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Resumen Ejecutivo

Hoy en dia, el desarrollo de proyectos nos permite contribuir al crecimiento y
mejoramiento del estilo de vida de los ecuatorianos y es asi, como la industria musical
nacional bajamente explotada nos brinda la oportunidad de explorar nuevos campos
productivos, generando nuevas plazas de empleo y haciendo que la vida de nuestros

artistas se presten como una profesion redituable.

En este plan de mejoramiento, se propondra a la empresa Vésica Piscis Studio un
proyecto de inversiones sobre el plan de marketing aplicado a la misma, el cual
contempla el andlisis del mercado, la oportunidad de captar una determinada demanda,
el tipo de productos que se podrian implementar con un enfoque innovador,
determinando su analisis financiero en terminos de valor actual neto (VAN) y tasa

interna de retorno (TIR).

El estudio de mercado proporciond datos relevantes sobre las aspiraciones de productos
y servicios de los clientes actuales y potenciales, la capacidad de pago que este tiene y
las preferencias de consumo de estos bienes donde, el proyecto surge como respuesta a

esta demanda insatisfecha que se ha mantenido marginada durante muchos afios.

El financiamiento se lo realizara por una parte con la inversion de tres personas
naturales conjuntamente con un préstamo realizado a la Corporacion Financiera
Nacional en donde se contempla el riesgo producido por la inflacion, el riesgo pais y el

costo de la deuda.

El estudio de grabacion y sala de ensayos “Vésica Piscis Studio” pretende convertirse
en una productora musical con una oferta diversificada de discografia, eventos y
accesorios los cuales se piensa elaborar con entera dedicacion, calidad y empefio;
logrando de esta manera expandir sus horizontes dentro de nuestro pais y futuramente

en el mundo.



Executive summary

Nowadays, the development of projects allows us to contribute to the growth and
improvement of the life style of the Ecuadorians and so, as the national musical industry
low operated offers us the opportunity to explore new productive working areas,
generating new job places and causing that the life of our artists build up as like an

income-producing profession.

In this plan of improvement, a project of investments sets out to the company Vésica
Piscis Studio on the marketing plan applied to the same one, which contemplates the
analysis of the market, the opportunity to catch a certain demand, the type of products
that could be implemented with an innovating approach, determining its financial
analysis in terms of net present value (VAN) and internal rate of return (TIR).

The market study provided relevant data on the aspirations of products and services of
the present and potential clients, the payment capacity that these people has and the
consumer preference of these goods where, the project stems like answer to this
dissatisfied demand that has stayed marginalized during many years.

The funding will be carried out by a party with investment of three individuals together
with a loan made to the National Finance Corporation where contemplates the risk

caused by inflation, the country risk and the rate of loan.

The and recording studio and test room “Vésica Piscis Studio” tries to become a
musical producer with a supply diversified of discography, live shows and merchandise
which plans to elaborate with whole dedication, quality and persistence; managing this

way to future expand its horizons within our country and in the world.



indice de contenido

CAPITULO 1: GENERALIDADES...... ..ottt sttt b ettt sb e st sn e nneennne s 5
L L - ANTECEDENTES ...ttt tuttteeutetesuteaestetaeateeessteeesattaeatseeabe e e aabeeeaabee e ab b e a4k b e e oa b e e e ah b e e e b be e et ee e enbeeeesbeeenbbeeebneennbnaeas 5
I C] [ lo ] o] =/ | ={cTo o1 [0 R TSP VPP PP PR PSP 5
1.3~ SITUACION ACTUAL. ...t e tuteteeitee ettt ettt ettt ettt e st e e shb e e e ekt e e o bt e e aa ket e eh b et ek b e e ek et e ambe e e bbb e ek beeeabbeeenteeensbeaennneens 6
L= LA EMPRESA ...t ottt e itte ittt ettt este e st e stte e e e st e sttt e sae e teeaaeeas e e te e et e eR et e Rt e e R e e eR e e eR e e e ReeeR e e eRe e e R teenReeeReeeraeeneeenraearee s 7

1.4.1.- Como Producto INAEPENAIENTE ......cueiiiiiiieiie ettt be et e e 7
1.4.2.- Empresas actuales COmMO COMPELENCIA .....cveiveeieriieieiie ettt ettt sbe e e 8
IR R 1S {0 (o (0] - Mot o To 1 - L1 ) LSRR 9
1.4.4.- Areas laborales y responsabilidades. .............cc.vceueveeicceeeees e et 9
T @ o= T - g VRS TSTPRN 11
1.5.- OBJIETIVOS DEL PROYECTO. ...tttiiutiieiitiiesiete ettt e sttt e e sttt et e st st e e sab e ek e e e be e e e mb e e ab b e e e bbe e e bneeannneennnes 11
1.5.1.- ODJELIVO GENEIAL .....iviiiiiiicie ittt ettt bbbttt et sttt 11
1.5.2.- ODJEtIVOS ESPECITICOS.....uviiiiiiie ittt et e e et e e s te e sra e e beesteesreeanbeans 12
T 1YV (ot o B I = ] oo TSP 12
LG TR R |V 17T YAV T3 o o S SSSURRN 12
1.6.2.- ANALISIS SITUACIONAL.........oiiiiieice ettt ettt e e te et e b e e te e eteeeteeenaeabaans 13
1.6.3.- Estrategias y 0bjetivos de Marketing .......cccccvvvereeiieeiie e se e se s e e e e sre e e eeeeens 14
1.6.4.-Programas tACticoS de MaTKELING .......cviiuiiiiiiiiiiiie ettt sre e 15
1.6.5.- Presupuestacion, analisis de funcionamiento y puesta en practica...........cccvvevveienienenieneneeene 17
1.6.6.-Consideraciones AQICIONAIES. ............iiiiiiiiieiie ettt b et b e sbe e e e be e 18
CAPITULO 2: ANALISIS SITUACIONAL ..ottt ettt as s tas s 19
2.0.- MACROENTORNO . ....eetutttesuteeaatteeateeeastseessteeaasteeessee e e seeeasse e e s abe e e as et e e aRe e e e eb e e e e abe e e am b e e e anbe e e amreeeanneeannneeanneeann 19

2.1.1.- Entorno ECONOMICO / DEMOGIATICO. ......iueiiiieiiiieiie ettt bbb 19

B2 0 O e 1 - T o o RO ETSST R RTRR

2.1.1.2.-Tasas de interés.........cccceevrerenen.

2.1.13-PIB.iee e

2.0.0.4.- RIESHO PaIS.....titititeieiiteiei ettt bbb bbb bbb bbb bbb bbb bbb bbbt
2.1.2.- Entorno Cultural y Social
2.1.30- ENEOINO LEGAL ...ttt bttt

2.1.3.1.- Produccion discogréfica y derechos de autor (SAYCE)

N T I U4 - L3OO TPV

2.1.3.3.- Derecho de propiedad INteleCtual (IEPT) .........coiiiiieiiiiiiiciseee ettt
2.1.4.-Entorno Natural ........cccoooee i

2.1.4.1.- Descripcion geogréfica de los eventos

2.1.4.2.- Impacto ambiental ¥ FEQUIACIONES...........cveueuiiririiieieieie ettt
2.1.5.- ENtOrN0 TECNOIOGICO ...ttt sttt ettt sttt ettt b et b e e st et e et e benbe b e eneene e

2.2.- MICROENTORNO .....cteiuttee ittt aattee e bt e ateeeas ket e as et ek e e ek et e e ket e aa ket e a s et e e e R et 44 b et e e be e e a st e e nn b e e e amr e e e nnneeanneesnneee e

2.2.1.- COMPELENCIA ACTUAL........eiiiiiiii ettt b ettt sb e et e e be e st e e s beesrneabean

2.2.1.1.- Competidores actuales

2.2.1.2.- Nuevos competidores y barreras de eNtrada .........coceeueverieiririnenieesies e
2.2.2.- PrOVEEUOIES ....eovvie ettt etee ettt ettt e e be e e sare e e

2.2.2.1.- Reproduccién discogréafica y tiraje

2.2.2.2.- Empresas de Sonido y Backling...........ccoooiieeinnsiiinncc e

2.2.2.3.- Medios de comunicacion (Radio, TV, Internet) .......c.ccccceevrviereae

2.2, 2.8 = TMIPIENTA ...ttt b bbbt b bbb bbb bR b bR et h bR E bbb et n e
2.2.3.- COMPIAGOrES QIFECIOS ... .eiieeitieiieite ettt b ettt ettt e sbe bt e bt
2.2.4.- Productos Y SEIVICIOS SUSLITULOS .. ..e.vvevreiereeieeiieesiteseeesteesteestaeesaeestaesteessseesseesseessaessseesseessesssenansenns
2.2.5.- Barreras de entrada @ Sectores iNdUSLIIAIES.........cueiuiriieiie et

CAPITULO 3: INVESTIGACION DE MERCADOS ........cooiiiiriieiiiiieieie st 56
3.1.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION ......uviiiiiieiiieaiiiiaesiieeasieeesieeesteessibee s sibeessneeannee e 56
3.2.- OBJIETIVO DE LA INVESTIGACION ....eiitiieiuiiressieeesseneastaeessseeesseeessaeeesnesesssseesasseesnsseessesssnsesssssesansnnsansenesns 56

3.2.1.- ODJELIVO GENEIAL ...ttt bttt b e sb et e e e be et e e s beeerreabean 56



3.2.2.- ODJELIVOS BSPECITICOS. .veeuvreireiiie i eir e st se et s et e et st e s e et e e sba e s te e e st e e steesbeesteeaseeesteeareesreeareans 57

IR T o 110 o] (-] USRS 57

3.3.- METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION ...cuviieitieeitteeeitteesiteeesiteeesaeessasesssssessissessssesssesssssessassessnssessnseesns 58
3.3.1.- TIPO € INVESTIGACION .....veiiicciie ettt st e st e st e et e e sbeesteeeraeesteesteesreeanreans 58
3.3.2.- Método de recoleccion de informaciOn ............oooiiiiiic i 59
TR G T 1T o] (o7 VOO PR PURTPPTR 60
3.3.4.- DISENO B 12 BENCUEBSTA ......vvvieiiiiiie ittt s e e e et e e e s et e e e e s eabba e e e s sbreeeenanes 62
3.3.5.- Calculo del tamafio de 1a MUESLIA ........ccveiiiiiiiiie ettt ettt ebae e sbae e 66
3.3.6.- Resultados de 12 INVESTIGACION. .........eiviiieie ittt ettt re et ste e e 68

Ay A N I S 3] O] AN 82
R N AV o =1 1Y PRSP 86

3.5.- CALCULO DE LA DEMANDA VS. OFERTA ..ot i iittttiieieeeee e e e e eeeiittttrtee e e e e e e e e s eeeaabbraseeaeaeeeesssseibbabareeeeeaaeeaaaas 87
T N B LTy - 13 o - PRSPPI 87
I O (1 o r- VOO RRROSUPRROO 88
3.5.3.-DeMaNda INSALISTECNA ......veiiiviei ettt et sb e eab e eb e e sbreens 90
3.5.4.- MErcado INFOIMAL.........coiiiiiie it e e s et e e e s et e e e s e br e e e e s eabbeeeessbraeeenanes 91
CAPITULO 4: PLAN DE MARKETING ... ..ottt ettt e e e e e e e e e e ettt e e e e e e e e e e e eeaanens 93
4.1.- MISION, VISION, VALORES. .....cciiiiiittttttttt et ee e e e e s e s et e e et e aaaeeaaaasiteb b aeeeeeeeaeeaasaaasstebaaseaaaeeaeasssasasssassnneees 93
4.1.1.- VAlOreS COMPOTALIVOS ... .eueiiiiitieiie ittt sttt sttt sb et b et sb et e b sk e e b e sbe e s b e sbeebeenbesbee e 93
Y A1 o] o ISP RRRSRPTR 94
R T |V 113 o] TR 94

4.2.- OBIETIVOS DE IMARKETING .....ctvteittee ittt e itteeaetteeaattesaabaesasbeeessbesassaesssssessstseesisseesssssesssessssseesssseessssessnseens 95
4.3.- ESTRATEGIAS DE MARKETING .. ..uuiiiiiiiiieiieeeeeeeseeititteee et e eeeeeesaesastbbbareeeeeeaaesaasaasssssssasesaaeeaeasssassssssssnneeens 95

4. 4.- MARKETING IMIX ..cetttttittttiiiiiesiie s s e e e e e e e et ee e ettt eeeesaa s s bbbt a s s e et aeeeeeaaeaeeesesessas s s s s b b aa bbb s aeeaeeeeeeasseesseeesees 96
o B o o To |1 T (I OO RS OPPRRROPRPPP 96
e o (0] T To1 o] o TR 100
I o b 1o o] o] [ otk - U o ISP U SR 101
e = 2= W B 111 ] o0 o1 o) o PO 106
T = (T [« TP ST ST 108
4.4.5.1.- Determinacion del precio POr PrOQUCTO. ........ccoveeiiiriiiriiines ettt 109

A.5.- SEGMENTACION ... .tttttiiiieeeee et e et eeeitteee et ee e e e e e e st et bt aaeeeeeaaeeeeseasetbbbasaeeeeeeeeseeaaasssssbssaaseseeeeessassssrrsnnees 115
4.5.1.- Variables de SEgMENTACION. ........ccuiiiiiie ittt cre et s e e be e sbe e s reesraeeee e sreesneeenre e e 116

4.6.- POSICIONAMIENTO. ..uttttiteeieeeeeeeeeeeitttseeeeeeeeeeeees e et aabasaeeeeaaaeaaeaaaaatbbbaraeseeeeeeeeaaaasssssssaeseaeeeeeessasssnsssnnees 117
CAPITULO 5: ANALISIS FINANCIERO ...ttt ee e en e 119
5.1.- PUNTO DE EQUILIBRIO ....cvtttitttiiiiiiiiieeiiiiteeeeeeaetseetsssttsasbba bbb s s s s s s e s aseessaassessssasssaa bbb bbbt seessaeaseeeeas 121
5.2.- VAN (VALOR ACTUAL NETO) 11euuttiuteeteeisuessteasseesssessseasseessesssssasseasessssssnsessesssesssseaseessesmseanseensesseesnes 122
5.3.- TIR (TASA INTERNA DE RETORNO) ..uttttttiuteauteasteasireauteateesieeasseasbeesteassseasbeesseassseanbesbessseesnsessessseessnas 125
5.4.- B/C (RELACION BENEFICIO — COSTO) .teeuveteateetesteesuesteaseesteastessesseessesteessestesssessesssessesseensessesssessessesssenns 126
5.5.- PRR (PERIODO REAL DE RECUPERACION) ....uveiuveitieitreateesteestseasseesseesssessseeseesssssssesnseesssssssssnsesssessssennnes 126
CAPITULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........cooiiiieee ettt 127
YA N L= (@ 1 TS 129



Iindice de cuadros

CUADRO 1.- BALANCE GENERAL AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2007 .....cvviiieiiiiiiieiiiiiie e siee e siirne e s siine e s s sninnaae e 8
CUADRO 2.- AREAS LABORALES Y RESPONSABILIDADES...........cuvvtrerertsessisesssssessesissssssssessssessssesssnsssssssessnsaens 10
6107\ ] {0 ¢ T 1|1 17X o1 [ ] N [OOSR 19
CUADRO 4.- TASA ACTIVA Y PASIVA DE INTERES ... uuttiiiiitiiieesiiiiteessitiseesssineeesssstbeeesssssaesesssssbaessssnsnesasssssnseses 20
CUADRO 5.- PIB PER CAPITA Y VARIACION ....eiiutiteitietesiteeesiaeesteeesteeessaseessssassssaesssseesnsseesssesssssesssssesansneesnsseenns 21
CUADRO 6.7 RIESGO PAIS. .. etiiiiitiiie ittt ettt ettt e e et e e e e ettt e e e s st b e e e e s st e e e s sntb et e e e antbe e e e s ansbeeaeenntbneeeas 22
CUADRO 7.- POBLACION POR SEXO SEGUN SECTOR URBANO Y RURAL ....cciiutvitieiiitiieesssiineeessssiteeessssnesesssssnneees 25
CUADRO 8.-CRECIMIENTO POBLACIONAL POR GRUPOS DE EDAD .......uvvvieeiiiiieeeesiitreeessasnesessssseessssnsnsssessssnneees 26
CUADRO 9.- EMPLEO, SUBEMPLEO Y DESEMPLED ...ueiiiiittiiieeiitiieteessitieeeessiveeaessstaaeesssnssaeassssssaeesssnssesaessssnneeens 26
CUADRO 10.- EVOLUCION POBREZA E INDIGENCIA ...ciiiiiitiiieesiiiitteessitieee s s sitteeesssibbeeesssntneessssssbeessssnsneeassnssnseeens 27
CUADRO 11.- MIGRACION LABORAL POR PAISES DE DESTINO ....uuvtieiittiieeesiiieeeesistnseeesssnesessssssessssssnsssessssnneees 28
CUADRO 12.- ANOS DE ESCOLARIDAD Y EDUCACION .....uvviiiiiiiiiitieiiiiiee s iiies e e sivee e s siae e e s snibee e e s snaaeeaesnnsnneees 28
CUADRO 13.- ESQUEMA DE FUERZAS COMPETITIVAS......cutttttttttitiiiiaaiieiieeeeeessesesssssssssssssisssaieeeeessseesssessee 44
CUADRO 14.- MATRIZ DEL DISENO DEL CUESTIONARIO ...uuvieeiiitiiteeiititeeeessitaeeesssstsseesssnssessssssssssssssnssssessssnseees 61
CUADRO 15.- PEA SEGUN SEXO, GRUPOS DE EDAD POR SECTORES ECONOMICOS.......ciiuvviieiiiiiieeesiiineeessinneeens 67
CUADRO 16.- MATRIZ FODA FACTORES EXTERNOS .....uvviettteetetesteeesueeessseesssseesssssessssesssesssssesssssesanssessnsenenns 83
CUADRO 17.- MATRIZ FODA FACTORES INTERNOS .....ccuttttteeiittttteesittteeeesssseseessstsseeessssesesssssssssessnssssesssssnssees 84
CUADRO 18.- MATRIZ GENERAL ELECTRICIC ..viiiiiiititiiiitiite sttt e s itbe e et e st e e s st e s s nnbbaae s s sntbeaaesnntbaeee s 84
CUADRO 19.- MATRIZ DE SISTEMATIZACION ESTRATEGICA .....vvviiieiiiiiee e s iiteeeessttteeesstreeeesanisaeeessnnnesaessnnnneeens 85
CUADRO 20.- BOCETOS STORY BOARD ....ccciiittttteeititteesiatttttassssisessesassssasssstssssssassssssessssssessssnsssssessssssesssnnnes 103
CUADRO 21.- EJEMPLO VENTAS Y PUBLICIDAD EN INTERNET ... utvttitiiitiiieesiiienesssiirreeessiineesssnsnneassssssneesssnsnnes 105
CUADRO 21.- BOCETO AFICHE IMPRESO ....iiuttvtteeititeeeeiistteseesitsesessasssssasssstssssssasssssesssssssssssnsssssesssssnssessnnnnes 106
CUADRO 22.- COSTO TOTAL POR DISCO .1vtteiiuttrtteessiiresesisstsseassssisessssassssasssstssssssassssssssssssssssssnsssessssssssessssnnnes 110
CUADRO 23.- PRECIO DE VENTA POR DISCO ..uvttietisittttesitttteesssitsesessssssetessssisessssssssssssssssssessssnssssesssssssessssnsnnes 110
CUADRO 24.- COSTO TOTAL POR EVENTO ....utttieeeiititeeeesittteeeesistaeeeesasasssaessstsasessassssssessssnssssansssseesssssnsessannnes 111
CUADRO 25.- PRECIO TICKET POR EVENTO ...utttttiiiiitteesitttttessiisessssssssssasssstsessssasssssasssssssessssnssssssssssssessssnsnnes 112
CUADRO 26.- COSTO TOTAL POR CAMISETA ...utvteiutetessteeesseneassnsesssesesssesesssseessssssssssssssssesssseesnsssesssessssessnneees 113
CUADRO 27.- COSTO TOTAL POR BUZO ....eteiiuutiteeesitieeeeesatttsaaessstteeeasasssssaesssssssesaasssssesssssssesssnsssssesssssnessssnsnes 113
CUADRO 28.- PRECIO DE VENTA CAMISETAS ..tttteiitittteeiittttiessititesessassssassssissssssasssssasssssssessssnsssssssssmsessssnnees 114
CUADRO 29.- PRECIO DE VENTA BUZOS....ccuttetieisteasteesteessseanteessesssssasseasesssessssesssesssesssseasesssesssssnsesnsessessnes 114
CUADRO 30.- CUADRO COMPARATIVO DE PRECIOS CON RELACION A LA COMPETENCIA .....cccoviuvireeeiiiineeee s 115
CUADRO 31.- PRESUPUESTO DE COSTOS TOTALES ESTIMADO ... .uvutiiiiittiieesiiiieeeessisensesssineesssnssseessssssnessssnsnnes 119
CUADRO 32.- PRESUPUESTOS DE INGRESOS .....vveuveesteestressreasseesseesssessseassessssssssessseessessssesseessessssansesnsessessnnes 120
CUADRO 33.- DEPRECIACION ACTIVOS FIJOS ..vvtteiitireeeeiattteeessssiaeeessassssasssstssssssasssssassssssnsssssnsssssessssseessannees 121
CUADRO 34.- PUNTO DE EQUILIBRIO 11uttuutiitiiiiiiieiieeeiietteeettaaesbabbbaaas s s s s s sssseeeesaasseesasssssssbbabb bbb s e s s eeeaaaeeeas 122



CUADRO 35.- REQUERIMIENTOS DE INVERSION ......uuututieiiiieeeeeeieeiistirtteeeesseesssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssesesas 123

CUADRO 36.- COSTO PROMEDIO PONDERADO DE CAPITAL ..vteeittiiteeiiiietaessiseeeesassssssesssssnessssnssssessssssssssssnnnes 123
CUADRO 37.- ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO ....cuvviiiesiiiiieeeisirnieessiiseesssnssnsssssssnnessssnsnees 124
CUADRO 38.- CALCULO DE LOS FLUJOS NETOS DE CAJA .. .utiieeiiiiiieeeieitreeesiitaeeesaiatresesssstneeessnssseessssssnsssssannnes 124
CUADRO 39.- CALCULO INDICADORES VAN, TIR, B/C Y PRR......oiiiiiiiiiiiiee e 125



Capitulo 1: Generalidades

1.1.-Antecedentes

En el Ecuador, dentro de la cultura musical, han existido varios compositores, cantautores,
bandas, solistas y demas que han realizado una propuesta independiente al mercado durante
los Gltimos 10 afios, la mayoria de estos con labor de autogestion, inyectando capital propio en
sus proyectos sin un previo andlisis fundamental para su éptimo desarrollo. Por esta razon, es
imprescindible juzgar la elaboracion de un plan de marketing que enfoque las actividades a
realizarse para lograr cumplir de mejor manera los objetivos de la empresa o productor

independiente.

