creo que mi unica mala experiencia ha sido la del music bank 2022, mas
alla de eso no he tenido problemas con espera, organizacion ni nada mas
en otros conciertos”

e ‘La mayoria de las buenas experiencias han sido debido a los recintos en
donde se ha realizado el evento, ya que de por si de productoras no hay
muchas. En cuanto a malas experiencias de conciertos a los que he
asistido, claramente es el Music Bank del 2022 a cargo de Noix, donde las
filas de espera, las ubicaciones, la falta de bafio, luz, agua y la cancelaciéon
de show provoco un caos. Ademas de tampoco contar con resguardo a la
salida del evento, donde lamentablemente sali perjudicada tanto yo como
mi hermana menor de edad. Creo que lo que se debe mejorar es la entrega
del servicio, la organizacion, contemplar aspectos que podrian incidir en la
realizacion y proyectar soluciones antes de. Sobre todo al ser eventos
grandes donde tratas con personas.”

e “Las productoras que traen conciertos de K-pop no tienen el suficiente
profesionalismo para traer espectaculos de tal nivel. Se nota la
desorganizacion, a pesar de que los fandoms son muy ordenados y
organizados.”

e “Bueno, como mi experiencia en un concierto de kpop fue el music bank,
toda esa experiencia fue mala. Pero de lo que me puedo quejar que ocurrio
mientras el show estaba activo fue que no podia ver bien las pantallas,
porque eran muy pequefias y estaban muy mal posicionadas.”

e “La entrada descontrolada por conseguir puestos fue demasiado agotador,
también la poca higiene de los bafios fue incbmodo.”

e “Mi peor concierto fue el music bank por la mala organizacion. De todas
fromas, el espectaculo en general de los escenarios de kpop es otro nivel
en comparacion a cualquier otro concierto al que haya ido. La experiencia
es genial denteo de todas las cosas.”

e “Solo he asistido al music bank del 2023, era mi primer concierto de kpop,
fui con toda la ilusion a dreams y fue todo decepcionante, exceptuando a
los idols que no tuvieron la culpa de nada. La mala organizacion comenzo
desde que Noix permitié las filas dias previos al show, cuando se habia
dicho explicitamente que no estaban permitidas las filas de mas de 48hrs
previas al show. La experiencia vip fue nefasta, con pocos bafios, poca
sombra, pocas mesas, los monitores que tenian que guiar a las entradas
no sabian nada y la numeracion de las pulseras no sirvieron de nada. Las
4 horas previas ya dentro del estadio no fue mejor tampoco. El desastre
con la lluvia y granizo que siempre estuvieron pronosticados y no supieron
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manejar. La exposicion a los idols con los granizos y el frio. Y la
solucion/atencion post venta fue y es pésima, a casi 5 meses aun no hay
soluciones”

e “Music bank me dejo traumado”

e “Entrada a sm town horrible, demasiado calor, no dejaban entrar agua, el
estadio no se lleno 2. Shinee world no eran asientos enumerados, filas
eternas y correr por un puesto digno”

e “Mala experiencia lo que ocurri6 en music bank 2022, hablando en
organizacion y prevenciones”
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ANEXO 2: Encuesta de satisfaccion para conciertos de kpop realizados en
Chile.

¢Cual es tu edad?

257 respuestas

@ 11 a 15 afios
@ 16 a 20 afios
@ 21a 25 afios
@ 26 a 30 afios
@ Mayor a 30 afios

De asistir a algun concierto de K-pop, ;Cual es tu disposicién a pagar? Selecciona el rango que de
verdad pagarias en caso de asistir o que hayas pagado por un concierto

257 respuestas

@ Menor a $50.000

@ $50.000 - $100.000
@ $100.000 - $150.000
@ $150.000 - $200.000
@ $200.000 - $250.000
@ $250.000 - $300.000

