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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa “Orquesta MercurioMus” se establecera en Quito Ecuador, con el propoésito de
ofrecer los servicios de conciertos de musica clasica, como complemento musical para las

actividades de entretenimiento de programas sociales, civicos y culturales.

Al momento la sociedad de Quito no cuenta con una empresa establecida que se dedique a
la venta de conciertos privados con orquesta sinfénica, sélo cuenta con orquestas del
estado que brindan conciertos publicos en teatros y a veces al aire libre o en iglesias. Es

por este motivo que el presente proyecto va dirigido a satisfacer ésta necesidad.

Es una idea de negocio que ya existe en otros paises como los europeos, pero al ser nueva
en Ecuador le daré a la marca un valor agregado de ser la primera en el mercado del pais.

Con el aparecimiento de ésta orquesta se contribuira al desarrollo cultural de la ciudad.

En el segundo capitulo se trata sobre el ambiente global de la empresa, donde se
encuentran los factores ambientales que son relevantes para su funcionamiento como los
econdémicos, politicos, culturales y demograficos. Se presenta un analisis ambiental que
comprende mirar a empresas similares en otros paises, la industria a nivel nacional y lo
relevante para la empresa. Un analisis de las fuerzas competitivas para tomar decisiones en
las negociaciones con clientes y proveedores, y para conocer a la competencia, los
servicios sustitutos y los competidores potenciales con las barreras de ingreso que hay en

cada industria.
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Xiii
En el andlisis del mercado se detalla la metodologia investigativa utilizada, que ayudé a
determinar la oferta, la demanda y las estrategias de marketing que la empresa debe
emplear. Se analiza y mide los mercados utilizando la macrosegmentacion vy

microsegmentacion para finalmente seleccionar el mercado meta. Para finalizar éste

capitulo se describe como la “Orquesta MercurioMus” se va a posicionar en el mercado.

En el capitulo cuatro se describen los pasos que la compafia debe seguir para constituirse
legalmente, empezando en la superintendencia de compafiias, pasando por una notaria, el
registro mercantil, el SRI y el IEES. Se detalla el plan estratégico de la “Orquesta
MercurioMus” donde se encuentran su mision, vision, valores, factores clave de éxito,

FODA, objetivos y estrategias.

En el siguiente capitulo se redactan los procesos productivos y de ventas que como
empresa de servicios se realizaran. Se presentan varias estrategias que la empresa empleara
en sus actividades, como: estrategias de desarrollo, competitivas, de crecimiento y el
marketing mix que son las variables de precio, servicio, promocién y plaza, necesarias para

cumplir con los objetivos de la compafiia.

Finalmente se realiza un andlisis financiero en donde consta la inversion de la empresa en
activos fijos, gastos de constitucion y capital de trabajo. Se detalla el financiamiento y los
presupuestos tanto de ingresos como de egresos para los cinco afios del proyecto. Se
encuentra el punto de equilibrio y se presenta el estado de resultados y el balance general.
En la evaluacion financiera se determina que el proyecto es viable y rentable, bajo los

analisis del VAN y TIR y la inversion se recupera en cuatro afios y tres meses.



1.1.

1. INTRODUCCION

INTRODUCCION

La musica es el idioma universal de la humanidad, el cual se ha ido enriqueciendo en
sus formas de expresion a través de la historia. Empezando con expresiones de
ritmos, luego incorporando la voz humana, instrumentos de viento, de cuerda, hasta

la conformacidn de agrupaciones y de orquestas.

En la mayoria de culturas, la musica ha ocupado un papel importante, y ahora en la
actualidad forma parte ahora de la vida cotidiana. Ya sea escuchada de una

grabacidn, video o presenciada en vivo.

La historia de la orquesta en tanto a conjunto de instrumentistas se remonta al
principio del siglo XVI. Aunque en realidad este grupo organizado realmente tomo
forma a principios del siglo XVIII. Antes de esto, los conjuntos eran muy variables,
una coleccidn de intérpretes al azar, a menudo formados por los masicos disponibles

en la localidad.!

Las orquestas de instrumentos sinfonicos en la actualidad se radican en las capitales

y las ciudades principales de la mayoria de paises del mundo.

L Cfr. [http://www.el-atril.com/orquesta/Laorquesta.htm]

1



En el Ecuador existen orquestas sinfonicas en Quito, Guayaquil, Cuenca y Loja.

Su funcion es la de mantener vivo el arte y la cultura musical de cada pais. Y de
brindar sano entretenimiento a los espectadores. Por ésta razon es que la mayoria de
orquestas sinfonicas fueron financiadas antiguamente por los reyes, en la actualidad

por los fondos de los diferentes estados y por fundaciones sin fines de lucro.

Existen por otro lado agrupaciones musicales de instrumentos sinfénicos, los cuales
trabajan de forma independiente, pero son pocos los integrantes. A éstos grupos
musicales se los conoce como: conjuntos de cdmara, y sus conciertos los realizan en
teatros, y diferentes tipos de eventos sociales, civicos y culturales. Tiene los
objetivos de una empresa privada y ofrecen al mercado conciertos privados para

complementar con entretenimiento musical eventos sociales, civicos o culturales.

Partiendo de la fusion de las orquestas sinfénicas y los conjuntos de camara se
obtiene: las orquestas sinfonicas de camara, que es el caso de la presente “Orquesta

MercurioMus”.

1.2. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La “Orquesta MercurioMus” es una empresa que se encuentra integrada por masicos
de instrumentos sinfénicos. La familia de instrumentos sinfonicos consta de: violin,
viola violoncelo, contrabajo, flauta, oboe, clarinete, fagot, trompeta, corno, trombon,

y a la variedad de instrumentos que se ejecutan en las orquestas sinfénicas.’

2 Cfr. [http://es.wikipedia.org/wiki/Orquesta_sinfonica]



La empresa “Orquesta MercurioMus” se establecera en Quito Ecuador, con el
proposito de ejecutar conciertos privados, como complemento musical para las

actividades de entretenimiento de programas sociales, civicos y culturales.

Los servicios que prestara la empresa son: conciertos privados de musica sinfonica
de diferentes estilos segun la ocasion. Los conciertos estaran integrados por siete
violinistas, dos violistas, tres violoncelistas, un contrabajista, un flautista, un

trompetista, una soprano y un director.

La empresa presentard tres tipos principales de productos-servicios que seran
conciertos descritos a continuacion, en los cuales como parte principal siempre estara

la musica de estilo clasico:

A. Para los eventos culturales se utilizara ademas: obras mas serias y formales, de

estilo Barroco y Clasico.

B. Para los eventos sociales: estilo Barroco, Clasico, Romanticismo,
Nacionalismo, entre otros de caracter mas alegre y relajante dependiendo del

tipo especifico del evento.

C. Encaso de eventos civicos y religiosos: estilo Barroco, Clasico, Romanticismo,
Nacionalismo, entre otros de cardcter mas solemne. Cabe mencionar que en
este tipo de evento los clientes suelen pedir obras como himnos u otras obras

similares, que se las adaptara a la orquesta.



1.3.

En los tres tipos de conciertos ofertados, si existen peticiones especiales por parte de

los clientes con anterioridad, también se las incluird en el concierto.

Su cartera de clientes se formara rapidamente y constara de empresas privadas,
publicas, embajadas, consulados, grupos religiosos, culturales, asociaciones, medios

de comunicacion, colegios, universidades, y personas naturales.

Su talento humano estara conformado por personas capacitadas y seleccionadas para

tener la confianza de poder contar con ellos para el progreso de esta empresa.

JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Al momento la sociedad de Quito no cuenta con una empresa establecida que se
dedique a la venta de conciertos privados con orquesta sinfonica, solo cuenta con
orquestas del estado que brindan conciertos publicos en teatros y a veces al aire libre

o0 en iglesias.

Quienes satisfacen ésta necesidad son los conjuntos musicales de cdmara que van

desde dos a cinco o seis personas. Quedando un espacio insatisfecho del mercado.

Es por este motivo que el presente proyecto va dirigido a satisfacer ésta necesidad y
formar una empresa que preste los servicios de conciertos privados. Con el fin de que
las empresas privadas y publicas, embajadas, consulados, grupos religiosos,

culturales, asociaciones, medios de comunicacion, colegios, universidades y personas



naturales que se encuentren en la ciudad de Quito, utilicen éste servicios como una
estrategia de diferenciacion dentro de sus actividades de entretenimiento de
programas sociales, civicos y culturales, para compartir con sus socios, empleados,

clientes o invitados.

El presente Plan de Negocios permitira tener la ayuda cientifica para dirigir ésta
empresa, ya que contiene: un analisis del ambiente global que intervienen en los
funcionamientos de toda empresa, un andlisis del mercado que le corresponde a la
orquesta, con un andlisis juridico organizacional, la propuesta estratégica y técnica, y
un analisis financiero. Los cuales llevaran a conseguir el mejor funcionamiento de

esta empresa en su futura aplicacion a la realidad.

El aporte que ésta empresa dard a la sociedad sera, la generacion de puestos de
trabajo. Y el impacto que tendrad en el campo laboral serd de mucha aceptacion, ya
que existe el personal capacitado que al momento esta en busca de empleo y no lo
consigue con facilidad. Esto ocurre debido a que en el Ecuador en este campo no
existen muchas fuentes de trabajo, y finalmente los musicos preparados optan por

conseguir otro tipo de empleo.

Se mencionara como antecedente muy importante que se conoce el ambiente musical
de la ciudad, dentro del cual estara funcionando ésta empresa, ya que el autor ha
trabajado en los ultimos siete afios en esta industria de la cual ha podido sacar una
nueva idea de servicio para presentarla al mercado. Su experiencia ha sido con
conjuntos de cdmara de dos a cinco personas y con orquestas de mas de cuarenta

personas. Los grupos pequefios no tienen una organizacién legal o formal, mientras



que las orquestas son organizaciones del estado. Se ha revisado la situacion socio-
cultural de la ciudad de Quito desde esta Optica, por lo que se prevé una aceptacion

por parte del mercado a quien va dirigido éste servicio.

Es una idea de negocio que ya existe en otros paises como los europeos, pero al ser
nueva en Ecuador le dard a la marca un valor agregado de ser la primera en el
mercado del pais y a la vez la primera marca que el consumidor recuerde, lo cual le

dard el prestigio y plusvalia.

Con el aparecimiento de ésta orquesta se contribuird al desarrollo cultural de la
ciudad, uno de los propositos de la empresa serd educar a los consumidores, en este
caso la ciudad de Quito, para que aprecien el arte de la musica sinfénica y los

conciertos en vivo.



2. ANALISIS ESTRUCTURAL DEL AMBIENTE GLOBAL

GRAFICON° 1
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Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

Relacionar a una empresa con su medio ambiente constituye la esencia de la formulacion
de estrategias competitivas.® En este capitulo se analizé a los actores externos claves con
los que la compafiia interacciona en el desarrollo de sus actividades de marketing y las

fuerzas externas claves que afectan a los resultados de la empresa.

% Cfr. M. PORTER. (2002). Estrategia competitiva. México: Compafifa Editorial Continental. p 23.
7



Segun Philip Kotler “El entorno de marketing de una empresa se compone de los actores y
fuerzas que afectan a su capacidad para desarrollar y mantener transacciones y relaciones
exitosas con sus publicos objetivos”. Para el analisis del entorno de la “Orquesta

MercurioMus” se dividié en macroentorno y microentorno de la compafiia.

El macroentorno, esta compuesto por las fuerzas sociales mas amplias que afectan a todos
los actores del macroentorno de la empresa, es decir, factores econémicos, politicos,
culturales y demograficos. EI microentorno por su parte, se integra por los actores del
entorno inmediato que afectan a la capacidad de servir a sus mercados: la propia empresa,
su competencia, proveedores, productos substitutos, clientes, y grupos de interés.* Se
examind en primer término el macroentorno de la empresa con los factores ambientales y

analisis ambiental, y a continuacién su microentorno.

2.1. FACTORES AMBIENTALES

Los factores ambientales son los elementos ajenos a la organizacion que son
relevantes para su funcionamiento. Las principales fuerzas del macroentorno y las
relevantes para el analisis de éste negocio son los entornos econémicos, politicos,

culturales y demograficos.”

A continuacion se analizo a los entornos economicos y politicos que afectan a las
empresas a nivel local, que son los mismos a nivel nacional. Para los entornos
culturales y demograficos se analizd solamente a nivel local, ya que el

funcionamiento de la empresa fue proyectado para la ciudad de Quito.

* Cfr. P. KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p 136.
® Cfr. P. KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 143.



2.1.1. Entorno Econdémico

El Ecuador en la actualidad es un ente regulador econdmico inestable pero a
continuacion se presentan los datos econémicos actuales proporcionados por
el Banco Central del Ecuador, que son relevantes para todo tipo de empresas

que desean establecer sus negocios en el pais.

2.1.1.1. Inflacién
La inflaciobn es un dato muy importante para la “Orquesta
MercurioMus” debido a que en se presentaran en el capitulo seis

los presupuestos y analisis financiero con incrementos del

porcentaje de la inflacion para los cinco afios del proyecto.

o Inflacién Anual (Febrero-2011 / Febrero -2010): 3.39 %.°

GRAFICO N° 2
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracién: Banco Central del Ecuador.

® [http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php2ticker_value=inflacion]
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e Inflacién Mensual (Febrero -2011): 0.55 %.’

GRAFICO N°3
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboraciéon: Banco Central del Ecuador.

o Inflacién Acumulada (Enero - Febrero 2011): 1.24%.®

GRAFICO N° 4
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracion: Banco Central del Ecuador.

" [http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion_mensual]
8 [http://www:.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion_acumulada]
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2.1.1.2. Tasa de Desempleo

e A Diciembre 2010 es del 6.10%.°
GRAFICON° 5

DESEMFLED - Ultimos dos afos

A f\/\:/\
A X\A v

\/‘”\/

Maxima = 9.10%
Minimo = &.10%

Fuente: Banco Central del Ecuador.

Elaboraciéon: Banco Central del Ecuador.

2.1.1.3. Tasas de Interés
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Elaboraciéon: Banco Central del Ecuador.

® [http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=desempleo]
19 [http://www.bce. fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=activa]
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e Y latasade interés pasiva a Abril 2011 en: 4.60%."

GRAFICO N° 7
PASIYA — Ultimos dos afos o
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboraciéon: Banco Central del Ecuador.

2.1.1.4. Datos Internacionales para Ecuador
e Precio del Barril de Petréleo (03-Marzo-2011): 104.27USD.*2

GRAFICO N° 8
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboraciéon: Banco Central del Ecuador.

1 Ihttp://www.hce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=pasiva]
12 [http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=petroleo]



13

e indice Dow Jones (30-Marzo-2011): 12350.61."

GRAFICO N° 9
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Fuente: Banco Central del Ecuador.

Elaboraciéon: Banco Central del Ecuador.

e  Riesgo Pais (30-Marzo-2011): 780.00.*

GRAFICO N° 10
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13 [http://www.hce.fin.ec/resumen_ticker.php2ticker_value=dow_jones]
14 [http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=riesgo_pais]
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2.1.1.5. PIB de Quito

Quito Capital de la provincia de Pichincha y del Ecuador, es la
segunda ciudad que mas aporta al PIB Nacional luego de
Guayaquil, y la segunda con mayor Renta per cépita luego de
Cuenca. Quito es la de mayor grado de recaudacion de
impuestos en el Ecuador por concepto de gravdmenes segun el
Servicio de Rentas Internas (S.R.1.),superando el 57% nacional
al afio 2.009 , siendo en la actualidad la region econdmica méas
importante del pais, segun el Gltimo “estudio” realizado por el
Banco Central del Ecuador, en el afio 2006, el aporte fue del
18,6% al PIB, generando 4106 millones de ddlares, sin
embargo su valor de adjudicacién permite que este PIB sea
aun mayor llegando a adquirir en términos reales el 27% del
Pib pais gracias a las aportaciones de la produccidn petrolera y
predial. Actualizado: al 2009 el PIB de Quito fue de 10.650
millones de ddlares aproximadamente por concepto de
produccion (19% de aportacion), 4.112 millones de dolares por
concepto de adjudicacion (8% de adjudicacion) y 14.762
millones de dolares por concepto total de PIB (27%
procedente del 8% adjudicado, 19% producido).”

TABLAN®°1

DATOS ECONOMICOS DE LA CIUDAD DE QUITO

. - Poblacién PIB per capita | PIB per capita
PIB producido | PIB adjudicado PIB total (estimada 2009) PPA nominal
10.650 millones | 4.112 millones | 14.762 millones | 1°799.121 habitantes 8.205 16.410

Fuente: Ilustre Municipio de Quito.
Elaboracion: llustre Municipio de Quito.

2.1.1.6. Con el Estado

Para éste negocio es necesario presentar pagos del IVA al Servicio

de Rentas Internas SRI que es la entidad encargada de recaudar los

1 [http://es.wikipedia.org/wiki/Quito#Producto_Interno_Bruto]


http://es.wikipedia.org/wiki/PIB
http://es.wikipedia.org/wiki/PIB
http://es.wikipedia.org/wiki/PIB
http://es.wikipedia.org/wiki/PIB
http://es.wikipedia.org/wiki/Per_c%C3%A1pita
http://es.wikipedia.org/wiki/PIB
http://es.wikipedia.org/wiki/Per_c%C3%A1pita

2.1.1.7.

2.1.1.8.
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impuestos. Los cuales son aplicados al 12% de todas las ventas

dentro del pais y con recaudaciones mensuales.

Se presentard el pago del impuesto a la renta al SRI,

correspondiente al 25% de las utilidades de la empresa, anualmente

en el mes de Abril de cada afio.

Se afiliara a todos los trabajadores y presentard mensualmente el

aporte patronal al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social IESS,

que corresponde al 12,15% del salario.

Con el Talento Humano

Se pagara los salarios mensualmente con todos los beneficios que

establece la ley del Ecuador.

La Participacion Trabajadores se pagara como corresponde, el 15%

de la utilidad del ejercicio anualmente en el mes de Abril.

Infraestructura

El local de trabajo y de atencion al cliente, serd arrendado, con

pagos mensuales, mediante transferencias bancarias.
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En cuanto a los servicios basicos de: luz, agua, teléfono, internet, se
realizara igualmente con pagos mensuales a las empresas

proveedoras respectivas, mediante pagos por internet.

2.1.2. Entorno Politico

El gobierno, los legisladores y los lideres politicos afectan practicamente a
todas las empresas. En cuanto a lo referente a los negocios, desempefian dos

papeles principales: los fomentan y los limitan.®

2.1.2.1. Para definir precios y costos

La empresa presupuesta un alza del precio del servicio, pero se
puede dar el caso en este pais que es inestable politica y
juridicamente una baja de precios. Puede ser en un caso por el
aumento de los impuestos o por la inestabilidad politica, pero es un
riesgo que hay que asumir. Pero lo mas probable es que los precios
suban y no bajen, como lo indican las tendencias econdmicas de los

ultimos anos.

Puede que los costos laborales aumenten mas de lo presupuestado,
para lo cual se debe estar prevenido en el precio de los servicios. El
precio se debe aumentar una vez que la empresa esté firme en el

mercado, para no perder clientes.

18 Cfr. P. KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 156.
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Historicamente no se ha presentado un ajuste de precios para esta
industria, ni con la determinacion de un precio techo, ni de un piso

de precio.

El sistema institucional

El gobierno influird en éste negocio: desde el Ministerio de Trabajo
con la subida anual de sueldos, o si hubiere repentinamente algin

aumento de beneficios.

Se podra aprovechar la presencia desde hace pocos afios del
Ministerio de Cultura para el siguiente paso que es la promocién a
nivel nacional, ya que los servicios de venta incluyen conciertos

civicos y culturales.

Estabilidad y riesgos politicos

Para éste negocio especificamente no existe una ley especial que la
rija. EI momento politico actual no presenta inconvenientes para
formar esta empresa, mas bien es favorable ya que se esta

fomentando la produccion nacional.

Se tiene la seguridad entonces, de que una vez conformada la
empresa, en cuanto a la parte politica no se tendra inconvenientes

para continuar con un normal funcionamiento.
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2.1.2.4. El marco exterior

El Ecuador es un pais que cuenta con el apoyo de las naciones
vecinas y las organizaciones internacionales como la OEA, la ONU
y la Unidén de Naciones Suramericanas conocida por su acrénimo

Unasur, para el respaldo a la democracia.

En lo que respecta a la politica regional y mundial, no le afecta a la
empresa. Ya que al momento, el campo de accién de la orquesta

seré dentro del pais.

2.1.3. Entorno Cultural

La sociedad en que uno vive perfila las creencias bésicas, los valores y las
normas sociales. El entorno cultural son los aspectos de una sociedad, que
otorgan a esa sociedad un caracter distintivo y su personalidad. En el
contexto del comportamiento del consumidor, se define a la cultura, como la
suma de creencias, costumbres y valores adquiridos y transmitidos de
generacion en generacion, que sirven para regular el comportamiento de una
determinada sociedad. El impacto de su cultura en la sociedad es tan natural
y tan enraizado que su influencia en el comportamiento es notable. La
cultura se aprende como parte de la experiencia social del entorno de

creencias, valores y costumbres.*’

7 Cfr. P. KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 159
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Quito ha acumulado varios titulos durante su historia; entre ellos se destacan
“Luz de América,” por ser la primera ciudad en América hispana en buscar
un gobierno auténomo, “Patrimonio Cultural de la Humanidad”, primera
ciudad en ser nombrada por la UNESCO en 1978 y “Capital Iberoamericana
de la Cultura en el afio 2004”, designada por la Union de Ciudades Capitales
Iberoamericanas. Lo cual nos dice mucho a cerca de la cultura de su
poblacion y de sus autoridades de gobierno local. Para el presente afio 2011
Quito es designada Capital Americana de la Cultura y dicha noticia se
encuentra registrada en la pagina web del Municipio del Distrito

Metropolitano de Quito de donde se extrajo la siguiente publicacion.™®

Quito es la Capital Americana de la Cultura 2011. El Bureau
Internacional de Capitales Culturales (www.ibocc.org), entidad
promotora de la Capital Americana de la Cultura, estd acreditado ante
la Organizacién de los Estados Americanos (OEA), el Parlamentos
Europeo y el Parlamento Latinoamericano. Dicho organismo designo
publicamente, a Quito como Capital Americana de la Cultura 2011, el
14 de Julio de 2010."

El dia 8 de septiembre de 2010 Augusto Barrera Guarderas, Alcalde
Metropolitano, y el Presidente del Bureau Internacional de Capitales
Culturales, Sr. Xavier Tudela, suscribieron el Acuerdo Oficial de
Nominacién de Quito como Capital Americana de la Cultura 2011.
Dicho acuerdo, ademas de designar a Quito con este importante titulo,
compromete al Municipio del Distrito Metropolitano de Quito a
desarrztgllar, de la mejor manera, su Capitalidad durante todo el afio
2011.

Este acuerdo es una oportunidad para el desarrollo de la empresa “Orquesta
MercurioMus”, ya que con su existencia aporta al desarrollo del arte y la

cultura de la cuidad.

18 Cfr. [http://www.quito.gov.ec/la-ciudad/quitocapital. html]
19 Ihttp://www.quito.gov.ec/la-ciudad/quitocapital.html]
20 [http://www.quito.gov.ec/la-ciudad/quitocapital.html]


http://www.quito.gov.ec/la-ciudad/quitocapital.html
http://www.quito.gov.ec/la-ciudad/quitocapital.html
http://www.quito.gov.ec/la-ciudad/quitocapital.html
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2.1.3.1. Aspectos de la sociedad

Esta empresa prestara sus servicios a la ciudad de Quito. Dentro de

esta segmentacion geografica se encuentran varios estilos de vida.

La similitud que tienen todos los habitantes es el gusto por la
masica. Mientras que la diferencia se encuentra en el estilo de

musica escuchada y en el modo en que ésta se presenta al pablico.

Por un lado se cuenta con el beneficio de que si es apreciada la
masica en vivo y con instrumentos sinfénicos; pero por otro se
tiene que la mayoria de gente no estd acostumbrada a este estilo,
por lo tanto le corresponde a la “Orquesta MercurioMus” cOmMoO
pioneros en un mercado educar a los consumidores y desde éste

punto de vista sera un nuevo factor cultural para la ciudad de Quito.

En las sociedades europeas por ejemplo es mas comun este tipo de
negocio. Pero se puede observar mas cerca a un pais de la region
Sudamericana como Venezuela, donde existen mas de ciento
ochenta orquestas sinfénicas,?* a diferencia de Ecuador donde no se
tiene ni éste diez por ciento. Pero partiendo de este conocimiento se
debe mirar como una oportunidad que la empresa tiene para abarcar

todo el pais en un futuro no muy lejano.

2L Cfr. [http://www.fesnojiv.gob.ve/es/nucleos.html]
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En la capital de una nacion es donde se centran los Ministerios del
Estado, Embajadas, Consulados, las matrices de las empresas méas
grandes del pais, al igual que de los grupos culturales y religiosos,
asociaciones y medios de comunicacién. Asi como también los
colegios y universidades mas representativos, los cuales educan a
los habitantes del pais en cuanto a ciencia y cultura. Es
precisamente éste grupo de entidades mencionadas, quienes son los

potenciales clientes.

Quito fue la primera ciudad declarada, junto a Cracovia en Polonia,
como Patrimonio Cultural de la Humanidad por la Unesco, el 18 de
septiembre de 1978.% Lo cual indica mucho a cerca de su gente
que por siglos ha mostrado su gusto por la cultura y las artes. Se
puede mencionar desde la pintura y arquitectura Barrocas que se
encuentran en su Centro Historico, hasta que en la actualidad la

ciudad es cuna del arte y la cultura del pais.

2.1.3.2. ldioma

Para la comunicacion en radio, tripticos y paginas amarillas se
utilizara el idioma oficial que es el espafiol, al igual que para el
registro de los contratos. Para promocionar las ventas en la pagina
web, se utilizara el esparfiol y el inglés, ya que esto abrird mas

mercado con empresas multinacionales.

22 Cfr. [http://es.wikipedia.org/wiki/Quito]
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2.1.3.3. Nacionalidad

Los clientes seran tanto nacionales como extranjeros, y no se
elevardn los precios para extranjeros, a diferencia de los
competidores, ya que aunque paguen mas, su preferencia y
fidelidad a la marca se la obtendra tratandolos igual que a todos los

clientes.