Por otro lado, el constante cambio social y cultural contemporaneo ha generado la apertura
hacia nuevos mercados en crecimiento, como el mercado de musica nacional alternativa que se
ha expandido especificamente en Quito, cuya constancia en el mercado ha dado lugar a la
creacion de microempresas, medios de comunicacion y apoyo municipal - gubernamental que

ha aplicado de igual forma sus politicas de desarrollo y control sobre los mismos.

A causa del crecimiento de consumidores con el paso de los afios, las empresas han generado
una oferta mucho mas sélida, la misma que se encuentra intimamente relacionada con la
produccion musical en general, como estudios de grabacion, productores de eventos,
radiodifusores locales y demas. Esto brinda la posibilidad y apertura suficiente dentro del
mercado existente de poder plantear un plan de marketing especificamente desarrollado a las
circunstancias, promoviendo a los artistas nacionales cumpliendo los estandares 6ptimos de

calidad y escogiendo adecuadamente su segmento de mercado.

1.2.- Giro del Negocio

En la produccion musical, existen tres tipos de actividad comercial que se realizan

principalmente:



Por una parte, la produccién discografica que comprende la seleccion de artistas, grabacion y

reproduccion industrial de cds originales, los cuales llegan al consumidor final a través de las
tiendas de discos locales en la ciudad realizando la venta del producto en especifico. En

segunda instancia, la produccion de eventos que comprende la planificacion, organizacion,

ejecucion y control de la experiencia del servicio brindada al consumidor en un tiempo Yy lugar

determinado. Finalmente la produccion de accesorios que comprende el disefio, tipo y tamafio

de los textiles y bisuteria relacionada.

Cada una de las actividades de produccion mencionadas son disefiados por la empresa y
elaborados mediante algunos proveedores de estos servicios que se encuentran en el medio.
Los accesorios comprenderdn un nuevo producto a realizarse, razén por la cual el plan de
marketing que se desarrollard a continuacion tiene como finalidad la minimizacion del riesgo
existente en la inversion puesta en marcha por los productores, disefiando las estrategias
adecuadas que se adapten a las variables que influyen en los varios tipos de negocio para

garantizar una adecuada comercializacion.

Estas actividades productivas dependen basicamente de la promocién y publicidad audiovisual
dentro del medio, factor que incide criticamente en el conocimiento del producto y servicios
ofertados los cuales principalmente son la Radio, TV e Internet que actualmente ya se

direccionan al mercado que tienen en comun.

1.3.- Situacion Actual

Actualmente las personas buscan varias alternativas de diversion y entretenimiento que estén
intimamente relacionadas con la cultura social moderna, por esto queremos sefialar que en el
mercado de servicios dirigido hacia este segmento artistico contemporaneo local,
generalmente esta poco abastecido de recursos para fomentar, producir e innovar una oferta
diversificada que generaria ingresos asi como plazas de trabajo promoviendo a que su

desarrollo sea enteramente sostenible.



Existen varias razones por las cuales este mercado no ha tenido una debida explotacion, pero
es basicamente las preferencias del consumidor por productos y servicios sustitutos
importados la principal razon por la cual no se ha tomado con la debida apreciacion y
aceptacion las exposiciones independientes elaboradas en nuestro pais, perdiendo casi en su

totalidad el enfoque necesario del espacio en la sociedad.

Las ramas artisticas como la danza ritmica, exposicion teatral, pinturas, esculturas, cine,
fotografia, etc., se encuentran en similares condiciones sociales y econdémicas como la
produccion musical independiente. Es por esto, que se ha propuesto poner en marcha un plan
de marketing o de mejoramiento que apoye tanto a las bandas y artistas nacionales en su

desarrollo, asi como también ofrecer servicios y productos de calidad para los consumidores.

1.4.- La Empresa

1.4.1.- Como producto independiente

En el mercado actual, existen bandas, compositores, solistas, cantautores y demas que en su
gran mayoria han producido su material con vision de generar un determinado nivel de
popularidad independientemente de estar asociado a alguna productora discografica o de
eventos. Sin embargo la situacion socio — econdémica y cultural de Quito ha provocado que los
mismos fomenten alianzas entre si, desarrollando estrategias basadas en el producto o servicio
final que se propone, dando lugar a la creacién de nuevos negocios como estudios de
grabacion, productores de eventos y demas, que realizan una actividad econémica especifica

de modo informal.

Dado de esta forma, el plan de marketing que se realizara va dirigido a un equipo de trabajo
constituido hace 3 afios, cuyo nombre es Vésica Pisis Studio, la cual pone a disposicion sus
servicios de grabacion de artistas, elaboracion de material publicitario (jingles y asesoramiento
creativo) ademas de alquilar el espacio fisico para sala de ensayos. La actividad que se realiza
es de caracter informal, ya que es un estudio casero con proyeccion de negocio nuevo en vias
de crecimiento, con la entera disponibilidad de encaminar la investigacién necesaria para

mejorar los productos y servicios.



Direccion: Mesones 277 y Marcos Jofre Quito — Suramérica
Teléfono: (593) 245-9285 / 226-6254 vpstudios@gmail.com

Estas fueron las inversiones realizadas para el inicio del proyecto:

Cuadro 1.- Balance General al 31 de Diciembre del 2007

ACTNGD CORRIENTE | | ] B.150,00 |
ACTHNOS FLIOS 5 7.000,00
Equipos de grabacion ] 4.000,00

Backline ) 3.00000

ACTNOS INTAMGIBLES (] 1.000,00
Estudios ] 800,00

(Gastos de puesta en marcha 5 200,00

ACTIVO TOTAL § 14.150,00 |
PASMND

PASHNO CORRIEMTE

Ctas ¥ pagar ] 1.000,00

PATRIMOMNID 5 13.150,00
TOTAL PASIVO ¥ PATRIMONIO § 14.150,00 |

Elaborado por: Juan Sebastian Ortiz

1.4.2.- Empresas actuales como competencia

En cuanto a las empresas establecidas, existen productores de artistas que ya se encuentran
establecidos en el mercado, entre los principales estan:

e Alarma producciones

e Fabrica Rock

e Show Factory

e Top Shows.

e The Red Room producciones.

e Team producciones.


mailto:vpstudios@gmail.com

Cada una de estas empresas propone diversos tipos de artistas en varios géneros en la
produccion de sus eventos y discografia, se encuentran actualmente posicionados en el

mercado y mantienen una constante rotacion de actividades productivas.

1.4.3.- Estructura corporativa

A efecto de los hechos suscitados anteriormente, la empresa que pretende elaborar el plan de
marketing realiza actividades comerciales informalmente con respecto al comercio que dedica

su negocio.

Sin embargo, la experimentacién en el medio ha provocado que se desarrollen departamentos
necesarios para designar las labores respectivas en una determinada area de trabajo, como la
grabacion digital, relaciones publicas, manejo de medios de comunicacién, etc. Cada una de
estas responsabilidades son asignadas a los responsables de cada departamento con el objetivo
de llevar a cabo las actividades planteadas que se realizan singular o simultaneamente, bajo la

supervision del Director Ejecutivo.

1.4.4.- Areas laborales y responsabilidades

Director Ejecutivo y Gerente Propietario.- Es el propietario quien direcciona el negocio.
Tiene como tareas mantener todos los demas departamentos en un adecuado funcionamiento,
realiza la toma de decisiones, planificacion y determinacién de objetivos en periodos
mesurables y cuantificables de tiempo en cuanto a la produccion, ademas de preservar un buen

clima organizacional.

Produccion fonografica.- Es aquella area donde se realiza la grabacion digital en formato de
CD de audio con mezcla y masterizacion en el estudio de grabacion. Esta area funciona con
dos técnicos en sonido, los cuales también son encargados de amplificar el sonido macro

adecuado en los espectaculos y supervisar la sala de ensayos y backline para conciertos.



Relaciones publicas.- Se define como el equipo negociador que esta encargado de realizar las
investigaciones dentro del medio, las cotizaciones de proveedores, el tipo de oferta que existe
en la distribucion minorista ademas de realizar convenios con bares y con el municipio cuando
se trata de un evento al aire libre También se encarga de la seleccidn de artistas potenciales
para su produccion (caza talentos) y, experimentan la oferta del servicio y productos de la
competencia. El gerente propietario participa directamente en esta funcion en cuanto a las
medidas que deben tomarse al respecto de cada circunstancia dada en la empresa y en el

mercado.

Manejo de medios de comunicacién.- Se proyecta como el area en la cual se manejan los
medios audiovisuales en el mercado, se disefia la publicidad del artista y los eventos en cuanto
a paginas de Internet, correo electronico y disefios de afiches / volantes, realizan cufias
publicitarias para las radios locales, participacién en programas de television con reportajes,
noticias, especiales de los artistas producidos y opiniones sobre el medio. El gerente
propietario participa directamente en esta funcion y en el disefio de los objetivos generando un

espacio en la comunicacion social.

Cuadro 2.- Areas laborales y responsabilidades

PUESTO RESPONSABILIDAD A CARGO DE
Toma de decisiones, evaluacion de proyectos, Econ. Felipe Sanez,
planificacion estratégica de eventos y discografia Sebastian Ortiz
Tec. Esteban Muirragui,
Juan Femando Saa
hanejo de proveedores, entidades publicas, permisos | Econ. Felipe Saenz,

Directar Ejecutiva

Froduccidn Fanografica Grabacion digital, Preproduceion, Sala de ensayos

Relaciones Publicas

investigacion de productos y servicios del mercado Tec. Esteban Muirragui
Mane: . ... |Manejo de medios Audiovisuales y prensa, disefio Sebastian Ortiz, Tec,
anejo de medios comunicacian ; . L . . .
creativo, planificacién de marketing Esteban Muirragui

Elaborado por: Sebastian Ortiz
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1.4.5.- Organigrama

Director ejecutivo y
Gerente Propietario.

Produccién Manejo de medios de
fonogréfica. Relaciones Publicas. comunicacion.
Técnicos en Sonido, Gerente Propietario
artistas, musicos (investigacidn). Disefio creativo.

Investigadores de h
productos, servicios.

- J

CArtistas, compositores,\
bandas.

. J

Elaborado por: Sebastian Ortiz.

1.5.- Objetivos del Proyecto.

1.5.1.- Objetivo General.

Determinar el plan de marketing aplicado a los artistas nacionales en cuanto a la produccién
comercial, promocion y difusion de discografia, eventos y accesorios mediante un estudio de
mercado Yy la definicién del segmento meta, diagnostico de la situacion actual y la definicion
de estrategias de marketing; ajustado a las condiciones actuales del mercado en la ciudad de

Quito al cumplimiento del afio 2011.

11



1.5.2.- Objetivos Especificos

1. Realizar el estudio de mercado que determine la oferta y la demanda tanto actual como

potencial dentro del mismo.

2. Analizar en detalle el perfil y preferencias del consumidor meta y segmento de

mercado.

3. Determinar las estrategias de marketing (marketing mix) que seran puestas en marcha

en cuanto a los objetivos del inversionista y del mercado.

4. Determinar el plan publicitario que la empresa utilizara con la informacion necesaria

para su control y respaldo en plena ejecucion.

5. Determinar el presupuesto para la implementacion del plan de marketing.

1.6.- Marco Teorico.

Para lo anteriormente mencionado, se pondra en marcha el plan de marketing para el servicio

de produccion musical bajo los siguientes enunciados:

1.6.1.- Mision y Vision
Sirve para proveer al lector la informacion necesaria para que se entienda completamente el
proposito del plan de marketing, el cual incluye informacion de la empresa que puede ser
particularmente importante para quienes no estdn familiarizados con la misma, tal como

soportes financieros potenciales.*

La declaracion de la mision puede requerir la entrada de la alta gerencia en cuanto al disefio,

ya que sera reflejada en el material que sera posteriormente introducido.

! http://www.knowthis.com/tutorials/marketing/marketingplan1/1.htm
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1.6.2.- Analisis Situacional

El andlisis situacional esta disefiado para ubicar la situacion actual en la cual se pretende
desenvolver el plan. El analisis situacional es muy importante y ayuda a aprovechar el tiempo
en el disefio del plan, facilitando de esta forma el trabajo para aquellos que buscan una

precision numérica en sus resultados.?

Producto.- Provee un detalle analitico del producto ofertado por la empresa el cual contiene
los atributos del producto, precio, distribucion, promocion y servicios alternos ofertados.
Mercado Meta.- Este andlisis brinda informacion acerca del tipo de mercado a escoger,
factores demogréaficos, psicograficos, consumidor meta, comportamiento del proceso de
compray la determinacién del tamafio del mercado.

Red de Distribucién.- Evalia de que forma el producto de la comparfiia se distribuye,
describiendo el tipo de cadena de abastecimiento que utiliza, evaluacién de las necesidades y
beneficios del distribuidor, descripcién del rol del producto en la red del distribuidor, proceso
de compra y demografia.

Competencia.- Examina los principales competidores que atienden al mismo mercado meta
describiendo directamente la participacion de mercado que tiene, atributos del producto,
precio, promocion, distribucion (incluyendo distribuidor) y servicios ofertados. También se
debe poner en discusion las debilidades y fortalezas que el competidor posee en cuanto a la
percepcidn del mercado, estabilidad econdmica y capacidades de 1&D.

Analisis financiero del producto o linea de producto.- Se debe presentar la informacién del
valor total de ventas de la industria y la participacion de mercado que la compaiiia tiene con
respecto al producto, segmento, canal de distribucion y ubicacion geografica. Debe contener
ademas informacion de beneficios econdmicos que esta obteniendo la empresa y los gastos de
marketing implicitos en su elaboracion.

Problemas y Oportunidades del Macroentorno.- Describe tendencias, eventualidades y
condiciones que son externas no controladas por la compariia que impactan directamente en el
producto ofertado o en el mercado. Se deben considerar &reas como el entorno cultural,

demogréfico, econdmico, tecnoldgico, politico y legal.

2 http://www.knowthis.com/tutorials/marketing/marketingplan1/2.htm
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Situacion Actual.- Finalmente para resumir la informacion obtenida, se debe realizar un
analisis de situacion actual mediante la matriz FODA, donde se evaluaran puntualmente las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que se encuentran en relacion directa con la

compafiia.

1.6.3.- Estrategias y objetivos de Marketing

El lector del plan de marketing necesitara conocer el panorama claro de la posible direccion
que el producto pueda tomar. La mejor manera de proporcionar esta informacion esta a través
de una seccién dedicada a identificar las estrategias y los objetivos dominantes para los

productos.®

Esta seccion consta de tres divisiones: Estrategias de Marketing, Objetivos Financieros y

Obijetivos de Marketing

Estrategias de Marketing.- En esta seccion se identifica la estrategia general bajo la cual se
esta desarrollando el plan. Es muy posible que cada producto requiera de una estrategia
especifica para lo cual los planificadores deberdn medir las estrategias propuestas dentro del
alcance de las herramientas de marketing de la compafiia, haciendo referencia a la declaracion

de la misién para que las estrategias estan acorde de los propoésitos de la compafiia.

Entre las estrategias de Marketing mas comunes se encuentra la penetracion de mercado,

buscar nuevos mercados, mejoria de productos para consumidores actuales y potenciales.

Objetivos Financieros.- Para muchas organizaciones constituye la Gltima meta del plan de
marketing y el efecto que provoca después de su ejecucion. Estos objetivos se pueden medir
mediante el calculo de las ventas al cliente final, ventas al canal de distribucion, margenes de

rentabilidad y porcentajes de ganancia.

3 http://www.knowthis.com/tutorials/marketing/marketingplan1/8.htm
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Obijetivos de Marketing.- El éxito de los esfuerzos de marketing se puede medir en formas
financieras dentro del mercado. Esta medicidn es importante puesto a que estos muestran a
menudo un enfoque claro en condiciones subyacentes dentro de las circunstancias que la
compafiia hace frente dentro de las medidas financieras. La seccion de los objetivos de
marketing indicard los blancos que se alcanzardn a través de varias areas de toma de
decisiones en la comercializacion de un producto. Se debe definir claramente los objetivos del
mercado meta, objetivos de promocion, objetivos del canal de distribucion, objetivos del

estudio de mercado y objetivos de investigacion y desarrollo.

1.6.4.-Programas tacticos de marketing

Se considera como el corazén del plan de marketing. Contiene una descripcion de tacticas
detalladas que deben ser realizadas para alcanzar las metas y objetivos en el paso anterior.
Usualmente es la parte mas larga del plan de marketing debido a la importancia que este tiene.
En esta seccidn se presentan las siguientes areas importantes: Mercado objetivo, producto,

promocion, precio y distribucion.*

Objetivos de mercado.- Se deben especificar los mismos objetivos que fueron fijados en el
analisis situacional, sin embargo, para los nuevos mercados encaminar una discusion se torna
necesario. Esta seccién incluye las ventas pronosticadas que es la fuerza impulsora para los
prondsticos financieros. Dependiendo de la profundidad del detalle buscado en el plan de
marketing, se deben incluir panoramas o escenarios de probabilidad optimistas, pesimistas y
realistas justo al momento de desarrollar el pronostico de ventas.

Debe tomarse en cuenta la descripcion del mercado objetivo, posicionamiento del producto y

los prondsticos de ventas por cada producto.

Tacticas del producto.- En esta seccion se discutiran las decisiones a ser tomadas para
productos existentes 0 nuevos Yy servicios ofertados. Hay que asegurarse de considerar todos
los aspectos del producto para tomar una decision (como la marca, etiqueta, empaque, etc.) y

no solo el producto Unicamente. Se debe tener en mente las decisiones que generen un impacto

4 http://www.knowthis.com/tutorials/marketing/marketingplan1/11.htm
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en la distribucion del producto. Para lograr una exitosa tactica en el producto se deben
considerar:

- Presentar un sumario escrito del producto existente o nuevo especificando la descripcion
general del producto, atributos, marca, empaque, etiqueta.