¢Has asistido a algun concierto K-pop?
257 respuestas

®si
® No
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En una escala de 0 a 10 donde 0 es "nada probahle y 10 "muy probable’, donde 5 es "neutral”, ;qué

tan probable es que recomiendes a tus amigos y/o cercanos asistir a un concierto de kpop en Chile?
212 respuestas

100
o)
75
50
34 (16 %) 32 (15,1 %)
25 (11,8 %)
25

12(57 %)
2(08%) 0(0%) 208%) 1(05%) 2(0.9%)

En una escala del 1 al 5, ;como evallas la satisfaccion con respecto a la publicidad/difusion del
concierto? ;Fue efectiva la informacién entregada?
212 respuestas

80
79 (37,3 %)

71(33,5%)
60

40

o
2 23 (10,8 %) 27 (12,7 %)
12 (5,7 %)

En una escala del 1 al 5, ;como evaluas la satisfaccion con respecto a la venta de entradas del

concierto? Considera tiempos de espera en la fila v...blemas al pagar o si no lograste conseguir entrada
212 respuestas

80

60 61 (28,8 %) )

53 (25 %)

40

20 21 (9.9 %)

14 (6,6 %)
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En una escala del 1 al 5, ;como evaluas la satisfaccion con respecto a la fila de espera afuera del
recinto?

212 respuestas

80
60 62 (29,2 %)
57 (26,9 %)

40 45 (21,2 %)
39 (18,4 %)

20

9(4,2 %)

En una escala del 1 al 5, ;como evaluas la satisfaccién con respecto al ingreso al recinto? ¢ Fue facil

encontrar tu ubicacion/asiento comprado?
212 respuestas

80

o
80 68 (32,1 %)

51 (24,1 %)

[
40 48 (22,6 %)

20 26 (12,3 %)
19.(9 %)

En una escala del 1 al 5, ;cémo evallas la satisfaccion con respecto a la disponibilidad de bafios?

212 respuestas

60
58 (27,4 %)
53 (25 %)

)
40 46 (21,7 %)

39 (18,4 %)

20

16 (7,5 %)
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En una escala del 1 al 5, ;como evallas la satisfaccion con respecto al espectaculo?
212 respuestas

150
147 (69,3 %)
100
50
45 (21,2 %)
4(1,9 %) 6 (2,8 %) 1047 %)
|
0
1 2 3 4 5

En una escala del 1 al 5, ;como evaluas la satisfaccion con respecto al servicio post-venta?
212 respuestas

100
98 (46,2 %)

75

50
46 (21,7 %)

25
24 (11,3 %) AR

16 (7,5 %)

En una escala del 1 al 5, ;céomo evallas la satisfaccion con respecto a la salida del recinto?
212 respuestas

80
76 (35,8 %)

60
60 (28,3 %)

40
40 (18,9 %)

20 24 (11,3 %)

12 (5,7 %)

82



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

[IN)
EX UMBRA SOLEM
i 1

¢Por qué no has asistido a un concierto de K-pop?
45 respuestas

@ No puedo pagar la entrada

@ Vivo en regién
No ha venido mi grupo favorito o alguno
al que me interese asistir

@ No encontré acompanante

@ Otros

Pregunta abierta: ¢ Tienes algun comentario para tener en cuenta?

“Mi ultimo concierto de kpop fue el 2019, no fui parte de los ultimos como
por ej. el Music Bank que tengo entendido que la experiencia post venta
fue muy mala”

“Que se tomen en cuenta las condiciones meteoroldgicas y a base de eso
hacer el show, para brindar un buen servicio a los artistas y a los fanaticos
asistentes. Ademas de tener las medidas de contencién necesarias para
casos como cortes de luz, lluvias, etc.”