2.1.3.4. Clase social

Las ventas de los conciertos estan dirigidas al segmento socio-
econdémico alto de la ciudad. Tanto por motivos de cultura
necesarios para la apreciacion del arte musical sinfonico, y por la
distincion que brinda un evento de este tipo, que motivara a los
clientes a adquirir los servicios; como por el valor final, el cual

retine dos factores que son precio alto y la mejor calidad.

2.1.4. Entorno Demografico

El primer factor de entorno de interés para los especialistas en
marketing es la poblacion, que es quien constituye los mercados en
particular: el tamafio de la poblacion mundial; su distribucion y
densidad geogréfica; su tendencia migratoria; su distribucion por
edades; sus tasas de natalidad, matrimonio y mortalidad; y sus
estructuras raciales, étnicas y religiosas.?

2 p. KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 143.
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A continuacion se analizé a la poblacion de la ciudad de Quito, incluyendo
su tamafio, caracter, distribucion, mercado laboral y desarrollo social, modas

y estilo de vida.

2.1.4.1. Tamafo

Quito es la segunda ciudad mas poblada de Ecuador. Su poblacion
era de 1.397.698 habitantes en el area urbana y de 1.842.201 en
todo el Distrito de acuerdo al censo del 25 de noviembre del afio
2001 del INEC.?* Segtn estima el municipio, para el afio 2010, la
urbe tendra 1.640.478 habitantes y 2.215.820 en todo el Distrito

Metropolitano.?

De acuerdo con los datos mencionados en el parrafo anterior, Quito
es una ciudad donde se incrementa el ndmero de habitantes
considerablemente como para establecer actividades comerciales

como es el caso de la presente orquesta.

Se he decido que es la mejor opcidn dentro del Ecuador, no por ser
la ciudad méas poblada sino porque se encuentra poblada por las
cedes embajadas, consulados entidades del estado y empresas
multinacionales quienes conforman el grupo de potenciales

clientes.

24 Cfr. [http://www.inec.gob.ec/web/guest/descargas/basedatos/cen_nac/cec_pob_nac_2001]
% Cfr. [http://www.quito.gov.ec/la-ciudad/quiteno.html]
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Caracter

La poblacién de la ciudad es una ciudad muy diversa y
cosmopolita. El caracter del quitefio sintetiza al ecuatoriano comun,
siendo este una persona muy amable, educada, fraternal y sobre

todo muy humana.

Distribucion

El sur de la ciudad se caracteriza por ser una zona de alta
inmigracion nacional en continuo crecimiento, renovacion y alta
actividad comercial. Aqui se ubica un gran parque industrial, el

nuevo terminal terrestre y varios centros comerciales.

En el centro de la ciudad, las calles son estrechas por tratarse el
sitio donde nacio la ciudad en sus albores, razén por lo cual se
restringe el acceso a los vehiculos durante los fines de semana. Este
espacio urbano es considerado como "la joya de la corona”, sobre
todo sus grandes iglesias, conventos, museos. Aqui se encuentra

ubicada la casa presidencial conocida como "el Palacio de
Carondelet”. EI municipio de Quito ha desarrollado un importante
plan de restauracion de la parte colonial de la ciudad por tratarse de

una zona turistica por excelencia con una variada riqueza social,

cultural y arquitectonica para mantener esa atmdsfera de antafio.



2.14.4.

25

Muchos de los barrios del norte de la ciudad son de caracter
residencial donde las nuevas generaciones y gente de negocios
escogieron para vivir, es también donde se encuentra ubicado el
centro financiero, bancario, sede de muchas empresas
multinacionales y embajadas. Las casas matrices de muchos de los
principales bancos que operan en Ecuador se encuentran ubicadas
en esta parte de la ciudad, asi como otras entidades de trascendental
importancia como la Bolsa de Valores de Quito, el Banco Central
del Ecuador, el Servicio de Rentas Internas, la Superintendencia de

Bancos, entre otras.

La mayor parte de ventas se realizara en el sector norte de la ciudad
sin embargo la venta de los servicios se realizard con movilizacion
propia hacia el lugar que el cliente lo requiera, dentro de la ciudad

de Quito y sus Valles aledafios.

Mercado laboral y desarrollo social

El aumento de la poblacion tiene consecuencias negativas para el
mercado laboral. Un efecto es el alto porcentaje de jovenes que
deben ser integrados afio tras afio en el mercado laboral. Ya hoy se
constata en América Latina una alta desocupacion y subocupacion
estructurales, asi como un sector de servicios recargado y en parte

improductivo.
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El mercado laboral no puede integrar a toda la poblacion
potencialmente activa, de tal forma que el nivel de vida alcance
para todos unos estadndares claramente superiores al minimo
existencial. No es de esperar que en un futuro cercano ello pueda
mejorar. Al contrario, existen motivos para afirmar lo contrario:
primero, el crecimiento de la poblacion se registra
sobreproporcionalmente en las capas pobres y reproduce
constantemente un gran numero de trabajadores no cualificados y
segundo, el progreso técnico destruye a menudo mas puestos de

trabajo de los que crea.

2.1.4.5. Modas y estilos de vida

Al momento el usar este tipo de conciertos privados no es una
moda en la sociedad ecuatoriana. Es un objetivo de ésta empresa
educar a la ciudad de Quito y luego al pais, en la apreciacion y el
disfrutar de un nuevo estilo de complemento musical para los

eventos sociales, civicos y culturales.

2.2. MARCO DE ANALISIS AMBIENTAL

Se analiz6 a continuacién a empresas similares al presente negocio, tanto en el
ambiente nacional como internacional. Seguidamente se analizd el ambiente de la
industria de la musica en vivo dentro de la ciudad de Quito, y finalmente las ventajas

y desventajas que presenta la orquesta para su aplicacion a la realidad.
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2.2.1. Ambiente Internacional

En la actualidad en los paises europeos ya existe éste tipo de orquestas
sinfonicas de camara, siendo la mas famosa de esta nueva especie, la
Orquesta Johann Strauss, fundada y dirigida por André Rieu. Pero en los
paises Latinoamericanos no hay registros de que se presenten éste tipo de

empresas que vendan conciertos privados.

Se describe a la Orquesta Johann Strauss (en holandés Johann Strauf}
Orchestra) como una orquesta sinfénica de camara, fundada por André Rieu
en 1987 en Holanda. En el momento de su primer concierto el 1 de enero de
1988, la orquesta contaba con 12 musicos. Actualmente, esta se compone de
43 miembros y actua regularmente con musicos y cantantes invitados. La
orquesta es bien conocida por su interpretacion de obras clasicas con una
frivolidad poco ortodoxa, bromeando con el pablico y realizando todo tipo
de travesuras durante sus presentaciones. La orquesta vende sus conciertos
en una gran variedad de lugares que pueden ser hasta estadios deportivos u

otros lugares bien sean de ocio o culturales.?®

Por otro lado en el mundo cada pais tiene por lo menos una orquesta
sinfonica. En Latinoameérica el pais con mayor numero de orquestas
sinfénicas es Venezuela, con més de 180,%” pero los fines de estas orquestas

son distintos a los de la Orquesta Johan Strauss y la Orquesta MercurioMus.

26 Cfr. [http://es.wikipedia.org/wiki/Orquesta_Johann_Strauss]
2 Cfr. [http://www.fesnojiv.gob.ve/es/nucleos.html]
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Los fines que presentan la gran mayoria de orquestas sinfonicas a nivel
mundial son de fortalecer la cultura musical de sus paises y ciudades. Y sus
recursos econémicos provienen del Estado o de fundaciones. A diferencia
de las orquestas y agrupaciones musicales de otros estilos de musica, que se

solventan con sus propios conciertos.

Las orquestas de cdmara privadas se encuentra compuesta de la fusion de
estos dos factores principales: la producciéon de musica sinfénica y la forma

de empresa privada para financiarse.

En todos los paises del mundo se puede encontrar el caso de pequefios
conjuntos privados de musicos académicos interpretando musica sinfénica,
los cuales son el grupo mas similar de competidores para las orquestas de
camara privadas, pero no son exactamente una pequefia orquesta, sino que

se los conoce como “Conjuntos de Camara”.

Las principales diferencias estan en que: el conjunto utiliza un solista para
cada voz musical mientras que la orquesta utiliza varios instrumentos para
interpretar una misma voz; y debido al nimero de integrantes, para no
causar confusion en ritmo e interpretacion una orquesta necesita
obligatoriamente la presencia de un director musical. Para ejemplificar esta
diferencia se puede observar que: un conjunto de camara utiliza una persona
para interpretar el violin primero. Una orquesta de camara como

MercurioMus utiliza cuatro violinistas para ejecutar la partitura del violin
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primero y una gran orquesta puede utilizar de diez a dieciséis violinistas o

maés para ejecutar la misma partitura del violin primero.

Ambiente Nacional

En el Ecuador actualmente no se cuenta con orquestas sinfénicas de camara
privadas o con fines de lucro, como se identifico en el ambiente

internacional.

Pero se encuentran orquestas sinfonicas pertenecientes: al estado, a
instituciones educativas y a fundaciones. Se encuentran en actividad en las
principales ciudades del pais que son: Quito, Guayaquil, Cuenca y Loja. Es
importante recordar que la diferencia representativa con respecto a la
“Orquesta MercurioMus” es que éstas orquestas no tienen fines de lucro y

para pagar a sus integrantes utilizan fondos del estado y de fundaciones.

Al igual que en el resto del mundo se puede encontrar en las principales
ciudades del Ecuador a los conjuntos de musica de camara de instrumentos
sinfonicos, quienes interpretan musica del mismo estilo que ésta orquesta va
a ofertar al mercado. Los conjuntos de camara utilizan igual forma de

financiar los salarios de sus integrantes que la “Orquesta MercurioMus”.

También se puede encuentran orquestas de otros estilos de musica, como
por ejemplo el ritmo tropical, nacional y musica bailable. Con igual forma

para pagar los salarios de sus integrantes que los conjuntos de camara.
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Ambiente Industrial

La “Orquesta MercurioMus”, entrara a competir en la industria del

entretenimiento, especificamente musical en vivo.

Clasificando su industria por clase de producto, entrard a competir en la
prestacion de servicios de conciertos en vivo, especificamente con orquesta

sinfonica de camara.

Dentro de ésta clasificacion industrial se encontro a tres tipos de grupos de
competidores que ofrecen entretenimiento, especificamente musical, con
servicios de conciertos en vivo. En primer lugar estan los conjuntos de
camara. En segundo lugar las orquestas sinfonicas. Y en tercer lugar las

orquestas que ofertan musica de estilo tropical, variada y nacional.

La “Orquesta MercurioMus” competira con los conjuntos de camara de
mausica sinfénica, ya que estos grupos se enfocan al mismo tipo de clientes y

ofrecen el mismo estilo de musica.

Dentro de la industria estan las orquestas sinfonicas existentes en Quito
como son: Orquesta Sinfonica Nacional, FOSJE, Orquesta Filarmdnica del
Ecuador, Orquesta del CNM. Su caracteristica principal es de ser orquestas
sinfonicas que ofrecen conciertos sinfonicos en teatros o al aire libre con la
finalidad de difundir la masica universal y nacional como lo mencionan en

su mision.
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En la industria también se encuentran las orquestas que ofertan musica de
estilo tropical, bailable y nacional. La similitudes que se encontrd con la
“Orquesta MercurioMus” es el numero de integrantes, y principalmente el
enfoque de ser una empresa que oferta conciertos privados para

complemento musical de eventos sociales.

El conocimiento de estos tres tipos de participantes de la industria es
provechoso para tener referencias de la preferencia de los clientes, precio
del servicio ofertado, disefio de los servicios con valores agregados y

remuneraciones a los empleados.

La Empresa

Con todos los antecedentes antes expuestos se determino las ventajas,

desventajas y una propuesta para el mercado de la empresa.

2.2.4.1. Ventajas

Ser la primera compafiia en ofrecer en el mercado ecuatoriano los

servicios de conciertos privados con orquesta sinfonica de camara.

Ser lider en el mercado de servicios de musica académica, en
cuanto a la legalidad de la compafiia y de las transacciones de

ventas de servicios. Esto debido a que la mayoria de agrupaciones
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musicales no estdn legalmente conformadas, y no se encuentran
registradas en las estadisticas de la Asociacién de Artistas
Profesionales de Pichincha, que es el organismo que béasicamente
dicta las leyes especiales para el funcionamiento de las empresas de
ésta industria. Cabe mencionar que las orquestas de otros estilos de
masica si se encuentran registradas en la mencionada Asociacion,

lo que les da la legalidad de funcionamiento.

En primer lugar se diferencia de los conjuntos de cdmara, que
ofertan al mismo mercado el mismo estilo de mdsica, por ser una
orquesta y no un pequefio grupo de integrantes, ademas cuenta con

la presencia de un director musical en escena.

En segundo lugar al compararse con las orquestas sinfonicas
existentes en Quito, su principal ventaja es la vision y mision
diferentes para las cuales cada fue creada. Las orquestas existentes
pertenecen a instituciones del estado, a instituciones educativas o a
fundaciones, debido a ésta razén no tienen fines de lucro y su
interés es difundir la musica universal y nacional en teatros o
escenarios con gran namero de publico. El enfoque de la “Orquesta
MercurioMus” es vender conciertos privados de musica sinfonica
universal, como complemento para las actividades de

entretenimiento de programas sociales, civicos o culturales.
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En tercer lugar se diferencia de las orquestas registradas en la
Asociacion de Artistas Profesionales de Pichincha por el estilo de
musica presentado al mercado, ya que las mencionadas ofertan
mausica de estilo tropical, variada y nacional. Y no se consideran
como competidores ya que un mismo cliente contrata actualmente
para el mismo evento a éstas orquestas y a conjuntos de camara de

musica sinfonica.

Desventajas

Ser una empresa nueva, lo cual implica educar al mercado para

cosechar los frutos de las ventas.

La incertidumbre que hay en un mercado cuando sale un nuevo

producto.

Propuesta

El cambio que se propone es romper el paradigma de la tipica
orquesta sinfonica que ofrece mausica seria y salir al mercado con
un nuevo concepto de concierto en Ecuador que es la mezcla de lo
serio con lo entretenido, ofreciendo mdsica que sea del agrado de

los clientes, dependiendo del tipo de evento al que se complemente.
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2.3. FUERZAS COMPETITIVAS

La situacion competitiva en un sector industrial depende de cinco fuerzas
competitivas basicas, que son: la competencia, los proveedores, los productos
sustitutos, los clientes y las barreras de ingreso. La accion conjunta de estas fuerzas
determina la rentabilidad potencial en el sector industrial, en donde el potencial de
utilidades se mide en términos del rendimiento a largo plazo del capital invertido. No
todos los sectores industriales tienen el mismo potencial, es debido a esta situacion
que cada sector debe ser analizado continuamente porque van cambiando a través del
tiempo y principalmente de las entradas y salidas de los integrantes de las

mencionadas fuerzas competitivas del mercado.?

2.3.1. Amenaza de ingreso

La formulacion de nuevas empresas en un sector industrial aportan
capacidad adicional, el deseo de obtener una participacién en el
mercado Yy, con frecuencia, recursos sustanciales. Esto puede obligar a
bajar los precios o inflar los costos de los fabricantes existentes,
reduciendo la rentabilidad. Las empresas que se diversifican por
adquisicién al entrar a otros sectores y mercados comunmente utilizan
sus recursos generando inestabilidad.?

La amenaza de ingreso en un sector industrial depende de las barreras
para el ingreso que estén presentes, aunadas a la reaccion de los
competidores existentes que debe esperar el que ingresa. Si las barreras
son altas y/ o el recién llegado puede esperar una viva represalia por
parte de los competidores establecidos, la amenaza de ingreso es baja.*°

Al momento no existen barreras de ingreso o salida en este sector. Para que

se mantenga como una empresa con un valor agregado en este sector a

8 Cfr. M. PORTER. (2002). Estrategia competitiva. México: Compafifa Editorial Continental. p. 23.
2 M. PORTER. (2002). Estrategia competitiva. México: Compafifa Editorial Continental. p. 27.
% M. PORTER. (2002). Estrategia competitiva. México: Compafifa Editorial Continental. p. 27.
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través del tiempo se debe desarrollar con cambios permanentes en cuanto
sea posible. Sobre todo enfocadndose en el desarrollo de sus fortalezas, que
al momento son las debilidades de la competencia del sector industrial,
como la administracion del talento humano y tener una buena estrategia de

marketing.

Han surgido nuevas empresas en esta industria pero también se han acabado
rapidamente por el factor principalmente de la organizacion. Como
segundos puntos también la impuntualidad, el no tener una estrategia de
marketing, el no tener una base legal para constituirse y para presentar

contratos, la falta de buen trato con su personal y con sus clientes.

Pueden querer surgir nuevos competidores ya que si le va muy bien a ésta
empresa alguien méas va a querer formar otra igual. Como siempre en cada
industria se debe tener reservas debido al ingreso de nuevos negocios. Para
lo cual ésta empresa como uno de los planes de contingencia tiene que
formar otras orquestas que abarquen el mercado en caso de ser necesario
para no dar lugar al ingreso de nuevos competidores, ya sea porque se
acabaron los proveedores calificados o porque no habria mercado para

tantas empresas y de esta forma desmotivar el ingreso de amenazas.

La forma de producir economias de escala para la orquesta es repasar el
repertorio para presentar en varios contratos efectuados.
La diferenciacion para mantener otra barrera de ingreso serd la

identificacion de la marca “MercurioMus” para ser reconocida con la lealtad
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de los clientes, lo cual se derivara de la publicidad realizada, el servicio al

cliente y por ser la primera marca del sector industrial.

Otra medida como barrera de entrada es los requisitos de capital necesarios
para ingresar a este mercado, sobre todo cuando la compafiia empiece a
operar con ventas a crédito, lo cual ain no es lo comdn en esta industria, que

se maneja con ventas de contado.

Otra barrera de entrada que se creard sera la curva de aprendizaje, tanto en
la experiencia administrativa, de ventas, como en el proceso del servicio
efectuado por el personal operativo, para tener mas aceptacion por parte de

los clientes del mercado.

2.3.2. Competencia

La rivalidad entre los competidores existentes da origen a manipular su
posicion, utilizando tacticas como la competencia en precios, batallas
publicitarias, introduccion de nuevos productos e incrementos en el
servicio al cliente o de la garantia. La rivalidad se presenta porque uno
0 mas de los competidores sienten la presién o ven la oportunidad de
mejorar su posicion. En la mayor parte de los sectores industriales, los
movimientos competitivos de una empresa tienen efectos observables
sobre sus competidores y asi se pueden incitar las represalias o los
esfuerzos para contrarrestar el movimiento; es decir, las empresas son
mutuamente dependientes. Este patron de accion y reaccion puede o no
dejar a la empresa iniciadora y al sector industrial en general en mejor
posicion. Si las jugadas y contrajugadas tienen una escalada, entonces
todas las empresas del sector industrial pueden sufrir y terminar en
peores condiciones que antes.**

%1 M. PORTER. (2002). Estrategia competitiva. México: Compafifa Editorial Continental. p. 37.
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En el ambito de la musica también existe rivalidad como en todo lado, asi
que se debe estar alerta para no perder los clientes con una buena labor
administrativa que atienda en forma seria pero muy amable, y mantenga
todos los asuntos legales en regla con los clientes para que se sientan
respaldados por un servicio de calidad y ademdas con una organizacion y
reputacion intachables, para que una vez que conozcan la empresa la

recomienden y de esa forma ganar mas porcentaje de mercado.

Como se mencioné anteriormente al momento en el mercado no existe una
empresa de similares caracteristicas. Por lo tanto no hay competidores
directos. La competencia existe a nivel de la industria con los conjuntos de

camara, que ofrecen un servicio sustituto, sefialado en el siguiente punto.

2.3.3. Servicios sustitutos

Todas las empresas en un sector industrial estdn compitiendo, en un
sentido general, con empresas que producen articulos sustitutos. Estos
limitan los rendimientos potenciales de un sector industrial colocando
un tope sobre los precios que las empresas en la industria pueden cargar
rentablemente. Cuanto mas atractivo sea el desempefio de precios
alternativos ofrecidos por los sustitutos, mas firme sera la represion de
las utilidades en el sector industrial.*

En la Asociacion de Artistas Profesionales de Pichincha se encuentran
registrados cuatro conjuntos de camara, que ofrecen mdsica clasica.®® Pero

en la ciudad de Quito existen alrededor de 25 conjuntos informales de éste

estilo de musica, de los cuales menos de diez son fijos y con una constante

%2 M. PORTER. (2002). Estrategia competitiva. México: Compafifa Editorial Continental. p. 43.
% [http://www.aa-pp.com/Asociacion-de-artistas-profesionales-de-pichincha-socios/Asociacion-de-artistas-
profesionales-de-pichincha-camara.html]
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practica y renombre, quienes seran los mas cercanos competidores. En
realidad la empresa estard un tanto fuera de este mercado pero no tan
alejado, ya que estos conjuntos representan a los productos substitutos y
quienes no adquieran los servicios de la “Orquesta MercurioMus”, tomaran

los de ellos.

La variable que mas les favorece a los sustitutos es el factor precio, el cual
es mucho mas bajo que el precio de la orquesta, de esta forma los clientes
pueden preferir comprar sus servicios, pero no se debe olvidar que la
estrategia de la “Orquesta MercurioMus” es competir por diferenciacion y

Nno por precio.

El empleo de publicidad no se da por parte de los sustitutos, de todas
maneras por ese lado también la compariia se ha preocupado del empleo de
estrategias de promocion mediante radio, tripticos, paginas amarillas y

pagina web en internet.

Una variable muy importante que hay que mencionar es que la mayoria de
los conjuntos existentes no son establecidos legalmente como empresas o
negocios, lo cual sera otra de las ventajas para la orquesta, pero tambien es
precisamente eso lo que dificulta el saber con exactitud el ndmero de

competidores.

Dentro de la industria de la musica en vivo se tiene a las orquestas de

musica tropical, variada y bailable. Pero se los descarta como servicios
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sustitutos porque los clientes contratan los dos estilos de musica para un
mismo evento; pero si se los tomara en cuenta como referencia para fijar los

precios de venta y las remuneraciones de los empleados.

2.3.4. Clientes

Los compradores compiten en el sector industrial forzando la baja de
precios, negociando por una calidad superior o mas servicios y
haciendo que los competidores compitan entre ellos - todo a expensas
de lo rentable de la industria -. ElI poder de cada uno de los grupos
importantes de compradores en el sector industrial depende de varias
caracteristicas de su situacion de mercado y de la importancia relativa
de sus compras al sector en comparacion con el total de sus ventas.>*

La venta de los servicios a los potenciales clientes se realizara con

normalidad, ofertando los servicios mediante un agente de ventas, radio,

tripticos, paginas amarillas y pagina web.

Se presentaria un comprador poderoso si se da el caso de exista una empresa
0 grupo de empresas que compren una gran porcion de conciertos al afio,
esto hara que puedan ejercer presion para reducir los precios, que si la
compafia no responde positivamente a sus pedidos se pueden buscar un

sustituto.

Se pueden presentar clientes muy influyentes dado el caso que exijan mas
calidad del servicio que se les ha presentado, y se incurra en una
insatisfaccion al cliente. Lo cual producird comentarios negativos al

respecto dentro del grupo objetivo. Pero debido a que el servicio es

¥ M. PORTER. (2002). Estrategia competitiva. México: Compafifa Editorial Continental. p. 44.
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diferenciado se procurard tener excelencia al momento de realizar los
conciertos en vivo, para conseguir una mejor prestacion de servicios que los

sustitutos del mercado anteriormente citados.

Ejerceran su poder negociador los clientes que tengan informacion total del
mercado, tales como los precios de los servicios sustitutos, la demanda del
mercado e incluso los sueldos del personal operativo. Estos casos se dan en
compradores industriales y comerciales pero ellos saben muy bien que las

rebajas de precios son mas sensibles en productos no diferenciados.

2.3.5. Proveedores

Los proveedores pueden ejercer poder de negociacion sobre los que
participan en un sector industrial amenazando con elevar los precios o
reducir la calidad de los productos o servicios. Los proveedores
poderosos pueden asi exprimir los beneficios de un sector industrial
incapaz de repercutir los aumentos de costo con sus propios precios.
Por ejemplo, elevando sus precios, las empresas de productos quimicos
han contribuido a la erosion a los beneficios en los contratos de los
envasadores de aerosol, porque los envasadores enfrentan la intensa
competencia de automanufactura de sus clientes, limitando asi la
posibilidad de elevar precios.®

El giro del negocio de la empresa requiere contratar servicios como materia
prima para vender servicios. Y para este trabajo la costumbre es que cada
musico trae su instrumento, tanto a los ensayos diarios como a los

conciertos, solamente en el caso del contrabajo la empresa comprara este

instrumento. Cabe mencionar aqui también que, por lo general los

¥ M. PORTER. (2002). Estrategia competitiva. México: Compafifa Editorial Continental. p. 47.



41

instrumentos grandes y de dificil trasportacion son propiedad de las

orquestas.

En cuanto a los proveedores se podria decir que son los conservatorios de
musica que hay en la ciudad. Pero cada persona busca su propio trabajo, es
decir que aqui: el proveedor de servicios son las personas que han realizado
estudios musicales y tienen las capacidades de leer con facilidad el

repertorio que se tocara en los conciertos propuestos.

Los lugares especificos donde se encuentran a los proveedores son:

Conservatorio Superior Nacional de Musica de Quito

Conservatorio Franz Liszt

Conservatorio Jaime Mola

Y V VYV V¥V

Conservatorio Mozarte

Para negociar los contratos, una de las fortalezas de éste negocio es que el
autor mantiene una relacion de amistad con los musicos que formaran parte
de la orquesta y quienes pertenecen a otras orquestas. La investigacion

realizada revel6 que al momento no se va a crear una empresa similar.

Los proveedores ejercerian su poder negociador de sueldos en este caso si
existieran varias ofertas de trabajo en la ciudad de Quito, pero ese no es el

caso al momento, lo que favorece a la compafiia.
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Si la orquesta no fuera una empresa importante los proveedores ejercerian
su poder de libertad y renunciarian, pero por tener prestigio en el mercado y
reconocimiento mediante la publicidad realizada, los proveedores se
quedaran para agregarle valor a la vez que desearan protegerla y ayudarle en

su desarrollo a la vez que ellos también se beneficien.

Al adquirir experiencia los proveedores pueden exigir mayores beneficios
salariales al igual que ejercer su poder negociador ya que ellos también

habran adquirido diferenciacion.