- ldentificar los cambios planificados como mejoramiento del producto, proceso de
mejoramiento de productos, justificacion de cambios, etc.

- Describir los cambios planificados como modificacion de productos existentes, extender una
linea de producto, mejorar el producto en nuevos usos y beneficios para el usuario, eliminar un

producto, etc.

Tacticas de promocidn.- Describe las decisiones del producto que se deberan tomar en relacion
con la promocion a realizarse. La promocion consiste en cuatro areas importantes: publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas y venta personal. no todos los tipos de promocion
puede ser utilizados sin embargo. Los horarios para la promocién son importantes para ciertos
tipos de promociones (anuncios del producto, demostraciones comerciales). La mayoria de la
informacion en esta seccion se puede demostrar en tablas y graficos. Cada uno de las cuatro
areas de la promocion se separa hacia fuera, sin embargo, algunos planificadores encuentran
maés facil combinar las areas. Por ejemplo, las areas promocionales se podrian combinar dentro
de programas especiales de la promocion, tales como programas en dias festivos, programa de

promocion de verano, etc.

Tacticas de Distribucion.- Esta seccion de las tacticas de marketing presenta al plan de
distribucion para el producto o el servicio. La distribucion es un amplio concepto que incluye
todas las actividades y entidades (socios de la cadena de valor) responsables de conseguir el
producto o el servicio para el cliente. Los costos de distribucion pueden representar una alta
porcién del costo total del producto asi que un sistema eficiente de la distribucion puede ser

critico para el éxito de la comercializacion del producto o servicio.
Tacticas de Precio.- Las decisiones a ser tomadas del precio pueden ser complicadas ya que

requiere del conocimiento del mercado, de los competidores, de las condiciones econdémicas y

por supuesto, de los clientes. En esta seccion no es necesario proporcionar la evaluacion
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financiera extensa de la decisién de precio, puesto que la mayor parte de éste ocurrira en la
parte de presupuestacion y ejecucion practica, sin embargo, el uso de tablas y de gréaficos

pueden ser provechosos en demostrar tendencias de precio dentro de varias categorias.

Areas suplementarias.- Se debe poner en marcha dos areas adicionales que complementen a
las decisiones de marketing a tomarse. Se trata del servicio de atencion al cliente y la
investigacion de mercados. En el servicio de atencion al cliente se debe especificar que tipo de
atencion es la que se pretende brindar (call center, via Internet, personalizada, a domicilio,
etc.), a que clientes se ofrece el servicio (clientes actuales, clientes potenciales, cadena de
distribucion).

En la investigacion de mercados se debera describir los proyectos de investigacion a
realizarse, ya sea de caracter exploratorio, descriptivo o causal; se debe designar la
responsabilidad al personal a cargo de la investigacion (manejo interno, contratacion de
servicios, decision de investigacion de parte de los socios, etc.). La investigacion de mercados
determinaré ciertos analisis como el comportamiento del consumidor, preferencias, analisis de

mercado, andlisis de la competencia, etc.

1.6.5.- Presupuestacion, analisis de funcionamiento y puesta en practica

De varias formas, esta parte del plan de marketing es la que “vendera” a los que tengan el
poder de aprobacién final en la decision de inversidn. Consiste en tres asuntos predominantes:
El Presupuesto de Marketing presentes en un cuadro claro con todas las implicaciones
financieras del plan. Anélisis de funcionamiento presentes en los resultados previstos del plan
incluyendo su impacto financiero y el Horario de ejecucion el cual determina el cumplimiento
de los objetivos financieros a lo largo del tiempo e identifica a los responsables al realizar

tareas.’

Presupuesto de marketing.- En esta seccion se deben plantear todo el valor monetario
requerido y necesario para llevar a cabo los objetivos del plan conjuntamente respaldado con

tablas y graficos junto con las narrativas que expliquen el presupuesto.

5 http://www.knowthis.com/tutorials/marketing/marketingplan1/18.htm
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Analisis de funcionamiento.- Esta seccion debe contener las implicaciones financieras del plan
en términos de contribuciones al fondo de la compafiia. Sin embrago, como fue indicado en el
principio de la clase particular del plan de marketing, constituye un componente de un plan de
negocio mas grande. No cubre una discusion financiera completa tal como un balance lleno,
una declaracion de renta, un analisis de cociente detallado, un etc., aunque éstos se podrian
incluir en caso de necesidad. Una vez mas las tablas y los graficos numerosos deben ser
presentados que detallen el funcionamiento del capital invertido en el plan.

Implementacion.- Se debe llegar a la resolucion de cémo y por quien serd puesto en marcha el
plan, con un horario de tareas asignado a determinadas personas en formato de grafica de
Gantt

1.6.6.-Consideraciones Adicionales

Finalmente, es la parte final del plan de marketing en la cual se prepara al lector para las
situaciones potenciales que pueden afectar el plan. De esta manera se proporciona al lector un
cuadro algo més equilibrado de lo que puede hacer frente la compafiia mientras que procura

poner el plan en ejecucion.’

Factores internos.- Discutir los factores de la compafiia que pueden afectar el plan, (la pérdida
de fuentes de financiamiento, pérdida de personales claves, plan actual se liga al éxito a otros
productos que puedan no alcanzar sus metas, problemas de la produccién, etc.)

Factores externos.- Discutir los factores exteriores que pueden afectar el plan, (problemas de
la cadena de fuente, reaccion del competidor, progresos tecnoldgicos, ambiente legal, cambios
sociales, regulaciones economicas, preocupaciones gubernamentales y politicas, etc.)
Limitaciones de la investigaciéon.- Discutir los problemas que pueden existir con la
informacion de la investigacion en la cual se esta desenvolviendo, (dificil de encontrar datos

concretos sobre determinado tema a investigar)

® http://www.knowthis.com/tutorials/marketing/marketingplan1/21.htm
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Capitulo 2: Analisis situacional

2.1.- Macroentorno

2.1.1.- Entorno Econémico / Demografico

2.1.1.1- Inflacion
La inflacion de costos se explica como la pérdida del poder adquisitivo de la moneda en los

precios de bienes y servicios basicos dentro de una economia, generando de esta forma un
conflicto social por el valor de adquisicion de la canasta familiar, la cual constituye una
amenaza para el sector musical ya que los clientes no podran comprar los discos ni acudir a los
eventos que ofrece la productora musical ya que existen necesidades primarias que cubrir. Sin
embargo, una baja tasa de inflacion brinda la posibilidad de adquirir bienes y servicios a los

consumidores actuales y potenciales.

Cuadro 3.- Inflacién

INFLACIOW - Ultimos dos afos 4. 25
F.E2
.10
1590

Mamimo = 4238

Minimo = 1.39E

Fuente: http://www.bce.fin.ec

Elaboracion: Banco Central del Ecuador

La dolarizacion en los dltimos dos afios ha tenido una depresion después de un alto
crecimiento, segun el Banco Central del Ecuador para el afio 2008 tendremos una tasa

inflacionaria del 3.32%.
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Connotacion Gerencial

La reduccion de la tasa inflacionaria por el momento representa una oportunidad para el sector
musical ya que brinda el poder adquisitivo necesario para comprar los bienes y servicios
propuestos por la productora, sin embargo habra que buscar los métodos adecuados para

trabajar simultaneamente cuando la misma se encuentre en un porcentaje alto.

2.1.1.2.-Tasas de intereés
La Tasa de Interés juega un papel muy importante dentro de la economia de un pais, la tasa

activa se encuentra en 10.92% mientras que la tasa pasiva se encuentra en 5.53% para el mes
de Agosto del 2007.

Cuadro 4.- Tasa activa y pasiva de Interés

ACTIYA - Ultimos dos afos 1052 PASIYA - Ultimos dos afios

LA LY

v 9.47% ““x\
goam [
Maximo = 10.92% Maximo = 5.91%
Minimo = &.99% Minimo = 4.66%

Fuente: http://www.bce.fin.ec

Elaboracion: Banco Central del Ecuador

Connotacion Gerencial
La tasa activa de interés constituye una amenaza debido a que la productora musical depende
econdémicamente de determinados prestamistas en donde, a mayor valor que esta tenga, sera de

menor accesibilidad para la empresa obtenerlos por el costo de la deuda.
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2.1.1.3.-PIB
En el Ecuador, la estabilidad monetaria y crecimiento econémico se debe principalmente a la

dolarizacion que ha funcionado como un soporte para mantener una determinada regularidad

en el ambiente en general, la cual se ve reflejada en los indicadores econémicos en proyeccion

positiva.
Cuadro 5.- PIB per capita y variacion

PIE_PER_CAPITH — Ultimos doz afios __ z.51sn VARIACIOW_PIE - Ultimos dos afios -

2, 9EUSD /\ A /\/ 4.45%
// 1.850<0 =2.72%
| 1.300=D —Ba 30N
Maximo = 3.514U30 M&ximo = & .00
Minimo = 1.296USD Minima = -6.30%

Fuente: http://www.bce.fin.ec

Elaboracion: Banco Central del Ecuador

El Producto Interno Bruto tiene una proyeccion de variacion anual del 4,43% durante el 2008

y cOmo ingreso per capita de cada ciudadano entre 1.296 y 3514 dolares.

Connotacion Gerencial

El crecimiento del PIB ha ido incrementandose y con el paso de los afios ha ganado una
estabilidad en la variacion, lo cual, representa una oportunidad para el sector musical ya que
los clientes estan generando mayores ingresos para el pais y tienen mayor poder de compra de

productos y servicios.

2.1.1.4.- Riesgo Pais
Medido en puntos bésicos el Riesgo Pais ha tenido variaciones en los Ultimos siete afios, a

través de distintos Gobiernos que han ejercido el poder en el Ecuador. Mientras menor es el

21



riesgo pais, mejoran las condiciones de inversién extranjera en Ecuador, proyectando una

imagen econdmica mas estable ante el mundo.

En julio del 2000 el riesgo pais era de 4217 puntos cayendo en los siguientes seis meses a
3926. En diciembre del 2001 el riesgo pais muestra un descenso a 1303 puntos, continuando
la baja a fines del 2002 a 1262 puntos, para descender ain mas, en diciembre del 2003, a 779
puntos.

Sin embargo, recientes anuncios del Gobierno de Rafael Correa, en cuanto al pago de la
deuda externa, impactaron en el riesgo pais que subi6 a 1048 puntos a enero, volviendo a bajar
a 718 puntos en agosto del 2007 y en enero del 2008 con 663 puntos. Las variaciones del
riesgo reflejan el veredicto de los participantes del mercado sobre la capacidad fiscal y la

voluntad de las autoridades de cumplir con sus obligaciones externas.’

Cuadro 6.- Riesgo Pais

RIESGO_PAIS - Ultimo mes -
643,75
605,25
56, 00
Maximo = 683,00
Hinimo = 586,00

Fuente: http://www.bce.fin.ec

Elaboracion: Banco Central del Ecuador

Connotacion Gerencial

El riesgo pais a la baja representa una oportunidad al sector musical local, ya que podria
presentarse eventualmente inversionistas extranjeros que a futuro podrian capitalizar el sector
musical en general estimulando de esta forma el crecimiento en la oferta y demanda de

productos y servicios.

7 http://www.cedatos.com.ec/contenido.asp?id=1726
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2.1.2.- Entorno Cultural y Social

En Quito, el entorno socio — cultural es muy diverso en el &mbito musical, esto se debe
principalmente a la existencia de gustos y preferencias variadas en donde influye directamente
factores como la edad, sexo, ingresos y estilo de vida que son determinantes en el

conocimiento, la percepcion y calidad esperada de los productos y servicios musicales.

El mercado que se pretende abordar, se muestra con un perfil potencial de personas de ambos
sexos, entre los 18 y 30 afios de edad, de educacion secundaria, universitaria, profesionales de

ingresos medios — bajos, medios y medios — altos, sin doctrina religiosa y raza en especifico.

Este mercado por lo general se encuentra bajamente abastecido en propuestas alternativas de
entretenimiento que estén relacionadas con la musica en general y por ende no se ha podido
transmitir adecuadamente los lanzamientos de bandas nuevas, discografia y shows en vivo con
un impacto financiero satisfactorio tanto en la recuperacion de la inversion y rentabilidad, asi

como en la calidad percibida por el cliente.

Ademas de tener una tendencia historica de subcultura durante afios, no se ha presentado un
plan de negocio en el cual se haya puesto en marcha la participacion de musicos alternativos
locales en donde la perceptibilidad del talento real del mismo este involucrado, lo que da lugar
a que exista una produccidn sin estandares adecuados para lograr una produccion indebida que

no satisface al cliente ni mucho menos tiene una aceptacién adecuada.

Las personas, perciben las propuestas musicales como una forma alternativa de
entretenimiento que estd intimamente ligada con la musica que se promociona en los
dominantes medios de comunicacion o en sitios de diversién, la cual en su mayoria es
importada proveniente de otras culturas ajenas a la nuestra. En la actualidad existen géneros
como musica clasica ecuatoriana (pasillo, bolero, etc.), jazz, rock, pop, reggae, reggaeton, hip
hop, house, electronico, metal, salsa, ska, clasica y demas géneros que son producidos
localmente y se encuentran en condiciones de competir directamente con bandas, artistas y
grupos importados que son promocionados en estos medios de comunicacion pero que no

poseen el apoyo necesario.
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Sin embargo y con el paso de los afios, los artistas independientes locales han logrado
desarrollar las técnicas, procesos y requerimientos necesarios para igualar el nivel de calidad
esperado por parte del cliente; asi lo hacen las productoras con artistas internacionales en la
produccidn de sus discos, como en la elaboracion de shows en vivo. Cabe recalcar que a pesar
de este hecho favorable, la preferencia del consumidor predomina sobre los artistas extranjeros
0 de moda, debido primeramente a que existe mayor conocimiento y empatia por las
constantes campafias publicitarias de los medios de comunicacién con fines lucrativos
asociados a los mismos, y en segundo por la sociedad bajamente culturizada, consumista y

multifacética.

Existen hoy en dia mas de 2000 cantautores y compositores que participan en varios eventos
organizados por la Casa de la Cultura Ecuatoriana y por el Municipio de Quito (Fiesta de la
musica, Semana del Rock, Quito Fest, Quitu Raymi, Mis Bandas Nacionales) ademas de
producirse independientemente en otros conciertos particularmente asociados entre si. Del
mismo modo, la produccién de fonogramas y promocién via medios de comunicacion (como
el Internet por ejemplo), ha brindado respuestas favorables y ha generado apertura en
determinados mercados nacionales como Guayaquil, Cuenca, Ambato, Manta, etc., e
internacionales en culturas anglosajonas y latinoamericanas (EE.UU., Inglaterra, Francia,
Brasil, Colombia, Argentina, México) lo cual representa un alto potencial de crecimiento para

el futuro.

Connotacion Gerencial.

La situacion socioecondmica se encuentra en condiciones favorables con direccion a explotar
su mercado local, sin embargo se debe tomar en cuenta que constantemente existe una
competencia creciente de artistas internacionales que se encuentran posicionados hoy en dia en

varios segmentos.

24



Cuadro 7.- Poblacion por sexo segun sector urbano y rural

Fuente: Condiciones de Vida de los Ecuatorianos.pdf

Elaboracion: www.inec.gov.ec

Connotacién Gerencial

El crecimiento de hombres (1,38% anual) como de mujeres (1,43% anual) en el sector urbano
y rural se proyecta favorablemente para el sector musical y entretenimiento en general, ya que
la poblacion tanto actual como futura representa una posible demanda para la empresa que
podria abastecer y mejorar su participacion en el mercado a nivel nacional.
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Cuadro 8.-Crecimiento poblacional por grupos de edad

<DE 19 ANOS —8—20-24 ANOS —4—>65 ANOS

-

Fuente: Condiciones de vida de los Ecuatoriahos.pdf

Elaboracién: www.inec.gov.ec

Connotacién Gerencial

De acuerdo con el gréafico anterior, se presenta una oportunidad en el grupo de edad menor a
19 afios que se encuentra en una tasa de crecimiento del 0,19% a nivel nacional, ya que estos
representan el mercado potencial de consumo en el sector musical en el futuro que se pretende

abastecer hasta el afio 2010.

Cuadro 9.- Empleo, Subempleo y Desempleo

’ 4’551.611

Fuente: Condiciones de Vida de los Ecuatorianos.pdf

Elaboracién: www.inec.gov.e

Connotacién Gerencial
La poblacion econdmicamente activa representa una oportunidad, ya que es un consumidor

potencial que tiene poder de capital para adquirir los productos y servicios ofertados hacia el
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mercado. La alta tasa de subempleo se considera como un problema social que con el pasar del

tiempo se espera ver disminuido.

Cuadro 10.- Evolucién pobreza e indigencia

1995 19961997 : D02 2003 2004 2005 2006

Fuente: Condiciones de Vida de los Ecuatorianos.pdf

Elaboracién: www.inec.gov.ec

Connotacion Gerencial

Tanto la indigencia y la pobreza se han reducido considerablemente, de esta forma representa
una condicion favorable para el consumo general de bienes y servicios y una mejora
econdmica para la poblacion. A pesar de haberse reducido las tasas de pobreza e indigencia,
para el sector musical se encuentra amenazado ya que es un problema que necesita resolverse
inmediatamente, debido a que se debe priorizar los bienes y servicios basicos y mejorar la

calidad de vida de las personas.

27


http://www.inec.gov.ec/

Cuadro 11.- Migracion laboral por paises de destino

~50,8% 1

”

s 1B7%

1,7%

STADOS UNIDOS V/ITALIA OTROS PAISES

Fuente: Condiciones de Vida de los Ecuatorianos.pdf

Elaboracion: www.inec.gov.ec

Connotacion Gerencial

La migracién hacia paises como Estados Unidos y Espafia representa una amenaza para el
sector musical ya que las personas con necesidades basicas se encuentran imposibilitadas de
gastar en este tipo de servicios, lo cual impide el crecimiento local y el apoyo a los artistas

nacionales que se desarrollan en el medio..

Cuadro 12.- Afios de escolaridad y Educacién

NIVEL DE ESCOLARIDAD
PARA PERSONAS DE 24

Fuente: Condiciones de Vida de los Ecuatorianos.pdf
Elaboracion: www.inec.gov.ec
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Connotacion Gerencial

La educacion meta esperada es de 18 afios de escolarizacion (6 escuela, 6 colegio y 6 de
universidad), la cual se cumple Unicamente en un promedio de 10,1 afios promedio, esto
quiere decir que la mayoria de la poblacion meta ha llegado a cumplir hasta los estudios
secundarios lo cual, para la produccion musical es una condicion enteramente desfavorable ya
que se enfrentard a un cliente poco culturizado y con poca capacidad adquisitiva de servicios
musicales. Cabe recalcar que este factor se encuentra intimamente ligado con la migracién
hacia paises desarrollados donde pueden llegar a satisfacer las necesidades basicas que son

prioritarias antes de gastos por entretenimiento.

2.1.3.- Entorno Legal

2.1.3.1.- Produccién discografica y derechos de autor (SAYCE)
Es la Sociedad de Autores y Compositores Ecuatorianos, la cual realiza la gestion colectiva de

derecho privado cuyo deber primordial es preservar los derechos morales y administrar los
derechos econdmicos resultantes de la utilizacion publica de autores nacionales y/o extranjeros

a lo que representa.

La ley de derechos de autor No. 610, publicado en R.O. No. 149 del 13 — 08 — 77, permitid
que la SAYCE adquiera personeria juridica mediante acuerdo ministerial No.755 publicado el
28 de Enero de 1977

Como entidad Autoral, es miembro ordinario de la Confederacion Internacional de Sociedades
de autores y compositores, C.I.S.A.C, organismo intercontinental para la proteccion de

derechos de Autorales y de otros organismos regionales afines.

Fines del SAYCE.-
Contribuir con el desarrollo del arte y la cultura del ecuador.
Representar a sus socios dentro y fuera del territorio nacional y las Sociedades Autorales

extranjeras a las que representan, en nuestro pais.
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Fijar y recaudar todas las retribuciones econémicas correspondientes a los derechos de autor
resultantes de la ejecucion publica de de las obras de los autores nacionales y extranjeros a lo

que representa.

Requisitos para ser socio.-

Para ser socio de la Sociedad de Autores y Compositores Ecuatorianos S.A.Y.C.E, el creador
de obras musicales debe acreditar los siguientes requisitos:

Solicitud dirigida al Director General Manuel Riera Rodriguez.