“Creo que de todos los conciertos a los que he ido, la experiencia varia
segun la productora que esté a cargo”

“‘He ido a varios conciertos de kpop en chile y la verdad es que,
dependiendo del recinto, el cambio en cuanto a satisfaccion puede variar
mucho. Los mejores han sido en el Movistar arena ya que en todas las
posiciones se puede ver bien, cosa muy importante sobre todo en el kpop
para apreciar las coreografias. El sistema de fila virtual aleatoria es
bastante molesto”

‘Respondi en base al MusicBank que es el concierto de kpop que he
asistido”

“Solo he ido al music bank”

“Que ojald venga TXT”

“En base a las productoras, deberian mas que nada regular mejor el
ingreso a distintos recintos, tener mas personal y mucha mas disponibilidad
de bafios tanto dentro como fuera del recinto.”

“Al concierto que asisti y que hago referencia a, es el smtown organizado
por noix”
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e “Los shows siempre son buenos, pero la organizacion en general siempre
es insatisfactoria”

e “Mi Gnica experiencia previa es el Music Bank del 2022, concierto que fue
cancelado a mitad del programa por la productora y casa televisiva
involucrada. Aun sabiendo que se estaba pronosticando lluvia hace méas
de una semana y respondiendo a los fans qué bajo ninguna circunstancia
éste se cancelaria. Se hizo una demanda/reclamo colectivo en SERNAC
que finamente lleg6 a nada.”

¢ “En Chile no hay casi difusion de conciertos de kpop y eso me entristece,
ya que me ha pasado que muchos grupos vienen y nunca me enteré, tengo
gue estar muy pendiente de ello. Pero em cuanto a la calidad de los shows
son buenisimos, la verdad es que ellos (los artistas) son la pieza principal
para que sea perfecto.”

e “Que, dependiendo de las productoras, las experiencias en los conciertos
ampliamente. Por ejemplo, con Noix en el Music Bank fue pésima
experiencia, pero con otras productoras ha funcionado relativamente bien.”

e “Solo comentar que el concierto que asisti fue el music bank :c”

¢ “noix devuelvanme la plata del music bank”

e “Depende de la empresa que contrate al grupo de kpop es como se va a
realizar el espectaculo de kpop, si es que va a ser bueno o malo, ya que
tuve una experiencia no muy buena (el musick back) y la empresa que
contrato a los grupos (que fue noix), estubo super desorganizada fue la
peor experiencia :(, pronto voy a ir a otro concierto de kpop (ateez) tengo
mejores expectativas con ellos ya que es otra empresa que los contratd :) .”

e “Otra cosa que se podria tener en cuenta es el respeto que se le da a las
normas, como por ejemplo: en el SMTown del 2019 la gente (en mi sector
VIP) no hacia caso a sus asientos y se iba para donde queria, hasta se
montaban de pie en los asientos, y esa no era la idea, porque no dejaban
que los demas disfrutaran.”