El grupo proveedor resulta una amenaza para cualquier empresa cuando
existe una amenaza de integracion hacia adelante, en este caso la intencion

de formar una orquesta sinfonica de cdmara diferente.

Por otro lado se necesita comprar: atriles, sillas, micréfonos, amplificadores,
Muebles de oficina, Equipo de computacién, Equipo de oficina y Vehiculo,
los cuales tienen cinco y diez afios de duracién siendo los respectivos de
depreciacion y reemplazo; por este motivo no se los considera como materia

prima, sino como equipo de trabajo y parte del activo fijo.

Los proveedores en este caso mantienen sus precios fijos, y de entre las
diferentes opciones que se presentan en la ciudad de quito se seleccioné a
Almacenes Juan Eljuri Cia. Ltda., por ofrecer el mejor precio en cuanto a

productos musicales.
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2.4. LARED DE VALOR

Para Brandenburguer y Nalebuff la Red de Valor “representa a todos los jugadores
de un negocio Yy la interdependencia existente entre ellos. Siendo éstos: los clientes,

compafiia, competidores, proveedores y complementadores”.

Esta Red de Valor puede afectar a la empresa sin necesariamente estar en contacto
directo con la misma, por este motivo se utilizard como recurso preventivo mantener
las buenas relaciones con los participantes del mercado, y para cumplir este objetivo
se utilizard como estrategia aplicar los valores de la empresa detallados en el plan
estratégico. Para de este modo esperar un juego transparente y limpio con todos los
participantes de la Red, siendo importante estar siempre pendiente de cualquier

cambio por parte de los mismos, para tomar las decisiones pertinentes.

Para la orquesta la Red de Valor son sus clientes, servicios sustitutos, proveedores,
descritos como las fuerzas competitivas en parrafos anteriores, y los

complementadores definidos a continuacion.

2.4.1. Complementadores

Para Brandenburguer y Nalebuff los complementadores son “aquellos
participantes a quienes los clientes compran productos o servicios
complementarios, o a quienes los proveedores venden recursos

complementarios”.
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Ghemawat tedrico de la estrategia de negocios afiade que los
complementadores son  “tecnologias, sub-tecnologias y productos
complementarios que sin ellos el valor del producto o tecnologia central

disminuira sustancialmente”.

Los lugares donde se realicen los servicios serdn uno de los principales
complementadores, para este caso la existencia de prestigiosos hoteles y
hosterias que ofrecen sus instalaciones para la realizacion de eventos
sociales y empresariales, ya que serd el lugar donde se realizara la
prestacion de servicios. Coexisten varias empresas, entre las principales de
la ciudad se encuentran: Hotel JW Marriott, Swissotel, Four Points

Sheraton, Hotel Quito, Banquetes Lafayette.

Para la orquesta como complementadores se tiene a las empresas que
organizan eventos sociales y culturales, ya que su labor es organizar los
eventos sociales y culturales, con la existencia de ellas se puede ampliar la
cuota de mercado, ya que los mismos clientes que contraten sus servicios
son potenciales clientes de la empresa. Entre las principales empresas en
Quito se encuentran: Consorcio Don Perignon Plus, Grupo Barlovento, BTL
Ingenieria de eventos Organizadores profesionales de eventos, Planners &

Meetings Eventos Profesionales.

Los conservatorios existentes en la cuidad son complementadores ya que
educan a las personas en la apreciacion de la musica sinfénica, con su

existencia y trabajo realizado estan generando potenciales compradores de
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los servicios ofertados. Entre los principales que se encuentran en Quito
estan: Conservatorio Superior Nacional, Franz Liszt, Jaime Mola, Mozarte,

George Gershwin.

Los medios masivos: la “Orquesta MercurioMus” debe cultivar las
relaciones con los medios de comunicacion masiva, particularmente
periddicos, radio y television. La compafiia buscara mas y mejores medios
que emitan algun tipo de noticia; favorable sobre ella. Entre los principales
medios se encuentran: Telerama, Radio Vision, Radio HCJV, ElI Comercio,

El Universo.



3. ANALISIS DE MERCADO

Segun Philip Kotler “Las empresas no solo venden, también compran una gran cantidad de
materias primas, productos manufacturados, instalaciones, equipos, suministros y servicios
de oficina”. Se analizara vender a las empresas de la ciudad de Quito, servicios de

conciertos de musica sinfonica.

“Hay trece millones de organizaciones que adquieren bienes y servicios por un valor
superior a los tres trillones de dolares al afio.” (KOTLER, 1996: 209). Siendo esta una
publicacion del afio 1996, en la actualidad tanto la cifra de organizaciones como de délares
se habra multiplicado, y es un indicador de que existen los clientes, el trabajo de la

orquesta es buscarlos y ofrecerles sus servicios.

El negocio se plate6 B2B, para esto es necesario destacar que en las organizaciones
compran bienes y servicios para satisfacer varios objetivos: como hacer beneficios, reducir
costes, satisfacer las necesidades de los empleados, clientes y cumplir las obligaciones
legales. Normalmente participan mas personas en las decisiones de compra empresariales

que en las de bienes de consumo, especialmente si la adquisicién es importante.

Randall, define el estudio de mercado de la siguiente manera: "La recopilacion, el andlisis
y la presentacion de informacion para ayudar a tomar decisiones y a controlar las acciones

de marketing".

% Cfr. P. KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 209.
46
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El andlisis de mercado para la “Orquesta MercurioMus” consistié en planificar la
investigacion, recopilar informacion y analizarla, para presentar los datos relevantes sobre

la situacion del mercado especifico y formular estrategias de marketing.

Los datos relevantes fueron la metodologia utilizada, la oferta que tiene éste mercado, la

seleccion del mercado meta, y estrategias de posicionamiento, detalladas a continuacion.

3.1. METODOLOGIA INVESTIGATIVA

Es el procedimiento general y ordenado que permite establecer el disefio de la
investigacion, que persigue establecer lo significativo de los hechos y fendmenos
investigados. Algunos de sus componentes son: el método o tipo de estudio, las
técnicas de recoleccion y de anélisis de la informacion, y los instrumentos de

investigacion.®

3.1.1. Fuentes de datos
Para mantener la calidad de la informacion presentada, se recopild la
informacion que se ajusta a las necesidades de la investigacion, con datos

actuales y objetivos.*®

Para la presente investigacion se utilizo datos primarios y secundarios.

% cfr. R. HERNANDEZ. (2000). Metodologia de la Investigacion. México: Mc Graw Hill. p. 52.
% Cfr. R. HERNANDEZ. (2000). Metodologia de la Investigacién. México: Mc Graw Hill. p. 64.
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Las fuentes de los datos primarios fueron los proveedores, la competencia y

los potenciales clientes.

Las fuentes de los datos secundarios fueron publicaciones gubernamentales
que ofrecen informacién sobre el comportamiento de indicadores sociales y
econémicos pertinentes al presente plan de negocios, y libros que son
documentos escritos importantes por sus conceptos aplicados y reconocidos

mundialmente en la actualidad.*

3.1.2. Métodos y técnicas aplicados

El método que se aplicd fue el estudio de mercado.

Para Kotler, Bloom y Hayes, el estudio de mercado "consiste en reunir,

planificar, analizar y comunicar de manera sistematica los datos relevantes

para la situacion de mercado especifica que afronta una organizacion™.

En la presente investigacion, luego de la planificacion se presenta como

documento final los datos suficientes, reunidos y analizados para el

emprendimiento del negocio.

Las técnicas aplicadas en la presente tesis son: la observacion directa y las

testimoniales.

% Cfr. R. HERNANDEZ. (2000). Metodologia de la Investigacién. México: Mc Graw Hill. p. 67.
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La observacion directa fue captar, advertir o percibir directamente los
hechos como se presentaron de una manera espontanea, percibiendo
deliberadamente algunos rasgos existentes en la realidad por parte del
observador quien asumié el papel de miembro de un grupo o comunidad

investigada, en éste caso la competencia.

Las técnicas testimoniales fueron: las entrevistas para los clientes y para los

proveedores.

La entrevista es la interaccion personal, espontanea o inducida, libre o
forzada entre dos personas, las cuales efectian un intercambio de
comunicacion e informacion, como testimonios y reportes verbales de
eventos o fendmenos. La recoleccion de informacion mediante las
entrevistas se hace a través de cuestionarios aplicados a una muestra de la

poblacion.

3.1.3. Disefio de instrumento de investigacion

El término disefio se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la
informacion que se desea. En primer lugar se debe plantear objetivos de
estudio e interrogantes de conocimiento, los cuales el investigador debe
40 . . . e
alcanzar.™ En los siguientes parrafos se detallan los objetivos e

interrogantes de ésta investigacion.

%0 Cfr. R. HERNANDEZ. (2000). Metodologia de la Investigacién. México: Mc Graw Hill. p. 184.
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Las preguntas abiertas*’ permiten al entrevistado responder con sus propias
palabras, se las utilizd ya que son ventajosas en la etapa de exploracion, en
la que el investigador busca claves sobre la manera de pensar de las
personas, mas que medir cuantas piensan de una determinada forma, al no
estar restringidas las respuestas, los entrevistados revelan cdmo piensan

sobre el problema.

Las preguntas cerradas’’ tienen preestablecidas las respuestas, el
cuestionado debe hacer una seleccion entre ellas. Son mas faciles de analizar

y tabular, ademas miden cuantas personas piensan de una misma forma.

3.1.3.1. Clientes

El objetivo general planteado antes de proceder a la investigacion a
los clientes va encaminado a obtener la informacion necesaria para
alcanzar el posicionamiento de esta empresa en el sector industrial
y formular las estrategias de marketing pertinentes que se

acomoden a los potenciales clientes del mercado.

Los objetivos especificos son: conocer las preferencias de los
clientes en cuanto al producto, plaza y precio. Y conocer la oferta y

demanda desde el punto de vista de los clientes.

*L Cfr. R. HERNANDEZ. (2000). Metodologia de la Investigacion. México: Mc Graw Hill. p. 194
%2 Cfr. R. HERNANDEZ. (2000). Metodologia de la Investigacién. México: Mc Graw Hill. p. 195
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El cuestionario disefiado para realizar la entrevista a los potenciales
clientes que fueron representantes de empresas, fue estructurado de
preguntas abiertas y cerradas. La entrevista a clientes se encuentra

detallada en el anexo 1.

Proveedores

Para recolectar datos de los proveedores se recurrid a la entrevista
personal, realizada con estudiantes de conservatorios de los
diferentes instrumentos que la orquesta requiere para Ssu
conformacién, quienes son los principales proveedores para la

puesta en marcha de ésta empresa.

Los objetivos principales fueron conocer su disponibilidad para
trabajar en este negocio, tanto de tiempo como de aceptacion de las
remuneraciones ofrecidas. Y por otra parte observar la capacitacion

requerida para ocupar dicho puesto de trabajo.

Los objetivos especificos fueron: conocer si existen al momento
personas con la preparacion técnica para realizar los servicios que
va a ofrecer la orquesta, conocer su experiencia, su disponibilidad

de tiempo y su aspiracion salarial.

La entrevista a los proveedores consistié en la formulacion de un

cuestionario estructurado de preguntas abiertas y cerradas, y en su
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ultima pregunta se realiza observacion directa, solicitando al
entrevistado una demostracion de lectura a primera vista de
partituras con su instrumento. La entrevista a proveedores se

encuentra detallada en el anexo 2.

Competencia

Para analizar las caracteristicas de la competencia se utilizd la

técnica de la observacion directa u observacion de campo.

Los objetivos fueron observar las estrategias de marketing

empleadas por la competencia.

Los objetivos especificos fueron conocer el precio de mercado, la
promocion de la competencia, la plaza y los detalles acerca de los

servicios ofrecidos.

Consistié en: asistir a los contratos de conciertos privados de varios
conjuntos de camara, y conciertos publicos de las orquestas, como
integrante de los conjuntos de camara y de las orquestas. Esta
técnica también sirvio para observar a los clientes y proveedores, al

mismo tiempo.



53

3.1.4. Plan de muestreo

En un plan de muestreo es necesario definir: la unidad de muestreo, el
tamafio de la muestra, el procedimiento de muestreo, y los métodos de

contacto, los cuales se detallan a continuacion.®

3.1.4.1. Unidad de muestreo

Para los clientes se parte de la poblacion, que para la presente
investigacion es el conjunto de empresas privadas y embajadas de
la ciudad de Quito, que tengan la necesidad de distincién, como

complemento para sus eventos sociales, civicos o culturales.

El grupo objetivo del muestreo fue determinado por la
caracteristica de ser empresa con varios afios de funcionamiento en
la ciudad, con un ndmero alto de empleados y que busque
distinguirse de su competencia, mostrando una buena imagen al

publico en general y en particular a sus clientes.

En cuanto a los proveedores la unidad de muestreo se determino
por la caracteristica de ser musicos estudiantes de niveles
superiores 0 por graduarse como instrumentistas que requiere la
presente orquesta, que concurren a los conservatorios de la ciudad

de Quito.

% Cfr. R. HERNANDEZ. (2000). Metodologia de la Investigacién. México: Mc Graw Hill. p. 334.
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Para analizar a la competencia actual se determind como unidad de
muestreo a las orquestas sinfonicas, y a conjuntos de camara que

realiza sus actividades en la ciudad de Quito.

Tamafio de la muestra

Las entrevistas se realizaron a veinte representantes de empresas
del grupo objetivo del muestreo de clientes. Siendo entrevistadas
las personas encargadas de marketing, de desarrollo institucional,
representantes de embajadas y gerentes de area que toman las
decisiones en cuanto a presupuestos de egresos de las respectivas

empresas.

Se obtuvo entrevistas con veinte representantes de los proveedores

determinados como unidad de muestra.

Se realizo la observacion directa a diez representantes de la unidad

de muestreo seleccionada como competencia, entre orquestas

sinfénicas y conjuntos de caAmara de la ciudad de Quito.

Procedimiento de muestreo

Para el plan de muestreo se utiliz6 el método no probabilistico. Ya

que se contaba con informacion primaria por observacion directa
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de los tres grupos analizados: clientes, proveedores y competencia.
Debido a que es un mercado en el cual el autor ha obtenido

experiencia con trabajos anteriores con otros grupos musicales.

3.1.4.4. Métodos de contacto

El método de contacto utilizado tanto para clientes, proveedores y
competencia fue el personal, escogido por ser un método fiable y
que proporciona la mayor cantidad de respuestas a las inquietudes

del investigador.

3.1.5. Anadlisis de Resultados de las Entrevistas a Clientes

El analisis de los resultados se inicia con el manejo de los datos
obtenidos y contenidos en cuadros, graficos y tablas. El andlisis debe
responder a las preguntas de investigacién y los objetivos planteados.**

A continuacion se presentan las preguntas de las entrevistas efectuadas, un

grafico de sus resultados y su respectivo analisis.

Pregunta 1: ¢(Su empresa ha realizado eventos sociales como:
lanzamientos al mercado de un producto nuevo, celebraciones de

aniversario, dia del trabajador, navidad u otros?

* MENDEZ Carlos, (2001). METODOLOGIA Disefio y desarrollo del proceso de Investigacion. Colombia:
Mc Graw-Hill. p. 219.
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GRAFICO N° 11

o Pregunta 1

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

Como se aprecia en el grafico N° 11, todas las empresas entrevistadas han
realizado algun tipo de evento social. Analizando la demanda, éste caso es
uno de los factores necesarios para determinar la presencia de potenciales

clientes del presente servicio.
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Pregunta 2: ;Qué tipo de eventos ha realizado su empresa?

GRAFICO N° 12

Pregunta 2

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

De acuerdo a la seleccion de los entrevistados, el 59% de ellos ha realizado
eventos sociales, el 23% culturales y el 18% civicos, teniendo algunos
entrevistados mas de una variable. Con estas respuestas se determind el
enfoque que se deba dar a la promocion presentada y también al disefio de

los servicios prestados.
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Pregunta 3: ¢(Con que frecuencia realiza su empresa éste tipo de

eventos?

GRAFICO N° 13

5 0 mas veces
al afio
10%

Ninguna
0%

Pregunta 3

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

La frecuencia de realizacion de los eventos es un factor determinante para
proyectar la probabilidad de consumo de los servicios propuestos, y se
observa que realizan eventos: una vez al afo el 20%, dos veces al afio el
20%, tres veces al afio el 25%, cuatro veces al afio el 25% y cinco 0 mas
veces al afio el 10%. Por lo que se determind que una misma empresa puede

comprar los servicios propuestos varias veces por afio.

Pregunta 4: Descripcion de los eventos:

En cuanto al lugar, los entrevistados mencionaron que los eventos los

realizan en salones de recepciones de prestigiosos hoteles de la ciudad. A
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los cuales se los puede tomar como una oportunidad para formar alianzas

estratégicas.

Los motivos que los clientes presentaron son en resumen: para homenajear a

los clientes internos o externos. Este dato fue importante para determinar

estrategias de diferenciacion.

Pregunta 5: ¢Que estilo de musica han utilizado en los eventos sociales

de su empresa?

GRAFICO N° 14

Pregunta 5

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

La mayoria de los entrevistados ha utilizado la musica ambiental o0 musica
de fondo constituyendo el 38%, ya que es requerida en todo tipo de
reuniones, y también la mdsica actual el 26% y la clasica el 25%,

mencionando como dato importante que cada entrevistado mas de una
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opcion. Este dato fue importante para el disefio del servicio ofrecido,
partiendo desde el punto de que la orquesta puede realizar adaptaciones

musicales.

Pregunta 6: ;Su empresa ha contratado antes musica en vivo?

GRAFICO N° 15

Pregunta 6

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

La mayoria de entrevistados ya ha realizado contrataciones de musica en
vivo siendo el 70%, mientras que el 30% solo ha utilizado musica grabada
contratando discomaviles en sus eventos. Lo que permitio observar la oferta
que ha existido en el mercado por parte de los grupos de competidores de la

industria musical.
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Pregunta 7: ¢Seria una buena estrategia para su empresa: la presencia
de una orquesta sinfénica en su evento, con sus invitados o no es

relevante?

GRAFICO N° 16

Pregunta 7

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

La mayoria de entrevistados (60%) piensa que si es una estrategia relevante
la presencia de una orquesta sinfonica dentro de sus eventos, por ser un
elemento de distincion y diferenciador de su competencia. Es un factor con
el que se formularon estrategias de posicionamiento y para conseguir méas

ventas.

Pregunta 8: ¢Qué tipo de musica de orquesta sinfonica le agradaria

escuchar en uno de los conciertos ofrecidos?
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Los clientes prefieren conciertos con mdsica variada, la musica clasica,
seguido de romantica, barroca y valses. Estos datos fueron importantes para

disefiar el servicio presentado.

Pregunta 9: ;Algunos temas en especial?

Las preferencias de los clientes son mdsica de Mozart, Beethoven y Bach y
especialmente se descubrié que para las embajadas entrevistadas el tema
especial es el himno de su pais. Este dato se utiliz6 para formular las

estrategias de promocion y disefio del servicio.

Pregunta 10: ¢En qué sector de la ciudad de Quito realiza los eventos su

empresa?

GRAFICO N° 17

Pregunta 10

Sur
0%

Centro
4%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.
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Como se puede observar en el gréafico la mayor parte de eventos de las
empresas entrevistadas se los realiza en el norte de la ciudad con el 79%.
Este dato se utiliz6 para determinar la localizacion de las oficinas del

negocio y para realizar las estrategias de distribucion.

Pregunta 11: ¢Cuales son los factores importantes para decidir

contratar servicios de conciertos o no?

Para los clientes los factores que son méas importantes para decidir contratar
los servicios de conciertos son en primer lugar la distincion ofrecida, luego
la publicidad escuchada y el presupuesto de gastos. Estos datos fueron

importantes para realizar las estrategias de diferenciacion y promocion.

Pregunta 12: ;Qué cargo ocupa la persona encargada de decidir si

contrata o no, éstos servicios para su empresa?

Las personas que toman las decisiones de contratar o no los servicios
presentados son los miembros de juntas directivas y gerentes de area. Esto

dato sirvio para dirigir las estrategias de venta.
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Pregunta 13: Sefiale que servicios ha contratado antes:

GRAFICO N° 18
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Pregunta 13

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

La mayor parte de clientes ha contratado antes conjuntos de camara de
mausica clasica (55%) que son los mas cercanos competidores, y en segundo
lugar a otros grupos musicales (25%) y orquestas tropicales (20%). No se
han presentado contratos a las orquestas sinfonicas de la ciudad y se
comprobd que aun no existen en el mercado orquestas sinfonicas de camara.

Esta pregunta sirvio para medir la competencia de la industria musical.

Pregunta 14: ¢Recuerda especificamente a qué otras orquestas o

conjuntos ha contratado antes?

En la mayoria de los casos no fue relevante el nombre del grupo de camara

contratado, no contaban con ese dato en ese momento o los conjuntos
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contratados no contaban con un nombre especifico, s6lo se obtuvieron los
nombres de otros grupos musicales y orquestas tropicales, pero que no
pertenecen a la competencia analizada. Fue otra pregunta para analizar a la
competencia la cual revela que no existe un posicionamiento en el mercado
de ningun conjunto de camara en la actualidad y que los conjuntos se

forman y desaparecen rapidamente.

Pregunta 15: ¢(Como le gustaria la presencia de musica en sus eventos?

GRAGICO N° 19

Concierto
interactivo
con los
invitados
35%

Pregunta 15

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

A la mayoria de clientes le agradan los conciertos como musica de fondo
(65%) para complementar sus eventos pero también hay otra parte que
prefiere un concierto interactivo con los invitados (35%). Este dato se

utilizé para el disefio del servicio, e indico que la orquesta debe ser versatil
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en cuanto a la forma de presentacion de los conciertos y adaptarse segun la

ocasion o motivo del evento.

Pregunta 16: Para complementar los eventos sociales, civicos o
culturales de su empresa ¢ Le gustaria contratar la intervencion de una

orqguesta sinfonica de camara?

GRAFICO N° 20

Pregunta 16

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

A un 70% de los entrevistados les gustaria contratar una orquesta sinfénica
de cadmara. Este dato fue importante para mostrar la aceptacion de la

demanda.
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Pregunta 17: ;Cuanto pagaria por contratar una orquesta sinfonica de

camara?

GRAFICO N° 21

De 3000 a Pregunta 17

3500
14%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

La mayor parte de entrevistados escogid la opcion de $1.500 a $2.000
siendo el 36%, en segundo lugar se encuentra la opcién de $2.000 a $2.500
con el 29%, en tercer lugar estuvo la opcion de $2.500 a $3.000 con el 21%
y en cuarto lugar estuvo la opcién de $3.000 a $3.500 con el 14%. Esta
pregunta fue de vital importancia para formular el precio de venta del
servicio ya que no se puede abandonar a una parte importante del mercado

como es el primer grupo de entrevistados con el 36%.

Pregunta 18: ;Qué forma de pago prefiere?
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GRAFICO N° 22
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7%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

Las opciones escogidas por los entrevistados son en primer lugar el pago a
tres meses con el 43%, en segundo lugar de contado con el 29%, en tercer
lugar el pago a seis meses con el 21% y al final el pago a doce meses con el
7%. Esta pregunta fue importante para realizar los presupuestos de ventas y
determinar que los cobros a crédito se implementaran por la empresa luego

del segundo afio de actividades.

Analisis de Resultados de las Entrevistas a Proveedores

Para la entrevista a proveedores se utilizé preguntas abiertas, cerradas y la

observacién directa, de los cuales se presenta el siguiente analisis de

resultados:

¢ Cual es su trabajo actual?
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Los entrevistados mencionaron como trabajo actual orquestas sinfonicas
existentes en la ciudad, como Sinfonica Nacional, Orquesta Filarmonica,
FOSJE, conjuntos de camara, academias de musica de la ciudad y algunos
mencionaron que actualmente no laboran. Lo que permite ver que existen
tanto musicos que trabajan para los competidores de la industria como
instrumentistas que aln no, y este dato serd utilizado para contratar a los

intérpretes preparados que laboran en otra actividad musical.

¢ Posee experiencia laboral en orquestas o grupos de camara?

GRAFICO N° 23

Pregunta 2

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

El 65% de entrevistados posee experiencia trabajando como mdsico
intérprete. Mientras que el 35% no ha laborado en orquestas o conjuntos de

camara hasta el momento. Lo que permitird contar tanto con gente
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experimentada como sin experiencia para que sean los futuros integrantes de

la “Orquesta MercurioMus”.

¢ Cudl es su horario de trabajo?

Para la mayoria de entrevistados su horario de trabajo es en la mafana,
desde nueve a una de la tarde, en segundo lugar se cuenta con examinados
que laboran en horarios de la tarde, en tercer lugar con gente que trabaja de
siete de la mafiana a dos de la tarde y unos pocos estudiantes que no tienen
horario de trabajo. Para el presente negocio serd importante llamar a
participar en la orquesta a quienes trabajen por la mafiana y quienes estén

desempleados.

¢Le agradaria trabajar en una orquesta de cAmara sinfonica?

GRAFICO N° 24

Pregunta 4 \

[0}

0%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.
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Todas las personas entrevistadas revelaron que si les agrada la idea de
trabajar en una orquesta de cdmara sinfonica. Es un dato excelente para la
empresa ya que se puede contar con todos ellos, seleccionando a los mejores

elementos y ofreciéndoles las mejores retribuciones.

¢Estaria dispuesto a trabajar en el horario de 3pm a 7 pm?

GRAFICO N° 25

Pregunta 5

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

Al 75% si le agrada el horario de prueba seleccionado por la compafiia,
mientras que el 25% no esté dispuesto a trabajar en este horario. Después de
conocer este resultado se determinard el horario definitivo de trabajo de la

orquesta, en los procesos de servicio.
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6.- ¢Estaria dispuesto a trabajar por una remuneracion con salario

basico unificado mas beneficios sociales?

GRAFICO N° 26

Pregunta 6

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

Como se muestra en el grafico 26, el 70% si estd dispuesto a trabajar por
una remuneracion con salario basico unificado mas beneficios sociales,
mientras que el 30% no lo esta. Este dato permite fijar el valor de los
sueldos a los musicos de la orquesta, y desarrollar los presupuestos para el

analisis financiero.

¢ Cudl es su titulo actual con el que trabaja de musico?