Acreditar materialmente ser autor y/o compositor (musica) de al menos 5 obras publicadas o
producidas.

Adjuntar dos ejemplares del disco de grabacion.

Pago de derechos fotomecanicos de la productora a SAYCE por un tiraje de mil (1000) discos.

Beneficios.-

e Servicio Médico

e Pensiones Vitalicias

e Fondos para ayudas medicas

e Fondo mortuorio

e Pdliza de vida

e Pdliza de accidentes personales

e Sedes sociales, oficinas y/o terrenos en: Manabi, Guayas, Imbabura, Pichincha,
Chimborazo, Tungurahua, Loja y Azuay

e Mausoleos en: Manabi, Guayas, Imbabura, Pichincha, Chimborazo, Tungurahua, Loja
y El Oro

e Servicio de capilla ardiente en la SAYCE matriz.®

2.1.3.2.- Tarifas

Derechos de Reproduccion.-

8 http://www.sayce.com.ec
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Por los derechos de reproduccién de obras musicales, sea que el soporte se produzca en
territorio nacional o se importe, se aplicara la tarifa del 12% sobre el precio de venta al publico
de cada soporte fonomecanico fabricado, para lo cual se tomara como referencia la media del

valor sefialado por vendedores y detallistas en el mercado.

La tarifa a cobrarse por derechos de reproduccion de obras administradas en formato video se
tendra en cuenta el precio de venta al publico menos el porcentaje del IVA y el costo del

soporte, al valor resultante se aplicaran los siguientes porcentajes:

Pelicula cinematografica 1.5%
Pelicula cinematografica musical 3%
Comedias musicales 4%

Didéacticos documentales 1%
Realizaciones coreogréaficas 2%
Video clip 5%

Show musical 6%

Las obras musicales para ser incluidas en Cd. Rom. u otros procedimientos multimedia
pagaran el valor resultante de aplicar la siguiente formula:
Longitud Total = (PPV) x (Longitud de musica) x (Unidades Producidas) x %

Longitud Total:

PPV: precio de venta al puablico

Longitud de Mdsica.- expresada en mega bytes

Longitud Total.- Longitud total de los archivos del software expresada en mega bytes

%: se determina en funcidén de la importancia de la musica: 10% cuando tiene un rol

substancial y 6% cuando desempefia un papel complementario.®

Derecho de Distribucion.-

9 http://www.sayce.com.ec/flash/html/sayce-6-utl.html
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Por los derechos de distribucion de las obras que conforman su repertorio se aplicara lo

siguiente:

Por la venta el 7.5% del valor de cada soporte material
Por arrendamiento o alquiler el valor del 2% del costo del arriendo o alquiler del soporte

material. 1°

Derecho de Sincronizacion.-

1.- Por la adaptacion, arreglo u otra transformacién de obras musicales administradas por
SAYCE, con miras a su sincronizacion en mensajes publicitarios de cualquier género,
realizadas para ser difundidas a través de cualquier medio de comunicacion al publico, se

establece la tarifa mediante acuerdo bilateral con los usuarios.

Para la utilizacién licita de las obras administradas por SAYCE, sera menester un contrato
individual de licencia, la misma que no afecta los derechos adquiridos con anterioridad por las
empresas de edicion a través de contratos que hubieren suscrito con socios de SAYCE, ni

tampoco los derechos conexos por la utilizacion en cualquier forma del fonograma.

2.- Obras musicales creadas para mensajes publicitarios (jingles) las obras creadas
exclusivamente para mensajes publicitarios en los medio: radio, cine, television, unidades

moviles, perifoneo y otros medios conocidos 0 por conocerse pagaran trimestralmente:

- Hasta 20 segundos USA $20
- Hasta 30 segundos USA $30
- Hasta 40 segundos USA $40
- Hasta 60 segundos USA $501!

Sector radio y Television

10 http://iwww.sayce.com.ec/flash/html/sayce-6-ut2.html
1 http://www.sayce.com.ec/flash/html/sayce-6-ut3.html
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Radio y television por cable, por utilizacion publica de obras administradas por SAYCE,
pagaran el 1% del valor bruto total anual de los ingresos por facturacion de comercializacion y
cuotas de abonados.

Radio y television por satélite, por utilizacion publica de obras administradas por SAYCE
pagaran el 1% del valor bruto anual de los ingresos por facturacién de comercializacion y

cuotas de abonados.

Uso y produccién de masica en red de Internet, por utilizacion publica de obras administradas
por SAYCE mediante Red de Internet, pagaran anualmente el 5% del valor total por cada

abonado.

Canales de television, por comunicacion publica de obras administradas por SAYCE, pagaran
anualmente el 0.99% del valor bruto total de los ingresos anuales por contratos de publicidad.

Radiodifusoras, por difusion publica de obras administradas por SAYCE, pagaran anualmente

de la siguiente manera:

Proporcion de musica Tarifa a pagar

- 0 a 30% 0.50% de ingresos brutos de la facturacién por publicidad.

- 31 a 50% 0.60% de los ingresos brutos de la facturacion por publicidad.
-51 a 70% 0.80% de los ingresos brutos de la facturacién por publicidad.
- 71% a 90% 1% de los ingresos brutos de la facturacion por publicidad.

- 91 a 100% 1.5% de los ingresos brutos de la facturacién por publicidad.

Para la determinacion del porcentaje que le corresponde a cada emisora como proporcién de
musica se determinara el valor de horas diarias de radiodifusion considerando toda la
programacion dividida para el nimero de horas de musica, para lo cual se registraran en la
SAYCE. Debiendo proporcionar el listado del repertorio utilizado, de conformidad a lo

dispuesto en el articulo 118 de la Ley de Propiedad Intelectual.
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Ejecuciones en Vivo.-

Espectaculos publicos con artistas nacionales y extranjeros, toda empresa 0 empresario
responsable, organizador y auspiciante de espectaculos publicos, en los que se ejecuten obras
administradas por SAYCE en locales cerrados o abiertos con pago o sin pago de entrada, ya
sea con orquestas, intérpretes, cantantes individuales, duos, trios, coros, conjuntos, con o sin
acompafiamiento instrumental utilizando discos, cintas magnéticas, fonogramas, filmes o
videos sonoros u otros medios electrofonomecanicos conocidos o por conocerse, pagaran el

8% de la taquilla o del ingreso econdmico bruto total del espectaculo.

Espectaculos publicos (via publica), por difusion publica de obras administradas por SAYCE
pagaran el equivalente de US$ 80,00, monto que seré absorbido por el promotor, responsable,

auspiciante y/o empresario de dicho espectaculo. 12

* Estan exonerados del pago, los espectaculos publicos que se comprendan dentro del Art. 83

de la Ley de Propiedad Intelectual .3

2.1.3.3.- Derecho de propiedad Intelectual (IEPT)
El Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual -IEPI- es una persona juridica de derecho

publico, creada mediante la Ley de Propiedad Intelectual No. 83, publicada en el Registro
Oficial 320, del 19 de mayo de 1998. El IEPI es el encargado de regular el control de la

aplicacion de las leyes de la propiedad intelectual.

El Presidente del IEPI, quien, a su vez, es el representante legal, es nombrado por el Presidente
Constitucional de la Republica del Ecuador para un periodo de seis afios. En la actualidad, al
frente de estas funciones se encuentra el Doctor César Davila Torres, jurista de reconocido

prestigio y experto en materia de propiedad intelectual.

Los miembros del Comité y los directores nacionales en sus diferentes areas (Propiedad

Industrial, Derechos de Autor y Derechos Conexos, y Obtenciones Vegetales) son nombrados

12 http://lwww.sayce.com.ec/flash/html/sayce-6-ut4.html
13 http://www.sayce.com.ec/flash/html/sayce-3-bl4.html
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por igual periodo, con la finalidad de dar mayor objetividad y permanencia a la aplicacién de
la Ley de Propiedad Intelectual y su Reglamento, las normas comunitarias, los tratados y

convenios internacionales que son parte del ordenamiento juridico de la nacion ecuatoriana.

El IEPI, en la consecucion de su objetivo primordial como es la proteccién de los derechos
intelectuales, basados en los principios de universalidad y armonizacién internacional, aglutina

una legislacién con normas de aplicacion mundial protegiendo a las siguientes instancias:

- Propiedad Industrial
e Marcas

e Patentes

- Derecho de Autor y Derechos Conexos;

Es fundamental para el IEPI que el Estado ecuatoriano, siga salvaguardando y promueva una
adecuada proteccién a los derechos de propiedad intelectual, dando paso a la libre
competencia de la industria; desarrollo tecnoldgico y fomento de la inversion; investigacion;
produccion; comercializacion; y, consumo de bienes y servicios necesarios e indispensables en

la sociedad.

Comité de Propiedad Intelectual

Es el Tribunal de alzada, es decir el 6rgano administrativo de Ultima instancia que conoce y
resuelve los recursos presentados tanto a las resoluciones de los Derechos de Propiedad
Intelectual y Obtenciones Vegetales; asi como las acciones de cancelacion en contra los

registros de marcas.

Esta instancia esta constituida por tres vocales que cumplen los requisitos de ministros de

Corte Superior.

Contra las resoluciones del Comité se podra plantear las acciones previstas en la Ley de la

Jurisdiccion de lo Contencioso y Administrativo.
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Funciones Generales

Substanciar los tramites sometidos a su conocimiento, una vez realizado el respectivo sorteo.

Absolver las consultas que se planteen acerca de la aplicacion e inteligencia de las
disposiciones legales de Propiedad Intelectual.

Funciones Especificas

Al Comité de Propiedad Intelectual le corresponde conocer y resolver los recursos de
apelacion y revision de los actos administrativos definitivos, y aquellos que impidan la
continuacion del tramite dictados por los directores nacionales de Propiedad Industrial y de
Obtenciones Vegetales, recaidas en los tramites sobre concesion o registro de derechos de

propiedad industrial y obtenciones vegetales.

Declarar de oficio o a peticion de parte, la nulidad del registro de un derecho de propiedad

industrial o del certificado de obtentor, en los casos previstos por la ley.

Declarar a peticion de parte, la cancelacion del registro de un signo distintivo o certificado de

obtentor por las causales establecidas en la ley.'*

Connotacion Gerencial

En el entorno legal se deben tomar en cuenta todos los requerimientos y aportaciones
necesarios para poder encaminar el plan de marketing adecuadamente, debido a que seran
estrictamente necesarios tanto para proteger los derechos de composicién y propiedad
intelectual, ademas de obtener el permiso necesario para la venta, reproduccién y difusion

promocional que el plan pondra en marcha con cada uno de los artistas.

Cabe recalcar que la actividad comercial, por ser de caracter informal, no ha cumplido

estrictamente con estos parametros legales que pueden representar una fortaleza en el futuro,

14 http://www.iepi.ec/

36



debido a que este sector informal tiene la posibilidad de proteger sus trabajos y ejercer su

pleno derecho en cuanto a la produccion musical que realiza.

2.1.4.-Entorno Natural

El entorno natural de la produccion musical comprende especificamente dos factores
importantes los cuales inciden criticamente en el instante de su ejecucion. Por una parte, la
descripcién geografica de los eventos brinda a los productores el conocimiento suficiente del
lugar fisico, caracteristicas de la infraestructura y aspectos técnicos en la elaboracion de los
mMismos que son necesarios previamente para su elaboracion y en segundo lugar, el impacto
ambiental que estos eventos generan deberd atenerse a la medida de las regulaciones del
Municipio de Quito que predispone para su mantenimiento (limpieza) y desarrollo.

Con respecto a la industria duplicadora de discos como de textiles, es responsabilidad de
aquellas que provean a nuestra empresa preservar el medio ambiente sin generar ningin
impacto nocivo tanto en su fabricacion como transportacion y almacenamiento de los
productos. Dado el hecho de que son bienes perecederos a largo plazo, no genera una mayor
contaminacion a mas del empaquetado de material biodegradable (papel o plastico) en la

compra ocasional de estos bienes.

2.1.4.1.- Descripcion geografica de los eventos
En Quito, encontramos una gran variedad de sitios tanto al aire libre como locales privados en

los cuales se pretende elaborar la produccién de eventos; Estos cumplen con los
requerimientos técnicos necesarios, entre los principales sitios encontramos:
Al aire libre:

e Parque la Carolina (Cruz del Papa y Pista de Skaters entre Av. Amazonas y Av. Los

Shiris).

e Parque Itchimbia (Barrio “El Dorado™)

e Parque de Carcelén (Agora de Carcelén)

e Parque de la Mujer (Av. Mariana de Jesus entre Av. América y Av. Occidental.)

e Tribuna del Sur. ( La Magdalena — Sur de Quito)
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e Concha Acustica (Villaflora — Sur de Quito)

e Agora del parque inglés (San Carlos)

El factor climatico tiene una gran incidencia en los eventos al aire libre, principalmente porque
puede afectar el desarrollo del mismo y no presentar la afluencia esperada de gente para
recuperar la inversién. Por otro lado, se debe tomar en cuenta que se manejan equipos
electronicos y deben funcionar en el calor, el frio o en la lluvia, que consumen grandes
cantidades de energia eléctrica y deben ser manejados por técnicos enteramente competentes
con el funcionamiento de las tecnologias utilizadas, evitando de esta forma cualquier tipo de

incidentes.

Locales cerrados:
e Agoray teatro de la Casa de la Cultura (Av. 12 de Octubre y Patria)
e “La Bunga” (Av. Orellana y Av. 6 de Diciembre)
e Miami recepciones (Intercambiador “El Labrador™)
e “La Cantina” ex cine republica (Av. Republica y Av. Eloy Alfaro)

e “El aguijon” (José Calama entre Almagro y Juan Ledn Mera )

Todos estos sitios cumplen con los requisitos técnicos en cuanto a adecuaciéon de sonido y
pueden captar la asistencia en el rango de 500 a 5000 personas a excepcion de “La Bunga” y
“El aguijon” que son bares particulares con un maximo de captacion de 300 personas, donde
se pueden realizar eventos pequefios de un nicho de mercado en especifico (eventos, fiestas

etc.).

Connotacion gerencial
Los lugares fisicos mencionados representan una oportunidad para la produccién musical, ya
que existe la disponibilidad inmediata y la apertura de negociacion con los proveedores de los

sitios para realizar la ejecucion de los eventos.

2.1.4.2.- Impacto ambiental y regulaciones
En la elaboracion de los eventos para artistas, se debera mantener las regulaciones ambientales

necesarias para que exista el control de limpieza y servicios de los sitios fisicos por la cantidad
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de personas a asistir, ademas de realizar un estudio de aislamiento de sonido pertinente por la

cantidad de decibeles de amplificacion que requiere para un determinado niumero de auditores.

Por lo tanto, el tramite se debera realizar en la Direccion Metropolitana de Medio Ambiente el
cual emite un Certificado de Practicas Ambientales donde se requiere la presentacién de un

informe del proyecto a realizarse.

El Certificado Ambiental para las Guias de Practicas Ambientales es el instrumento
administrativo emitido por las Coordinaciones Ambientales Zonales, que faculta al regulado
para realizar sus actividades, una vez que ha dado cumplimiento a todos los lineamientos
contenidos en las Guia de Practicas Ambientales. Por lo tanto el Certificado Ambiental tiene
como ambito de control el desempefio ambiental del establecimiento. Y su obtencién no le
exime al establecimiento de las disposiciones legales concernientes a la legislacion de uso del

suelo.

Ningun establecimiento regulado, sujeto a las Guias de Practicas Ambientales podra funcionar
sin el respectivo Certificado Ambiental. Previo a la emision del Certificado Ambiental se

realizard una inspeccion por solicitud del regulado o por el programa de intervencion.

El Certificado Ambiental sera entregado en la Coordinacion Ambiental Zonal correspondiente

Requisitos
Solicitud a la Administracion Zonal correspondiente para que se realice la inspeccion.

Estar registrado en la Coordinacion Ambiental Zonal

Contar con un informe técnico emitido por la Coordinacion Ambiental Zonal en el que consten
los cumplimientos de las Guias de Préacticas Ambientales luego de la inspeccidn
correspondiente.

La Coordinacién Ambiental Zonal si es del caso le hara firmar un acta de compromiso luego
de la inspeccidn de verificacion de la implementacion de la Guia de Practicas Ambientales. En
caso de existir esta acta suscrita, la Coordinacion Ambiental Zonal realizara la verificacion de

los compromisos asumidos luego de transcurrido el plazo.
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Una copia del formato que contiene la lista de chequeo utilizada durante la inspeccion sera
entregada al regulado.

Retirar de la Coordinacion Ambiental Zonal la orden de pago la tasa del Certificado
Ambiental.

Presentar el comprobante de pago por tasa de emision del Certificado Ambiental (7%

minimo), emitido por las oficinas de recaudaciones municipales.

Base Legal
Ordenanza Metropolitana Sustitutiva del Titulo V "Del Medio Ambiente", Libro Segundo del

Caodigo Municipal, Capitulo VI, Seccién Xl

El Certificado Ambiental tiene una vigencia de dos (2) afios.
Tiempo de Despacho: Diez (10) dias laborables®

Connotacion Gerencial

El requerimiento de este tipo de permisos constituye una oportunidad, ya que la relacionarse
con el municipio y después de realizar la inspeccion del sitio, se encargan de proporcionar
seguridad policiaca, mantenimiento y limpieza, baterias sanitarios y generadores eléctricos de
alta potencia en caso de ser macro eventos. De igual forma aporta favorablemente a la
produccion musical ya que proyecta la imagen de conciencia colectiva que mantiene con el

medio ambiente y su preservacion.

2.1.5.- Entorno Tecnoldgico

El factor tecnoldgico en la produccién musical es esencial y basico, ya que por medio de
diversas tecnologias desarrolladas con el pasar del tiempo como las grabadoras caseras hasta
grandes consolas digitales que usamos hoy en dia, han ido mejorando la calidad de los
productos ofertandose en lo que actualmente conocemos como un CD de audio, provenientes
del acetato de vinil y cassette de reproduccion. De la misma forma, es necesario operar con

tecnologias digitales avanzadas en la produccion de eventos, como es la consola digital,

15 http://www.quito.gov.ec/DMMA/index.htm

40



amplificadores, cajas de audio - retorno, micréfonos, instrumentos musicales, etc. que serviran
para amplificar, ecualizar y mezclar el sonido final de los artistas en vivo en sus
presentaciones y grabaciones. También se puede mencionar que el Internet, manejo de
programas de disefio, paginas web, etc., desempefian un papel importante en la produccién

musical ya que estas se incluyen como un medio de fabricacion, asi como de comunicacion.

El acelerado cambio tecnologico ha provocado la creacion de varias alternativas para obtener
material discografico tanto de audio como programas para computadores, juegos, peliculas,
etc., a través de la reproduccién parcial realizada caseramente o industrialmente (pirateria).
Sin duda, este fendmeno ha ido creciendo en paises subdesarrollados donde el poder
adquisitivo del consumidor es minimo y tiene poca capacidad de adquirir duplicados
originales del producto, por lo tanto, prefiere adquirir copias de mala calidad a bajo costo y en
amplia variedad.

Debido a este gran problema, las compafias disqueras y productores se han visto en la
necesidad de proteger los derechos del fabricante, tanto fisica como legalmente dando lugar a
la creacion de duplicados originales con determinadas seguridades para garantizar su
proteccion (licencias) sin que altere de forma drastica el costo de fabricacion y de igual forma
aplicando los derechos de propiedad intelectual. Sin embargo, la pirateria se verd en la
necesidad de desarrollar la tecnologia necesaria para poder acceder a las copias ilegales para
mantener su subsistencia y comercializacion ya que este actualmente se ha convertido en un

negocio muy comun sin ningdn tipo de regulacion.

De igual forma, los productores y artistas independientes se ven beneficiados por este factor
ya que cuando los clientes compran ciertas copias de CD de audio, peliculas o programas
piratas, estdn apoyando enteramente a que el artista sea mucho mas popular en el medio. Esto
provoca a que existan muchas mas personas en los eventos que se realizan en la ciudad a lo
largo del afio (Enero — Diciembre) Ademas, los productores independientes pueden adquirir
copias de programas caseros de grabacion utilizando una PC y un set de microfonos basicos
para realizar sus creaciones aun menor costo. Sin embargo muchos de ellos no poseen el

conocimiento requerido para el uso adecuado de estas herramientas; problema que con el pasar
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del tiempo se vera disminuido por la capacitacién constante, experiencia e inversiones para

mejoria de equipo de planta que se necesita para producir grabaciones de calidad.