e “Mi experiencia es muy variada lo que mas consumo en cuanto al kpop son
conciertos .. creo que no existe rigor en cuanto a asesorar a las personas
gue ya estan adentro de el recinto no hay cuidadores ,acomodadores,
vigilantes o informacién respecto a zonas de hidratacion o asesoria
médica .. siempre hay muchos desmayos en estas presentaciones y es
molesto para todos artistas y asistentes. He ido a conciertos grandes y hay
hasta ambulancia, en los de kpop jamas eh visto ni siquiera a un
parameédico Si es que ya no es necesario, pero seguridad (guardias o
acomodadores) termina haciendo ese trabajo cuando no deberia Se
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encargan de no dejarte entrar medicamentos o agua en botellas pero ellos
no te proporcionan estos servicios minimos no todos tienen para comprar
agua a 3.000 pesos o bebidas a 5.000 menos comida sobre los 4.
e “La experiencia en los conciertos cambia mucho dependiendo de la
productora que realiza el evento.”
e “Mejorar la organizacién de las productoras para los conciertos”
“Odio a ticketmaster y a punto ticket. Me carga que no puedas renominar
cuando quieras o que no te devuelvan la plata si no quieres ir. Fomentan
el fraude”
“Noix es un espanto y espero que otras productoras se hagan cargo de
traer idols”
“Realicé todas mis respuestas basadas en el concierto de nct 127, pero si
las hubiera basado en el music bank probablemente hubiera estado
insatisfecha en todo”
“Bafios con mas disponibilidad”
“Fui al Musicbank 2022”
“La mayoria de los conciertos a los que asisti fueron con la productora Noix
y usualmente fue muy mala experiencia. Un buen concierto fue organizado
por Bizarro, otro por DG medios.”
“Me gustaria que se realizardn mas espectaculos en Chile”
“Siempre he tenido malas experiencias con Noix”
“Fui al music bank y fue horrible”
“Mejor coordinacion de los staff en los recintos”
“Las productoras no logran controlar al publico que asiste a los eventos,
siempre ocurre algun inconveniente debido al no respeto de ubicaciones y
espacio personal.”
“Se necesitan mas producciones buenas que traigan kpop a Chile,
lamentablemente he sufrido muchas malas experiencias por las
producciones.”
“Music Bank, nov 2022 pésima gestion de la productora noix, en resumen
no vi el resto de los artistas porque cancelaron el show en la mitad, pague
70mil”
“La seguridad depende mucho respecto al grupo o artista que vaya. Mi
primer concierto de kpop fue Kard, y estoy muy satisfecha con la
experiencia que vivi, la pasé super bien, lo tnico malo fueron los espacios
entre asientos (demasiado estrecho) y la salida (lo que siempre es un caos
en cualquier concierto). Pero, espectaculos mas grandes como el Music
Bank (al cual también asisti) necesitan mucha mas organizacién para
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asegurar un evento seguro y donde se pueda disfrutar. Un ejemplo de lo
que no deberia ser un concierto fue el Music Bank, mucha desorganizacion,
el staff no sabia siquiera por donde era la entrada a ciertos sectores, e
inclusive algunos de ellos estaban grabando como las personas corrian de
un lado a otro sin hacer nada. Entiendo que parte del orden también es
responsabilidad de los asistentes al evento (y en el MB habia mucha gente
muy desubicada y que no hacian el esfuerzo por no “enloquecer”), pero los
encargados también tienen responsabilidades. Y a dia de hoy aun no hay
compensacion por las promesas falsas de que ‘no se va a cancelar el
concierto por las lluvias” (lo cual repitieron un montén de veces es sus
redes sociales)”

e ‘Falta de difusién en los conciertos de artistas que no son muy conocidos,
los FC deben hacer un esfuerzo doble, algunas productoras ignoran
también a los FC cuando tienen dudas, eso me parece super mal”

e “Haria una excepciéon con la produccion de Super Junior, tuvieron
excelente organizacion contrarié a la produccion del de gidle en el que fui
VIP y fue cerca a estafa entre los freebies que venian en el paquete y como
nos dirigieron a la zona de hi touch”

e “Que las productoras no sélo se enfoquen en grupos grandes/bien
conocidos, sino también darles la oportunidad a grupos/solistas que no
tienen un fandom tan grande, pero de que lo tienen: lo tienen.”

e “A pesar de que podemos hablar de un general en cuanto a experiencias

en conciertos, cada concierto puede ser muy diferente (quitando la

productora a cargo). También influye en el sector que uno esté, como estar
en un asiento enumerado y si estas en uno sin numeracién, el también si
las fans siguen el orden inicial de la fila.”

Mas que los artistas en si, los problemas vienen de las productoras,

especialmente cuando no saben tratar conciertos de kpop.”

“Se deberia contemplar también la satisfaccion en cuanto a las medidas de

seguridad que implementan las empresas para la realizacion del concierto”

“En cuanto a bafos, fui por primera vez a un concierto MUSIC BANK en

estadio monumental en mi sector solo habia un bafio disponible, en el cual

no habia PAPEL HIGIENICO ni mucho menos jabén. ademas de la extensa
fila de espera en el lugar.”