La mayoria de entrevistados mencioné que cuenta con el titulo de bachiller

técnico musical, y que adn siguen estudiando la especializacion de su
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instrumento, como tecnologia o licenciatura. Una minoria respondio que ya
se encuentran graduados de tecn6logos y otros que estan por graduarse del
nivel de bachillerato técnico. Este dato sirve para determinar los requisitos

minimos del perfil para contratar a los musicos de la compafiia.

Observacion del nivel de lectura a primera vista de partituras.

Para finalizar la entrevista se les solicitd a los entrevistados que muestren
sus habilidades técnicas en su instrumento, ejecutando una partitura de una
pagina, de una obra para orquesta sinfnica escrita para su instrumento. Los
resultados observados en general fueron muy buenos para la compafiia ya
que todos los entrevistados alcanzaron a ejecutar las diferentes partituras
manteniendo el ritmo y la afinacion, ya que correspondian a un nivel
mediano, no muy forzado el cual se utiliza normalmente en las orquestas
sinfonicas. Este dato también sirve para determinar los requisitos minimos

del perfil para contratar a los masicos de la compafiia.

Andlisis de la Observacion Directa a la Competencia

La observacion directa u observacion de campo consistié en investigar los
conciertos privados de varios conjuntos de cAmara sinfonicos, y conciertos
publicos de orquestas sinfonicas, obteniendo como resultados la
determinacion de las diferentes estrategias de marketing que utilizan cada

uno de los competidores de la industria.
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Los datos més relevantes de estrategias de marketing son el conocimiento
del precio. Para los conjuntos de camara sinfonicos se observd mucha
variacion, desde un minimo de cien délares por contrato de ddos que por lo
general es de una hora, hasta ochocientos dolares por cuarteto. Depende de
varios factores para determinar el precio que los clientes pagan, que son el
reconocimiento y trayectoria de los musicos, asi como la experiencia y el
renombre. Otro dato importante que se revel6 al analizar este factor es que
varios de los mismos integrantes de las orquestas sinfonicas forman parte de
los conjuntos de cdmara. Pero se debe mencionar que estos contratos son
eventuales, es decir existen para una semana pero para la siguiente ya no o
los hay luego de dos o tres semanas. Para las orquestas los conciertos son
mas frecuentes y los precios van desde tres mil délares para las orquestas
sinfonicas que pertenecen a instituciones educativas, mientras que las
orquestas Sinfonica Nacional, Filarmonica y FOSJE no venden sus servicios
de conciertos, por ser parte del estado y de fundaciones, cabe mencionar
como dato importante para la investigacion que su negocio se basa en
presentar conciertos gratuitos o con venta de taquilla y en el caso de las
fundaciones recaudaciones en la taquilla de donaciones minimas sugeridas.
Se ha calculado el precio maximo en un lleno del teatro Casa de la Musica
de setecientas personas a diez dolares que es el precio promedio, dando un

precio de siete mil dolares por concierto.

Los detalles observados en los servicios prestados fueron: la impuntualidad
en el inicio de los conciertos, hay algunos casos de fallas en la acustica y la

ubicacion del escenario, falta dedicarle mas atencién al cliente, esta muy
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bien la presentacion del personal y su capacitacion. La compafiia puede
mejorar a su competencia ya que presentara una mejor atencion al cliente y

partiendo de éstas observaciones se elabord las estrategias de diferenciacion.

En cuanto a las estrategias de plaza se observo que la mayoria de conciertos
se los presentd en el centro, norte y los valles de la ciudad. Este dato es
importante para determinar la ubicacion de las instalaciones de la empresa y

por otro lado ampliar la distribucion de los servicios a toda la ciudad.

Al investigar sobre las promociones utilizadas por la competencia se
encontr6 que los conjuntos de camara no cuentan con pagina web, sélo las
dos orquestas principales mencionadas. No realizan publicidad en los
medios como radio, television, periodicos, pero a veces obtienen entrevistas,
solo los conjuntos si se promocionan mediante tarjetas de presentacion. Para
el presente andlisis se superara a la competencia de la industria formulando
estrategias de publicidad en los medios y empleando el marketing directo

con la fuerza de ventas.

3.2. OFERTA

Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, autores del libro "Marketing”, plantean la
siguiente definicion de oferta de marketing: "Combinacion de productos, servicios,
informacion o experiencias que se ofrece en un mercado para satisfacer una

necesidad o deseo." Complementando ésta definicion, los autores consideran que las
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ofertas de marketing no se limitan a productos fisicos, sino que incluyen: servicios,
actividades o beneficios; es decir, que incluyen otras entidades tales como: personas,

lugares, organizaciones, informacion e ideas.

Para el presente plan de negocios la oferta son: los servicios de conciertos sinfonicos
que se ofrecen en la ciudad de Quito, para satisfacer la necesidad de complementos

musicales, para eventos sociales, civicos o culturales.

De acuerdo a la investigacion realizada en la Asociacion de Artistas Profesionales de
Pichincha se encuentran registrados cuatro conjuntos de camara, que ofrecen
conciertos privados de musica clasica. Pero en la ciudad de Quito existen alrededor
de 25 grupos informales de éste estilo de musica, de los cuales menos de diez son
fijos y con una constante practica y renombre. Los cuales tienen una capacidad

operativa para ofertar un promedio de tres conciertos por semana.

En la ciudad de Quito existen cuatro orquestas sinfonicas, las cuales presentan uno o
varios conciertos semanales en teatros. Los conciertos privados para diferentes
eventos sociales, civicos o culturales los realizan pocas veces al afio, debido a que su

existencia no tiene éste enfoque o finalidad.

3.2.1. Estrategias de Diferenciacion de la Oferta

Segin Omar Jarefio Vargas “la estrategia de diferenciacién requiere el

disefio de un conjunto significativo de diferencias que permita distinguir los

productos o servicios de tu empresa de los de tu competencia”.
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El servicio presentado al mercado es precisamente un servicio de alta
calidad, dedicado para los clientes que buscan distincién y con atencién
personalizada. Con uso de la técnica “Just in time” se llegard una hora antes
al lugar del evento. Se les proporcionara toda la informacion que necesiten
antes de la transaccion, y también se brindara un servicio postventa para

conservar a los clientes para futuros contratos.

3.2.1.1. Segmento elegido

La segmentacion geogréfica elegida fue la ciudad de Quito. Para
éste negocio no es necesario tener un sector de menor extension,
sino mas bien expandirse al resto del pais. Esto debido a que por
ser un producto diferenciado y de precio alto, las ventas son pocas
por mes, y se dispone del tiempo necesario para abastecer de

momento a toda la ciudad.

3.2.1.2. Diferenciacion

Se utilizara principalmente las estrategias de posicionamiento que

son: el nombre de la marca, el slogan y el logo.

Otra diferenciacion es el mayor numero de musicos en escena que

el de los competidores, lo cual da variedad de timbre a la mdsica y
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mejora la calidad tanto auditiva como visual. Ademaés se utiliza la

presencia de un director de orquesta.

Los clientes podran pedir al momento del contrato, la musica que a

ellos les guste, dentro del estilo de musica que la orquesta presenta.

3.2.1.3. Liderar el cambio

Se propone desde un inicio liderar los cambios de la industria, ya
que la empresa se encontrard en constante investigacion y
desarrollo de nuevas propuestas para el negocio como son la
incorporacion de: escenografia, juegos de luces, utilizacion de

humo, pantalla gigante, amplificacion y nuevo personal calificado.

Tambien realizando una investigacion de las necesidades de los

clientes, mediante una retroalimentacion que se realizard con el

servicio preventa y postventa.

3.2.1.4. Equipos de trabajo

Para ésta empresa los equipos de trabajo especificamente son 7:

>  Violines |

>  Violines Il

>  Violas
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»  Violoncelos y contrabajo
»  Vientos y cantante
»  Administracion y ventas

»  Administracion y Staff.

Capacitacion

Para éste negocio la capacitacion es diaria, ya que es precisamente
el director de orquesta quien brinda capacitacion a los musicos dia

a dia en el horario de trabajo.

Participacion para los trabadores

Se buscara la integracion laboral y extra laboral, organizando
festejos por navidad con canasta familiar para los trabajadores, otro
festejo por el dia mundial del trabajador el primero de mayo, y un
paseo de integracion por el aniversario de fundacién de la empresa.
Ademéas como una buena administracion del talento humano se
homenajeara a los trabajadores en el dia de su cumpleafios con una

ejecucion musical por parte de la orquesta.

Evaluacién del desempefio
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Esto se realizard mediante un cliente fantasma los dias de los
eventos, y para el agente de ventas se lo realizaré via e-mail con los

clientes en el servicio postventa.

3.3. SEGMENTACION DE LA DEMANDA

Para Philip Kotler la segmentacion es “el arte de dividir un mercado en grupos
diferentes de consumidores que podrian requerir productos o combinaciones de
marketing diferentes. La empresa tendra que identificar diferentes formas de dividir

el mercado, desarrollando perfiles y descripciones de los segmentos resultantes”.

Jean Lambin divide a la segmentacion en dos: Macrosegmentacion y
Microsegmentacion, y estas fueron desarrolladas en los siguientes puntos de éste

capitulo.

La demanda es la relacion de bienes y servicios que los consumidores desean y estan
dispuestos a comprar dependiendo de su poder adquisitivo. La curva de demanda
representa la cantidad de bienes que los compradores estan dispuestos a adquirir a
determinados precios, suponiendo que el resto de los factores se mantienen

constantes.®

Al momento en Quito la demanda de musica sinfonica es: para las orquestas

sinfonicas existentes de un promedio de uno a cuatro conciertos por semana, o0 cuatro

*5 Cfr. [http://es.wikipedia.org/wiki/Oferta_y demanda]
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a dieciséis conciertos por mes. Hay veces en que un mismo concierto es presentado
por la misma orquesta varias veces en la misma semana y esto aumenta el promedio

indicado mensual.

Para los conjuntos de camara de mdasica sinfonica el promedio de demanda en la
ciudad de Quito es de cinco a diez conciertos por semana, 0 veinte a cuarenta

conciertos por mes.

Se determiné la demanda para la “Orquesta MercurioMus” en el parrafo

correspondiente a la seleccion del mercado meta.

3.3.1.  Analisis de los mercados de negocios

En cuanto a la parte individual, el mercado de negocios de acuerdo a la
segmentacion geografica se encuentra ubicado en la ciudad de Quito.
Conforme a la segmentacion demografica debe pertenecer al nivel
socioecondémico alto de la poblacion. Con educacion cultural para poder

valorar los servicios ofertados.

De acuerdo a los principales hallazgos realizados por la encuesta se

determind que:

El proceso de ventas se inicia cuando una empresa tiene la necesidad de un

complemento musical dentro de su evento social, civico o cultural.
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A la hora de la negociacion es muy importante fijarse en Autoridad, Status,
Empatia, y Persuasividad del representante que realice la compra de los
servicios por parte de la empresa cliente. Para de esta forma: cerrar el trato
con el representante legal o encargado de la compra de dichos servicios.
Formando empatia con esta persona para persuadirlo y obtener futuras

compras de los servicios ofertados.

Es muy importante la influencia organizacional que tengan los
representantes de las empresas con quienes se realiza el contacto para
venderles los servicios, ya que es significativo conocer: los objetivos de su
plan estratégico, porque esto definira si es importante para ellos efectuar una
compra de servicios musicales, si tienen previsto entre sus objetivos eventos
sociales, civicos o culturales. Las Politicas que tienen para efectuar los
contratos con otras compafiias son muy importantes para la empresa, ya que
determinan los dias de pago, formas de pago y pormenores de la
transaccion. Los procedimientos en cuanto a la forma de realizar los
contratos y tramites internos que se realiza. Su Estructura Organizacional,

ya que de esta forma se realizaran mas rapido los tramites pertinentes.

El cliente cierra el trato con la compafiia, y se finaliza con la prestacion de

los servicios en la fecha pactada.

Los procesos de contratacion de proveedores consisten en buscar a los
mismos, que son musicos calificados en los conservatorios de la ciudad de

Quito. Se les solicitara la presentacion de su carpeta y una audicion, que
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sera con una entrevista dentro de la cual se evaluard sus competencias. Se
seleccionaré al proveedor luego de rendidas todas las pruebas de los mejores
participantes, para tener eficiencia en el trabajo. Finalmente se evaluara el
desempefio de los trabajadores contratados y de la satisfaccion de los

clientes.

Medicion y prondstico de mercados

Para Philip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Cadmara e Ignacio Cruz,
autores del libro "Marketing", un mercado es el "conjunto de compradores
reales y potenciales de un producto. Estos compradores comparten una
necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse mediante una

relacién de intercambio".

Teniendo como concepto de Mercado al conjunto de todos los compradores
reales y potenciales de un producto, su tamafio se medira de acuerdo al

interés e ingreso que presenten los clientes.

Para medir el mercado primero se lo segmentd Geograficamente sélo a
Quito, partiendo del criterio de los recursos de oferta de los servicios de la

orquesta, que en inicio estan destinados sélo a ésta ciudad.

Como se entrard en el mercado con una estrategia de Diferenciacion, esto
permite en segundo lugar segmentar Demograficamente para tener precios

altos desde un inicio y por lo tanto se reduce considerablemente el tamafio
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del mercado, destinando los servicios al mercado B2B y econémicamente

alto de la ciudad.

Segmentando Psicogréficamente, es decir utilizando dimensiones de
personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores, se obtiene otra

reduccion del mercado que es un nivel social o cultural alto.

Una segmentacion por Comportamiento se refiere al comportamiento
relacionado con el producto o servicio y la busqueda de beneficios
deseados, para este caso los clientes que tengan la necesidad de adquirir
distincién dentro de su evento como la presentacién de un concierto de

musica sinfonica seran quienes adquieran los servicios.

Finalmente el mercado se redujo a empresas, que se encuentran ubicadas en

la ciudad de Quito, de nivel socio economico alto, que busquen distincion.

Macrosegmentacion

Jean Lambin usO el concepto de mercado de referencia para definir
macrosegmentos asi: “El objetivo es definir el mercado de referencia desde
el punto de vista del comprador y no como a menudo se da el caso desde el

punto del productor”.

Para lograr este objetivo se necesitan tres dimensiones que nos ayudan a

macro segmentar, que son: funcion, tecnologia y compradores. “Un
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producto mercado se sitda en la interseccion de un grupo de compradores y

de un surtido de funciones basado en una tecnologia concreta.” (LAMBIN,

1999: 187)

3.3.3.1.

3.3.3.2.

Dimensién de funcién

Segn Jean Lambin la dimension de funcion “Se refiere a las

necesidades a las que debe responder el producto o el servicio”.

Los servicios ofertados satisfacen en primera instancia las

necesidades de entretenimiento.

Las tres funciones principales que la empresa se plantea realizar
son: satisfacer la necesidad de complemento musical con conciertos
de musica sinfénica para eventos A) sociales, B) civicos y C)

culturales.

Dimension Tecnologia

Segun Jean Lambin en la dimension tecnologia “se pone en juego

el “saber hacer” tecnologico que permite producir las funciones

descritas”.

Para satisfacer las 3 funciones detectadas se propone el siguiente

disefio del servicio:
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En caso de eventos sociales:

o Primero: Musica orquestal clasica.

o Segundo:  Estilo Barroco, Clasico, Romanticismo,
Nacionalismo, entre otros de estilo mas alegre y relajante y

dependiendo del tipo de evento.

o Tercero: Como a todos los paquetes si existen peticiones
especiales de los clientes con anterioridad, también se las

incluird en el concierto.

En caso de eventos civicos y religiosos:

o Primero: Musica orquestal clasica.

o Segundo:  Estilo Barroco, Clasico, Romanticismo,

Nacionalismo, entre otros de estilo mas solemne vy

dependiendo del tipo de evento.

o Tercero: En estos tipos de evento los clientes suelen pedir

obras como himnos u otras obras existentes que se las

adaptara a la orquesta con anticipacion.
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En caso de eventos culturales:

o Primero: La mdasica orquestal clasica, comprende de
repertorio de los compositores reconocidos: Mozart,
Beethoven, Strauss, Bach, Vivaldi, Verdi, Tchaikovski,

Mendelssohn, Wagner, entre otros.

o Segundo: Principalmente la diferencia esta en el caracter de
la musica a interpretar que aqui se utilizard obras mas serias,

formales, de estilo Barroco y Clasico.

o Tercero: Como a todos los paquetes si existen peticiones

especiales de los clientes con anterioridad también se las

incluird en el concierto.

3.3.3.3. Dimension Compradores

Segiin Jean Lambin “Se trata de los diferentes grupos de

compradores potenciales”.

Los diferentes grupos de compradores potencialmente interesados

en el producto son:

»  Diferentes empresas privadas,

» Instituciones publicas,
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»  Asociaciones de profesionales y

»  Grupos culturales y religiosos.

Microsegmentacion

Segun Jean Lambin la microsegmentacion “Observa las necesidades al

interior del producto-mercado definidos en la macrosegmentacion.

Para micro segmentar se identifica al producto-mercado como: los

compradores mencionados en la microsegmentacion que requieren de las

funciones que la orquesta presenta al mercado, con la tecnologia

especificada.

3.3.4.1. Atributos —Beneficios buscados

Un mismo producto-servicio puede ser usado por diferentes

consumidores por distintas razones.

Seran los clientes las empresas que busquen diferenciarse de sus

competidores indiferentemente del motivo causado.

Compradores que puedan pagar un precio de $2.000,00 por

concierto contratado.

Compradores que les guste la cultura y el arte clasico.
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Compradores que busguen que sus invitados admiren su buen gusto

al mantener un alto estilo de vida comprando servicios exclusivos.

Seleccién del mercado meta

De acuerdo con el anélisis realizado en la macro y micro segmentacion, se

concluye en el siguiente target y nicho de mercado:

3.3.5.1.

3.3.5.1.

Target

Empresas privadas y publicas, embajadas, consulados,
asociaciones, grupos culturales y religiosos, que se encuentren en la
ciudad de Quito, de estrato socio-economico alto, dispuestos a
pagar $ 2.000,00 por contratar el servicio de concierto de musica
sinfonica, para obtener distincion dentro de sus eventos sociales,

civicos o culturales.

Nichos de mercado

Se encontraron tres nichos de mercado, que presentan las

disposiciones ya mencionadas:

a)  Personas naturales de Quito.
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b)  El mismo Target pero en las ciudades de Ambato, Ibarra y
Santo Domingo.

c)  Conciertos con Venta de taquilla.

3.4. POSICIONAMIENTO

Supongamos que una compafiia ha buscado y decidido su publico objetivo. Si es
la Gnica empresa que atiende al mercado, podra establecer probablemente un
precio que le proporcione un buen beneficio. Si establece un precio demasiado
alto y no existen grandes barreras de entrada, la competencia entrara también en
el mercado y hara bajar los precios. Si ya existen varias empresas atendiendo al
mismo mercado con productos indiferenciados, la mayoria de los compradores
adquiriran a la empresa que venda mas barato y a las otras no les quedara mas
remedio que bajar sus precios. La Unica alternativa valida para la primera
empresa es que diferencie su oferta de mercado de la de sus competidores. Si
puede diferenciar su oferta de una manera efectiva, podra también establecer un
mayor precio. La diferenciacion permite que las empresas establezcan mayores
precios en base a los valores adicionales percibidos por los clientes.*

La “Orquesta MercurioMus” establecera sus estrategias de posicionamiento en el
mercado en base a las diferenciaciones con respecto a sus competidores, descritas en

los siguientes parrafos.

3.4.1. Dimensiones Estratégicas

Se menciona diez dimensiones estratégicas con respecto a los competidores

de la industria, que sirven para diferenciarse y posicionarse en el mercado.

*® P, KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 313.
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3.4.1.1. Especializacion

La “Orquesta MercurioMus” es una orquesta sinfonica de cdmara,
destinada a complementar con distincién el entretenimiento
musical de eventos sociales, civicos y culturales, con mdsica
sinfénica, en parte pedida con anticipacion por los clientes y
complementada con una oferta muy agradable de mausica
académica seleccionada de una comprension de la audiencia a

quien esta destinada.

Se ofrece diferenciacion:

»  En cuanto a que sera la primera orquesta sinfonica de camara
del mercado ecuatoriano a diferencia de los actuales
conjuntos musicales que son de menor nimero, mientras que
la presente orquesta es Unica en presentar un niUmero mayor
de integrantes y ademas se cuenta con la presencia de un
director musical en escena.

»  Seinterpreta obras pedidas por los clientes.

»  Los contratos realizados por ésta compariia son totalmente
legales.

»  Se cumple con todas las leyes tanto con los clientes como con

el estado y los empleados de la orquesta.
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>  Serd la primera agrupacion del mercado ecuatoriano de
ofrecimiento de servicios de conciertos sinfonicos con plan
estratégico y pagina web.

»  Administracion de calidad, garantizada por personal con
estudios especializados tanto en administracion como
musicales.

»>  Servicio postventa.

Identificacion de la marca

Como es una compafiia limitada nueva en el mercado, no se puede
hablar de la historia de su marca pero se puede prever que como
sera la primera marca que saldra al mercado en Ecuador, su nombre
quedara grabado en la mente de los consumidores y ademas del
resto de la poblacion que no son sus clientes aun. Consiguiendo con
esto facilmente una estrategia de Top of mine TOM, que le dara

plusvalia a la Marca.

Empujén vs. Jalon

Lo que se ofrece como estrategias de incentivo para los
compradores es mencionar que por el valor del precio final se
incluye el transporte de la orquesta al lugar del evento una hora
antes del mismo para ver asuntos acusticos, también se puede

incluir: escenografia con luces, humo, pantalla gigante, maestro de
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ceremonia y amplificacion, como lo ofrecen otras orquestas que

son de otros estilos de musica.

Calidad del servicio

El servicio se presentard con puntualidad. Esto especificamente
quiere decir que la orquesta se encontrara en el lugar del evento con
una hora de anterioridad al concierto para realizar los altimos
detalles acusticos y de logistica como son la adecuacion del lugar
del concierto en su escenografia, sillas, atriles, partituras,
extensiones eléctricas, entre otros detalles cambiantes que pueden
ser factores climéaticos que pueden variar de acuerdo al lugar del
evento, ya que al aire libre se necesita la utilizacion de pinzas para
las partituras por el factor del viento, para garantizar un producto

de calidad.

Por supuesto el factor logistico sera tratado por la empresa con
anterioridad ya que es uno de los detalles que se menciona al

momento de realizar el contrato.

La presentacion de los conciertos sera con una interpretacion de
calidad ya que contard con una practica de cinco dias por semana
cuatro horas al dia, como lo realizan las orquestas profesionales

existentes actualmente.
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Liderazgo Tecnoldgico

La Orquesta Mercurio sera la primera del mercado ecuatoriano que
presente a sus clientes pagina web para realizar los contratos por

via electroénica.

Integracion Vertical

Existe también la posibilidad de que la empresa se convierta en
productor de la materia prima, en primer lugar con la edicién y
arreglos de partituras que requiere la orquesta para la presentacion
de los conciertos, los cuales se los puede distribuir y vender a otros
grupos musicales que lo requieran y serd otra fuente de ingreso

para la compafiia.

También se puede integrar hacia atras en la formacion de un
instituto musical que forme profesionalmente a los masicos que

requiere la orquesta.

Al ser una empresa de produccién y venta de servicios, desde un
inicio se tiene la estrategia de integracion hacia adelante y se puede
aprovechar esto para representar artistica y legalmente a otros

grupos musicales que la cartera de clientes necesite.
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Se formara también de entre los miembros de la orquesta pequefios
grupos musicales los cuales presentaran conciertos a otro segmento
de mercado para ir diversificando y aumentando el mercado con el

tiempo y la experiencia.

3.4.1.7. Servicio

Se motivard a los trabajadores mostrandoles como la compafiia
crece y eso les ayuda a su propio crecimiento, tanto econémico

como social y en su carrera profesional.

Se brindara un trato personalizado con cada cliente, ya que las
ventas son en algunas ocasiones con meses de antelacion, asi como
en otros casos solo con dias de anterioridad, pero en ese tiempo los
clientes pueden informarse lo suficiente como para estar
completamente de acuerdo con los servicios que van a contratar y
luego de realizada la transaccion se realizara un servicio postventa,

que servird a la empresa de retroalimentacion.

3.4.1.8. Marca: “MercurioMus”.

3.4.1.9. Slogan: “MercurioMus: Musica para Empresas Distinguidas”.

3.4.1.10.Logotipo:
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GRAFICO N° 27

Miisica para Empresas Distinguilas

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

3.4.2. Grupos Estratégicos

La zona donde se concentra el grupo estratégico de clientes es en el sector
centro norte de Quito, es decir la zona financiera y comercial de la ciudad
capital. Ya que los clientes empresariales tienen sus matrices en este sector,
encontrandose también las empresas publicas, embajadas, consulados, o

cedes de los grupos del target.

La oportunidad de realizar alianzas estratégicas con algiin grupo o empresa
no se desaprovechara. Se buscara una alianza estratégica con las pocas
radios que pasan mdsica académica en sus programas, asi también con
canales de television que estén interesados en contratar los servicios,

principalmente con aquellos que cuenten con espacios de difusion cultural,
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como es el caso de Telerama que cuenta con un espacio para la presentacion

de conciertos de orquestas sinfonicas ecuatorianas.

Analisis de la Competencia relevante

Al momento no existe otra empresa de similares caracteristicas dentro del

pais.

Pero existen en Quito alrededor de 25 conjuntos de cdmara de mdsica
sinfonica eventuales, de los cuales cuatro estan legalmente reconocidos por
la Asociacion de Artistas Profesionales de Pichincha, de quienes se habl6 en
el capitulo anterior como servicios sustitutos, éstos seran los competidores
mas cercanos. Son relevantes estos conjuntos debido a que, por tener un
precio méas bajo los consumidores los pueden preferir. Hay grupos que
existen por varios afios y tienen su cartera de clientes, lo cual indica que han

realizado un buen trabajo, lo suficiente para que se los vuelva a contratar.

3.4.3.1. Mapas de Posicionamiento: mercamétrica

En el siguiente grafico se representa la posicion que tendria como
objetivo conseguir en el mercado la “Orquesta MercurioMus” en
cuanto a numero de clientes y precio de mercado frente a los

conjuntos de camara de masica sinfonica.
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GRAFICO N° 28

Compet Compet
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Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

3.4.3.2. Oportunidades de Mercado

Como se puede ver en el grafico anterior la “Orquesta
MercurioMus” se encuentra con los precios mas altos y los
segmentos de mercado mas altos. Lo que muestra que se puede
orientar a vender los servicios a otros segmentos que estan siendo
desatendidos no s6lo por ésta empresa sino también por sus
competidores. Pero se tiene que buscar la estrategia de promocion

para no topar el precio.