En la produccion musical, el Internet y la computacion afectan directamente a su
comercializacién, ya que se los puede utilizar para diversos tipos como la promocion, venta y
descarga de mp3 en portales de Internet (Formato FTP), la promocion y construccion de
paginas web y contactos internacionales a través de diversos sites de comunidades. También
se debe tomar en cuenta que existen programas ejecutables desde el Internet que realizan
transferencias de datos en protocolos de PC a PC, dando como resultado otro tipo de pirateria
digitalizada y que opera ilegalmente. Entre los programas mas destacados encontramos a

Limewire (www.limewire.com) o Emule (www.emule-project.net).

La creacion del IPod por parte de Macintosh revolucion6 un reproductor digital de musica,
videos y fotografias, lo que tiempo después provocaria el desarrollo de nuevos productos
reproductores de archivos mp3, mp4, ogg y mda dentro de la industria. Estos tipos de
reproductores no requieren fisicamente de una produccién discografica, ya que la musica
grabada se copia y reproduce digitalmente con la informacion transferida al mismo. Esto
impulso a la creacion de sites web y protocolos de descarga, realizados por los artistas y sus
productores que han facilitado hacer llegar el material a mercados nacionales e internacionales
de una forma legal, justa y remunerada, con pagos realizados por medio de tarjetas de crédito
0 depositos bancarios, que funciona virtualmente y buscando simultdneamente implementar

una conciencia de consumo en contra de la pirateria.

En cuanto a la produccién de eventos, las tecnologias utilizadas en la amplificacion de artistas
en vivo generan una larga lista de requerimientos que demanda principalmente la arquitectura
del sitio fisico, la infraestructura de sonido e iluminacion, la mano de obra (Ingenieros en
sonido) en el manejo de la misma. Se utilizan también la venta - reserva de boletos a través de
e-mail con un codigo de barras imprimible que se registra en un lector de cédigo de barras al
ingresar a un evento, ademas de sensores de seguridad para controlar el ingreso de materiales

corto punzante, bebidas alcohdlicas y drogas. Actualmente en nuestro pais no se han logrado
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disefiar eventos que cuenten con estas tecnologias que facilitarian la elaboracion y control de

los eventos y es un factor que la empresa planificara como un objetivo a futuro.

Connotacion Gerencial

El factor tecnoldgico incide criticamente en el sector musical, ya que por la misma se cred la
grabacion digital, fruto de la evolucién de tecnologias anteriores (acetato, cassette) en las
cuales queda plasmado el talento del artista en plena ejecucion. Se pueden percibir que los
cambios tecnoldgicos en la fabricacion de instrumentos musicales dieron lugar a la creacion de
una amplia gama de géneros variados propuestos en la actualidad que emplean esta nueva
instrumentacion (samplers, dj’s, teclados, guitarras, baterias y bajos eléctricos, etc.) asi como

la infraestructura de sonido macro e iluminacion.

La pirateria constituye una peligrosa amenaza en el &mbito musical, que se relaciona con el
factor socio economico del pais en general, permitiendo de esta forma que exista tanto un
mercado de industria y otro de consumo donde los bajos precios son enteramente
determinantes en la adquisicion del producto (copia ilegal), para lo cual, la productora musical
planea disefiar estrategias de fabricacion de discos de audio que sean competitivos frente a este
fendmeno y en su medida realizar campafias de concientizacién y educacion de consumo

pertinentes.

2.2.- Microentorno

El concepto de fuerzas competitivas de una empresa abarca mucho mas que determinar la
competencia. El enfoque de Michael Porter es muy completo y de una enorme utilidad para los
empresarios que deseen analizar los elementos con los que la empresa tiene relacidn cotidiana.
Las 5 fuerzas competitivas de Porter ejercen una gran influencia en los planes y programas de
negocios que, para ser exitoso se debe enfrentar estas fuerzas y desarrollar sus actividades

reduciendo el impacto en cada una de ellas.
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En la medida en que la empresa aprenda a desenvolverse y manejar adecuadamente estos
elementos, lograra crecer y mejorar su rentabilidad en el seno del sector en el que se encuentra

compitiendo, de lo contrario, sus dias estaran contados.®

Cuadro 13.- esquema de fuerzas competitivas

Nuevos
Competidores

Proveedores

Clientes
Compradores

Competencia
Actual

Bienes
Sustitutos

2.2.1.- Competencia actual

16 http://www.conamype.gob.sv/cajadeherramientas/mipymes/como_admin/analisis.htm
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2.2.1.1.- Competidores actuales

Estudios de grabacion
Actualmente se encuentran varios estudios de grabacion que ponen a sus disposicion el
servicio de grabacion digital, mezcla, masterizacion, jingles y produccion de spots de tv. Entre

los principales se encuentran

e Corporacion Cultural Ecuador (Barrio “El dorado™)

e The Room Studio (Av. Del maestro)

e Graba producciones (Tomas de Berlanga)

e Si sostenido (Av. Brasil # 3175 y Manuel Valdivieso)
e Arkana records (Venezuela N6-75 y Olmedo.)

e Estudios caseros en domicilios particulares

Connotacion Gerencial

Por una parte los estudios de grabacion han hecho que el mercado sea mucho mas adaptable a
la produccion musical nacional y por esta razén han abierto un espacio en el medio que se
maneja actualmente. Sin embargo es una condicion desfavorable debido a que son una

competencia directa con el estudio de grabacién y sala de ensayos Vésica Piscis Studio.

Productores de eventos

En cuanto a produccion de eventos en nuestra localidad, existen varios tipos de ofertas que
atienden a diversos segmentos de mercado. El enfoque que estos productores proyectan
predomina principalmente en la importacion de artistas posicionados con altos niveles de

popularidad ya que resulta ser mas rentable por su nivel de aceptacion.

Entre los principales competidores tenemos:
e Show factory
e Team producciones
e Alarma producciones

e Fabrica Rock
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e Top shows
e Conciertos independientes

e Sky Producciones

Connotacion Gerencial

Los productores de eventos actualmente se encuentran posicionados en el mercado lo cual
representa una condicion favorable para los artistas por el espacio prestado hacia el mismo, sin
embargo muchos de estos no cumplen con las normas y estandares de calidad requeridos para
espectaculos y representa una oportunidad para nuestra empresa brindar uno nuevo e

innovador.

2.2.1.2.- Nuevos competidores y barreras de entrada
Con referencia a los nuevos competidores podemos considerar como potenciales a la

produccion de eventos de organizaciones nacionales e internacionales, ademas de
establecimiento de nuevas tiendas de discos, material pop, las cuales expandiran la oferta y por
ende su cuota de mercado, que consecuentemente brindaran un solido crecimiento. Eso puede
dar cabida a la oferta de nuevos productos/servicios innovadores, acorde a su tendencia y tasa
de crecimiento de la demanda, generard una mejoria sectorial en la produccion y consumo de
estos bienes. Sin embargo, sera responsabilidad del equipo de trabajo de Vésica Piscis Studio
mantener sus ventajas competitivas y posicionamiento frente a esta oferta y mejorar su

participacion en el mercado

En cuanto a produccion musical nacional, en nuestro medio no ha sido considerado como un
negocio que brinde grandes utilidades y posibilidades de expansion, ya que la sociedad ha sido
poco culturizada en cuanto a la musica 0 no ha tenido la vision de negocio adecuada,
precisando qué tipo de objetivos y estrategias desarrollara para lograrlo. Esto representa una
gran barrera de entrada cultural que dificulta la penetracion de nuevos productos y servicios
gue garantice su éxito y aceptacion, ya que se debera concientizar al publico auditor en cuanto
a los nuevos y antiguos talentos existentes que se pretenden poner a disposicion con esta

productora.
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Otra barrera constituye los factores tecnoldgicos y la disposicion de activos para poner en
practica la elaboracién de los eventos y duplicacion de CDs (equipos propios). Nuestra
empresa se vera en la entera necesidad de contar con proveedores para el alquiler de estos

equipos y de determinados servicios de los cuales se pretende prescindir en el futuro.

Finalmente cabe mencionar que la capacidad de financiamiento del inversionista es limitada,
por lo cual se deben priorizar las inversiones a realizarse y fomentar un crecimiento periodico
con objetivos mesurables a corto, mediano y largo plazo. Esto le permitird a la empresa
observar, controlar y corregir las acciones tomadas a lo largo del funcionamiento de la misma,

asegurando los resultados para si.

Connotacién Gerencial

Los nuevos competidores pueden constituir una oportunidad ya que se puede generar un
vinculo para exportaciones de artistas locales permitiendo la salida a nuevos mercados
internacionales y posibilidades de crecimiento en calidad y variedad. No obstante, se deben
encaminar las estrategias necesarias para un funcionamiento adecuado en cuanto a las
inversiones a realizarse, asi como en el profesionalismo con que se deben manejar los
procesos productivos para que la produccién musical sea tomanda como un medio competente

en nuestra sociedad.

2.2.2.- Proveedores

2.2.2.1.- Reproduccion discografica y tiraje
Existen actualmente empresas que proporcionan este servicio las cuales realizan la duplicacion

de CDs industrialmente. Estos requieren de la produccion del grabado master final creado por
el estudio de grabacion y el artista, disefio grafico y tipo de formato para su reproduccién
masificada. Estas empresas también producen discos en formato dvd, cd multimedia, cassette,
disco de vinil, entre otras. Entre las principales grandes empresas estan:

e Stauton

e Codisis
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Connotacion Gerencial

Estas empresas ponen a disposicion sus servicios y sera donde nuestro negocio enviara a
realizar las duplicaciones localmente en una cantidad determinada no menor a 1000 copias.
Esto representa una debilidad ya que nuestra empresa depende de este servicio hasta que exista

el capital de inversion para adquirir una maquina duplicadora e impresora en serigrafia para su

disefio, las cuales se pretenden importar desde el exterior (http://www.produplicator.com/)

2.2.2.2.- Empresas de Sonido y Backline
Son las empresas que ponen a disposicion un inventario entero de equipos de amplificacion,

iluminacion, instrumentos musicales y demas accesorios tanto para la grabacién digital como
para el montaje de espectaculos en vivo. Proporcionan consolas, compresores, moduladores de
sonido de bateria (triggers), sufwoofers, cajas de P.A., medusas, Kkits de micréfonos
especializados, pantallas gigantes con proyectores, plataformas metéalicas de varias
dimensiones, iluminacién electrénica y sincronizada, etc. por una tarifa diaria por horas de
funcionamiento. Entre las principales empresas se encuentran:

e Macro sonido

e Pentagrama

e Maxx Sound

e Corporacion Cultural Ecuador

e Gabriel Arrobo sonido e iluminacion

Connotacion Gerencial

Actualmente existen estas empresas que permiten obtener los equipos necesarios para la
elaboracion de eventos, sin embargo, constituyen una debilidad ya que con el tiempo nuestra
empresa pretende invertir de igual forma en estos activos fijos. Mientras tanto debera incluir

en sus costos de alquiler para su elaboracion.

2.2.2.3.- Medios de comunicacion (Radio, TV, Internet)
Los medios de comunicacion son medios de difusion promocional y canal de distribucion

musical por donde se pretendera dar a conocer a nuestros artistas. En la difusion radial,
programas de television y péginas de Internet seran los medios principales donde bajo una
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contratacion o entrevista se debera promocionar a los artistas producidos, ya que estos se
encuentran posicionados con un rating fidelizado al mercado especifico. Entre los mas

comunes se encuentran:

Radios:
e Radio Metro 88.5 (con enlace a Internet)
e Radio Latina 88.1
e Radio La Luna 99.3

Television:
e Hoy Music (TV hoy canal 21)

e Ecuavisa Internacional (Canal 42)

Portales de Internet:
e WWw.promomusica.com
e Www.promocioname.net
e WWw.musicaprom.com
e Www.blastmymusic.com

e Www.tocadas.com

Connotacién Gerencial

Los portales publicitarios mencionados proveen un servicio, el cual aporta favorablemente a la
difusion de la musica producida localmente, con los cuales se pueden disefiar estrategias de
promocién y alianzas estratégicas (como auspiciantes de eventos, entrevistas de artistas,
creacion de nuevos programas, creacion de eventos radio en vivo, etc). Para esto, nuestra
empresa deberd producir artistas en géneros variados con material discografico, asi como los

eventos y lanzamientos a realizarse por nuestra empresa.

2.2.2.4.- Imprenta
La imprenta pone a disposicion los servicios de elaboracion de afiches, volantes, dipticos,

tripticos, reproduccion de arte de discos, elaboracion de entradas con seguridades, etc., en una
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gran variedad de tipos de papeles y colores, los cuales inciden en el costo de elaboracién.
Entre los principales encontramos:

e http://www.armilgraf.com/

e http://www.senefelder.com/

Connotacion Gerencial

El servicio entregado por estas empresas brinda un apoyo a la publicidad general de artistas
elaborada en forma visual e innovadora, estratégicamente ubicada en lugares de mayor
afluencia demografica ademas de la entrega personal de volantes en eventos de la
competencia. Su bajo costo constituye una oportunidad debido a que es publicidad directa con

el consumidor y mantiene un buen nivel de recordacion.

2.2.3.- Compradores directos

El consumidor final adquiere bienes y servicios musicales ofertados por el medio existente en
cuanto a discografia, eventos y accesorios. En el consumo de tipo B to C (Business to
Customer), en nuestra empresa se da fisica y directamente en los eventos y es de real
importancia mantener una estrecha relacion con los mismos ademas de garantizar un
prestigioso servicio. En cuanto a los canales de distribucion, estos constituyen un cliente de
tipo B to B (Business to Business) el cual incide en el pedido de mercaderias acorde a la
demanda que abarca y al nivel de ventas que puede abastecer. Entre los principales se
encuentran las tiendas de ropa, accesorios y discos en centros comerciales, locales CD/DVD,

tiendas virtuales de Internet, etc.

Actualmente para Veésica Piscis Studio, los artistas constituyen un cliente directo final,
siempre y cuando este no estuviese de acuerdo en aceptar la representacion de nuestra empresa
y quisiera producirse independientemente, entonces se cobrard por los servicios prestados
(estudio de grabacion o sala de ensayos) que también se pretende promocionar como

productos de la empresa.
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Connotacion Gerencial

Debido al crecimiento poblacional de Quito (2,18% al afio)*’, los compradores directos
constituyen una oportunidad ya que el crecimiento del consumo a traves de los afios se puede
proyectar hacia una oferta mucho més sélida, en donde se debera cumplir cabalmente con las
exigencias en materia de desarrollar precios competitivos, mayor calidad técnica y servicios de
apoyo que se tomaran en cuenta para mejorar el posicionamiento de la empresa y fidelizar al

nuevo cliente.

2.2.4.- Productos y servicios sustitutos

Bares nocturnos y entretenimiento.
Los las diversas actividades de entretenimiento constituyen un producto sustituto en relacion a
los eventos, ya que se percibe la experiencia de servicios, como fiestas universitarias, fiestas
rave, bares locales, cervecerias, campeonatos de motocross, go karts, bicicross, skate boarding,
etc. Entre los mas representativos se encuentran:

e “The lab” bar discoteca

e “696” bar lounge

e “Classics” bar lounge

e “Blues” bar afterparty

e Campeonato interprovincial Gatorade bicicross.

e Competencias de motocross y go karts en la Mitad del mundo

e Campeonatos de skate boarding y Roller skate en Parque la Carolina

e Ftc...

Connotacion Gerencial
La demanda de servicios de entretenimiento varia de acuerdo al constante crecimiento de
mercado, de sus gustos y preferencias, para lo cual constituye una oportunidad realizar un

sondeo de estos lugares de entretenimiento y generar alianzas estratégicas para con quienes

17 http://www.hoy.com.ec/NoticiaNue.asp?row id=198855
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tengan relacion en la produccion musical mejorando la oferta con promociones y publicidad,

por ende, su posicionamiento también.

Artistas importados

Los artistas importados constituyen el aparato productivo global que ha impactado mercados
internacionales en diversas partes del mundo (EEUU, Europa, Sudamérica,) llegando a
convertirse en idolos populares en el Ecuador, la industria musical generada
internacionalmente proyecta a sus artistas en canales de television posicionados con fines
comerciales (Fox, Mtv por ejemplo), guiando estrategias de inversién, promocion y
posicionamiento que son realizados por los departamentos de marketing de estas empresas a

gran escala para el mundo entero.

En cuanto a la produccidn latinoamericana y sus medios de comunicacion se encuentran en un
estado de desarrollo, a pesar de tener artistas destacados. Los factores organizacionales y
administrativos deben desarrollar las estrategias adecuadas para captar un mercado de bienes 'y

servicios mejorando su productividad.

Debido a estos factores, en Quito y en el Ecuador entero se ha posicionado una cultura
adoptada, impartida a través de los medios de comunicacion quienes las transmiten, por ende
el enfoque de la rentabilidad de inversion va de acuerdo a la captacion masificada de personas
en todas las provincias, lo cual da lugar a la importacién ocasional de artistas extranjeros,
comunmente en festividades y fechas especiales en cada ciudad o cantdn. (Fiestas de Quito,
Fiestas de Guayaquil, etc.) Esto impide que exista un adecuado desempefio en cuanto al
desarrollo y fomentacion de proyectos en artistas nacionales que, con el trabajo realizado

podrian llegar a obtener el mismo reconocimiento por su alto rendimiento.

Connotacion Gerencial
Los artistas importados generan una amenaza para la produccion nacional, ya que tienen un
mayor posicionamiento en la mente del consumidor y mayor reconocimiento por el tiempo

que han permanecido en el medio. Mediante el plan de marketing que se elaborara a
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continuacion se pretende mejorar tanto el posicionamiento como la segmentacién del producto
nacional brindando nuevas oportunidades al talento existente en nuestra ciudad que ha sido

ignorada por mucho tiempo.

Actividades deportivas

En Quito existen varias actividades deportivas que se practican por la gente comun, asi como
se ofertan productos de empresas que dedican sus esfuerzos comerciales para que lleguen a
tener un lugar en el mercado de los deportes. Los espectaculos de futbol son un gran ejemplo,
debido a que es otra forma de entretenimiento que demanda tiempo y dinero por parte del
consumidor, ademas de poseer su marca ya posicionada y su propio canal de distribucion.
(LDU, Barcelona, etc.)

Los campeonatos de deportes extremos como el motocross, campeonatos de skateboard,
rollerskate, surfing (provincias de la costa) y demas, son otro tipo de productos sustitutos por
los cuales la gente en particular tiene preferencia, ya sea este protagonista del espectaculo, o

bien sea un espectador.

Connotacion Gerencial

Se puede considerar como una debilidad que nuestra empresa no posee una madurez
empresarial con el poder de negociacion suficiente para ofertar servicios musicales en estas
instituciones deportivas que brindan diversas opciones de entretenimiento generando alianzas
estratégicas para el futuro. Sin embargo mediante el transcurso del tiempo se planeara
expandirse hacia esos mercados que pueden generar mayor clientela, ventas y reconocimiento

de acuerdo a la capacidad que la empresa tenga.

2.2.5.- Barreras de entrada a sectores industriales

Economias de Escala.
En la produccién musical existen dos productos que pueden producirse a escala, en primera

instancia la produccion de discos que puede reducir el costo unitario por el nivel de inversion
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realizado por determinadas unidades; y en segunda instancia la mercaderia y accesorios que
implica la fabricacion de textiles. Existen productores que actualmente realizan la fabricacion
de estos dos productos y que se encuentran posicionados en el mercado, puesto que han

realizado grandes inversiones en los Ultimos 3 afios frente a los cuales se pretende competir.

Diferenciacion del producto

La empresa debera realizar los disefios pertinentes en cuanto al manejo de productos, calidad,
marca, empaquetado y publicidad. Debera desarrollar las promociones adecuadas que
consoliden el conocimiento del consumidor sobre la existencia de nuevos productos frente al
de los competidores. Para hacer realizables estos planes se deberan llevar a cabo varias
pruebas e investigaciones en cuanto a la preferencia de los productos hasta mejorar la

participacion de la empresa en cuanto a la oferta.