“Que Noix no haga mas concierto que kpop”

“Hay una diferencia en organizacion dependiendo de las productoras y el

publico del dia del concierto. Por ejemplo, para el concierto de shinee el

2014 la fila de espera antes de la apertura de las puertas estaba muy
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tranquila, pero la produccion tuvo problemas de organizacién, se corrieron
las filas, fue un caos total e incluso luego de ingresar no habia personal
guiando correctamente, yo estuve en el sector vip y después de terminado
el concierto vi por rrss qué staff estaba entregando credenciales del
concierto pero a mi y a mi hermana no nos dieron y nunca los vimos. En
cambio, para el concierto de n'uest el 2014 fue mucho maés tranquilo y
ordenado el ingreso, aunque habia mucha menos cantidad de gente. Con
mi hermana compramos la entrada con hi touch y la fila y el ingreso a
saludar a los idols fue muy tranquilo y organizado, no hubo problema para
el ingreso ni para la entrada al concierto. En cuanto a la nueva modalidad
de fila virtual creo que tiene muchas desventajas, ya que ingresa
demasiada gente con distintos navegadores y dispositivos lo que crea una
cantidad de personas esperando 'inflada’ y por tanto una mayor carga de
espera. Igual que da oportunidad a muchos revendedores. Sin saber de
informética ni tecnologia creo que se deberia mejorar el sistema de la fila
virtual, quizas permitiendo acceder a la fila virtual solo una vez por IP, o
restringir el nimero de entradas qué se puedan comprar por cuenta”

e “‘Deberia haber un mejor manejo en la compra de entrada y que el anuncio
de venta de ella no sea avisada con tan poco tiempo. También que haya
un lugar con mayor capacidad para los conciertos”

e “En si las calificaciones de insatisfecho (en fila y salida) es por la NULA
organizacion de las productoras (he ido a conciertos de mas de una
productora) y en ninguna hay algun tipo de organizacion en las filas, o
cuidado de éstas, casi siempre las fans/asistentes somos las que
ordenamos un poco el tema de las filas.”

e “He ido a varios, pero varia mucho segun qué productora estuvo a cargo”

e “La mala organizacién de algunas empresas perjudican la estadia en los
conciertos”

e “Deberian de tener mas publicidad para los grupos kpop que vengan. Me
he perdido de varios por falta de publicidad.”

e “Considero que es importante diferenciar conciertos pre y post pandemia.
Yo asisti a Seventeen en 2017 y la compra de entradas no fue con la odiosa
fila virtual ni fue complicado. A Super Junior 2023 no pude por el tema de
la fila virtual, es pésima y nefasta como servicio.”

e “Con respecto al music bank y smtown la gestion de seguridad fue un asco,
solo de ellos ya que la productora no se hizo cargo tampoco, pero no quita
la buena experiencia durante el concierto.”
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e “Debido a la Pandemia del covid-19 todas las ventas para conciertos soélo
se han hecho de forma online, lo que ha ocasionado un problema muy
grande a la hora de hacer la fila virtual, debido a que es la Unica forma de
poder adquirir una entrada en la actualidad, por lo que muchos, se queda
sin la oportunidad de poder comprar su entrada, debido a la gran espera
en las paginas del ticket era o por la compra excesiva de los revendedores.
Creo que es momento de que vuelvan igualmente las vengas fisicas.
Igualmente, creo que siempre las plateas deberian ser numeradas para
hacer mas expedita la entrada al recinto, asi como también, tener mas
precaucion de la fanaticada cuando se va dias antes a hacer filas.”

e “Cuando asisti al concierto hubo un problema al entrar al recinto (hubo una
avalancha de gente y casi un accidente qué lamentar deberian tener més
coordinacion cuando entren a los recintos)”

e “Fui a 3 conciertos todos en VIP, y algo que me parece tremendo es la
sobreventa m2 por persona.”