Otra oportunidad es que la competencia no estd muy bien

organizada en el campo administrativo. Se puede tomar como
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oportunidad el que pueden venir integrantes de los competidores a
ésta orquesta, y de esta forma ira desapareciendo la competencia y

la orquesta ganara mas parte del pastel del mercado.

Estrategias de Posicionamiento

Segun Jean Lambin “el posicionamiento es una estrategia de diferenciacion
y define la manera en que la marca o la empresa desea ser percibida por los

compradores objetivo”.

Segin Gabriel Olamendi “Posicionamiento es el lugar que ocupa un

producto o servicio en la mente del consumidor”.

La “Orquesta MercurioMus” tiene la ventaja llegar a ser la primera orquesta
sinfonica de camara del pais, quien ofrece al mercado de la ciudad de Quito
conciertos en vivo de musica sinfonica, sin embargo tiene una fuerte
competencia con los conjuntos de camara de mdasica sinfénica, por esta
razon la empresa ha decidido dar a conocer su producto a traves de
publicidad en radio, internet a través de la creacion de la pagina web,
paginas amarillas y tripticos que se presentaran a través de la fuerza de
ventas con marketing directo a los potenciales clientes para de esta forma
lograr posicionarse en la mente del consumidor como Top of mind, marca
que primero le viene a la mente a un consumidor, también se conoce como
primera mencién. Segun Ignacio Gémez el top of mind es “la marca que

esta de primera en la mente, la que brota de manera espontanea. Tiene
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ademas la caracteristica de ser la mejor posicionada y ademas la marca que

mas probablemente se compre”.

Para una marca, un producto o servicio es mejor posicionarse por un
beneficio, ya que es mas facil de recordar para los consumidores. Sin
embargo hay varios casos que se posicionan por dos o tres beneficios, como

es el caso de la pasta de dientes Aquafresh.’

Existen diferentes tipos de posicionamiento y el posicionamiento que se ha
escogido para la orquesta estd basado en la calidad de su servicio, ya que
estd comprobado que la mente del consumidor s6lo puede recordar siete
marcas de un mismo producto y MercurioMus desea posicionarse como la
opcion namero uno en calidad, para que los consumidores recuerden desde
su slogan “MercurioMus Distincion Musical”, y relacionen que con la
orquesta de cdmara van a obtener la distincion musical prometida, que con

otros conjuntos no lo lograrian.

Para el consumidor que utilizard los servicios de la orquesta sera facil
diferenciar el servicio de MercurioMus con el de la competencia de la
industria musical, pues a simple vista se puede observar la calidad y las

caracteristicas antes mencionadas del servicio.

Una vez que se ha decidido la forma de posicionar el producto en la mente

del consumidor se debe realizar una publicidad adecuada para conseguir el

T Cfr. P. KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 330.
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objetivo de posicionamiento planteado, que es ser el nimero uno en la
mente del consumidor. Un posicionamiento no basta con decir que es el
mejor servicio sino, se debe hacer énfasis en las caracteristicas mas
importantes del mismo ya mencionadas en parrafos anteriores y presentarlas

para que sean féciles de recordar para el consumidor.

En cuanto al marketing directo que la empresa va a realizar con sus
potenciales clientes se puede decir que la empresa va a enfocarse en
establecer estrechas relaciones con sus clientes y no solamente en realizar
meras transacciones comerciales, esto a su vez facilitara la retencion de los
clientes, y asi no se tendra que preocupar de adquirir nuevos clientes, sino

mas bien se encargara de hacer un seguimiento continuo a los actuales.



4.  ANALISIS JURIDICO ORGANIZACIONAL

4.1. CONSTITUCION LEGAL DE LA EMPRESA

Para constituir legalmente la empresa es necesario realizar los pasos mencionados a

continuacién con las siguientes instituciones del estado.

4.1.1. Superintendencia de Compafiias “®

Para establecer la empresa se debe recurrir a la Superintendencia de
Compafiias, ya que la presente sera una Compafiia Limitada. Los tramites
empiezan por comprobar la disponibilidad y reservar la denominacién con

que la compafiia va a operar.

Se creard una cuenta de Constitucién de capital, realizando un depdsito
bancario inicial de la cantidad minima de capital requerido, en Produbanco.
El importe minimo requerido para una "Compafia de Responsabilidad
Limitada" es de $ 400. Como documento habilitante, se agregara a la
escritura, el comprobante o certificado de depdsito del capital pagado, en la

cuenta “Integracion de Capital” de la institucion bancaria.

*8 Cfr. [http://www.supercias.gob.ec/consultas/inicio.html]
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Un abogado tiene que firmar la minuta de constitucion de la Compafiia de
Responsabilidad Limitada, que contiene los estatutos de la misma. La Ley
de Compafiias no determina un patrén para la estructura administrativa de la

compafiia; por tanto tendra valor lo que conste al respecto en el estatuto.

Antes de elevar a escritura publica la minuta que contiene el contrato de
constitucion de la compafiia, es conveniente, enviarla a la Intendencia de
Compafiias, para su revision y visto bueno. Con ello, se asegura, en cierta
forma, la conformidad de la Intendencia para la aprobacion de la escritura
publica; incluida la que se refiere a la razén social de la compafiia a

constituirse.

4.1.2. Notaria*

Seguidamente para legalizar a la empresa es necesario recurrir a una
Notaria, para elevar la minuta de constitucion a escritura publica, la cual

registrara la constitucion legal de la compaiiia.

Se realizara la publicacion de un extracto de la escritura de constitucién, por
una sola vez, en uno de los diarios de mayor circulacion del domicilio de la
compafia. Disposicién dictada por parte de la Superintendencia de

Compaiiias al aprobar la constitucion de una compaiiia.

%9 Cfr. [http://www.abogadosenlinea.ec/modelos-escritos/modelos-de-minutas]
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4.1.3. Registro Mercantil *°

El siguiente paso es la inscripcion de la compafiia en el Registro Mercantil.
Se debe redactar la Primera Junta General de Accionistas, en donde se
designan al presidente y al gerente de la compafiia. Estas designaciones

quedaran inscritas en el Registro Mercantil.

4.1.4. Servicio de Rentas Internas !

El siguiente paso a realizar es la Obtencion del Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) en el Servicio de Rentas Internas SRI, para poder
facturar las ventas y cumplir con las implicaciones tributarias. Estas son el
impuesto al valor agregado IVA del 12% al precio de venta, y el pago del

25% de la utilidad del ejercicio, de impuesto a la renta.

4.15. Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social >

También se aportara al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social IESS,
como lo establece la ley, con el pago del aporte patronal que corresponde al
12,15% del salario de cada trabajador. Se tendra las aportaciones al dia para
que los empleados puedan utilizar todos los beneficios que otorga el IESS a

sus afiliados.

%0 Cfr. [http://www.registromercantilquito.com/main.htm]
> Cfr. [http://www.sri.gob.ec/web/guest/33@public]
*2 Cfr. [http://www.iess.gob.ec/site.php?category=responsabilidad-patronal]
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4.1.6. Federacion Nacional de Artistas Profesionales del Ecuador >

Hasta el afio 2008 era necesario para las orquestas obtener una licencia de
trabajo en la Federacion Nacional de Artistas Profesionales del Ecuador
directamente o a través de las Asociaciones Provinciales de Artistas, para
poder actuar legalmente. De acuerdo a la derogatoria del Art. 26 de la Ley
de Defensa Profesional del Artista, publicada en el Registro Oficial Nro.
336 de 14 de mayo del 2008, vigente para toda la republica, los artistas ya
no tiene la obligacion de obtener la licencia nacional de trabajo otorgada por
FENARPE (Federacion Nacional de Artistas Profesionales del Ecuador)
para ejercer su actividad profesional de artista en el pais. Al momento se
encuentran inscritas 39 orquestas pero son de mdasica tropical, cubana,

nacional y variada.

4.2. PLAN ESTRATEGICO

El proceso para una planificacion estratégica abarca la identificacion de la mision,
vision, valores y objetivos de la organizacion, un analisis del ambiente en el cual la
empresa se va a desenvolver, el estudio de los recursos con los que ésta cuenta y la
formulacién de estrategias para el cumplimiento de la mision, vision y objetivos

planteados.**

%3 Cfr. [http://www.aa-pp.com/Asociacion-de-artistas-profesionales-de-pichincha-socios-requisitos.html]
> Cfr. L. CAMARA. (2005). Planificacion Estratégica. Espafia: Cideal Producciones Editoriales. p. 55.
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La meta de la planeacion estratégica es alcanzar la rentabilidad y crecimiento a largo

plazo. Por lo tanto, las decisiones estratégicas requieren compromiso a largo plazo de

los recursos.

421

4.2.2

Misién

“La mision empresarial consiste en una declaracion formal de lo que la

empresa trata de lograr.” (HILL & JONES, 2001: 40).

Para plantear la mision de la orquesta se definid el grupo de clientes a
quienes se va a llegar, se definié el campo de accion geogréfico y las

necesidades que se desea satisfacer.

Ofrecer a las empresas de la ciudad de Quito, conciertos privados de musica
sinfonica universal, como complemento a sus actividades de entretenimiento

de programas sociales, civicos y culturales.

Vision

La vision es una declaracion amplia y suficiente de donde quiere que la

organizacion este dentro de tres o cinco afios. (CANELOS, 2003: 118).

Para plantear la vision de la orquesta se defini6 su aspiracion para dentro de
cinco afios, que papel debe jugar en el mercado y como debe mostrarse ante

sus clientes.
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Estar posicionados en el mercado de las empresas de la ciudad de Quito
como la mejor opcidn en calidad, al momento de contratar masica sinfdnica
en vivo, para el complemento de sus eventos sociales, civicos y culturales

para el afio 2015.

Valores

Son el conjunto de principios, creencias y reglas que regulan la gestion de la
organizacion, constituye la filosofia empresarial y el soporte de la cultura

organizacional. (RUEDA, 2001: 42).

Esta empresa se adapta de muy buena manera a la escala de valores
apreciada por la sociedad, ya que no contamina el medio ambiente,

promueve el empleo y la satisfaccion de los clientes.

La comunidad estara de acuerdo en convivir con este tipo de empresa, la
cual buscard cada vez llegar mas hacia toda la sociedad en cuanto le sea

posible.

Los valores que guiaran las acciones de la orquesta son:

> Perseverancia

> Honradez

> Seriedad
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4.2.4  Factores Clave de Exito

Las principales razones de éxito son:

»  Diferenciacion de los pequefios conjuntos de musica clasica existentes

al momento: para ser una orquesta con 17 musicos en escena.

»  Organizacion definida del negocio.
»  Orden en las transacciones con clientes y gobierno.
»  Puntualidad.
»  Buen trato hacia el talento humano.
»  Trato personalizado con los clientes y servicio post venta.
»  Mejoramiento continuo.
4.25. FODA

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de
la situacion actual de la empresa, permitiendo de esta manera obtener un
diagnostico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones acordes

con los objetivos formulados.*

* Cfr. L. CAMARA. (2005). Planificacion Estratégica. Espafia: Cideal Producciones Editoriales. p. 86.



109

Para el presente trabajo se selecciond la matriz FODA por presentar
condiciones de adaptabilidad en cuanto a los factores que influyen dentro y
fuera de la organizacion y para el desarrollo de la misma en el mercado

actual.

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las

palabras: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

De entre estas cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son
internas de la organizacién, por lo que es posible actuar directamente sobre
ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas son externas, por lo que

en general resulta muy dificil poder modificarlas.

Las Fortalezas son actividades que la firma realiza bien o recursos que tiene

a su disposicion y control. (ROBINS, COULTER, 2000: 242).

Las Debilidades son actividades que la firma no realiza bien y recursos que

necesita pero no posee. (ROBINS, COULTER, 2000: 242).

Las Oportunidades son aquellos factores ambientales externos positivos que

la organizacion puede aprovechar. (ROBINS, COULTER, 2000: 242).

Las Amenazas son factores negativos que la empresa enfrentard. (ROBINS,

COULTER, 2000: 242).
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El FODA identificado para la empresa se encuentra en la tabla N° 2:

TABLA N° 2
FODA
FORTALEZAS
+«+ Un mayor grupo de musicos en escena.
++ Puntualidad.

Garantia en la acustica: debido a que se realizara una prueba respectiva con
personal de experiencia antes de empezar el concierto.

Respaldo legal.

Un excelente equipo de trabajo.

Administracion eficiente.

Buena imagen institucional.

Constante capacitacion al empleado.

Servicio de transporte.

DEBILIDADES

X/
X4

L)

e

%

X/
X4

L)

53

%

Debido a un mayor precio se obtiene una limitacion en el nimero de clientes.
Se incurre en mayores gastos.

Inversion inicial alta.

Ser una empresa nueva en el mercado.

OPORTUNIDADES

% Mercado con necesidad del servicio.
% Nichos de mercado insatisfechos.
++ Posibilidad de expandir el mercado geograficamente a nivel nacional.
% Capacidad para crecer rapidamente debido a un incremento de la demanda de
mercado.
% No existen competidores con similares caracteristicas en el pais.
AMENAZAS
¢ Inestabilidad politica del pais.
% Inestabilidad econémica del pais.
¢ Ingreso de nuevos competidores.
% Peérdida de ventas debido a productos sustitutos.
%+ Demorar en el crecimiento de mercado.
%+ Cambios en las necesidades o gustos del consumidor.
Fuente: Investigacion realizada.

Elaborado por: Marco Lema Calle.
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4.2.6. Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos son la expectativa que se ha generado como
consecuencia del andlisis interno y externo con vista a la mision.
Suministran direccion y ayudan en la evaluacion. Deben ser siempre

cuantificables, realizables en cantidad y calidad, para el largo plazo.

Para la empresa los objetivos estratégicos son resultados que, a largo plazo,

espera alcanzar, inspirados en su Vision para cumplir con su Mision.
4.2.6.1. Objetivos Estratégicos FO
Uso de fortalezas para aprovechar oportunidades.
o Mostrar al mercado insatisfecho de la ciudad de Quito, la
diferenciacion que presenta la orquesta, como son sus
fortalezas, para obtener su preferencia al momento de

compra, en el lapso de cinco afios.

o Atender a los clientes mas exigentes de la ciudad de Quito, en

el lapso de cinco afos.

%% Cfr. L. CAMARA. (2005). Planificacion Estratégica. Espafia: Cideal Producciones Editoriales. p. 107.
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4.2.6.2. Objetivos Estratégicos DO

Disminuir debilidades aprovechando las oportunidades.

o Alcanzar el posicionamiento en el mercado con la estrategia
de Marketing TOM, que sera: ser la primera marca en
mencionar por parte de los clientes, en el transcurso de cinco

anos.

o Aprovechar la ausencia de competidores de similares
caracteristicas, para aumentar las ventas en el mercado

seleccionado, en el transcurso de cinco afos.

4.2.6.3. Objetivos Estratégicos FA

Uso de las fortalezas para evitar amenazas.

o Aumentar la participacion de mercado, para prevenir el
ingreso de nuevos competidores, obteniendo un excelente
equipo de trabajo, comprometido con su empresa. Medibles

con la participacion del mercado en cinco afios.

o Mejorar como organizacion internamente con una
administracion eficiente que busque educar a los

consumidores para futuras compras, en el transcurso de los
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cinco afos, mientras transcurre el tiempo para el crecimiento

del mercado.

4.2.6.4. Objetivos Estratégicos DA

Minimizar debilidades y evitar amenazas.

o Ser, adaptables a los cambios que pueden ocurrir en el pais
tanto politica como econémicamente, por ser una empresa

nueva, en el transcurso de cinco afios.

o Evitar los gastos innecesarios atendiendo los gustos y

necesidades del consumidor en el transcurso de cinco afos.

4.2.7. Estrategias

La estrategia es la accién para alcanzar el objetivo estratégico. Y muestra
los pasos fundamentales que una organizacion debe seguir para alcanzar
dicho objetivo. La formulacion de una estrategia es una actividad puramente
intelectual mientras que la ejecucion o implementacion son de tipo

operativo.”’

Las estrategias que la orquesta ejecutara se han disefiado con el objetivo de

lograr ventajas competitivas.

> Cfr. L. CAMARA. (2005). Planificacion Estratégica. Espafia: Cideal Producciones Editoriales. p. 111.
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4.2.7.1. Estrategias FO

Uso de fortalezas para aprovechar oportunidades.

o Difundir el negocio mediante una publicidad por radio,

tripticos, pagina web y paginas amarillas.

o Aprovechar la buena imagen institucional, puntualidad y
respaldo legal para atraer a los clientes mas exigentes, ya que
al promocionar la diferenciacién y garantia, la orquesta sera

escogida por quienes buscan lo mejor.

4.2.7.2. Estrategias DO

Disminuir debilidades aprovechando las oportunidades.

o Obtener el posicionamiento por ser la primera marca con un
producto innovador, con la obtencion de amplia participacion
de mercado meta y la publicidad constante de la empresa por

radio, internet, pagina web y paginas amarillas.

o Especificar la diferenciacion al momento de realizar la

publicidad. Y focalizar las ventas al target seleccionado.
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4.2.7.3. Estrategias FA

Uso de las fortalezas para evitar amenazas.

o Se capacitara a los empleados periddicamente. El director
musical capacitara al personal operativo diariamente. El
gerente realizara talleres de motivacion para todo el talento

humano. Un Psic6logo desarrollara talleres de relajacion.

o Realizar exposiciones en radios especializadas en mdsica
clasica, sobre los beneficios e importancia sobre el arte
musical sinfénico. Y educar a la poblacion de Quito sobre la
apreciacion musical, para desarrollar el interés por conocer

los presentes servicios.

4.2.7.4. Estrategias DA

Minimizar debilidades y evitar amenazas.

o La empresa se debe mantener informada de los cambios en
las politicas que el gobierno decrete, que generalmente son de
impuestos, salariales, de recursos humanos o de

actualizaciones de datos.
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o Optimizar recursos para lograr un manejo adecuado de los
costos en los que la orquesta debe incurrir. Reducir los costos
y gastos con la experiencia. Identificar los gustos y

necesidades de los consumidores.

4.2.8. Objetivos especificos de Marketing

4.2.8.1. Objetivos De Rentabilidad

o Recuperar la inversion y Producir beneficios netos superiores

a 30.000 délares en los proximos 5 afios.

. Obtener una tasa interna de rentabilidad sobre la inversién en

los proximos 5 afios del 25 por ciento.

4.2.8.2. Objetivos de Participacion

o Alcanzar una participacion del 20% de la cuota del mercado

de conciertos de mdasica sinfénica en vivo, en los proximos 5

afios mediante ventas directas.

o Extender el mercado geograficamente, para en el afio 2015

ofrecer los servicios a otras ciudades del pais.
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4.2.8.3. Objetivos de Ventas

o Alcanzar unos ingresos por ventas superiores a los 190.000

dolares, para el afio 2015.

. Incrementar el volumen de ventas en unidades, en un 10%

anual a partir del primer afio para los proximos 5 afios.

4.2.8.4. Objetivos de Posicionamiento

. Posicionarse en el mercado de conciertos de mdusica
sinfonica, mediante la oferta de mejor calidad, lo que le

permitira diferenciarse de la competencia de la industria.

o Lograr que los potenciales clientes tengan en sus mentes que

la empresa les brinda servicios especializados de calidad.

4.2.8.5. Objetivos de Recursos Humanos

o Contar con el personal adecuado, capacitado y con grandes
dotes de relaciones humanas para mantener la buena imagen
de la compafiia y conseguir que la satisfaccion del cliente sea

la 6ptima.
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Saber discernir y encontrar los vendedores adecuados para
ofrecer éste servicio de la mejor manera, siendo otra via para

obtener la satisfaccion de los clientes.



5. PROPUESTA ESTRATEGICA TECNICA

5.1. PROCESOS

GRAFICO N° 29

Recursos
PROCESQOS

RESULTADOS:
ENTRADAS:

Servicio.
Ventas.

Materiales.

Controles

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

Pedro Muro define a los procesos como un “Conjunto de actividades mutuamente
relacionadas o que interactian, las cuales transforman elementos de entrada en

resultados”.

Para la “Orquesta MercurioMus” estos resultados son los servicios prestados y las
ventas efectuadas, debido a que en su personal cuenta con un vendedor y por otro
lado con un personal operativo que se encargara de prestar el servicio. Por tal motivo
se analizo el proceso productivo de los servicios y el proceso de ventas, que se

Ilevaran a cabo para ofertar al mercado.
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Los procesos son la secuencia de actividades relacionadas entre si, que emplean
entradas, le agregan valor a éstas, transformandolas en salidas que se suministran a
clientes. Los procesos utilizan los recursos y controles para poder transformar las

entradas en salidas y alcanzar los objetivos de la organizacion.®®

5.1.1. Proceso de servicios

Antes de iniciar a describir el proceso de servicios es necesario detallar las
entradas, los recursos y el sistema de control con los que cuentan los

jprocesos.

5.1.1.1. Entradas

Para la “Orquesta MercurioMus” al igual que para las compafiias
de servicios las entradas son la informacion y/o materiales, en este
caso las partituras, las cuales van a entrar en un proceso de
transformacion para obtener la salida, que es el servicio ofertado de

la ejecucion musical de dichas partituras.

5.1.1.2. Recursos

Los recursos de la orquesta son su personal operativo que consta

de: 4 violinistas primeros, 3 violinistas segundos, 2 violistas, 3

%8 Cfr. M. DAVIS. (2001). Fundamentos de direccién de operaciones. Espafia. Editorial: McGraw Hill. p
245,


http://www.tecnofin.com.mx/libros/unamosapuntes.asp?TVTP=display&pf%5Fid=8448130847/t_blank
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violonchelistas, 1 contrabajista, 1 flautista, 1 trompetista, 1 cantante

y 1 director.

Los materiales utilizados son: 7 violines, 2 violas, 3 violonchelos, 1

contrabajo, 1 flauta, 1 trompeta, 1 batuta, 17 sillas, 12 atriles.

La infraestructura con la que cuenta la compafia para realizar el
proceso es una espaciosa sala, mas una bodega para almacenar
equipos extras, bafio y parqueadero. Cuenta con todos los servicios
basicos y esta ubicada en las mismas instalaciones de la sala de
juntas y de las dos oficinas donde obtiene las siguientes partituras,

para no demorar 10s nuevos procesos.

Sistemas de control

Los sistemas de control son: actuar bajo las normas de trabajo que

seran cuatro horas de trabajo diarias en cinco dias a la semana mas

los dias de contratacion de los conciertos.

Se establece la afinacion diaria de los instrumentos mediante el

afinador electrénico, con una frecuencia de la nota LA3 a 442Hz.

Antes de cada semana de trabajo se tendra el plan semanal listo por

parte del director musical y gerente general. Ya que se debe
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coordinar entre los contratos semanales y el tiempo de estudio que

se requiere por dia.

Hay que mencionar que el director musical trabaja con anterioridad
en la revision de las obras que van a ser tratadas en el transcurso de
la semana para el determinado evento, pero sélo en el primer afio,
porque luego se puede cumplir el mismo ciclo, ya que los contratos
en esta industria son estacionarios porque tienden a repetirse la
misma musica en la misma época del afio, pero siempre es
necesario variar en mas de la mitad del repertorio, sobre todo
cuando se es contratado por el mismo cliente, conservando una

parte que el pablico siempre quiere volver a escuchar.

Detalle del proceso de servicios

Se presenta a continuacion los procesos utilizados por el personal

operativo de la empresa para la obtencién del producto terminado.

a.  Se inicia con la afinacion de todos los instrumentos con la
nota LA3 a 442Hz.

b.  Primera revision de lectura de las obras a interpretarse.

c. Anotar las indicaciones técnicas del director para ser
realizadas por grupos.

d.  Revisidn en grupos de las indicaciones del director mas el

principal de cuerda dentro del ensayo seccional para ser
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tratadas y mejoradas individualmente. Colocacion de arcos en
las partituras y seleccion de numeros de dedos y otros
pequeios detalles que no los pueda resolver el director antes
de los ensayos, ya que muchas veces son diferentes para cada
musico.

e.  Evaluacién individual.

f.  Juntarse nuevamente por cuerdas y fusionar lo indicado
anteriormente.

g.  Juntar toda la orquesta y estudiar los detalles interpretativos
mas el estilo que se quiere lograr en el siguiente evento.

h.  Para cada uno de los conciertos, la orquesta completa estara
en el lugar del evento con una hora de anticipacion para
probar la acustica y la amplificacion en los casos que sea
necesaria.

I. El proceso concluye su ciclo con la entrega del concierto a

los clientes.

5.1.1.5. Salida

Para el proceso de servicios de la orquesta la salida es: el servicio

prestado.

5.1.1.6. Diagrama de flujo del proceso productivo
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GRAFICO N° 30
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Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.
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Proceso de ventas

Antes de entrar al proceso de ventas es necesario que los potenciales
clientes se informen de los servicios por medio de los recursos utilizados
que son: la radio, por internet, paginas amarillas o de la entrevista con el
agente de ventas; donde se presentaran los beneficios que obtendran con la
presentacion de los conciertos tanto en el ambiente social de sus familiares y

amigos, como en el de la ciudad.

5.1.2.1. Entradas

La entrada para el proceso de ventas es una lista de potenciales

compradores proporcionada al vendedor por el gerente general.

5.1.2.2. Recursos

El personal con el que cuenta la orquesta es un vendedor.

El material son los tripticos informativos de publicidad. También

como parte del material estan la informacion proporcionada por la

radio y la que se encuentra en el internet y paginas amarillas.

La infraestructura es una oficina para ventas, con bodega, bafio y

parqueadero, en las instalaciones mencionadas para los ensayos de
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la orquesta. Donde se cuenta con todos los servicios bésicos y

suministros de oficina para efectuar las ventas.

Controles

Los controles para el agente de ventas son mediante una

supervision del gerente general, en cuanto al nimero de potenciales

clientes visitados en su horario de trabajo de ocho horas al dia por

cinco dias a la semana como se establece en el cddigo del trabajo.

En el servicio post venta efectuado por el gerente general se

realizara un control de la presentacion realizada por el agente de

ventas y la satisfaccion del cliente.

Detalle del proceso de ventas

Los pasos que se siguen para el proceso de venta de servicios de la

“Orquesta MercurioMus” son los siguientes:

a. El cliente solicita mas informacion sobre los servicios.

b.  El agente de ventas le proporciona la informacion necesaria y

suficiente para que el cliente tome la decision de compra.