Capital de trabajo

La empresa cuenta con un aporte de capital de trabajo tres inversionistas y directores
ejecutivos, para la ejecucion del proyecto incluido el valor del activo circulante menos el
pasivo circulante (CT = AC — PC)*®, mas el aporte intelectual de las personas asociadas que
trabajan conjuntamente para realizar grabaciones, mezcla, masterizacion, preproduccién y sala
de ensayos. Existe un capital que se asigna a la elaboracion de productos, eventos y plan
publicitario que ha brindado resultados a corto plazo para lo cual, con el plan de marketing
que se realizara, se pretende encaminar las inversiones a ejecutar con la finalidad de mejorar y
expandir la oferta de los productos y servicios, ademas de poder prescindir de determinados

proveedores en el futuro, (tiraje, PA, por ejemplo)

Acceso a canales de venta

En cuanto a los distribuidores detallistas (tiendas comerciales de discos y material pop,
Internet), se planea realizar negociaciones que beneficien tanto al distribuidor como al
productor en la venta de los productos realizados por la empresa, ya que esta no tiene su canal
propio de distribucion al cliente final. La produccion discografica nacional no brinda la

suficiente variedad para que un minorista considere incrementar sus inventarios con mas

18 hitp://es.wikipedia.org/wiki/Capital _de_trabajo
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bienes. Sin embargo tiene que mantenerse competitivo frente a otras tiendas con productos
elaborados e importados internacionalmente, debido a su nivel de calidad y variedad para

mantener su segmento de mercado abastecido y satisfecho.
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Capitulo 3: Investigacion de Mercados

La investigacion de mercado se describe como el proceso investigativo que debe encaminarse
para conocer un determinado comportamiento social con entera descripcion de clientes, sus
preferencias, competidores y tendencias. Este estudio aporta informacién relevante al plan
estratégico de la empresa, prepara el lanzamiento de un producto/servicio o el desarrollo de los
productos lanzados dependiendo del ciclo de vida. Este proceso es necesario debido a que las

compafifas pueden aprender mas sobre sus clientes en curso y potenciales.*®

Para su ejecucion se emplearan los siguientes pasos:

3.1.- Planteamiento del Problema de Investigacion

Dadas las circunstancias que presenta el sector musical en general, se puede percibir que no
existen gustos, preferencias y afinidades determinantes sobre los cuales se pueda ejecutar una
estrategia especifica en el lanzamiento de los productos/servicios por parte de la empresa.
Debido a este factor, se pretende elaborar una investigacion de mercados en donde se
describan las actividades que realizan las personas en su tiempo libre, sus preferencias
musicales (gustos) en artistas nacionales o internacionales, los recursos que destinan a la
adquisicion de discografia, shows — entretenimiento, los medios de comunicaciéon que con
mayor afluencia recurren, y por ultimo conocer el tipo de mercaderias y accesorios anexos que

adquieren estas personas en relacion con la produccién musical.

3.2.- Objetivo de la Investigacion

3.2.1.- Objetivo General.

Determinar los gustos y preferencias en el segmento de jévenes adultos de 18 a 30 afios de
edad en el distrito urbano de Quito, con el fin de conocer su comportamiento frente al sector

musical local.

19 http://es.wikipedia.org/wiki/Investigacion_de_mercados
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3.2.2.- Objetivos especificos.

1. Determinar los gustos y preferencias de los géneros musicales propuestos en la ciudad
de Quito.

2. Determinar la preferencia de artistas nacionales en cuanto a eventos y discografia

3. Puntualizar la apertura del espectador hacia nuevas propuestas musicales en el
mercado

4. Determinar por qué razones prefieren a artistas nacionales

5. Determinar por qué razones prefieren a artistas internacionales

6. Identificar la plaza que existe actualmente en la mente de los clientes de los sitios
comerciales donde pueden adquirir mercancia de artistas nacionales e internacionales

7. Analizar la frecuencia con la que adquiere productos originales de artistas nacionales e
internacionales

8. Analizar el medio de comunicacién que mejor se ajuste a las preferencias del cliente
final.

9. Describir el tipo de promociones y ofertas que el cliente final percibe por parte de la
oferta actual y como poder mejorarlo en nuestra empresa

10. Que beneficios de la empresa busca el espectador en cuanto a la calidad de produccion
de eventos y discografia de artistas nacionales

11. Describir con precision el presupuesto asignado del cliente final a los servicios

musicales.

3.2.3.- Hipdtesis.

Los gustos y preferencias del mercado local son predominantes por artistas internacionales
debido a la falta de promocion, posicionamiento y difusion de artistas nacionales, su material

discografico y eventos
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3.3.- Metodologia de la Investigacion

3.3.1.- Tipo de Investigacion

Fase exploratoria.- En cuanto a eventos del sector musical independiente, el festival con
mayor afluencia de poblacion de Quito, es el “Quito Fest”, realizado en la primera semana de
diciembre de cada afio durante las fiestas de Quito. Se describe como un festival de 2 dias,
gratuito e internacional en el parque Itchimbia, donde registra un promedio de auditores entre
20 y 40 mil espectadores entre 18 y 30 afios de edad, provenientes del norte, sur y centro de la
ciudad. Se realizan ventas de produccion independiente de bandas locales y campafias de

concientizacion en cuanto al alcohol, drogas, etc. 2°

Seguido de este festival se realiza el Dia de la Fiesta de la Musica a comienzos de verano
(Junio), el cual se desarrolla en similares caracteristicas, en el mismo sitio, con una afluencia
poblacional promedio de 15 mil personas. 2 Existen otros festivales como la semana del rock
(Agosto mes de las artes) en la Casa de la Cultura Ecuatoriana, Quitu Raymi (Fiestas de Quito
- Diciembre), Concierto general de fin de afio (Concha acustica - Diciembre) que atraen un
nivel de poblacion local promedio de alrededor de 5 mil personas, donde las actividades de
produccién de eventos se desarrollan con determinada similitud. Existe también otro tipo de
producciones de caracter particular (Alarma producciones, Show Factory, Fabrica Rock — Al
sur del Cielo, Sky producciones, etc) los cuales realizan eventos con fines lucrativos,
produciendo a sus artistas exclusivamente ademas de importar artistas internacionales e

impulsar su discografia.

Entre las tiendas principales de musica existente en Quito relacionadas con el medio estan: La
Zona (C.C.Caracol) Marea Negra (C.C. El Goloso) Metal Center (C.C. El Caracol) Cry Baby
(C.C.El Recreo) Mundo Rock (C.C. El Recreo) Tattoo Quito (C.C. Atahualpa). En estos
locales se pone a disposicion material discografico de bandas nacionales e internacionales,

camisetas, buzos, accesorios en general y también se pueden adquirir entradas para conciertos

20 hitp://www.quitofest.com/info.html
21 hitp://fetedelamusikecuador.blogparty.fr/6/
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de todo tipo. En cuanto a medios de comunicacion se refiere, las radios con frecuencia FM son
las predominantes en la difusién del material discografico de bandas locales, entre las
principales estan Radio Latina 88.1, Radio Metro 88.5, Radio la Luna 99.3, Hot 106. En
cuanto a medios televisivos, se encuentra Hoy music (TV hoy canal 21) Ozmosis (Ecuavisa
internacional canal 42). Existen también portales de Internet relacionados con el medio,

(www.tocadas.com, www.ecuarock.net, www.pandecordero.com, www.elrondador.com,

www.mbnecuador.com). Todos estos medios de comunicacion dedican sus actividades

comunicativas en horarios vespertinos, nocturnos y 24 horas, proporcionalmente a las
preferencias del consumidor y sus gustos en particular. Cabe recalcar que existen medios

escritos como diario “El Universo, El comercio, Hoy” y revistas como ‘“Dogma

(www.colectivocentraldogma.com.ec) o Lumpen (www.lumpen.ec)” que su objetivo
comunicativo es realizar entrevistas, especiales y opinion sobre el medio musical alternativo

existente.

Fase Descriptiva.- La investigacion que se pondrd en marcha para la elaboracion del plan de
marketing sera de caracter descriptivo, ya que por medio del disefio de preguntas basicas se

definiran las variables en cuanto a los gustos que el auditor tiene.

Lo que se espera por parte de este estudio es una descripcion de las actitudes de los clientes
evaluando el tipo de percepciones que tiene, en base a los productos/servicios que se ofertan
hoy en la actualidad, como tiendas de mdsica, eventos de artistas, programas de TV, radio,
paginas de Internet, etc. Por otra parte, se pretende identificar a los competidores actuales,
conjuntamente con el tipo de estrategias que plantean en cuanto a servicios de produccion

musical, eventos y discografia.

3.3.2.- Método de recoleccién de informacién

El método que se utilizard a continuacion serd de caracter deductivo, ya que existe el
planteamiento del objetivo en particular donde se pretende realizar un andlisis, orientar los
gustos y preferencias mediante una seleccidn de preguntas aplicadas al namero del tamafio de

la muestra probabilistica que determinaremos a continuacion.
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3.3.3.- Técnica
Las técnicas empleadas en la investigacion serdn la encuesta y la entrevista asistida
personalmente, ya que la poblacién meta al cual se quiere abarcar con el plan es en la ciudad
de Quito, en personas de ambos sexos, entre los 18 y 30 afios de edad, de educacién
secundaria, universitaria, profesionales de ingresos medios — bajos, medios y medios — altos,
sin doctrina religiosa ni estado civil en especifico, netamente del sector urbano (Centro, Norte,
Sur, Valles) de la ciudad.

Aquella poblacion que cumple con este perfil se denominard como un mercado potencial

abierto a recibir la oferta planteada por la produccién musical y se pondra en ejecucion el

cuestionario disefiado para determinar los gustos y preferencias del mismo:
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3.3.4.- Disefio de la Encuesta

Nombre: Encuesta personal de gustos y preferencias musicales

Obijetivo: Determinar los gustos y preferencias en el segmento de jovenes adultos en el distrito

urbano de Quito, con el fin de conocer su comportamiento frente al consumo de bienes y

servicios dentro del sector musical local.

Instrucciones.- Mediante la encuesta presente, se pretende conocer los gustos y preferencias

que ud. tiene con respecto al sector musical local. La informacion que usted nos proporcione

sera de carécter confidencial, responda el siguiente cuestionario conforme a las preguntas

planteadas que se enuncian a continuacién, agradecemos su colaboracion:

Datos Informativos:
Edad:
E-mail

Sector: Centrol_1 Sur[_1 Norte[_]

Valles[_]

Sexo: Fem[_]

Nro:

Fecha:

Masc.[ ]

1.- ¢Cuales de los géneros musicales son de su preferencia? Enumere de 1 a 5 siendo 1 el

mas preferido, y 5 el menos preferido.

Pop [ Rock [] Reggae[ ]

Metal ] Hardcore ] Salsa [ ]

Dance ] Hip—Hop [] Clasica []

Jazz [] Folklore[L_] Trance ]

Pasillo ] Punk 1 Merengue_]

Rancheras [

Cumbia []

Drum & Bass[ ]

Reggaeton[]

Opera [

San Juanito ]

Ska. []

Electrénico[ ]

Emo[]

Flamenco_]

Bolero[ ]
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2.- ¢ Prefiere usted la musica y eventos de artistas nacionales?*
Si [ No []
3.- ¢ Si existiera un grupo musical nuevo de artistas nacionales, usted lo apoyaria?
si [ NolL—1 si su respuesta es No, pase a la 5.
4.- Si su preferencia es por artistas nacionales, indique por que motivo:
Calidad [ Sonidol—] Apoyo a la escena local ]

Cultura ] Otra ] Cual:

5.- Si prefiere artistas internacionales indique por que motivo:
Calidad [] Géneros musicales diversos [_] Modal__]
Mayor variedad y cantidad [__] Otro L1 Cual
6.- ¢Donde compra discos y accesorios de artistas en general?
Enlacalle 1  Encentros comerciales [ En Locales CD/DVD [
En Eventos [ En Internet [ En tiendas de Instrumentos musicales—]
7.- ¢Compra discos y accesorios originales?
Siempre [ A veces ]

Casi siemprel ] Nunca [
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8.- ¢A través de que medios de comunicacion le gustaria informarse sobre los eventos/

discografia?

Television ] Radio [ Internet ] Diarios []

Revistas [ otro L_lcual?:

9.- ¢Qué tipo de promociones le gustaria tener por la compra de sus bienes y servicios

musicales?
2xlendiscos [ ] Pases 2x1eneventos [ ] Barra libre []
Cupones gratis canjeables [_] Combos [] Otro [_]Cual?

10.- Queremos conocer el valor de la calidad percibida por usted. Marque en el orden de 1 a

5, siendo 1 el mas importante y 5 el menos importante para ud.

Eventos:

Puntualidad ] Buen sonido ] Buena iluminacion [ Cartelera de artistas[—]
Seguridad — Servicios complementarios — Trato cortés

Discografia:

Calidad de grabacion [—] Presentacion y disefio ] Preciq—] Nro. de temas [
Difusion[ ]
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11.- ¢ Cuanto dinero esta usted dispuesto a pagar por discos, accesorios y eventos de artistas

nacionales?

- Discografia

a) 2 dolares [ ] b) 4 dolares [ ] c)8ddlares [ ] d)15ddlares [ ]

e) mas de 20 dolares L]

- Buzos, camisetas, gorras, etc.

a) 10 dolares [ b) 15 dolares [ c) 25 dolares [ d) 35 dolares; ]
e) mas de 50 dolares [ ]

- Eventos

a) 3 dolares [ b) 6 dolares ] c) 10 délares] d) 15 délares ]

e) mas de 20 délares ]

*Agradecemos por su tiempo empleado en el desarrollo de esta encuesta, esperamos mejorar

los productos y servicios para su mayor comodidad en el futuro. Gracias por su colaboracion.
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3.3.5.- Célculo del tamario de la muestra

En la poblacién de Quito que pretendemos abordar con el estudio de mercado se encuentra
entre los 18 y 30 afios de edad, de ambos sexos, de ingresos econdmicos medio — bajo, medio,
medio — alto y alto econdmicamente activos, de indistinta raza o profesion que ejerza y que

viva en el sector urbano moderno (Norte, Centro, Sur y valles) de Quito.

La totalidad existente en Quito es de 155.032 personas, las cuales representan el mercado
potencial al cual se encaminaran las estrategias de marketing con los nuevos reajustes en el
negocio ofertado de servicios musicales; y es donde precisamente se aplicara la formula de

calculo de la muestra probabilistica para ejecutar la encuesta disefiada.
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Cuadro 15.- PEA segun Sexo, grupos de edad por sectores econdémicos

QUITO URBANO

PEA, SEGUN SEXO Y GRUPOS DE EDAD
POR SECTORES ECONOMICOS

SECTORES ECONOMICOS

SEXO ACTIVIDADES
PECUARIAS

QUITO URBANO 744.690 446.822 255.024 14.415 28.429

10 a 17 afios 25.156 10.281 10.804 466 3.606

18 a 30 afios 234.977 155.032 68.872 1.168 9.905

30 a 39 afios 183.985 120.863 55.929 2.640 4.554

40 a 49 afios 151.901 84.352 57.429 1.991 8.129

50 a 64 afios 123.043 67.743 47.983 5.598 1.719

65 afios y mas 25.628 8.551 14.008 2.552 517

HOMBRES 420.549 270.687 141.083

10 a 17 afios 13.933 5.796 7.672 466

18 a 29 afios 130.317 89.908 39.661 147

30 a 39 afios 102.644 71.486 29.244 1.914

40 a 49 afios 81.838 52.584 27.788 1.166 301

50 a 64 afios 74.075 43.588 27.975 2512

65 afios y mas 17.741 7.326 8.743 1.673

MUJERES 324.141 176.135 113.941 5.937 28.128

10 a 17 afios 11.223 4.486 3.132 3.606

18 a 29 afios 104.660 65.124 29.211 421 9.905

30 a 39 afios 81.341 49.376 26.684 726 4.554

40 a 49 afios 70.063 31.769 29.641 825 7.827

50 a 64 afios 48.968 24.155 20.008 3.086 1.719

65 afios y mas 7.887 1.225 5.265 880 517

Fuente: http://www.inec.gov.ec/enemdudic/URBANO/QUITO%5Ccuquit06.htm
Elaborado por; www.inec.gov.ec



http://www.inec.gov.ec/enemdudic/URBANO/QUITO%5Ccuquit06.htm
http://www.inec.gov.ec/

ZZ2XNXxXpxq

K2x (N-1)+2Z2xpxq

Fuente: Investigacion de Mercados.ppt

Elaborado por: Ing. Mercy Coronel.

(Z) Grado de Confiabilidad 90% = 1.65
(K) Grado de Error 10%=1

(p) probabilidad de ocurrencia = 0.5
(q) probabilidad de no ocurrencia = 0.5
(N) Universo o poblacion = 155.032

n = muestra aleatoria simple

(1.65)2 x 155032 x (0.5) X (0.5)

n=
(1)? x (155032 -1) + (1.65)2 x (0.5) x (0.5)
105518,655
n=
1550,9906
n= 68 Encuestas.

3.3.6.- Resultados de la investigacion.
En la recoleccion de datos realizada para la investigacion fue asistida personalmente captando
la informacion directa de los consumidores en cada una de las encuestas, las cuales antes de
ser realizadas se pregunta directamente la edad de la persona para cumplir con el rango de
edad meta, ademas de obtener informacion clara y precisa durante el desarrollo del

cuestionario.
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Pregunta 1: ¢Cual de los géneros musicales son de su preferencia? Enumere de 1 a 5,

siendo 1 el mas preferido y 5 el menos preferido.

4 1010

101

Pregunta1 - Generos Predominantes

Opop mrock Oreggae O cumbia
Osalsa W drum & bass B electrdnico O dance
W emo W jazz @ folklore Otrance
O punk Omerengue Osan juanito W bolero

W cka O metal | hardcore
Ohiphop W clasica W reggaston
Oopera O flameco O pasilo

Hrancheras

Elaborado por: Juan Sebastian Ortiz.

Se puede concluir finalmente que el Rock en general es el preferido con 17 puntos, seguido

del Metal con 16 puntos, el Jazz con 9 puntos, el Pop y el Punk con 4 puntos, y finalmente el

Reggae con 3 puntos como los géneros predominantes. Esto significa que existe una tendencia

creciente de preferencia por el rock de los 80°s y 90°s que abarca las fiestas retro, rock'n roll,

rock en espafiol, fiesta de disfraces, etc. Esto representa una oportunidad ya que existe una

demanda intensa por estos géneros, para los cuales existen artistas nacionales con

disponibilidad inmediata en cuanto a grabacion y presentaciones en vivo que Se pueden

realizar.
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Pregunta 2: ¢ Prefiere usted la muasica y eventos de artistas nacionales?*

Pregunta2 - Preferencia Si - No

=

Elaborado por: Juan Sebastian Ortiz.

Las personas encuestadas respondieron positivamente en ofrecer el apoyo a artistas nacionales
en su mayoria (63 personas) siempre y cuando la producciéon nacional responda a las
expectativas del cliente en todos sus aspectos profesionales. Las personas que respondieron
negativamente (5 personas) aluden simplemente que la produccion internacional es mucho
mejor en cuanto a caracteristicas técnicas, asi como de talento y por ende han sido exitosos.
Esto se debe tomar en cuenta como un factor critico que influye en la produccién de Vésica
Piscis Studio, ya que se deberan reconocer claramente las ventajas que existen actualmente en

la produccion internacional y aplicarlas a la nuestra.
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Pregunta 3: ¢Si existiera un grupo musical nuevo, usted lo apoyaria?

Elaborado por: Juan Sebastian Ortiz.

Se puede concluir que los masicos, bandas y solistas tienen la totalidad de apoyo del mercado
en cuanto a la oferta de nuevas propuestas musicales (67 personas). Esto representa una
oportunidad para los nuevos artistas que pretendan invertir y darse a conocer a la luz publica
en nuestra ciudad, tomando en cuenta que obtendran un apoyo absoluto y lo mantendran
siempre y cuando se realice una produccion tanto de discos como de eventos con entero
profesionalismo y calidad.
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Pregunta 4: Si su preferencia es por artistas nacionales, indique por qué motivo:

32

Pregunta 4 - Preferencia artis tas nacionales

O Calidad

| =onido

O Apoyo Escena
O Cultura

W Ctra

Elaborado por: Juan Sebastian Ortiz.