¢ “No he asistido a muchos conciertos de kpop creo que llevo 4 a la fecha y
con los Unicos que ha sido muy mala experiencia ha sido con la productora
Noix.”

e “Las productoras todas porque he asistido a varios con distintas
productoras les falta mucho por mejorar, publicidad esta es nula ( si se
compara con otros artistas no coreanos) ingresos a recinto, ventas de
entradas es lo mas estresante que se puede vivir, de los artistas no se
puede decir mas que profesionales a morir ellos hacen que los malos ratos
vivido pre concierto se olviden.”

e “Mejoraria la difusion. cancelaron un concierto por baja venta pero debida
netamente a que no hubo publicidad ni difusién del evento.”

¢ “Necesitamos mejores lugares donde traer a los artistas, y productoras que
puedan asegurar una experiencia de calidad, semejante a las que vemos
en videos de Corea u otros paises. La experiencia del Music Bank fue
traumatica, la productora Noix aun no devuelve el dinero a los afectados.
Este afio viene Aespa, uno de los grupos mas destacados del momento, y
las van a presentar en el Caupolican, que solo admite hasta 7mil personas,
siendo que con facilidad podrian llenar dos arenas de la talla del Movistar.
Teatros como el Coliseo o el Caupolican solo serian apropiados para
grupos Nugu, poco conocidos.”

e “Mi experiencia se basa en 2 conciertos, The Rose en teatro Coliseo
(inicialmente era Blondie, donde no iria por el sector) el teatro era pequefio,
sin aire acondicionado (era en noviembre y mucho calor) las instalaciones
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viejas (tuve que permanecer sentada en platea alta ya que no habia
espacio entre un asiento y otro para tener mis piernas y poder estar de pie)
en general en esa ubicacion la vista es muy restringida, el personal de
teatro se burlé de algunas asistentes al concierto, las ubicaciones no eran
numeradas por sector , sin embargo las presidentas del fanbase
organizaron numeracion para el ingreso ordenado al teatro, la entrada
general $40.000, plateas $38.000 y meet&greet $160.000 (muy cara a mi
parecer). Segunda experiencia Super Junior SS9 en Movistar arena,
recinto conocido y hecho para conciertos, ingreso y salida ordenado,
personal amable par llevar a la ubicacién, no asi para la salida que
literalmente echan a los asistentes, a mi parecer falté publicidad para este
evento y mas detalles en produccion fuera, como gigantografias o algo para
tomar foto conmemorativa, espectaculo impecable con sincronizacion de
Ligthstick, confeti,etc.”
e ‘Deberia haber mayor difusion y entradas y salidas de eventos mas
organizadas”
“Que mas productoras se informen adecuadamente sobre la calidad de
espectaculo que ofrece la industria de kpop (y consideren si es algo que
son capaces de ofrecer) y consideren traer a mas grupos; es rentable y
tiene alta demanda. Las que de momento traen a artistas coreanos (ej: Noix)
histéricamente han tenido problemas a nivel organizacional (sea la difusion,
venta o el espectaculo mismo) y por ello las experiencias nunca son 100%
satisfactorias.”
“Todas estas respuestas son segun lo vivido en el Music Bank de Santiago
con la productora Noix.”
“Las empresas que ofrecen paquetes vip con foto o regalos incluidos
siempre presentan problemas en la entrega de estos, es muy desagradable
tener que insistir por la entrega de fotos ya que la mayoria de las veces se
demoran mas de lo esperado, en cuanto a las regalos como photocards
Pins posters su entrega no es ordenada/organizada o bien no alcanza para
todos el “beneficio” u “regalo™
“Lamentablemente mi experiencia es por el Mubank, tengo pésimos
recuerdos”
“Creo que Chile tiene uno de los mejores publicos para realizar conciertos
en el pais, pero casi siempre me he encontrado con fallas en la
organizacion al ingreso del concierto independiente de la productora a
cargo, como staff que no sabe organizar el ingreso, atrasos en la apertura
de puertas, etc. He ido a conciertos de kpop en otros paises y no he tenido
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ese tipo de problemas. Espero que te haya servido esta informacién y que