C. El cliente contrata los servicios firmando el contrato.
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La semana anterior al evento se realiza el abono del 50% del

pago estipulado en el contrato.

La semana anterior al evento se realiza una visita al lugar
para ver que detalles hacen falta o si esta todo en orden. Si es
necesario iluminacion, amplificacion u otros detalles
improvistos poco comunes, para garantizar la buena
realizacion del evento y la seguridad y buen ambiente del

personal de trabajo.

Dos horas antes se empezardn a realizar las instalaciones
alambricas para la amplificacion, iluminacion, ubicacion de

las sillas, atriles, alfombra para los cellos y contrabajo.

Una hora antes esta programado la llegada de los musicos en
el transporte de la empresa, para asegurar la puntualidad y
uniformidad; aqui en este lapso se realizard una prueba de

sonido para ajustar los equipos.

Se empezard con el concierto programado, en el lugar
determinado en el contrato y por el tiempo previsto, que
como se menciono anteriormente es de una hora o fraccion de

hora.
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i. Se termina la transaccion con el cobro del restante 50% del

total estipulado en el contrato.

J. Se realiza una llamada como parte del servicio postventa por

parte del gerente para conservar los clientes en eventos

futuros.

5.1.2.5. Salida

Para el proceso de ventas de la orquesta la salida es: la venta

efectuada.

5.1.2.6. Diagrama de flujo del proceso de ventas
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GRAFICO N° 31
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Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.
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5.2. ESTRATEGIAS DE DESARROLLO

Segun Jean Lambin existen 3 estrategias basicas de desarrollo que son:

»  Liderazgo de costos: en todo el sector industrial con costos bajos.
»  Diferenciacidn: en todo el sector industrial con un caracter unico del producto
percibido por los compradores

»  Concentracion o enfoque: en un segmento de mercado

El liderazgo en costos se apoya en la dimension de productividad y esta ligada
generalmente a la existencia de un efecto experiencia, implica una vigilancia estrecha
de los gastos de funcionamiento de las inversiones de productividad, de los gastos
reducidos de ventas y de publicidad a la vez que el objetivo esta puesto en la

obtencién de un costo unitario bajo en relacion a sus competidores.>®

Para la orquesta no se puede aplicar la estrategia de liderazgo en costos debido a que
es una empresa nueva en el mercado, no se puede reducir los costos de venta ni de
publicidad, ni de costos unitarios por lo tanto se determiné que solo se puede aplicar
esta estrategia luego de conseguir la experiencia en los cinco afios de este proyecto,
en los cuales la orquesta serd una empresa con experiencia en el mercado, ya que los
repertorios a ejecutar se repiten en ciclos de un afio calendario, y la reduccion de
costos se vera reflejada en: menores veces de ensayos requeridos, menor nimero de
copias a sacar, menos partituras que comprar o arreglar, uso de equipos de audio

adquiridos el afio econémico de inicio.

% Cfr. J. LAMBIN. (1995). Marketing Estratégico. Madrid: McGraw Hill. . p. 338.
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5.2.1. Diferenciacién

La estrategia de diferenciacion tienen por objeto dar a éste servicio
cualidades distintivas importantes para el comprador y que se diferencien de
las ofertas de los otros competidores, tiende a crear una situacion de
competencia monopolistica donde tiene poder de mercado debido al
elemento distintivo ya sea imagen de marca, avance tecnoldgico reconocido,

servicio postventa.®

El objetivo de la diferenciacion de la orquesta es crear algo que sea
percibido en el mercado como Unico. Esto no significa que la empresa
ignore los costos, sino que no son el objetivo estratégico primordial. Las
formas utilizadas de diferenciacion fueron a través del: disefio de los

servicios ofrecidos, servicios adicionales, personal e imagen.

5.2.1.1. Disefio de los servicios ofrecidos

v' La primera estrategia de diferenciacién en cuanto al disefio
del servicio, es variar la musica presentada, y realizar
investigacion a los clientes recientes contactandolos para
responder la pregunta sobre si ¢existen algunas caracteristicas
que se pueda afadir para mejorar su satisfaccion? De la

respuesta a esta interrogante se innovard presentando al

% Cfr. J. LAMBIN. (1995). Marketing Estratégico. Madrid: McGraw Hill. . p. 339.
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mercado cada seis meses una nueva version en la forma de

presentar el concierto.

Se ofrece diferenciacion de los conjuntos de cémara,
presentando dieciseis musicos en escena mas la presencia de

un director musical.

Se ofrecera al mercado la méas alta calidad en cuanto a la
parte acustica, arménica, melddica y presencia de la orquesta;
de esta forma cada vez se obtendra la preferencia de mas

clientes.

Se brindara uniformidad en la presentacion y duracion de los
conciertos para cada cliente, para conseguir uniformidad de
satisfaccion, lo que producira que la orquesta goce de alta

reputacion.

Se propone tener alta fiabilidad en cuanto a la ejecucion del
concierto contando con cuatro horas de ensayos por dia
durante cinco dias a la semana, esta diferenciacion el cliente

lo notaré cuando haya usado los servicios complementadores.
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5.2.1.2. Servicios adicionales

v

Para diferenciarse en cuanto a la prestacion del servicio la
empresa promete a los clientes llegar con una hora de
anticipacion al evento, para realizar la instalacion sefialada en
el siguiente parrafo y asegurar la puntualidad por parte de la

orquesta.

La siguiente diferenciacion se la hard al momento de la
instalacion de la orquesta en el escenario establecido,
realizando una prueba de la acUstica y revision de los detalles
escenograficos, con esto se garantiza que el servicio se

escuche y se vea bien.

La orquesta se diferenciara porque ofrece como beneficio a
sus clientes que soliciten las obras clésicas a interpretar en el

concierto.

5.2.1.3. Personal

La diferenciacién a través de su personal la orquesta propone
capacitar a sus empleados para que estén mejor preparados
que la competencia y obtengan las siguientes caracteristicas:
poseer la capacidad y los conocimientos requeridos, ser

amables respetuosos y considerados, brindar credibilidad a
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los clientes, desarrollar el servicio con precision, responder
con rapidez a las preguntas de los clientes, esforzarse por
comprender a los clientes y comunicarse con ellos con

claridad.

5.2.1.4. Imagen

v' Se diferenciard a la marca “MercurioMus” a través de su
slogan y su logotipo, que seran el simbolo disefiado para un
reconocimiento instantaneo por parte de los clientes y el

mercado.

v' Se diferenciard en la publicidad a presentar, tanto en los
tripticos, paginas amarillas, pagina web, y radio, en el
mensaje de distincion que la compariia desea presentar para

posicionarse en el mercado.

5.2.1.5. Riesgos

v' Los riesgos que se corre con la utilizacién de las estrategias

de diferenciacion son el ingreso al mercado de los imitadores.

v Otro riesgo al competir sera que los clientes dejen de

necesitar el factor diferenciador que se ofrece.
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5.2.3 Enfoque

La estrategia de concentracién o enfoque es la que se concentra en las
necesidades de un segmento o de un grupo particular de compradores, sin
pretender dirigirse al mercado entero. El objetivo es satisfacer las
necesidades propias de ese segmento mejor que los competidores, implica
bien diferenciacién, bien liderazgo de costos o las 2 a la vez pero
Unicamente respecto a la poblacion objetivo escogida. Una estrategia de
concentracion permite obtener cuotas de mercado altas dentro del segmento

al que se dirige, pero que son débiles en relacion al mercado global.®*

La estrategia consiste en enfocarse en satisfacer las necesidades del mercado

geografico de Quito.

La compaiiia se enfocara a vender los servicios al target seleccionado que
son: las empresas privadas y publicas, embajadas, consulados, asociaciones,
grupos culturales y religiosos, que se encuentren en la ciudad de Quito, de
estrato socio-econémico alto, dispuestos a pagar $ 2.000,00 por contratar el
servicio de concierto de musica sinfonica, para obtener distincion dentro de

sus eventos sociales, civicos o culturales.

o1 Cfr. J. LAMBIN. (1995). Marketing Estratégico. Madrid: McGraw Hill. . p. 340.
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5.3. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

En un mercado concreto, la competencia diferira probablemente en sus objetivos y
recursos Yy, por lo tanto, también en sus estrategias. Ciertas empresas seran grandes,
otras pequefias, algunas dispondran de abundantes recursos, otras no; varias
perseguiran el liderazgo y otras imitar a las lideres. En general, las empresas pueden
ocupar posiciones competitivas diferentes en su mercado. El escoger las estrategias
de marketing adecuadas dependen fundamentalmente de si la empresa es lider,

retador, seguidor o especialista.®?

En la mayoria de las industrias existe una empresa reconocida como lider. Esta
empresa tiene la mayor cuota de mercado. Generalmente va en cabeza en todo lo
referente a cambios de precio, lanzamiento de nuevos productos, cobertura de la
distribucién e intensidad en sus promociones.®®
Las empresas que ocupan la segunda, la tercera o posiciones inferiores en una
industria son denominadas "rastreadoras”. Algunas de ellas son de gran
dimensién como Colgate, Ford, Montgomery Ward, Avis, Westinghouse y
Pepsi-Cola. Estas empresas pueden adoptar dos posturas diferentes: atacar al
lider u a otros competidores en un intento de incrementar su cuota de mercado
(retadores) o no molestar (seguidores).®*
Para ser consistente con el plan estratégico planteado por la “Orquesta
MercurioMus” se determind que la mejor estrategia de ingreso al mercado es la
estrategia del especialista. Debido a que es una empresa nueva con un servicio
diferenciado e innovador. Dirigiéndose a un mercado donde actualmente no se
encuentra ningdn lider a quien imitar, ni atacar; sin embargo la empresa puede

convertirse en lider una vez que el mercado se expanda e ingresen nuevos

competidores.

62 Cfr. P. KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 409.
83 p.  KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 410
% P, KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 421



5.3.1.

137

Estrategias del Especialista

Segtin Philip Kotler “las empresas que estén intentando introducirse en el
mercado deben en principio atender a un nicho en vez de a la totalidad del

mismo”.

Luego del estudio de mercado para segmentar a los clientes se conoci6 que
se podra tener una posicién dominante en el grupo objetivo, sin ser atacado
por la competencia. Se concentrara en el target, dominandolo y sirviéndolo
con una gran especializacién y obteniendo suficiente potencial de beneficio

con las siguientes estrategias.

v' Especialista en Consumidores Finales: la empresa ofrece conciertos de
musica sinfonica especializandose en los clientes que deseen obtener

distincion dentro de sus eventos sociales, civicos y culturales.

v' Especialista en Consumidores en Funcién de su Tamafio: la orquesta
se especializara en vender sus servicios a los compradores B2B,
determinados en el target siendo las empresas privadas y publicas,

embajadas, consulados, asociaciones, grupos culturales y religiosos.

v' Especialista en una Zona Geografica: la empresa vende sus servicios

tan solo en la ciudad de Quito.
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v/ Especialista en un Servicio: la empresa produce Unicamente un
determinado servicio que son conciertos de musica sinfonica,
promocionados a tres diferentes tipos de eventos: sociales, civicos y

culturales.

v/ Especialista en la Relacién Calidad: la orquesta se ha especializado en
el segmento que demanda alta calidad y tiene capacidad de pagar un

alto precio dentro del mercado.

v' Especialista en el Servicio: la empresa ofrece varias diferenciaciones
en los servicios no ofrecidos por las demés y detallados en la seccién

de diferenciacion del servicio.

5.4. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La Mezcla de Mercadotecnia (Marketing Mix), es el conjunto de instrumentos
tacticos controlables de la Mercadotecnia, que la empresa combina para producir
la respuesta que quiere en el mercado meta. Consiste en todo lo que la empresa
puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las numerosas
posibilidades se pueden reunir en cuatro grupos de variables, conocidas como
las cuatro P: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion.®

La importancia de las P’s en el proceso comercial para la “Orquesta MercurioMus”

estd en que se requiere un servicio que satisfaga una necesidad en el mercado, ha este

servicio hay que colocarle precio y determinar el canal de distribucion, luego que

esto esté listo elaboramos una serie de estrategias promociénales para darle a este

servicio la rotacion necesaria que permita generar el nivel de ventas requerido. Se

% p. KOTLER. (1998). Fundamentos de Mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 51.
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utilizé las variables de los resultados de la investigacion de mercado, ya que estan
envueltas en todo el proceso, y fue esta herramienta la que permitié conocer y

desarrollar a fondo las cuatro P’s.

5.4.1. Producto

Podemos definir un producto de la manera siguiente: Un producto es
algo que puede ser ofrecido a un mercado con la finalidad de que se le
preste atencién, sea adquirido, utilizado o consumido, con objeto de
satisfacer un deseo o una necesidad.®

Para efectos del presente analisis, al servicio de conciertos sinfonicos se lo

Ilamara producto.

5.4.1.1. Necesidad genérica

Se identifico en los clientes la necesidad de entretenimiento

musical dentro de sus eventos realizados, es decir contar con

musica para complementar dichos eventos.

5.4.1.2. Necesidad derivada

Hay potenciales clientes que tienen programas sociales, civicos o

culturales los cuales necesitan como una parte de entretenimiento

musical, un concierto privado con orquesta sinfonica de camara.

% p, KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 473.
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5.4.1.3. Fases estratégicas

Las fases estratégicas del producto se clasifican en:

v' Beneficio esencial: es el aspecto mas fundamental del
producto, y para la orquesta la necesidad basica que sus

clientes requieren satisfacer es el “Entretenimiento musical”.

v" Producto genérico: es la version basica del producto y para la

orquesta es el “Concierto”.

v' Producto esperado: los beneficios que un cliente
normalmente espera recibir de un concierto son: que la
orquesta presente la musica durante aproximadamente una
hora, en un escenario donde se la pueda escuchar y ver con

relativa normalidad.

v' Producto agregado: En la actualidad, las actividades
competitivas se centran en esta fase de producto agregado.®’
La “Orquesta MercurioMus” se distingue de la competencia
por el mayor nimero de artistas en escena mas la presencia
de un director musical, la constitucion legal de la empresa
para la emisién de contratos tanto con clientes como con

proveedores, la organizacion logistica con anticipacion, la

%7 P, KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 474
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busqueda personalizada de los clientes, el servicio post venta,
la més alta calidad en cuanto a la parte acustica, armonica,

melddica y presencia de la orquesta.

v' Producto potencial: los aumentos que en futuro se
incorporaran son escenografia, pantallas gigantes, juegos de
humo y juegos de luces, que otorgara una mayor satisfaccion

en los gustos y preferencias del cliente.

5.4.1.4. Jerarquia del producto

Cada producto guarda relacién con determinados tipos de
productos. La jerarquia del producto debe entenderse como
una clasificacion que va desde las necesidades basicas, hasta el
producto concreto que las satisface. Podemos identificar siete
distintos niveles de jerarquia.®®

TABLAN° 3

- Entretenimiento.

Conciertos en vivo.

Conciertos de orquesta sinfonica de camara.

Conciertos de orquesta sinfonica de camara interpretando musica
estilo clasico.

MercurioMus.

Concierto de la orquesta MercurioMus para complemento de
eventos sociales.

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

% p. KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 475.
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5.4.1.5. Decisiones Estratégicas

Entre las decisiones estratégicas que MercurioMus tomara a futuro

son las siguientes:

Decisiones de Marca

Marca: nombre, término, signo, simbolo o disefio o
combinacion de ellos cuyo objeto es identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores con objeto de
diferenciarlo de sus competidores.

Denominacién de Marca: aquella parte de la marca que puede
ser vocalizada. Como ejemplos pueden citarse Avon,
Chevrolet, Disneilandia, Amencan Express y UCLA.

Simbolo de Marca: es la parte de una marca que puede ser
reconocida pero que no se Euede pronunciar como disefios,
rétulos o colores distintivos.®

En primer lugar la marca sirve para que los clientes diferencien a la
orquesta MercurioMus de sus competidores, ya Ssea por su
Denominacion de Marca o su Simbolo de Marca, no solamente al

momento de comprar sus servicios sino para identificar su

posicionamiento en el mercado.

En segundo lugar, la denominacion de marca y su registro
proporcionan la proteccion legal del uso exclusivo, para no ser

copiados por los competidores o limitar las imitaciones.

% p. KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 488.
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En tercer lugar, la denominacion de marca proporciona a la
orquesta MercurioMus la oportunidad de atraer a un conjunto de
consumidores fiel y rentable. La fidelidad a la marca proporciona
proteccion contra los competidores y un gran control en la

planificacion del marketing mix.

En cuarto lugar, la marca MercurioMus ayudara a la construccion
de la imagen corporativa. Puesto que incorpora el nombre de la
empresa, ayudara a proporcionar una imagen de la calidad y

dimensién a la misma.

Decision de patrocinio de Marca

El producto puede ser lanzado al mercado con la marca del
fabricante (a veces denominada marca nacional). Puede ser
lanzado mediante una marca franquiciada (véanse Estrategias
de Marketing). El fabricante puede proporcionar el producto a
los intermediarios que colocan en él la marca de distribuidor
(detallista, establecimiento o una marca privada). El fabricante
puede también producir bajo su propia marca y comercializar
una parte de su produccion bajo la etiqueta del distribuidor.™

En el caso de MercurioMus sus servicios seran lanzados al mercado

con la marca de su fabricante.

Una ventaja con la que cuenta para cumplir esta estrategia es ser

una empresa que produce y vende sus servicios sin intermediarios.

O p, KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 490.
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Decision sobre la Estrategia de Marcas

Pueden distinguirse cuatro estrategias para la designacion de
marcas:
1. Nombres de Marca Individuales.
2. Una Misma Denominacion de Marca Para Todos los
Productos.
3. Denominacion de Marca por Lineas de Productos.
4. Marca Designada a Través del Nombre de la Empresa Junto
con el Nombre de Cada Producto Individual.”
La orquesta ha determinado que utilizard la estrategia de una
misma Denominacién de Marca para todos los productos. Debido
primeramente a que se presentard como especialista en un solo

producto, dividido en tres tipos.

Las cualidades de la Marca MercurioMus son:

v' Con el sufijo Mus sugiere que tiene que ver con el beneficio

esencial que es la musica ofrecida.

v' Con Mercurio sugiere una semejanza entre el primer planeta

del sistema Solar y la primera orquesta sinfonica de camara

del mercado ecuatoriano.

v' Es de facil pronunciacion, de reconocer y de recordar.

v Esdistintiva.

' p, KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 492.
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5.4.2. Precio

“El precio es el unico elemento del mix de marketing que proporciona

ingresos; los otros producen unicamente costes” (KOTLER, 1996: 526).

5.4.2.1. Fijacion del precio

“La empresa debe decidir dénde posicionar su producto con
respecto a la calidad y el precio” (KOTLER, 1996: 526).La
orquesta decidi6 posicionar sus servicios siendo una empresa que

ofrece un servicio de alta calidad a un precio alto.

El objetivo de la estrategia del precio para la orquesta es maximizar

los ingresos.

Se tom6 muy en cuenta a la demanda ya que esta y el precio estan
inversamente relacionados, esto es, cuanto mayor sea el precio
menor serd la demanda y viceversa. Se analizd los factores que

afectan a la sensibilidad del precio de la demanda:

= Por ser un servicio exclusivo el que se propone, los
compradores son menos sensibles al precio.

= Los compradores son menos sensibles al precio por no
poder encontrar con facilidad la calidad en los servicios

sustitutivos.
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= Los compradores B2B son menos sensibles al precio cuanto
menor sea la relacion entre el precio y la totalidad de su
renta.

= Los compradores de la orquesta son menos sensibles al
precio cuanta mas calidad, prestigio o exclusividad

supongan que tiene el servicio.

“La demanda supone el techo a los precios que la empresa puede
fijar para sus productos. El suelo o umbral lo constituyen los

costes.” (KOTLER, 1996: 532).

Para cualquier empresa el precio minimo permitido es el que le
permita recuperar su costo total de produccion. La orquesta fijo su
precio superior a los costos totales determinados en el siguiente

capitulo.

En cuanto a las politicas que emplean los conjuntos de camara para
fijar sus precios estan principalmente el nimero de integrantes de la
agrupacion musical, factor que justifica el precio de la orquesta con
respecto a los conjuntos. También la distancia de la ciudad es otro
factor. El tiempo es un estandar y el precio de los conciertos es por

hora o fraccién.

Con respecto a los competidores esta industria se presentara con

este precio de mercado, justificados en que existe otro tipo de
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servicios substitutos que son orquestas de musica latina, bailable y
variada, que se encuentran con un precio de mercado superior a
este precio de lanzamiento. Es por eso que la novedosa orquesta

puede causar un gran impacto positivo en los clientes.

Se determing el precio en $2.000,00 por concierto, fundamentados
en ser un precio que cubra los costos totales, no supere el techo
aceptado por la demanda en base a los datos recopilados del estudio
de mercado y por ser un precio de entrada al mercado un tanto
menor al de otras orquestas reconocidas por ofrecer servicios
sustitutos, establecidas dentro del sector geografico de accion de la

presente empresa.

Los procedimientos de ventas de esta industria al momento es: de
contado, y también de pagos del 50% por anticipado y el restante
50% el dia del concierto. Para el efecto de proyeccion se escogio la

venta de contado.

La politica de cobro aplicada a este negocio serd de contado, cabe
mencionar que esta politica es aceptada en este mercado. Para el
segundo afio de actividades se implementara la forma de pago con
tarjeta de crédito diferido a tres, seis, nueve 0 doce meses, COmo

una estrategia para abarcar mas clientes.
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El presupuesto del precio de ventas se calculd con un incremento

del 3% al precio de venta del afio inicial para los cuatro siguientes

afios, de acuerdo a las proyecciones del indice de la inflacion

realizadas por el Banco Central del Ecuador, detallado en la tabla

N° 4.

TABLA N° 4

Afio 2011 | Afio 2012

Afio 2013

Afio 2014

[=]

[
=
fa

Precio

2,000,001 2.060,00

2.121,80

2.185,45
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[

th

iy

L J

= |
[

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

Plaza

La plaza es un elemento de la mezcla del marketing que ha recibido poca

atencion en lo referente a los servicios. La generalizacion usual que se hace

sobre distribucién del servicio es que la venta directa es el método mas

frecuente y que los canales son cortos. Para la orquesta se menciona a

continuacién su localizacion y distribucion.

5.4.3.1. Localizacion

v

Macrolocalizacion
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Los servicios que la orquesta prestard seran en diferentes
lugares de la ciudad de Quito. Para en un futuro expandirse a

las principales ciudades del pais.

v Microlocalizacion

GRAFICO N° 32

1l ' ,v
Fuente: Google Maps.
Elaboracion: Google Maps.

La ubicacion del barrio donde se situaran las oficinas de la

empresa seré en la ciudadela Rumifiahui. Encontrada al norte

de la ciudad, en el extremo norte del aeropuerto.
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La direccion exacta sera: calle Bonifaz Cumba N60-50 y

Nagola. Se encuentra ubicada en el centro del grafico N° 28.

Se puede acceder a la direccion por Avenida de La Prensa y
Av. Luis Tufifio, o por Av. Galo Plaza Lasso y Av. Del

Maestro.

Se encuentra en un lugar centrado ya que cuenta con paradas
de transporte publico a una cuadra de distancia como
alimentadores de ecovia, trolebls y otras dos lineas de buses
de la cooperativa de transporte aguila dorada, para uso del
personal y la facil ubicacion de las oficinas. Es un lugar
seguro ya que en la edificacion colindante se encuentra
ubicado un retén de la policia nacional el cual se ubica frente

al parque de la ciudadela.

Layout

El local cuenta con un area de 100 metros cuadrados, los

cuales se distribuye en la forma indicada en el grafico N° 29.

Es un local para ensayos y oficinas cuyo alquiler mensual es

de $250.
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GRAFICO N° 33

Parqueadero
Oficina de
Gerencia
Sala de Ventas
ensayos de la
Orquesta
Bodega
de Bario Sala de Juntas
equipos

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

Este lugar cuenta con todos los servicios basicos como son:
agua potable, alcantarillado, energia eléctrica, la iluminacion
adecuada para los ensayos, linea telefonica y parqueadero. El

espacio cumple con los requerimientos de la empresa.

Es un lugar de facil accesibilidad para los clientes ya que a
una cuadra de distancia se encuentra una zona comercial que
es la Av. Real Audiencia donde se encuentran varios locales

comerciales.
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5.4.3.2. Distribucion

v Intermediarios

Para éste negocio no se utilizard intermediarios que realicen
la labor de distribuir del servicio. Se utilizara el marketing
directo, el vendedor y el gerente de la compafiia se
encargaran de buscar los eventos y los clientes para vender

los conciertos y realizar las entregas correspondientes.

v" Seleccion del canal de distribucion

Para ésta compafiia se utilizara la estrategia de Distribucion
Exclusiva. Se caracteriza por la concesion de exclusividad de
distribucion del producto a un solo agente de ventas, con
delimitaciones geogréaficas. Esta modalidad ofrece la ventaja
de un control mas riguroso, de todas las fases de la
comercializacion de los productos, ya que suele regirse por
un contrato firmado al respecto; mediante el cual quedan
establecidas las condiciones generales de los precios,

promocion y demas condiciones de ventas.

Canal Directo: Para ésta compafiia se aplica en que sélo su
vendedor y el gerente de la comparfiia podran vender los

servicios ofertados y el gerente los entregard personalmente a
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sus clientes, sin ningin recargo adicional por transporte,
ofreciéndoles un servicio personalizado a cada cliente. Para
poder realizar las entregas a los clientes, la empresa dispone
de un vehiculo, el cual esta destinado exclusivamente para
esto, lo cual se lo hace a cualquier punto de la ciudad,
siempre buscando la mayor satisfaccion del cliente, con el
objetivo de conservar su lealtad. Un canal directo permite a la
empresa conocer mejor a sus clientes, sus expectativas frente
al servicio, a través del marketing relacional, el cual permite
establecer relaciones a largo plazo con los clientes. Estas
condiciones ayudan a fomentar y mantener la buena imagen

de la empresa.

Canal Virtual: Al ingresar a la pagina web de la empresa los
clientes actuales y potenciales podran conocer mas sobre
MercurioMus, pero sobretodo podran realizar pedidos de los
servicios a través de hacer clic sobre un link el cual
automaticamente desplegara un email para enviar a la

persona de contacto de la empresa.