Las personas que apoyan a la escena local conocen de artistas, material discografico y eventos

mediante su relacion directa con los mismos en la oferta de productos - servicios y medios de

comunicacion como radios, revistas y prensa. Estas personas realizan una recomendacion

directa dentro de su grupo de amigos, conocidos o familiares con quienes tienen contacto. De

esta forma el factor cultural de tipo urbano ha sido uno de los medios predominantes por los

cuales el nuevo auditor ha conocido a los artistas locales por lo que cada afio sigue

aumentando su nimero y por ende sus oportunidades de crecimiento.
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Pregunta 5: Si prefiere artistas internacionales indique por que motivo:

Pregunta’ - Preferencia artistas internacionales

= Calidad

W Gen. rmusicales diversos
O hoda

O Mayor variedad v cantidad

m Ctro

Elaborado por: Juan Sebastian Ortiz.

Existen 3 motivos principales por los que existe cierta preferencia por artistas internacionales:
1) Se considera que existe una mayor variedad y cantidad en cuanto a nimero de artistas,
discos y eventos en paises extranjeros 2) Se considera que la mayoria de los artistas tienen una
oferta mucho mas diversa y 3) Existe una mayor calidad y cantidad de géneros que no se han
experimentado aln en nuestro pais. Esto representa una oportunidad para los productores
musicales locales, ya que se puede trabajar en estos campos que estan en vias de desarrollo y
dar a conocer la variedad, la cantidad y la diversidad de musica que existen en nuestro pais

hacia otros paises, ganar un alto nivel de experiencia y ponerla en practica en nuestro medio.
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Pregunta 6: ¢ Donde compra discos y accesorios de artistas en general?

Pregunta & - Acceso canales de distribucion

mOCalle

B Centros comerciales
OLocales COOWD
OEwentos

m Internet

O Tiendas instrurm entos musicales

Elaborado por: Juan Sebastian Ortiz.

Los consumidores locales en su mayoria compran material discografico en tiendas CD/DVD
(30 personas) ubicados en varios lugares del distrito urbano de Quito. Esto representa una
amenaza directa ya que la mercaderia en oferta en su mayoria es pirata de mala calidad y se
vende a un precio mas economico del que se oferta en relacion al material original. Cabe
recalcar que al tener un bajo precio y un alto nimero de puntos de distribucion, tiene mayor

accesibilidad a publico de todo nivel, incidiendo favorablemente en la popularidad del artista

Sin embargo las personas que prefieren comprar en Internet (20 personas) y en centros
comerciales (14 personas) compran discos y accesorios originales por tres razones: 1)
Mantiene una alta fidelidad con algln artista o género en especifico, 2) la preferencia por la
calidad del original es considerada como un factor critico en la decision de compra de los
productos/servicios musicales (coleccionistas por ejemplo) y 3) el consumidor considera la
posicion del productor y tiene una alta conciencia de consumo frente a los productos

ofertados, respetando sus derechos.
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Pregunta 7: ¢ Compra discos y accesorios originales?

Pregunta? - Compra mercaderia original

O Siempre
B Casi siempre
OAveces

OMunca

Elaborado por: Juan Sebastian Ortiz.

Las personas afirmaron adquirir mercaderia original ocasionalmente (32 personas). Estas
asisten a tiendas en centros comerciales o realiza pedidos bajo catdlogo Unica y
exclusivamente de sus artistas preferidos, razén por la cual su demanda es baja y la preferencia
general por estos productos es mayor por las copias piratas, debido a su bajo costo y

disponibilidad en stock.

Existen personas que compran material original frecuentemente (9 personas) las cuales se
deben priorizar, optimizar y diferenciar como un nicho de mercado que tiene potencial de
compra. Asimismo existen personas que regularmente consumen productos originales (26
personas) las cuales para el futuro representan el potencial de demanda Este mercado
representa una oportunidad debido a que se puede promover la venta de material original de

artistas locales y captar dicha demanda.
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Pregunta 8: ¢A través de que medios de comunicacion le gustaria informarse sobre los

eventos/ discografia?

Pregunta 8 - Preferencia de informacion en medios de comunicacion

OTelevision
B Fadios
OlInternet
O Diarios

B Fevistas
@ Otro

Elaborado por: Juan Sebastian Ortiz.

En nuestra sociedad el medio masivo mas aceptado y de alta captacion es la television (26
personas), seguido del Internet (19 personas), las revistas (12 personas) y la radio (8 personas).
Estos medios de comunicacion tienen un gran nivel de aceptacion y tienen acceso a toda la
poblacion local. Esto representa una oportunidad para el sector musical ya que se pueden
desarrollar las estrategias adecuadas de comunicacion publicitaria que permitan utilizar esos
medios de comunicacion, para difundir a los nuevos artistas, material discogréafico, videos,

reportajes, etc. que se produzcan independientemente en nuestra ciudad.
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Pregunta 9: ¢Qué tipo de promociones le gustaria tener por la compra de sus bienes y

servicios musicales?

Pregunta 9 - Preferencia de promociones

O2x1 discos

B Faszes 2xl eventos
OBarra libre

O Cupones canjeables gratis
M Corrbos

@ Ctro

Elaborado por: Juan Sebastian Ortiz.

En cuanto a promociones, el mercado espera obtener valores agregados y beneficios en los
servicios musicales proporcionados. En primer lugar se encuentran los combos (24 personas)
en los cuales por un determinado precio se adquieran bienes y servicios a la par (Entrada +
demo, ep o splits; Entrada + Coctel de cortesia, etc). Por otro lado, el mercado también
prefiere adquirir beneficios extra por la compra de un bien o servicio musical (18 personas)
(Compra del disco + cupones acumulables para canje de entrada a evento, etc). De igual
manera la promocién 2 x 1 en eventos (13 personas) tendria una buena acogida siempre y
cuando la empresa pueda afrontar los costos que implica en una produccion de alta escala.
Esto representa una oportunidad ya que se pueden disefiar las estrategias adecuadas de costo -
beneficio para estimular el consumo de bienes y servicios de artistas nacionales en nuestra

localidad y lograr captar a nuevos consumidores en el futuro.
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Pregunta 10: Queremos conocer la calidad percibida por usted. Marque en el orden de 1 a

5, siendo 1 lo méas importante y 5 lo menos importante para ud.

Pregunta 10 - Calidad eventos

O Cartelera

W Buen sonido

O Buena iluminacion

O Puntualidad

W Seguridad

@ Serdcios complemetanos
B Trato cortés

Elaborado por: Juan Sebastian Ortiz.

En cuanto a la calidad esperada del mercado en los eventos, se puede observar que lo
primordial es tener un sonido profesional (41 personas) realizado con las tecnologias
adecuadas Yy el personal enteramente competente en el tema. Se espera también poder asistir a
eventos de artistas reconocidos ya sean locales o extranjeros, siempre y cuando proporcione
una opcion alternativa de entretenimiento que esté relacionado con la produccién musical.
Otro factor a tomarse en cuenta es poder proporcionar al publico una cartelera de artistas (12
personas) los cuales cumplan con las expectativas del cliente en cuanto a variedad asi como de
cantidad de bandas presentadas.

La puntualidad (8 personas) es un factor importante que se debe tener muy en cuenta para
prevenir adversidades en la ejecucion de los eventos, por esto se debe trabajar en la
coordinacion del equipo a cargo, caso contrario se puede perder parcialmente a la audiencia

estimada que se citd para el evento a la hora anunciada en la publicidad.
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Pregunta 10 - Calidad discografica

o Calidad de grabacian
m Presentacian vy disefio
O Frecio

O Mra. De temas

m Difusian

Elaborado por: Juan Sebastian Ortiz.

En cuanto a la discografia, la calidad de grabacion (38 personas) se torna un factor
fundamental en la compra de discos, ya que esta debe ser realizada con todos los estandares y
tecnologias necesarias para percibir claramente el talento del artista en sus discos. La
presentacion y disefio (18 personas) debe ser llamativa, original e innovadora, donde incluya
cancionero, informacion, contactos, créditos, sello de autenticidad, afio de elaboracion tanto
del artista como de la productora, grabado en discos de CD Audio con caja gruesa
transparente. El precio (11 personas) constituye otro factor influyente, ya que la percepcion
del bien se ve reflejada de acuerdo en la relacion beneficio — costo que este brinda al
consumidor, en donde se marca una clara diferencia con el producto pirata o copias que son
ofertadas en el mercado musical. Estos factores representan una oportunidad ya que se puede
mejorar y ampliar la calidad de produccion de discos que Vésica Piscis Studio pretende

elaborar.
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Pregunta 11: ¢Cuanto dinero esta usted dispuesto a pagar por discos, accesorios y eventos

de artistas nacionales?

Pregunta 11 - Dis ponibilidad de page dis cos

O dalares

W4 dilares

08 dalares

O 15 ddlares

W has de 20 dalares

Elaborado por: Juan Sebastian Ortiz.

En nuestro medio, existe una capacidad de compra promedio de 15 dolares (35 personas) que
se asignaria para la compra de discos originales de artistas nacionales. Este es un factor
favorable ya que aun dadas las circunstancias adversas como la pirateria o descarga ilegal de
archivos por Internet, existe todavia una porcion del mercado que tiene potencial de compra 'y
conciencia de consumo. Existe también la posibilidad de producir discografia en ediciones
especiales para las personas que tienen mayor capacidad de pago (21 personas) para las cuales
se podrian realizar determinadas promociones o beneficios incluidos (posters, cupones de

descuento, postales, etc)
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Pregunta 11 - Disponibilidad de pago accesorios

o 10 dolares
| 15 dolares
O 25 dolares
O35 dalares
| Mas de g0 ddlares

Elaborado por: Juan Sebastian Ortiz.

En cuanto a los accesorios y ropa, existe una disponibilidad de pago promedio de 35 doélares

por persona que se asignarian parcialmente a la compra de camisetas, gorras, buzos, mochilas,

pin’s, parches, etc. de sus artistas favoritos. Esto representa una oportunidad ya que los

clientes prefieren adquirir vestimenta y accesorios originales de artistas y la empresa podria

producirlas, adquiriendo servicios de determinados proveedores; realizando los disefios

respectivos en varias tallas y colores que sean altamente competitivos con el material

importado que se encuentra a la venta actualmente en tiendas.
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Pregunta 11 - Disponibilidad de pago eventos

@ 3 dolares

W6 dolares

O 10 dalares

O 15 dalares

W Mas de 20dalares

Elaborado por: Juan Sebastian Ortiz.

Finalmente en cuanto a los eventos, se puede concluir que existe una capacidad de pago mayor
a 20 ddlares por persona (44 personas), esto representa una oportunidad debido a que se
pueden elaborar eventos de buena calidad con artistas reconocidos y nuevos a un precio
ocasionalmente alto, brindando excelente calidad y realizando paralelamente eventos con

mayor continuidad a un precio promedio de 10 a 15 ddlares con artistas locales.

3.4.- Analisis FODA

El analisis Foda se describe como el andlisis detallado en donde se plantean las oportunidades
- amenazas de un mercado o segmento determinado, considerados como variables no
controlables por la empresa. Las fortalezas - debilidades son consideradas como variables
controlables de la empresa las cuales determinan la capacidad que esta tiene en cuanto al

manejo de sus bienes y servicios y de como mejorarlos.
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A continuacion se desarrollaran las estrategias en base a las oportunidades, amenazas,

fortalezas y debilidades del sector musical y su competencia:

Escala De Valores
Ponderacion| Total Impacto=PF x1=1-5
1 =100% 1 = Altamente Desfavorable
2 = Medianamente Desfavorable
3 = Mi favorable ni desfavorable
4 = Medianamente Favorable
5 = Altamente Favorable

Cuadro 16.- Matriz FODA factores externos

MATRIZ FODA DE FACTORES EXTERNOS

Oportunidad Ponderacion | Impacto Total
01 - Inflacidn 003 3 0,09
02 - PIB 003 2 006
03.- Riesgo Pais 0,05 3 0,15
D4 - Situacidon socioecondmica 1,04 1 1,04
05.- Mercado potencial joven 005 3 0,15
Oh - PEA, 005 4 02
07 .- Disponibilidad de locales para eventos 0,03 2 0,05
D5.- Apoyo municipal 004 4 016
09.- Muevas tendencias de gustos 0,05 3 0,15
210 .- Preferencia de artistas nacionales 1,04 2 1,03
011.- Apertura de mercado 0,05 3 015
012.- Demanda de nuevos medios de com. 0,05 3 015
013.- Desarrollo de promociones 0,03 2 0,05
2014.- Muevos competidores 0,05 3 015
015.- Proveedores variados 0,03 2 0,05
216.- Crecimiento de congsumo diverso 0,04 3 012

Amenazas
Al .- Tasas de Interés 0,05 4 oz
A2 .- Subemplen 0,04 3 012
A3 - Pohreza 0,04 3 12
Ad - Mivel de educacidn bajo 0,03 1 0,03
AS .- Impacto ambiental fuente en eventos 0,03 2 0,05
AL - Pirateria 0,05 3 015
A7 - Aristag internacionales posicionados 0,03 3 o,09
AS.- Oferta variada de estudios de grabacidn 0,02 3 0,05
A - Barreras de entrada 0,05 3 015

Total | 1 | | 281

Fuente: Kotler, Philip. Direccién de Marketing Pearson Education México 2001 p. 72.
Elaboracidon: Juan Sebastian Ortiz
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Cuadro 17.- Matriz FODA factores internos

MATRIZ FODA DE FACTORES INTERNOS

Fortalezas Ponderacién] Impacto Total
F1.- Infraestructura v tecnologia para grabacidn 0.1 3 0,30
F2.- Proteccidn legal 0,05 2 010
F3.- Capacidad de inversidn 01 3 0,30
F4.- Mano de obra capacitada 01 4 040
F&.- Atencidn rapida del cliente 01 3 0,30
FB.- Calidad, eficacia y eficiencia en productos 01 4 040
F7.- Conwvenios con proveedores locales 005 2 0,10
Debilidades
01.- Empresa nueva en el mercado = 2 0,10
D2.- Falta de estrategias publicitarias 0,05 5 025
D3.- Falta de equipo para sonido en vivo 0,05 1 010
D4.- Poca variedad v cantidad de artistas disponibles 0,05 4 020
D5.- Informalidad en los procesos 0,05 3 015
DB.- Poca participacian en el mercado 01 5 050
D7 .- Falta de poder de negociacidn 0,05 2 0,10
Total | 1 | 3.30

Fuente: Kotler, Philip. Direccidén de Marketing Pearson Education México 2001 p. 72.

Elaboracion: Juan Sebastian Ortiz.

Cuadro 18.- Matriz General Electricic

MATRIZ GENERAL ELECTRIC

Fuerza del Negocio

Fuerte Mediano Déhil
[

Alto Grabacion de dizcos y Produccion de Frendos 1% i
K | x
§
= i
o
@
2 i
T
-]
=

|
108 1,00

500 417 334

Imwertir Equilibrar  Retirarse

Fuente: Kotler, Philip. Direccion de Marketing Pearson Education México 2001 p. 71.

Elaboracion: Juan Sebastian Ortiz.
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3.4.1.- Andlisis

De acuerdo a los cuadros anteriores, Vésica Piscis Studio se encuentra en un punto mediano
donde las fortalezas del negocio estan en crecimiento, asi como también el atractivo de
mercado es llamativo por su potencial de desarrollo. Cabe recalcar que la participacion de
mercado de la empresa en relacion a otras es relativamente minima, factor que se pretende
mejorar empleando nuevas estrategias competitivas de mejoramiento interno y optimizacion

de factores externos en forma favorable.

Como se puede apreciar, los factores internos se encuentran en una posicion neutral, ya que se
cuenta con un determinado capital de trabajo, recursos humanos y activos fijos necesarios para
un funcionamiento basico. Sin embargo es deber como empresarios dedicar las labores
estratégicas de marketing enfocadas a contrarrestar las debilidades hasta convertirlas en
fortalezas e inclusive en ventajas competitivas (compra de nuevas tecnologias, proteccion

legal, formalizacién de los procesos, etc.).

En cuanto a los factores externos, existen amenazas alarmantes y oportunidades favorables
con las cuales la empresa debera trabajar constantemente. La pirateria, la pobreza, el
subempleo, los artistas posicionados y las barreras socioculturales son problemas en donde
necesariamente debe existir un desarrollo general fomentado por el gobierno nacional frente a
necesidades basicas y estabilidad econémica para el consumidor de este tipo de productos.
Para mayor seguridad econémica la empresa ejecutara estrategias que le permitan explorar
mercados internacionales como la exportacion de artistas y sus productos, donde la pirateria y
la pobreza no constituyen un peligro en el consumo de estos bienes e inclusive existe mayor

capacidad de compra.
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3.5.- Calculo de la Demanda vs. Oferta

La determinacion de la Demanda vs. Oferta permitira conocer la capacidad de alcance que la
empresa podria conseguir, siendo este el puntapié inicial para el calculo de los prondsticos de
ventas y financiero que se desean cumplir. Este calculo es de gran utilidad, ya que ademas de
ser el indicador principal de la demanda actual y potencial, también permitira conocer la oferta
y participacion de mercado que peridédicamente se pretende abastecer, poniendo en practica las

estrategias planteadas en el marketing mix, segmentacion y posicionamiento.

3.5.1.- Demanda

Para el célculo de la demanda se utilizara la siguiente formula®?:

D=n*q*p
Donde:
D = Demanda total del mercado
n = cantidad de compradores del mercado
g = cantidad comprada por el comprador promedio al afio

p = precio de una unidad promedio.

Para el célculo de la demanda se tomard como mercado meta a los asistentes del “Quito Fest”
realizado en el parque Itchimbia de la ciudad de Quito, siendo este el evento mas
representativo del afio. Este macro-evento se ejecuta cada primera semana de Diciembre, cuyo
festival es el de mayor afluencia poblacional y su nimero estad entre 20.000 y 40.000
asistentes®®. Durante el proceso investigativo si hizo una pequefa entrevista personal y se
descubri6 que los clientes de la comercializadora local “La Zona” (C.C. Caracol), adquirian
productos y servicios de la siguiente forma:
e Discos: 1 vez mensual

e Accesorios: 1 vez trimestral

22 hitp://emprendedor.unitec.edu/pnegocios/Estudio%20de%20mercado.htm

23 hitp://www.guitofest.com/quitofest.html, http://mww.musicajoven.org/
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e FEventos: 2 veces mensual

De igual forma podemos tomar en cuenta que el presupuesto que el consumidor destina a la
compra de mercaderia oscila entre 10 y 60 dolares mensuales de acuerdo a la encuesta ($15

discos, 35% accesorios, $10 eventos nacionales al mes por cada cliente):

D1=25.000 * 12 * 15
D1=300.000 unidades (discos)
D1=$4"500.000

D2 =25.000 * 4 * 35
D2=100.000 unidades (accesorios)
D2 = $37500.000

D3 =25.000 *24 * 10
D3 = 600.000 unidades (tickets eventos)
D3 = $6°000.000

Una vez obtenida la cantidad de consumidores potenciales (25.000) y un consumo promedio
en ddélares por unidad mensual de cada uno en cuanto a discos, accesorios y discografia, se
puede concluir que la capacidad que la empresa puede abastecer actualmente es de 1000
discos por cada banda producida (3 bandas en el 2007) del total demandado y 4 eventos
realizados en el afio. La producciéon de accesorios ha sido nula, por lo cual nos da una

participacion minima del 1%.

3.5.2.- Oferta

En cuanto a la oferta existente del medio, se puede observar que tanto la comercializacion de
productos y servicios se ha incrementado en los ultimos afios, ya que, tanto las tiendas
comerciales de discos, ropa y accesorios asi como tiendas de tecnologia musical, productores

de eventos y demés se encuentran ligados entre si abasteciendo a un segmento determinado
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donde la empresa debera asumir las condiciones de competidor con los productos y servicios

que fabrica.

A continuacion se utilizara la siguiente formula de la oferta®*
O=b*qg*v

Donde:

O = Oferta total de mercado

b = cantidad de detallistas del mercado

g = cantidad vendida promedio al afio por cada uno.

v = valor de una unidad vendida promedio.