tengas una buena investigacion.”
e “Algunas productoras no hacen tanta difusion de algunos conciertos, por lo
gue no se venden mucho y se terminan cancelando. Otra productora
(NOIX), a veces acierta en algunos aspectos de organizacion, pero otros
no. El caso mas famoso del que no fue el Music Bank. En lo personal, creo
gue a veces se desorganizan las filas que se hacen para el ingreso porque
nadie tiene tan claro como son, a pesar que las productoras dicen antes
del concierto, siempre se termina desorganizando por la info que da el staff
y la misma gente que hacen las filas.”
“Que las productoras tomen en consideracién los tiempos de dar la
informacion y el dia de la venta de entradas. Me refiero a que haya un plazo
mas amplio entre el anuncio del concierto y la venta de entradas, mas que
nada es para poder organizarnos con el dinero y comprar la entrada que
de verdad queramos y no la que nos alcance por el apuro.”
“Disminuir la cantidad de entradas que se pueden comprar por persona, ya
gue en muchos casos son los revendedores los que compran y los que
realmente deseamos asistir no podemos ya que no alcanzamos entradas.”
“Todo lo que he ido que NO organiza Noix, super bien.”
“En general los shows son buenos por parte de los artistas (alto nivel de
profesionalismo) pero podrian ser mucho mejores en cuanto a calidad
como otros paises, si la productora chilena pusiera mas esfuerzo e
inversion”
“Que hagan mas conciertos kpop”
“A excepcion del recital "music bank" realizado en noviembre del afo
pasado, el resto de conciertos al que he asistido, la experiencia en general
es buena.”
“1. Deben haber bafios disponibles fuera de los recintos al momento de
hacer filas! es una necesidad y derecho basico. 2. Ojala que haya mas
ubicaciones numeradas, que cancha fuese asi, seria espectacular. 3.
Deseo que todos los conciertos tengan beneficios (pagados) como hi touch,
fotos, fansigns.”
“Todos los conciertos realizados por Noix traen problemas de organizacion
asociados, no asi los que traen otras productoras.”
“Las gestiones/soluciones/facilidades que existen durante el desarrollo de
los shows en los distintos aspectos y en cuanto a imprevistos son muy
precarias, creo que es algo que las productoras y encargados de los
recintos en general deberian estudiar y mejorar rapidamente para brindar
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mejores experiencias, hablando de la calidad que cualquier fanatico espera
y merece ya sea previo al show, durante o posteriormente. A veces se caen
en cosas super basicas y esos minimos detalles nos dejan con gusto
amargo, formando malas experiencias a causa de detalles que se podrian
prevenir a toda costa”

e “Lo ideal seria que los asientos siempre sean numerados porque cuando
no lo son hay que llegar demasiado temprano para tener una buena
ubicacién y los que trabajamos no podemos hacerlo.”

e “Lamentablemente, las productoras se han dado cuenta que pueden cobrar
lo que quieran (precios ridiculamente caros) y la gente lo paga. Por esa
razon, han subido demasiado los precios de las entradas. Si bien es cierto
que la calidad y nivel de los conciertos de Kpop son increibles, encuentro
que las entradas estan siendo demasiado altas (sobre todo con grupos
relativamente nuevos o con pocos afos de trayectoria).”

e “Los conciertos de kpop son muy buenos, pero podrian ser aln mejores si
es que las productoras negociaran bien las cosas”

e “Algo importante a considerar es el lugar del show como por ejemplo el
movistar Arena donde se aprecia desde cualquier lugar, dado un ambiente
mas intimo al concierto. También si el lugar esta numerado o no, afecta
mucho pre y post concierto considerando que la mayoria de las entradas
VIPS no estan numeradas y para que mencionar cancha o general.”

e “Seria bueno que los medios de comunicacion radio o TV se hicieran
presentes para mostrar los shows post presentacion...”
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