Las ventajas que posee la orquesta son: mayor penetracion de
mercado, ya que le permite llegar a otro segmento de clientes,
con menor costos de canal, ya que puede reducir costos de
ventas de un grupo de clientes con el canal virtual, pues no

necesita visitarlos ni llamarlos y ventas personalizadas.



154

5.4.4. Promocion

La promocion en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas
tradicionales, conocidas como el mix de comunicaciones también Ilamado
promotion mix, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios

como productos. Estas formas son:

Publicidad: toda comunicacion no personal y pagada para la
presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios por una empresa
determinada.

Promocién de ventas: son los incentivos a corto plazo para fomentar
la compra de un producto o servicio.

Relaciones publicas: es el conjunto de programas genéricos que se
disefian para mejorar, mantener o proteger la imagen de una compafiia
0 producto.

Ventas: se trata de la comunicacion verbal con un cliente potencial
cuyo propésito es realizar una adquisicion.”

5.4.4.1. Publicidad

Para la orquesta se tomaron las siguientes decisiones estratégicas

que se distinguen en el desarrollo de programas de publicidad.

En el primer afio de actividades el objetivo es informar al mercado
sobre la existencia de este nuevo servicio, explicar sus usos,
describir la disponibilidad de los servicios y construir la imagen de

la compafiia, para construir una demanda primaria.

2P, KOTLER. (1996). Direccién de mercadotecnia. México: Prentice Hall. p. 633.
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El segundo objetivo de la orquesta es persuadir a los consumidores
de que el uso de MercurioMus les proporciona mas estatus que
cualquier otra agrupacion musical del mercado, persuadir a los
clientes a que compren los servicios y para que reciban una visita

de ventas.

El mensaje publicitario se lo determind partiendo de los cuatro

tipos de motivaciones con los tres tipos de experiencia

identificados por John C. Maloney. Dando como resultado el

Slogan: “MercurioMus: MUsica para Empresas Distinguidas”.

El simbolo que representa a la empresa es el siguiente Logotipo:

GRAFICO N° 34

Misica para Empresas Distinguiclas

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

El entorno de los mensajes publicitarios de tripticos, paginas

amarillas y pagina web, como son las imagenes y textos
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complementarios deben ir asociados a un alto estilo de vida,
mostrar los beneficios y diferenciaciones ya detalladas y se

utilizard masica para adornar la pagina web.

La orquesta decidié utilizar los siguientes medios:

Publicidad BTL: se selecciond el material impreso como son
tripticos que cumplen los objetivos de publicidad de informacién y
persuasividad, que seran distribuidos a los potenciales clientes por
la fuerza de ventas. Las paginas amarillas, que cumplirdn los

mismos objetivos sefialados.

Se utilizar4 material audiovisual en linea con la creaciéon de una

pagina web de la orquesta.

En cuanto a los medios masivos de comunicacion, se utilizara una
radio que es especialistas en musica sinfonica, siendo seleccionada
la Radio HCJV, ya que es la que mas escuchan los potenciales

compradores.

Plan de Medios: La comparfiia ha determinado las siguientes

decisiones estratégicas de los medios.

Alcance: para la compafiia es importante que la mayoria de

potenciales clientes se llegue a informar de los objetivos y
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mensajes de MercurioMus, por esta razén se escogié a la radio que

mas escuchan los potenciales compradores.

Frecuencia: para la compafiia es necesario llegar a los potenciales
clientes en los tres horarios que serdn mafiana tarde y noche, ya que
es en estos horarios donde se encuentran los programas que aprecia
el publico objetivo. La frecuencia exacta contratada sera de tres
spot por programa, nueve al dia, sesenta y tres por semana mas

dieciséis los fines de semana.

Impacto: para causar el impacto deseado fueron escogidos los
noticieros y programas donde se difunde musica sinfénica.
Adicionalmente por el mismo precio mensual la radio seleccionada
incluye dos entrevistas mensuales en sus mencionados programas,

lo cual coadyuva a la presente estrategia de medios.

El presupuesto de publicidad para la orquesta es el presentado en la

tabla N° 5

ETL 5 40000 [ 5 41200 [ 5 42436 [ 5 43708 5 450,20
Pagina web 5 31200 | 5 32136 |5 33100 | S 34083 |5 351,16
Radio 5 634000 |5  TO4320|5%  T23656(5 747425 |5 T4A0848
TOTAL 5 7552005 7.77856 |5 8.01192 |5 83533275 8.49084

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.
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5.4.4.2. Promocion de Ventas

La promocion de ventas consiste en un conjunto de instrumentos de
incentivos disefiados para estimular en mayor medida, la compra de
los servicios por los consumidores Mientras la publicidad ofrece
una razén para comprar, la promocién de ventas proporciona un
incentivo a la compra, englobando herramientas promocionales

para el consumidor.

La estrategia de promocion que aplicara la orquesta para el

consumidor es la de descuentos diferidos.

Como se menciono anteriormente la empresa el primer afio de
actividades realizara sus ventas de contado, pero para el segundo
afio se prepara una campafia de promocion de ventas con tarjetas de
crédito, consistiendo en que la orquesta ofrecera a sus clientes
desde enero del 2012 la forma de pago de las compras de
conciertos diferida a tres, seis, nueve y doce meses sin intereses,

para acceder a mayor numero de compradores.

Los propositos de esta promocion son atraer a nuevos compradores,
aumentar la tasa de repeticion de compra de quienes ya son
clientes. Los nuevos usuarios pueden ser quienes ya hayan
comprado servicios de los conjuntos de camara, los que hayan

comprado servicios de las otras orquestas mencionadas o
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totalmente nuevos usuarios. Las consecuencias seran aumentar las

ventas, la cuota de mercado y las ganancias netas.

Como toda promocion tiene que tener un tiempo limite y éste sera
de tres meses, esto se fundamenta en que si el periodo de la
promocion de ventas es demasiado corto, muchos clientes no
encontraran ventajas, debido a que pueden no realizar la recompra
a tiempo. Si la promocién es demasiado larga, la rebaja perdera
parte de su fuerza "para actuar ahora". Y se presentard la misma

estrategia los siguientes afios en diferentes meses.

La orquesta se debe cuidarse de ofrecer descuentos debido a que
esto puede afectar la imagen de la Marca, que se posicionara en el
mercado como producto que ofrece distincion y no un producto que
se lo puede encontrar con descuento. Segin Philip Kotler “Las
marcas dominantes utilizan las rebajas con poca frecuencia, debido

a que ello solamente prima a los usuarios habituales”.

Relaciones Publicas

Los objetivos trazados con la aplicacion de las relaciones publicas
seran: afadir credibilidad a la Marca mediante la comunicacion del
mensaje de la empresa dentro de un noticiero informativo ya

reconocido por el mercado objetivo. Ayudar a incrementar la
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actividad de la fuerza de ventas y el entusiasmo de la misma. Se

obtendran mediante las siguientes estrategias.

Entrevistas en los medios citados: como se menciond en parrafos
anteriores se tendra fijo dos entrevistas en radio por mes, una en un
noticiero y la segunda en un programa de mdusica sinfonica. En
estas dos entrevistas mensuales se comunicara a la audiencia los
dos objetivos principales de publicidad que son informar al
mercado sobre la existencia de este nuevo servicio, explicar sus
usos, describir la disponibilidad de los servicios y construir la
imagen de la compafiia y persuadir a los consumidores de que el
uso de MercurioMus les proporciona mas estatus que cualquier otra
agrupacion musical del mercado, haciéndoles un Ilamado para que

reciban una visita de ventas.

Como segunda estrategia de relaciones publicas se aplicara los
conciertos benéficos en fechas especiales como Navidad y Dia de
la Independencia. Lo cual dejara una buena imagen a la compafia y

sera una exposicion a mas posibles clientes para atraer mas ventas.

5.4.4.4, Ventas

Presentacion de ventas: para la orquesta la fuerza de ventas esta

conformada por un agente de ventas. El cual recorrerd todas las

empresas privadas y publicas, embajadas, consulados, colegios,
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universidades, grupos culturales, religiosos, asociaciones, medios
de comunicacion, que se encuentren en la ciudad de Quito, para
ofrecer los servicios, indicandoles que los conciertos se planifican
dentro de sus propios programas como parte de sus eventos. Y en
muchos de los casos interesados, se puede realizar la interpretacion
de obras bajo pedido, es decir la empresa es una orquesta adaptable

dentro de lo que es musica ambiental y clésica.

Los objetivos del vendedor son: contactar y conservar nuevos
clientes. La fuerza de ventas proporciona informacion sobre los
productos y servicios de una empresa. Aplicar el arte "de vender":
aproximacion, presentacion y respuesta ante las objeciones de los
clientes y cierre de la venta. La fuerza de ventas proporciona
diversos servicios a los clientes; consultoria, acuerdos sobre la
financiacion de la compra y entrega. La fuerza de ventas recogera
informacion del mercado y puede redactar informes de las
investigaciones que realice en sus diversas visitas. En cuanto a la
seleccion de clientes: la fuerza de ventas es capaz de evaluar la

calidad de los clientes y de vender los servicios.

Su horario laboral es de ocho horas al dia, con sueldo fijo méas
beneficios de ley, las remuneraciones se especifican en el capitulo
financiero, ademas percibe comisiones del 1% del precio por cada

venta y bonificaciones de movilizacion.
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5.5. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Segun Jean Lambin las estrategias de crecimiento se tratan “del crecimiento de las
ventas, de la cuota de mercado, del beneficio o del tamafio de la organizacion”. El fin
de una empresa no se basa solo en la rentabilidad sino también en el crecimiento de
la misma, el cual es un factor que inyecta vitalidad a la empresa, estimula las

iniciativas y aumenta la motivacion, tanto del personal como de los ejecutivos.

5.5.1. Crecimiento intensivo

Consisten en cultivar de manera intensiva los mercados actuales de la
compafiia. Son adecuadas en situaciones donde las oportunidades de
producto-mercado existentes atin no han sido explotadas en su totalidad, e

incluyen las siguientes estrategias:

5.5.1.1. Estrategia de penetracion de mercado

La orquesta realizard publicidad y venta personal con el objetivo de
obtener una mayor cuota de mercado, mayores ingresos y

utilidades, utilizando las siguientes estrategias:

a)  Persuadir a los clientes actuales a usar mas veces el servicio.
b)  Atraer a los clientes de la competencia.
c) Persuadir a los clientes no decididos a transformarse en

prospectos.
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Estrategia de desarrollo de mercado

Como lo menciona Jean Lambin “tiene por objetivo desarrollar las
ventas introduciendo los productos actuales de la empresa en

nuevos mercados”.

Expansion Geografica: Esta estrategia se utilizara a partir del tercer
afio de actividad de la empresa, comercializando los servicios a
nuevas zonas geograficas como las mencionadas que son: Ambato,
Ibarra y Santo Domingo. Y se analizara la expansion a nivel de las

principales ciudades del pais.

Esta estrategia se apoyard en la distribucion y en el marketing

propio de la empresa.

Estrategia de desarrollo del producto

Adicion de caracteristicas: La estrategia serd mejorar los servicios
luego de la evaluacion del primer afio de actividad de la empresa en
el mercado y asi sucesivamente cada afio. Se brindara beneficios
adicionales a los clientes dentro de la presentacion de los servicios.
Seran evaluados de acuerdo a los gustos y necesidades de los

consumidores y a la disponibilidad de recursos de la empresa.
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La herramienta utilizada seré el analisis del segmento del mercado

constantemente.

Estrategia integradora

Consiste en aprovechar la fortaleza que tiene una determinada compafiia en

su industria para ejercer control sobre los proveedores, distribuidores y/o

competidores. En ese sentido, una compariia puede desplazarse hacia atras,

hacia adelante u horizontalmente.

5.5.2.1.

5.5.2.2.

Integracion hacia atras

Esta estrategia se aplicara cuando la compafia incremente sus
utilidades y esté en capacidad de formar otra empresa que genere a
sus propios proveedores que son los musicos, es decir que en un
futuro se creara un instituto de masica en el cual se eduque a los
futuros integrantes de la orquesta. Se prevé que esta estrategia se la

puede aplicar luego de cinco afios de actividad de la compafiia.

Integracion hacia adelante

El objetivo principal es asegurar el control de las salidas del
servicio. También el objetivo de la integracion hacia el consumidor
sera una mejor comprension de las necesidades de los clientes

usuarios de los servicios prestados.
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Se aplicara esta estrategia cuando la compafiia incremente sus
utilidades, mediante la creacién de otro negocio destinado al
servicio de organizacion de eventos, con lo cual el negocio serd
doble, ya que al contratar el primer servicio se ofrecerd el de
conciertos y ademas se puede compartir el mismo portafolio de
clientes. Esta estrategia se la aplicara a partir del cuarto afio de

actividad de la compaiiia.

Integracion horizontal

El objetivo es reforzar la posicion competitiva absorbiendo o
controlando algunos competidores, para neutralizar algin

competidor que estorbe.

La compafiia usara esta estrategia desde el primer afio de actividad
para controlar el ingreso al mercado de nuevos competidores,
teniendo las carpetas de las personas que deseen trabajar en este
mercado y contratandolas cuando sea necesaria la expansion de la
orquesta al existir mas demanda de la calculada. Con esta estrategia
se conformardn dos o mas orquestas para satisfacer la nueva
demanda, producida por la expansion del mercado. Se tendra
presente la estrategia desde un inicio pero el momento de aplicarla
al mercado sera cuando las situaciones externas de competencia y

demanda lo determinen.
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Diversificacion

Son adecuadas cuando hay pocas oportunidades de crecimiento en el

mercado meta de la compafiia. Generalmente, abarcan diversificacion

horizontal, diversificacion en conglomerado y diversificacion concéntrica.

5.5.3.1. Estrategias de diversificacion horizontal

Consisten en agregar nuevos productos a la linea de productos de la
compafiia, los cuales no estan relacionados con los productos ya
existentes, sino que son disefiados para atraer a miembros de los

mercados meta de la compafiia.

El objetivo es beneficiarse de los efectos de sinergia debidos a la
complementariedad de las actividades y extender asi el mercado
potencial de la empresa, se obtendra como resultado atraer a

NUEvVos compradores.

Como estrategia la compariia en su segundo afio de actividad,
agregara a sus servicios ofertados la entrega de un video de la
realizacion del concierto dentro de su evento, como promocion del

servicio que se incluya dentro del mismo precio.



6. ANALISIS FINANCIERO

6.1. INVERSION

Para la inversion inicial de la presente empresa se ha determinado las siguientes

erogaciones de dinero en: activos fijos, gastos de constitucién y capital de trabajo.

6.1.1. Activos Fijos

Para el funcionamiento de la orquesta se ha determinado necesaria la
compra de Equipo de trabajo, que son implementos musicales como atriles
micréfonos y amplificadores, Equipo de Computacion, Muebles y enseres,
Muebles de oficina, Equipo de oficina y un vehiculo para el transporte
puntual a la prestacion de servicios. Se encuentran detallados a continuacion

en la tabla N° 6.

TABLA N° 6
Equipo de Trabajo 4.5360.00
Equipo de computacion 1.200.00
Muebles v Enseres 0000
Muehles de oficina 300,00
Equipo de oficina 300,00
Vehiculo 15.000,00
TOTAL 22.160,00

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.
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Gastos de Constitucion

Los gastos de constitucién para la presente compaiiia son los incurridos en
el pago de un Abogado, pago en la Notaria, pago en el Registro Mercantil y
gastos varios, incurridos en transporte, copias, etcétera, al acudir a realizar
los tramites en los lugares mencionados y en la Superintendencia de

Compafiias IEES y SRI. El valor asignado es de $ 700,00.

Capital de Trabajo

“El Capital de Trabajo financia los desfases que se presentan entre la
generacion de Ingresos y la ocurrencia de egresos que se debe realizar

anticipadamente.” (CANELQOS, 2003: 133)

El capital de trabajo requerido por la compaiiia para el inicio de sus
actividades es de $ 25.981,83. Esta cifra es el dinero en efectivo o de bancos
necesario para que la empresa cubra todos sus costos y gastos de los

primeros tres meses de actividades, detallada en la tabla N° 7.



169

TABLA N°7

Sueldos 16.764.00
EBeneficios Sociales 6.336,33
Luz v Azua 103,00
Internet v Teléfono 108,00
Publicidad 1.888.00
Sumitistros de oficina 30,00
Asriendos 730,00
Total Efectivo Caja Bancos 215.081,83
CAPITAL DE TRABAJO NETO 25.081,83

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

6.2. FINANCIAMIENTO

El Financiamiento para el presente proyecto se encuentra distribuido entre: el 59% de

inversion por parte de los socios y el 41% en apalancamiento con el sistema

financiero del pais.

Se contratard un préstamo de $ 20.000,00 a una tasa de interés del 10% anual, a cinco
afios plazo, con capitalizaciones semestrales en Produbanco, resultando diez periodos
de capitalizacion. La cuota de amortizacion es de $ 2.590,09 a pagar cada seis meses,

el detalle de fechas limite de pago, capital, interés y amortizacion se encuentra en la

tabla N° 8.

Por otro lado para cubrir la inversion total de $ 48.841,83 necesaria para la puesta en

marcha del proyecto, resta un valor por solventar de $ 28.841,83 que sera solventado

con capital propio.
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TABLAN° 8

31-dic-10 20.000,00 0,00 0,00 000 2000000
304un-11 2000000 100000  1.59000 2.500,00 18.409.91
31-dic-11 18.409.91 92050]  1.669.60 2.590,09 16.740.31
30-un-12 16.740,31 837.02]  1.753.08 2.590,09 14.987.24
31-dic-12 14.987.24 74936]  1.840.73 2.590,09 13.146.51
30-jun-13 13.146.51 63733 1932.77 2.590,09 11.213.74
31-dic-13 11.213.74 sé0.60] 202040 2.500,00 018434
30un-14 018434 45022 213087 2.500,00 703346
31-dic-14 703346 35267 223742 2.500,00 4816,04
304un-15 4816,04 24080 234920 2.500,00 2.466.73
31-dic-13 2.466.73 12334] 246675 2.590,09 0,00

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

6.3. PRESUPUESTOS

Los presupuestos realizados muestran el plan de acciéon que la “Orquesta
MercurioMus” se ha planteado, con la finalidad de cumplir los objetivos descritos en
el presente plan de negocios; proyectando la situacion financiera de la orquesta para
los cinco primeros afios de funcionamiento, tomando en cuenta las variables del
mercado econdmico como es la inflacion que para este caso es del 3% de acuerdo a
las proyecciones realizadas por el Banco Central del Ecuador y analizadas en el

capitulo 2.

6.3.1. Presupuesto de Ventas

El presupuesto de Ventas se determind en base a los datos recopilados en el

estudio de mercado, se emplearon los datos entrevistados a los potenciales

clientes y los observados directamente a la competencia. La capacidad de



6.3.2.

171

venta estimada de la empresa sera de tres conciertos por semana, la
demanda estimada con la que se iniciara el negocio es de cinco conciertos
por mes. Se ha estimado un crecimiento del 10% anual en la cantidad de
conciertos vendidos, para cumplir con los objetivos de la “Orquesta

MercurioMus” programados en su Plan Estratégico.

Para determinar las ventas anuales que compafiia alcanzara, se ha
considerado el nimero de servicios anuales a prestarse; multiplicando los
conciertos estimados mensuales por los doce meses, el crecimiento anual ya
mencionado, y un aumento del 3% en el precio debido a la inflacién,

resumidos en la tabla N° 9.

TABLAN°9

Afio 2011 | Afio 2012 | Afio 2013 | Afio 2014 | Afio 2013
Conciertos 60 66 73 20 28
Precio 2.000.00 2.060.00 2.121.80 218545 225102
Total
. o 120.000,00 135.960,00( 154.501,40| 174.836,32| 195.080,55
ingresos

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

Presupuesto de Personal

Para la “Orquesta MercurioMus” se requiere contratar para personal
directivo un gerente general; para personal operativo un director de orquesta

y dieciséis musicos; para personal de ventas un vendedor, el cual comisiona
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el 1% en funcion de las ventas directas. Los detalles de sueldos se

encuentran en las tablas N° 10, N° 11 y N° 12.

TABLA N° 10

GERENTE 1 5 60000 | 5 60000 | 5 170,00 s 87480 | S 300008 2544808 2.621,14
DIRECTOR MUSICAL 1 5 500,00 [ s 500,00 [ s 170,00 s 720005 250008 2149005 221347
MUSICOS 16 s 12000[s  s22100(s  272000[s  e1ssse|s 2112008 1043859 |3 20.021,75
VENDEDOR 1 5 26400 |5 26400 [ 5 170,00 s 384915 132008 1214918 1.25136
TOTAL 19 § 5588,00[S 558800[S 3230008 814730(S 2794008 25347308 2610772

$ 269978 [$  2.780,77|§  2.864,19 3%
8§ 2279878 234827 |5 241872 3%
$ 20.622,40 | S 2124107 |$ 21.87831 3%
8§ 128890 |8 132757|§ 136739 3%
$ 26.890,95 |5 27.697,68 |$ 28.528,61

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

TABLA N° 11

GERENTE 1 3 60000 (S 720000 (S 25448005 9744805 JAL600 S 262114 (S 10.037,14
DIRECTOR MUSICAL 1 5 50000 |5 6000005 214000 | § 8.14900 |5 618000 S 2213475 838347
MUSICOS 16 3 26400 (5 50688005 19438395 7012659 (5 52208464 |5 20021755 72.230,39
VENDEDOR 1 5 264005 3168008 1214018 4382018 326304 S 1251365 451440
TOTAL 19 3 162800(S 67.05600]|5 23347.30|S 92403305 60.06768|S 26.107.72 )% 93.173.40

GERENTE 1 ) 763848 (S 269078 |5 10338265 T.867.63 | § 278077 S 1064841
DIRECTOR MUSICAL 1 5 6.36540|S 227987|5 8.645.27 (S 6.356,36 | § 2348278 8.904.63
MUSICOS 16 § 53774905 2062240|8% T430730[S 55388135 2124107 |S  76.62922
VENDEDOR 1 5 336008318 128880(S 4640835 346176 | § 132757 S 478933
TOTAL 19 5 TL13971|S 2689085 |5 9803067 (S 7327390 |5 2769748 |S 100.8715%

GERENTE 1 5 810366 [S  2864.19[5  10.967.86 3%
DIRECTOR MUSICAL 1 5 6.73305|S 241872|5 9.171,77 3%
MUSICOS 16 5 57049795 2187831(S  78.828.10 3%
VENDEDOR 1 ) 3.56561 |8 1367398 4.933.01 3%
TOTAL 19 5 7547212]5 28352861(S 104.000.73

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.
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"Concierto”

120.000,00

1%

1.200,00

133.960,00

1%

1.359,60]

TOTAL

120.000,00

1.200,00

135.960,00

1.359.60

"Concierto”

73

154.891.40

1%

1.548.91

30

174.836,32

1%

TOTAL

73

154.891,40

1.548,91

80

174.836,32

"Concierto”

88

198.089.55

1%

1.980.90

TOTAL

38

198.089,55

1.980,90

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

6.3.3.

Depreciaciones

Las depreciaciones fueron calculadas para los afios de vida legal que

presentan los activos fijos detallados en la tabla N° 13.

TABLA N° 13

Equipo de Trabajo 4.560,00| 10 456,00 456,00 456,00 456,00 456,00,
Equipo de computacion 1.200,00] b] 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00
Muebles v Enseres 600,00 10 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00
Muebles de oficina 500,00 10 30,00 30,00 30,00 30,00 50,001
Equipo de oficina 300,001 10 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00]
Vehiculo 15.000,00] 3 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00|
TOTAL 22.160,00 3.836,00 3.836,00 3.836,00 3.836,00 3.836,00

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.
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Amortizaciones

Los gastos de constitucion fueron amortizados a cinco afios detallados en la

tabla N° 14.

TABLA N°14

ANO 2011 140,00
ANO 2012 140,00
ANO 2013 140,00
ANO 2014 140,00
ANO 2015 140,00

TOTAL 700,00

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

Presupuesto de Gastos de Ventas

Para determinar los gastos de ventas se ha considerado los rubros de
sueldos, beneficios sociales, movilizacion y publicidad en tripticos
informativos, asignados al vendedor de la compafiia. Se proyectan para los
cinco afios con el aumento considerando de variables econdmica de

mercado del 3% y se detalla en la tabla N° 15.
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TABLA N° 15

Sueldos y Salarios 5 3.16800 |5 3.263,04 |5 3.36093 |5 346176 |5 3.563.61 3%
Beneficios Sociales 5 12149115 125136 |5 128890 |5 132737 | § 1.367.39 3%
Movilizacién 5 480,005 404405 309235 524515 34024 3%
Publicidad 5 400,005 412,005 42436 |5 437095 430,20 3%
TOTAL 5 5.262,91 (8§ 5.420,80 | § 558342 % 575093 S 5.913,45

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

6.3.6. Presupuesto de Gastos Administrativos

Para determinar los gastos administrativos se toma en cuenta los sueldos
fijos del personal administrativo, que para la presente empresa es el gerente
general, mas sus beneficios sociales, los suministros de oficina, el gasto en
publicidad en pagina web y radio, los gastos en servicios basicos en luz,
agua, teléfono e internet, el gasto en arriendo proyectados para los cinco
afios con el aumento considerando de inflacion del 3%, y finalmente la
depreciacion de activos fijos y la amortizacion de gastos de constitucion,

detallados en la tabla N° 16.

TABLA N° 16

Sueldos vy Salarios 5 7200,00 | § 741600 | § 763848 | S 786763 | S 8.103,66 3%
Beneficios Sociales 5 254480(5 2621,14 |5 269978 | § 278077 (5 2.864,19 3%
Suministros de oficina 5 120,00 | § 12360 | § 12731 | § 131,135 133,06 3%
Publicidad 5 7152008 7.366,36 | S 1.387,36 | § 781518 |5 3.048.64 3%
Luzy Agua 5 420,005 432,60 |5 44338 |5 438983 |5 412,71 3%
Internet y Teléfono 5 432005 44496 |5 438315 47206 |5 48622 3%
Arriendos 5 3.000,00 5 3.000,00 | 5 318270 | § 327818 |5 3.376.33 3%
Depreciacion Activos Fijos 5 3836005 3.836.00 | § 3.836,00 | § 3836005 3.836.00

Amortizacion 5 140,00 | § 140,00 | § 140,00 | § 140,00 | S 140,00

TOTAL 5 24.844,80 [ § 25.470.86 | § 26.115,71 | §  26.779,90 | § 27.464,02

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.
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Se determind como costos operativos a los sueldos y beneficios sociales del

personal operativo, méas las comisiones por ventas, el costo de partituras y

movilizacion, por ser los que cambian en proporcion directa con el volumen

de ventas y con el incremento del 3% de inflacién anual, detallados en la

tabla N° 17.

TABLA N° 17

Sueldos y Salarios 5 36.688.00 | § 38.388.64 | § 60.140.30 |5 6194451 |S 63.802.84 3%
Beneficios Sociales 5 2138739 | § 2223322 |§ 2200228 |5 2338034 |§ 24297.02 3%
Comisiones 5 1.200,00 | S 1.339.60 | § 1.54891 |5 174836 |5 1.980.90 3%
Partituras 5 480,005 3438415 61257 | § 69935 |S 792,36 3%
Movilizacién 5 600,00 | 67980 | 5 77446 |5 87418 |5 990,43 3%
TOTAL 5 80.555,59 [ § 83.207,10 | § 85.085,51 |5 8B8.85574|8% 91.863,57

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

6.4. PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio del servicio estad dado por el volumen de ventas para el cual,

los ingresos totales se hacen igual a los costos totales. Es decir el nivel de actividad

para el cual no hay pérdidas ni ganancias. Para realizar éste analisis es necesario

preliminarmente determinar los costos, que se detallan a continuacion.
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6.4.1. Costos

Se ha determinado los Costos Fijos para la “Orquesta MercurioMus” a sus
costos de ventas, administrativos y financieros.
Los Costos Variables son sus costos operativos detallados en pérrafos
anteriores.
El Costo Variable Unitario se determind dividiendo el costo variable anual
para el total de ventas.
Los Costos Totales calculados sumando los costos fijos mas los costos
variables.

TABLA N° 18

COSTO FIJOS

VENTAS 5 326291 |5 342080 )5 338342 |5 373093 |5 392343
ADMINISTRACION 5 2484480 |5 23547086 |5 26015715 2677990 |5 2744402
FINANCIEROS 5 144037 [ 5 113078 [ 5 01351 | § 60802 | § 27310
TOTAL § 3154808 |% 31.08145 |5 3261264 |5 33.13074|%5 33.660.58
COSTOS VARIABLES

COSTOS OPERATIVOS

"Concierto" 3 80.555,59 |5 83207105 B598351|5  B8835.74([5  91.863.37
TOTAL 5 8055559 |5 8320710 |5 8598551 |5 8885574 |5 9186357
COSTOS UNITARIOS

COSTO VARIABLE UNITARIO

"Concierto” [s  134250(s 126071(5 117788)s  r11070[s 104390
PRECIOS

"Concierto" [s  200000(5 206000[5 212180[s 218545[5 225102
COSTOS TOTALES

CF+CV |$ 112.103,68 |5 115.288,55 [ 5118.598,15 | § 12199549 [ § 125.524,15

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.
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El Costo Unitario se calculd dividiendo el costo total para el nUmero de

ventas.

El Margen de Contribucién o Margen de Utilidad se encuentra determinado

por la férmula detallada en la tabla N° 20.

TABLA N° 19
COSTOS FIJOS

Gasto de Ventas 5 32629115 3420805 33854205 373093158 302345
Gastos Administrativos | § 2484480 (5 23470865 26.11571 (5 2677000 |5 2746402
Gastos Financieros 3 144037 | 5 1.18278 | § 21351 (5 60892 [ 5 273,10
TOTAL § 31.54808|% 31.08145[5% 326126458 3313974 (8 33.660,58

COSTOS VARIABLES
COSTOS OPERATIVOS
"Concierto" 5 8035539 [ 5 8320710 [ 5 8308331 |5 88.833.74 | 5§ 91.863.37
TOTAL % B0.55550|% B3I07,10(% B5.08551 |8 88.85574 | & 01.863,57
COSTO TOTAL
"Concierto" 3 11210368 |5  11528855|5% 11839813 |5 12199542 1§ 125.524.15
TOTAL § 11210368 |5 1153288,55(% 118.50815|58% 121.00549 % 125.524,15
COSTO UNITARIO
"Concierto" 5 1.86839 | 5 1.746,80 | § 162463 | 5 152454 |5 142641
MARGEN DE CONTRIBUCION
"Concierto" | 7.04% 17.93% 30.60% 4331% 57.81%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.
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TABLA N° 20

, 2000,00 - 2060.00
MMargen Y= 1368.39 -1.00 Margen %= 1746.80 1,00
Margﬂn 0p= 7.04%0 MarEan L= 17,9304

, 2121.30 - 218345
Margen Y= 162463 -1.00 Margen %= 152404 1,00
MarEen Qo= 30.60%0 Mar'Een L= 43.31%0

, 225102
Mhargen o= 142641 -1.00
MarEen Qo= 57.81%0

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

6.4.2. Punto de Equilibrio en Cantidad

Para la “Orquesta MercurioMus” el punto de equilibrio en cantidad es: el
numero de conciertos necesarios de vender para cada afio, para que no haya

pérdidas ni ganancias, determinados en la tabla N° 21.
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TABLA N° 21

Costo Fijo Total

PE (Q) =

Precio Venta Umitario - Costo Variable Umnitario

PE(Q)F

31.548.08

65741
= 48

PEQ-

32.081.45
78920

= 40

32.612.64
94392

PE(QF
= 33

PE(Q)~

48 conciertos

PEQ)-

40 conciertos

PE(Q)-

33 conciertos

PE(QF

3313874

1.074.76
= 31

PE(QF

1.207,11

33.660.38

= 28

31 conciertos

PEQ)-

28 conciertos

PE(Q

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

6.4.3. Punto de Equilibrio en Unidades Monetarias

El punto de equilibrio en dolares americanos se encuentra determinado por
la formula que emplea los costos detallados anteriormente. Es la cantidad en
dolares americanos donde no hay pérdidas ni ganancias para la empresa

descrita para cada afio en la tabla N° 22.
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1- (Costo

Coste Fijo Total

vanable unitario

/ Precio

de wventa TInitario)

PE(S)= 0320

31.548.08

595.977.36

3208145

PE(S)= 130

PE(S)=
5 82.683.48

32.612.64
044

= 5 73.308,94

PE(S)= 59397736

PE(S)=

58268348

PE(S)=

57330894

FEGr 049

33.138,74

5 67.387.67

33.660,38
034

PE(S)=

5§ 62.770,04

PE(5)— 5 67.387.67

PE(S)=

562.770,04

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

6.5. ESTADOS FIANANCIEROS

6.5.1.

Estado de Resultados

El estado de Resultados o de Pérdidas y Ganancias muestra el resultado de

las operaciones que ha tenido la “Orquesta MercurioMus” durante los

diferentes periodos, lo que permite observar que existe una utilidad de

$4.255,05 para el primer afio, una vez cubiertos tanto los costos como los

gastos e impuestos pertinentes. Se detalla los valores de los estados para los

5 afios del proyecto en dolares americanos en la tabla N° 23.
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TABLA N° 23
CONCEPTO ANO 2011 | AND 2012 | AlO 2013 | AND 2014 | ARHO 2015

+Ventas 120.000,00] 13596000 154.891.40| 174.83632] 195.089,55
(- ) Costos de Operacidn go.55559| 8320710] 8598551 ssaess74| 9186357
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 3944441 52752,90] 68.90589| 85.980,58] 106.22598
- Gastos de Venta 5.262 91 5.420,80 553342 575093 5.023 45
- Gastos de Administracién 2484430 2547086] 2611571 2677990 27 464,02
UTILIDAD EN OPERACION 9.336,70] 21.861,24] 37.206,75| 53.449,75] 72.838,51
- Gastos Financieros 1.920,50 1.586,38 1.218,01 811,39 364,14
UTILIDAD REPARTIBLE 7.416,20] 20.274,86] 35.988,74] 52.637,86 72.474,37
- 15% Participacion a los Trabajadored 1.112,43 3.041,23 539831 789568 10.871,16
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 6.303,77] 17.233,63] 30.59043] 4474218 £1.603,21
- 25% Impuesto a la Renta 157594 4.308,41 764761 1118555 15.400,80
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 472783 1292522 22.94282| 33.556,64] 46.202,41
- Reserva Legal 472,78 1.292 52 229428 335566 4.620,24
UTILIDAD / PERDIDA 425505 11.632,70| 20.64854| 30.200,97] 41.58217

Fuente: Investigacion realizada.

Elaborado por: Marco Lema Calle.

6.5.2. Balance General

El Balance general presenta la situacion financiera de la empresa al final de

cada periodo, en el caso de la “Orquesta MercurioMus” no presenta cuentas

por cobrar por cuanto tiene el sistema de pago de contado con sus clientes.

En cuanto a los pasivos corrientes que tiene la empresa estan constituidos

basicamente por los impuestos que se generan durante el ejercicio fiscal y la

porcion corriente del pago del apalancamiento financiero que se realiza para

cinco afios plazo; finalmente el patrimonio de la empresa se encuentra

formado por el capital aportado por los inversionista que asciende a

$28.841,83, y los resultados de las operaciones como son la reserva legal y

las utilidades determinadas en el estado de pérdidas y ganancias.
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ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
Caja v Bancos 30204 53 36.790.42 84130 84 12105620 170253 64
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 39.294,53 56.790,42 84.150,84 | 121.056,20 | 170.253,64
ACTIVO FIJO
Equipo de Trabajo 436000 436000 4.560.00 436000 436000
Equipos de computacion 1.200.00 1.200.00 1.200.00 1.200.00 1.200.00
Muebles v enseres 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Muebles de Oficina 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
Equipos de oficina 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
Vehiculo 13.000.00 13.000.00 15.000,00 13.000.00 13.000.00
{-) Depreciacion - 383600 |- 767200 |- 1150800 [- 1534400 19.180,00
TOTAL ACTIVO F1LJO 18.324,00 14.488,00 10.652,00 6.816,00 2.980,00
OTROS ACTIVOS
Gastos de constitucion 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00
(-} Amortizacion del capital - 140,00 280,00 |- 42000 |- 560,00 700,00
TOTAL OTROS ACTIVOS 560,00 420,00 280,00 140,00 -
TOTAL ACTIVO 58.178,53 71.698,42 05.082,84 | 128.012.20 | 173.233,64
PASIVO
PASIVO CORRIENTE
Porcion Corriente 3.180.18 3.180.18 5.180.18 3.180.18 3.180.18
Impuesto ala Renta por Pagar 157504 430841 764761 11.183,33 15.400.80
Participacion Trabajadores por Pagar 1.112.43 34123 5.398.51 7.805.68 10.871.16
TOTAL PASIVO CORRIENTE 7.868.56 12.529,82 18.226,10 24.261,41 31.452,14
PASIVO LARGO PLAFO
Préstamo Largo Plazo 16.740 31 1314651 0184 34 4381604 -
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 16.740,31 13.146,51 9.184,34 4.816,04 -
TOTAL PASIVO 24.608,87 215.676,33 27.410,44 29.077.45 31.452,14
PATREIMONIO
Capital Social 28 84183 28,841 83 28 84183 28,841 83 28,841 83
Reserva Legal {10%) 47278 120252 2204 28 333366 462024
Utilidades Fetenidas - 423503 1588773 36.536,20 6673726
Utilidad del Ejercicio 423505 11.632.70 20,648 34 30.200.97 4138217
TOTAL PATRIMONIO 33.569,66 46.022,10 67.672,40 98.934,75 | 141.781,50
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 58.178,53 71.698,42 05.082,84 | 128.012.20 | 173.233,64

Fuente: Investigacion realizada.

Elaborado por: Marco Lema Calle.
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6.6. EVALUACION FINANCIERA

6.6.1. Tasa de Descuento

La Tasa de Descuento es el resultado de analizar variables proporcionadas
por el Banco Central del Ecuador detalladas en el capitulo 2, como la tasa
pasiva anual correspondiente a 4,6% anual tomando en cuenta las
condiciones de mercado vigentes a la fecha del estudio. Otro factor que se
suma es el Riesgo Pais, con 7,8% anual y finalmente el riesgo del sector,

mismo que se encuentra para este caso en un 5% anual.

TABLA N° 25
Tasa Pasiva 4 60% Anual
Riesgo Pais 7,80% Anual
Riesgo del Sector 5,00% Anual
TOTAL 17,40% Anual

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

La TMAR (tasa minima aceptable de rendimiento) mixta se calcula como un

promedio ponderado de todos los aportes de capital de una empresa.”

Para este andlisis se utiliz6 la TMAR mixta como tasa de descuento,

utilizando los porcentajes de aportaciones para combinarlos con las tasas

'3 Cfr. [http://es.scribd.com/doc/50673745/Determinacion-de-la-TMAR]
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del: 10% de tasa de interés bancario y 17% de la tasa de descuento del

inversionista, escogida por los socios, calculados en la tabla N° 26.

TABLA N°26
Banco 41% 10% 4%
Inversionista 59% 17% 10%
Inversian Total 100% 14%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

6.6.2. Flujo de Caja Descontado

Para obtener el VAN, TIR y PRI es necesario realizar el siguiente Flujo de
Caja Descontado detallado en la tabla N° 27, que consta de valores
determinados anteriormente como son: utilidad neta, depreciaciones,
amortizaciones, capital de trabajo, capital aportado por el inversionista,

valores del apalancamiento financiero, y la tasa de descuento.
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TABLA N°27

Descripcion 0 1 2 3 4 5

Utilidad Neta 4.255,05 11.632,70] 20.64854| 3020097 41.58217

Depreciacion 3.836,00 7.672,00 11.508.00 15.344.00 19.150.00

Amoritizacion 140,00 280,00 420,00 560,00 700,00

KT 25.981.83] -25.981.83 0,00 0,00 0,000 2598183 VAN TIR

FN Inversionista -28.841,83| -17.750,78] 19.584,70| 32.576,54| 46.104,97| 87.444,00) 55512139 45,09%
Pago Capital 3.259,69 3.693.81 3.962.17 4.368,29 4.816,04 VAN TIR
Flujo del Proyecto -48.841,83] -21.01047] 15.990,90) 28.614,37| 41.736,68] 82.627,95) 53197213 26,76%
inversidn 45.841.83

tasa de descuento 14%

tasa de banco 10%

tasa inversionista 17%

F E Actualizado -18.430 24 12304 47) 1931388 24 71146 42914 37

F E Actualizado Acumulado]  -48.841.83) -67.272 06| -54.867.89| -35.653.70] -1094224| 31.97213

Afios Meses
4 0,25497841 3 |

Se recupera la inversidn a los 4 afios v 3 meses

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Marco Lema Calle.

6.6.3. VAN

“Este indicador plantea que el proyecto debe aceptarse si su VAN es igual o
superior a cero, donde el VAN es la diferencia entre todos sus ingresos y

egresos expresados en moneda actual”. (CANELOS, 2003: 154).

El VAN se calcula utilizando la tasa minima aceptable de rendimiento

detallada en la tabla N° 26, que para este caso es de 14%.

El VAN del proyecto es de $31.972,13. Al ser este valor positivo demuestra

que éste proyecto es viable y que reportara ganancias.
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TIR

El criterio de aceptacion de la TIR plantea que si ésta es mayor que la tasa
de descuento se acepta, ya que el rendimiento de la empresa seria mayor que
la tasa minima aceptable de rendimiento, es decir, la inversion seria

econdmicamente rentable.

La TIR del proyecto es de 26,76%, superior al 14% determinada como tasa
de descuento, es decir el rendimiento supera al costo del capital invertido; la
inversion aporta dinero para solventar el proyecto y ademas proporciona a

los inversionistas una utilidad, por lo tanto el proyecto es rentable.

PRI

“El periodo de recuperacion de la inversion mide el tiempo que tomara
recuperar, en la forma de flujos de efectivo esperados futuros, la inversion

inicial neta en el proyecto”. (HORNGREN, 2003: 758).

Para obtener el PRI se calcul6 en la parte inferior de la tabla N° 25 del Flujo
de Caja Descontado. Midiendo el flujo de efectivo actualizado y el flujo de
efectivo actualizado acumulado. Al finalizar el cuarto afio al proyecto le
falta por recuperar $10.942,24 adicionales para cubrir los $48.841,83

invertidos al inicio. Como en el tercer afio se recuperard un flujo de caja
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actualizado de $42.914,37 la proporcidn del afio necesaria para generar los

$10.942,24 faltantes, seria obtenida de las siguientes operaciones:

$10.942,24/$42.914,37= 0,25

0,25 * 12 meses = 3 meses

De lo anterior se concluye que la inversion se recuperara en cuatro afios y

tres meses.



7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES

o El servicio propuesto no cuenta con datos historicos en el pais, ya que al
momento no hay una orquesta de similares caracteristicas, asi que es de gran
aporte contar con la necesidad genérica de los clientes B2B de siempre querer

algo nuevo, para el desarrollo del negocio.

o El mercado estudiado es un mercado de poca competencia agresiva, carece de
lider y de retadores de mercado, las empresas competidoras son cuatro
conjuntos de musica clasica registrados y alrededor de veinte conjuntos de
camara que no son estables, por lo que no se encuentran registrados como
empresas legalmente constituidas, segun lo indican las estadisticas de registro
de la Asociacion de Artistas Profesionales de Pichincha, que es el organismo
gue dicta las leyes especiales para el funcionamiento de empresas musicales en

el segmento geografico analizado.

o Las empresas competidoras son administradas por los mismos mausicos,
quienes tienen poco conocimiento de administracion, es por este motivo que la
orquesta tiene asegurada su permanencia en el mercado, ya que cuenta con la

investigacion realizada para el excelente desarrollo del proyecto.

189
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Segun el andlisis de mercado realizado se tiene una demanda con potenciales
clientes en la ciudad de Quito, que estan dispuestos a pagar el precio de venta
propuesto para diferenciarse y su frecuencia de compra puede variar

principalmente de una a tres veces por afo.

Segun el analisis del grupo de proveedores realizado, se determind que existen
muchas personas capacitadas para trabajar en éste negocio que aun no tienen
un lugar fijo de trabajo y que este es un factor clave de éxito para poder no sélo
formar una orquesta sino: para contratar al mejor personal y guardar las
restantes carpetas para desarrollar las estrategias de crecimiento de la empresa.
De ésta forma la empresa protegera su cuota de mercado, obteniendo una

barreara de entrada al mercado para nuevos competidores.

La puesta en marcha de este negocio generara 18 puestos de trabajo lo que seréd
de un gran beneficio social para contribuir a la reduccién de la tasa de
desempleo, y cumpliendo con las estrategias de crecimiento planteadas se

observa que este nimero de trabajadores se puede ampliar.

El impacto en el desarrollo cultural de la ciudad sera beneficioso para la misma
a nivel internacional, ya que Quito podra contar con un servicio identificado y
apreciado en los paises desarrollados, quienes varias veces se han fijado en la

cultura de la ciudad para darle designaciones especiales de cultura.
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o Luego de un andlisis completo de mercado, se llega a la conclusion de que la
formacién de esta compafiia es factible desde el punto de vista técnico, ya que
al momento no existen en el pais otra orquesta de similares caracteristicas que
se dedique a la comercializacion de conciertos sinfonicos privados. De esto se
sacard provecho para conseguir el posicionamiento en el mercado desde el

inicio de actividades.

o El proyecto que se presenta es viable y rentable, tomando en cuenta el analisis
financiero realizado, el cual revela datos positivos tanto para el VAN como
para el TIR, demostrando que el proyecto reportara ganancias comodamente

superiores sobre la tasa minima aceptable de rendimiento prevista.

7.2. RECOMENDACIONES

) La presente investigacion servira de datos histdricos para el pais en el campo
de orquestas sinfonicas de camara, ya que al momento no hay una orquesta de
similares caracteristicas, ni publicaciones al respecto. Como empresa se debe
aprovechar esta oportunidad para obtener mas compradores, ya que sera para el
mercado un producto innovador, hasta que ingresen a la competencia, los

imitadores, para los cuales se debe tener listas las estrategias de contingencia.

o Se recomienda a los conjuntos de camara de musica sinfonica, difundir cada
vez mas sus ofertas de mercado, a quienes administran las diferentes

agrupaciones musicales realizar estrategias de publicidad para sus negocios. La
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mayoria de los diferentes grupos de musica clasica no hace promocion de sus
servicios, por lo tanto no se han logrado difundir apropiadamente en esta
industria, ni tampoco se han especializado. Es primordial utilizar la tecnologia
de red, la creacién y promocion de paginas web que muestren la existencia de

los conjuntos musicales existentes en Quito.

Es necesario que las personas que van a administrar y quienes ya son
propietarios de los conjuntos de camara de masica sinfénica mencionados en
esta industria musical, se capaciten, tanto en los avances tecnoldgicos como en

los conocimientos administrativos y la atencion al cliente.

Esta empresa debe aprovechar el tener estrategias diferenciadoras y un
mercado que paga por esas diferenciaciones para ser mas productiva de lo
presupuestado. Se debe expandir el negocio mediante la distribucion de la
oferta de los servicios a nivel nacional con un precio mas alto y ofrecer estos

servicios desde el primer afio de inicio de la compafiia.

Se recomienda contratar al personal mas capacitado para la formacion de la
empresa y seguirle entregando capacitacion para beneficio mutuo. Buscar
inversionistas o apalancamiento financiero para poner en marcha las estrategias

de crecimiento de la empresa, con las restantes carpetas seleccionadas.

Mostrar los beneficios que se estan brindando a la comunidad para ser

Illamados a entrevistas por medios de comunicacion y prensa escrita para
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mostrar una buena imagen de Marca y ser apreciados no solo por los

potenciales clientes sino también por toda la colectividad.

Se recomienda aprovechar que en el afio 2011 Quito fue nombrada Capital
Americana de la Cultura ya que el municipio ha firmado un convenio
internacional para promover en este afio a todas las fuentes de cultura de la
ciudad. En este contexto la empresa podra desarrollarse, logrando alcanzar

mejores resultados de los previstos.

Se debe aprovechar la propuesta técnica y las estrategias planteadas para
obtener el posicionamiento deseado, ya que al momento no existe otra orquesta
en el pais de similares caracteristicas que se dedique a la comercializacion de

conciertos sinfonicos privados.

El presente trabajo se lo debe llevar a su aplicacion en la realidad ya que cuenta
con respaldo investigativo tanto de marketing como financiero que confirma
que el proyecto es viable y rentable. Ademas siendo una empresa no muy
comun en el pais puede obtener mucha aceptacion, por supuesto que como en
toda fase de inicio de un producto estara en la etapa de incognita del ciclo de

vida del producto.
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ANEXOS

ANEXO 1

ENTREVISTA

Los datos que se obtenga en esta entrevista seran de caracter absolutamente confidencial y
con fines de estudio. La entrevista es andnima.

¢En qué sector opera su compafiia?: [] Financiera [J Comercializadoras
[] Estatal [] Petrolera Otro

¢Cuéntos empleados tiene la empresa?:

¢Cuantos afios tiene de existencia su empresa?:

1.- ¢Su empresa ha realizado eventos especiales como: lanzamientos al mercado de un
producto nuevo, celebraciones de aniversario, dia del trabajador, navidad u otros?

Si
L No
2.- ;Qué tipo de eventos ha realizado su empresa?
[1 Sociales
[] Civicos
[0  Culturales

3.- ¢Con que frecuencia realiza su empresa éste tipo de eventos?
1 vez al afio

2 veces al afno

3 veces al afio

4 veces al afio

5 0 mas veces al afio

Ninguna

Ooooood

4.- Descripcion de los eventos:
Lugar

Dia de la semana

Motivo

197
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5.- ¢ Qué estilo de musica han utilizado en los eventos sociales de su empresa?

[] Ambiental
[0 Clasica
0 Actual
[1 Otra
6.- ¢(Su empresa ha contratado antes musica en vivo?
O Si
0 No

7.- ¢Seria una buena estrategia para su empresa: la presencia de una orquesta sinfénica en
su evento, con sus invitados o no es relevante?

1 Si
O No
¢Por qué?

8.- ¢Qué tipo de mdusica de orquesta sinfonica le agradaria escuchar en uno de los
conciertos ofrecidos?

9.- ¢Algunos temas en especial?

10.- ¢En qué sector de la ciudad de Quito realiza los eventos su empresa?

[] Norte
] Centro
0 Sur

] Valles

11.- ;Cuéles son los factores importantes para decidir contratar servicios de conciertos o
no?
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12.- ;Qué cargo ocupa la persona encargada de decidir si contrata o0 no, éstos servicios para
su empresa?

13.- Sefiale que servicios ha contratado antes:

Orquesta Sinfonica

Orquesta Sinfonica de Camara
Conjuntos de Camara de Mdsica Clasica
Orquestas tropicales

Otros grupos musicales

Ninguno.

Oodoon

14.- ;Recuerda especificamente a qué otras orquestas o conjuntos ha contratado antes?

15.- ;Como le gustaria la presencia de musica en sus eventos?
[1 Mdsica de fondo
[1 Concierto interactivo con los invitados
¢Por qué?

16.- Para complementar los eventos sociales, civicos o culturales de su empresa ¢Le
gustaria contratar la intervencion de una orquesta sinfénica de camara?
L] Si

[1 No

17.- ;Cuénto pagaria por contratar una orquesta sinfénica de camara?
[1 De 1500 a 2000
[0 De 2000 a 2500
[ De 2500 a 3000
[0 De 3000 a 3500

18.- ;Qué forma de pago prefiere?
[] De contado
[0 Diferido a 3 meses
[1 Diferido a 6 meses
[1 Diferido a 12 meses

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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ANEXO 2

ENTREVISTA

Los datos que se obtenga en esta entrevista seran de caracter absolutamente confidencial y
con fines de estudio. La entrevista es andnima.

1.- ¢ Cual es su trabajo actual?

2.- ¢Posee experiencia laboral en orquestas o grupos de camara?
Si
No

3.- ¢Cudl es su horario de trabajo?

4.- ;Le agradaria trabajar en una orquesta de cAmara sinfonica?
Si
No

5.- ¢Estaria dispuesto a trabajar en el horario de 3pm a 7 pm?
Si
No

6.- ¢Estaria dispuesto a trabajar por una remuneracion con salario basico unificado mas
beneficios sociales?

Si

No

7.- ¢Cual es su titulo actual con el que trabaja de musico?

8.- Observacidn del nivel de lectura a primera vista de partituras.

GRACIAS POR SU COLABORACION.