Para determinar la oferta, se hizo la entrevista a un vendedor de la comercializadora local (La

Zona — C.C. Caracol) en la cual se pudo obtener la informacion a continuacion.

e Discos vendidos. — 5 a 10 diarios, precio entre 10 y 20 ddlares (360 dias)

e Buzos, camisetas, accesorios.— 30 por semana entre 10 y 40 dolares (52 semanas)

e Eventos nacionales. — 5 a 10 tickets diarios entre 5y 10 délares en eventos locales (52
semanas) y

e Eventos internacionales.- 1 trimestral entre 20 y 25 délares (de 600 a 900 tickets a

vispera del evento)

Actualmente existen alrededor de 15 detallistas - minoristas comerciales entre tiendas al
publico e importadores mediante catadlogo, ubicados en el norte y sur de la ciudad que

abastecen a los 25.000 consumidores promedio, donde el calculo anual por detallista es:

g = 2700 discos, 208 accesorios, 1560 tickets eventos locales, 3000 tickets eventos

internacionales

24 http://emprendedor.unitec.edu/pnegocios/Estudio%20de%20mercado.htm
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En cuanto al precio de venta (p) se puede determinar que el valor promedio de cada detallista

vende:

p = $15 por disco, $25 por accesorio, $7.5 por ticket evento local, $22.5 por ticket evento

internacional

Finalmente se puede concluir que la oferta actual de productos y servicios en unidades y

dolares anualmente es:

O1=15*2700 * 15
O1 = 40.500 unidades (discos)
O1 =$607.500

0O2=15*208 * 25
O2 = 3.120 unidades (accesorios)
O2 = $78.000

O3 =15*1560 * 7.5
O3 = 23.400 unidades (tickets eventos locales)
O3 = $175.500

O4=15*3000 * 22.5
O4 = 45.000 unidades (tickets eventos internacionales)
Os4 = $1°012.500

3.5.3.-Demanda insatisfecha

Se denomina demanda insatisfecha a la cantidad de personas que no se encuentran abastecidas
debidamente con productos y servicios, ya que la oferta tiene una limitada capacidad tanto de
diversidad de productos asi como en cantidad para su venta. El crecimiento peridédico que

estas tiendas comerciales han experimentado se ha basado principalmente en los

90



conocimientos del cliente, ya que por su demanda exclusiva de productos y servicios ha

impulsado al mercado a mejorar su diversidad e innovacion.

Para el calculo de la demanda insatisfecha se tomaran las unidades demandadas menos la

oferta existente:

DI=D-0O

Donde:

DI = demanda insatisfecha
D = Demanda actual

O = Oferta actual

DI = 300.000 — 40.500
DI = 259.500 discos por abastecer

DI =100.000 - 3120

DI = 96.880 accesorios por abastecer

DI = 600.000 — 68.400
DI =531.600 tickets por vender tanto nacionales como internacionales.

Una vez dadas las unidades insatisfechas anualmente, la empresa puede abastecer al 1% de
esta cantidad con servicios musicales siendo su capacidad maxima de 3000 discos, 1000
accesorios (buzos, camisetas) que se incorporaran en la produccion y 2658 tickets para eventos

que se realizaran durante el afio.

3.5.4.- Mercado informal

Existe un movimiento econdmico que rodea a la produccién musical en cuanto a los productos
ofertados, ya sea esta discografia 0 accesorios que cominmente son copiados de originales y

ofertados a un precio minimo en el mercado de transicion (eventos) que se encuentra
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relacionado. Sin embargo este mercado de ventas informal acapara para si una oferta minima y
poco productiva debido a factores como la falta de productos nuevos tanto nacionales como
internacionales o la cobertura de garantia de calidad. Cabe recalcar que es enteramente
influyente en cuanto a la mala cultura de consumo y que por parte de Vésica Piscis Studio se
intenta concientizar la compra de productos originales asi como cambiar la situacion

econdmica y cultural de nuestro medio.
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Capitulo 4: Plan de Marketing

Una vez realizada la investigacion necesaria que permita conocer las probabilidades de
ocurrencia del negocio, se deben disefiar las estrategias que se pondran en marcha dentro del
mercado existente. Para ello se necesitard evaluar las perspectivas del negocio en cuanto a

producto, promocion, plaza — distribucion y precio que son ofertados por la empresa.

En la produccién musical la segmentacion de mercado es enteramente necesaria ya que, por la
diversidad de gustos y preferencias se debe realizar una planificacion especifica que este
acorde al mejoramiento y seguimiento de la calidad, organizacion, puntualidad y servicios
agregados que logren posicionar los servicios ofertados tanto como su participacion en el
mismo y de igual manera satisfacer cabalmente las necesidades del cliente con

profesionalismo e innovacion para poder fidelizarlo.

Durante su proyeccion a traves de los afos, en nuestra sociedad se ha plasmado un estereotipo
incorrecto de la masica como negocio, que ha dado cabida a una percepcién imprecisa en la
mente de las personas en cuanto a la conceptualizacion y criterio de la misma. Esto se debe
principalmente a la falta del manejo profesional y desarrollo de trabajo para un debido
crecimiento a lo largo del tiempo con plazos establecidos, lo cual mediante el plan de

marketing que se realizara a continuacion pretende rescatar.
4.1.- Mision, Vision, Valores.
4.1.1.- Valores corporativos

Integridad.- El trabajo en equipo estimulara la eficiencia en los procesos, ya que mejora la
coordinacion de trabajo con la asignacion de responsabilidades compartidas entre todos sus

gestores.
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Honestidad.- Los trabajadores en la empresa deben tener entera transparencia en sus procesos
operativos, asi como aportar el cuidado del manejo de recursos de la empresa con los cuales se

trabaja.

Apertura Comunicativa.- La fluidez de la comunicacion dentro de sus trabajadores, tanto de
gerencia hacia ventas como de ventas hacia la gerencia, desempefia un papel importante ya
que las experiencias vividas con el cliente en cuanto a la calidad percibida nos muestra de que
forma la empresa puede mejorar. La comunicacion abierta permite conocer varios criterios y
puntos de vista que se pueden evaluar e investigar con el fin de desarrollar estrategias a corto,

mediano y largo plazo acorde a los objetivos del plan.

Respeto.- En la produccion musical existe una diversidad de géneros musicales los cuales
ciertamente seran de preferencia de determinados grupos de personas en particular. Dado este
factor, los trabajadores de la empresa mantendran un criterio imparcial y apoyo total en cuanto
a sus artistas, ateniéndose firmemente a los objetivos corporativos. En el caso del cliente final,
el respeto fomentara una parte esencial en la confiabilidad tanto de clientes como de
trabajadores, mantener un trato equitativo, justo, puntual, prestigiado y garantizado de parte de

nuestra empresa.

4.1.2.- Vision
Ser la empresa lider del mercado, con una variedad de ofertas solidas de discografia, eventos y

accesorios con excelente calidad de artistas nacionales para el afio 2011.

4.1.3.- Misién
Desarrollar los procesos de produccion discografica y eventos que se pondran en marcha

dentro del mercado, en cuanto estén de acuerdo con los objetivos institucionales de

calificacion de recursos humanos, margen de rentabilidad y posicionamiento empresarial.
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4.2.- Objetivos de Marketing

Para determinar las acciones a tomar dentro de la empresa, se planificaran las estrategias que

guiaran al plan de marketing bajo los objetivos enunciados a continuacion:

1. Abastecer el mercado meta de 18 a 30 afios de edad, en el distrito urbano sector norte
de Quito con una nueva oferta de productos y servicios musicales encaminados a la
busqueda, seleccion y produccion de nuevos artistas.

2. Desarrollar el plan publicitario que permita dar a conocer al cliente la oferta de los
productos y servicios elaborados por la misma.

3. Determinar los proveedores y canales de distribucion asociados con la produccion
musical, establecer negociaciones y alianzas estratégicas con los mismos.

4. Permanecer constantemente en la investigacion y desarrollo de productos y servicios,
asi como mantener la bisqueda de nuevos mercados mejorando su participacion.

5. Generar una oferta diversa de productos y servicios con precios competitivos.

6. Capacitar constantemente al personal mejorando la productividad, estimulando el
crecimiento y brindando nuevas plazas de trabajo a nuevas personas en distintas
actividades.

7. Generar alianzas estratégicas con patrocinadores y anunciantes de negocios
relacionados.

8. Investigar profundamente los proyectos de inversion segun su importancia brindando
prioridad a las que mayor relevancia e impacto generan hacia el beneficio de la

empresa.

4.3.- Estrategias de Marketing

Las estrategias que se utilizardn para este plan de marketing se basaran de acuerdo a los

objetivos expuestos anteriormente:

1. Desarrollar el marketing mix en cuanto a producto, promocion, plaza, distribucién y

precio, analizarlos conjuntamente con los de la competencia, elaborando un plan de
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inversiones anual en forma prioritaria para una adecuada penetracion al mercado meta
ubicado en el sector norte de la ciudad de Quito.

Ejecutar el plan de comunicacion publicitaria mediante los varios medios existentes
(Radio, Tv, Internet, Prensa) que impacte en el mercado de discos y eventos local,
mejorando el posicionamiento actual de la productora musical.

Segmentar exclusivamente al mercado consumidor actual y potencial que la empresa
atendera en cuanto al tamafio, su capacidad de distribucién y abastecimiento.

Buscar y captar la demanda de nuevos mercados actuales y potenciales de consumo
(Guayaquil, Cuenca, Ambato, Manta, etc.) asi como realizar la planificacién de
exportacién de artistas al extranjero (Canada, EEUU, Europa, Sudamérica).

Adquirir las tecnologias necesarias para obtener mayor poder de negociacion y
prescindir de determinados proveedores reduciendo los costos para el futuro mejorando
el precio y generando una oferta diversa.

Encaminar una busqueda con mayor intensidad en el personal de trabajo (artistas,
disefiadores, etc) para realizar una produccién diversa en géneros con mayor calidad,
variedad e innovacion.

Negociar con las empresas relacionadas a la produccion musical generando ingresos o
reduciendo costos por auspicios corporativos (sponsoring).

Asignar el capital de trabajo a las actividades que se realizaran en primer lugar para
posteriormente retener las utilidades de las mismas con el objetivo de reinvertir el

capital.

4.4.- Marketing Mix

4.4.1.- Producto

Clasificacion de los productos.-

La empresa elabora 2 tipos de productos actualmente: discografia y eventos. Se han realizado

inversiones en publicidad mediante Internet, menciones de radio y realizacién de afiches que

han brindado resultados medianamente favorables a corto plazo en sus ventas, para lo cual, se

pretende incorporar la fabricacion de accesorios e intensificar las actividades promocionales

de cada una de las lineas de producto, ademas de brindar los servicios agregados necesarios.
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En primera instancia, la produccion discogréfica consta de 6 ciclos fundamentales los cuales

son:

Ensayo.- En el ensayo el artista debera definir la produccion intelectual de las canciones a
grabarse con su banda respectiva, tanto su composicion musical asi como sus liricas. Este

proceso productivo se lo realizara en la sala de ensayos de Vesica Piscis Studio

Grabacion digital.- En el proceso técnico de grabacion, tanto el artista como los técnicos en
grabacion proceden a la instalacion de instrumentos musicales (backline), realizacion del
microfoneo de bateria y amplificadores y pruebas de sonido para plasmar digitalmente la
musica del artista en un track de audio en formato A-Dat. Este proceso productivo se lo

realizara en el estudio de grabacion de Vésica Piscis Studio

Mezcla.- Es el proceso técnico, el cual una vez se ha obtenido los tracks de audio, el técnico en
sonido se encargara de ecualizar el sonido, comprimir frecuencias irregulares, nivelar
volumenes y agregar efectos que finalmente daran como resultado la fabricacion de un disco
de audio bajo las normas de calidad establecidas. Este proceso productivo se lo realizaré en el

estudio de grabacion de Vésica Piscis Studio.

Masterizacion.- Es el proceso final donde se seleccionan el orden de los tracks de audio e
incorporacion de secuencias o multimedia si en el caso las hubiere. En este proceso se
incorporaran las seguridades (licencias) que serviran para impedir las copias ilegales del
“Master final” del disco. Este proceso productivo se lo realizara en el estudio de grabacion de

Vésica Piscis Studio.

Disefio.- El disefiador grafico esta encargado de realizar los disefios, portada, contraportada y
disefio de serigrafia para los discos. También tiene el cargo de realizar los disefios para
material pop (camisetas, buzos, mochilas, gorras, etc.), logotipos, paginas en Internet de
bandas y publicidad impresa. La empresa pretende incorporar un disefiador para la produccion
digital de imagenes y artes de cada una de estas ramas. El proceso productivo de esta area

estaré bajo la responsabilidad de Damasco llustracion.

97



Tiraje.- Es el proceso industrial donde los discos fabricados se duplican en gran escala. Una
computadora mediante un programa digital (Cheetah CD Burner 3.5) realiza una copia de
informacion directamente el master final y duplica simultaneamente de 10 a 300 discos de
audio CD a una velocidad de 2 a 5 min. por disco dependiendo de la capacidad del equipo.
Previamente a este proceso, en los discos se plasma el disefio realizado con serigrafia en tinta
no corrosiva resistente a temperaturas variadas. Este trabajo lo realizara la empresa Codisis
S.A. Finalmente el empaquetado se lo realiza en la imprenta Polar con una maquina selladora
en pléstico transparente, el cual lo protege durante su distribucién para que se mantenga
intacto hasta la compra del consumidor final.

Plan publicitario.- Es el proceso comunicativo en el cual se pretende promocionar los discos
fabricados a traves de los medios de comunicacion como TV, radio, Internet, etc., Este
proceso productivo lo realizara Vésica Piscis Studio mediante los disefiadores creativos de

cufia y spot. El disefio de afiches lo realizar la imprenta Polar.

*La empresa tiene planificado producir tres discos de distintos artistas en el periodo de 1 afio,
llegando a una produccion total de 9000 discos en el periodo del proyecto.

En cuanto a la produccion de eventos como un servicio a prestarse, se puede citar que existen

4 ciclos que se describen a continuacion:

Planificacion del evento.- Es el primer proceso para la produccion de eventos, se debe definir
la causalidad del mismo (tema), la seleccién de artistas participantes, analisis de cotizacion de
proveedores, garantias de seguridad, servicios agregados y plan publicitario que permitan que
el evento tenga una buena acogida en el medio. Este plan sera disefiado por la gerencia
estableciendo plazos de ejecucion y asignacion de presupuesto de trabajo. Este proceso

productivo lo realizara Vésica Piscis Studio.
Localizacion.- Se debe determinar el sitio, sector donde el evento se desenvolvera. Este debe

tener los requerimientos técnicos necesarios y la aprobacién municipal si la causalidad del

mismo lo requiere. Esto permitird brindar mayor comodidad y seguridad al auditor en los
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conciertos asi como minimizar el impacto ambiental que se genere. En este proceso productivo
se utilizaran los bares “La Bunga” y “El Molindn” ubicados en el distrito norte de la ciudad

de Quito.

Proveedores.- La empresa debera definir un presupuesto de ejecucion en base a las
cotizaciones brindadas por proveedores de sonido profesional, iluminacion, transporte,
servicios agregados, auspiciantes, etc., que seran empleados antes, durante y después del
evento. Se deberd evaluar el precio mas conveniente ya que se debe preservar los recursos de
capital de la empresa sin afectar el nivel de calidad esperado. El proveedor de este proceso

productivo lo realizara la empresa “Gabriel Arrobo sonido e iluminacion”

Plan publicitario.- La empresa debera asignar el presupuesto que se destine a la difusion del
evento dentro del medio, razén por la cual se definirdn a cada uno de los mismos en cuanto al
tipo, estilo de musica y artistas que se promocionen en el medio ademas del mercado al que
estén direccionados. Entre los mas importantes se encuentra la radio, TV, Internet, diarios,
revistas, flyers y afiches impresos. Se debe también tomar en cuenta como parte promocional,
pedir acceso a la instalacion de islas en los macro eventos realizados por el municipio de Quito
para realizar ventas directas de mercaderias de artistas que se producen en la empresa. Este
proceso productivo es esencial para determinar la asistencia en los eventos el cual Vesica

Piscis Studio tomara como responsabilidad.

La empresa pretende elaborar 4 eventos en el periodo de 1 afio siendo 12 eventos en total por

todo el proyecto.

Se ha planificado incorporar la produccion de ropa y accesorios para lo cual se utilizaran a

determinados proveedores de servicio industrial de fabricacion de textiles (buzos, camisetas),
en donde el disefiador debera elaborar los logotipos y artes requeridos para los estampados,
bordados y serigrafia que se realizan en las prendas de vestir. Este proceso productivo lo
realizard la empresa “Marca Calavera” y el disefio lo realizara “Damasco Ilustracion”. Se
producirén 9 tipos de camisetas y 9 tipos de buzos con diferentes tipos de estampado durante
todo el proyecto
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4.4.2 .- Promocion

La promocion se define como la funcién que mezcla el mercadeo relacionada con la
comunicacion persuasiva diseccionado a audiencias objetivo de los componentes del programa
de marketing®. La empresa debera disefiar las estrategias adecuadas de promocion de acuerdo
a todos los productos y servicios que esta proporciona, ademas deberd mantener un firme

seguimiento sobre los resultados obtenidos.

De acuerdo a los resultados de la investigacion, el desarrollo de las promociones va de acuerdo
tanto en la produccion discografica como en la produccion de eventos con las actividades de
marketing adicionales que el encuestado aspira por su compra. La preferencia primordial fue
por los combos para lo cual, se implementara la estrategia de desarrollo de combos:

Disco + entrada canjeable.- Esta estrategia de promocion permitira que el consumo de discos
se incremente ya que se proporcionara una tarjeta al cliente, la cual al momento de una
determinada cantidad de discos comprada, este pueda ser canjeada por una entrada a eventos
con beneficios adicionales (cOcteles de cortesia, asientos preferenciales, etc.). Se deberan
realizar las negociaciones pertinentes con los bares “El Aguijon” y “El Molinon” para la
ejecucion de estos canjes de tarjetas ademas de fijar el precio de venta respectivo a la
compensacion del costo del evento.

Disco + Cupdn de descuento en tiendas (Accesorios).- Esta estrategia de promocion
estimulara el consumo de otros bienes producidos como camisetas, buzos, etc. Se debera fijar
un precio de venta el cual realice la compensacion del valor de descuento por la produccion de

los accesorios.

Entrada + Cupon de descuento o beneficios.- EI consumidor tiene la opcidn de adquirir una
entrada a un evento recibiendo como parte del precio un cupdn con un determinado descuento
en consumo de comidas o bebidas con limite de tiempo (12:00 a.m. por ejemplo) 0 a su vez

realizar el descuento en el valor de su entrada (mujeres $3.00 varones $5.00 por ejemplo), con

25 Promocion.ppt, Ing. Mercy Coronel, pag. # 1
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cupos limitados. Se tendra que realizar un analisis de costo — beneficio en cuanto a los
proveedores de bebidas y comidas del bar o bares a los cuales se nos de apertura para su
ejecucion que puedan disminuir sus costos y generar utilidades en funcion de la cantidad

vendida (ventas por volumen).

Cabe recalcar que las ventas de promociones se las realizaran bajo la aprobacion de la
gerencia de Vésica Piscis Studio conjuntamente con el acuerdo justo de los duefios de los
negocios locales. Mientras se ejecutan estas estrategias se mantendrd un seguimiento el cual
proyecte el incremento o decremento del consumo y se evaluardn nuevos tipos de estrategias
promocionales que incluyan muestras de productos, concursos en eventos, cupones canjeables

en revistas, sorteos en la radio o television, etc.

Para el desarrollo de promociones es importante contar con las relaciones publicas adecuadas
tanto en medios de comunicacion, asi como en empresas relacionadas con la produccién
musical. Para esto se puede encaminar a negociaciones de joint venture en tiendas de
instrumentos musicales, proveedores de servicios (backline, tiraje, medios de comunicacion,
etc.), y canales de distribucion. Estas empresas pueden funcionar tanto como detallistas de los
productos de Vesica Piscis Studio, asi como constituir una cartera de auspiciantes (sponsoring)
y patrocinadores que estimulen la inversion de capital de trabajo en la produccién tanto de
eventos como de discografia, en donde nuestra empresa elaborara una cotizacion de los costos

de varias clases de auspicio que el anunciante podria adquirir.

4.4.3.- Plan publicitario

Para el plan publicitario que se aplicara de la empresa Vésica Picis Studio, primeramente se
debe definir el tipo de canales que conjuntamente se utilizaran para promover tanto los
productos (discografia, accesorios) asi como de los eventos a realizarse. Para eso, de acuerdo
con la investigacion realizada, se puede encaminar un plan de comunicacion utilizando los
medios de comunicacion con mayor sintonia (radio estaciones, canales y programas de
television, revistas, etc.) Se escogeran los medios con mayor participacion en el mercado que
estén al alcance del presupuesto de la empresa y que se encuentren direccionados al mercado

objetivo:
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e Hoy Music — Mis bandas nacionales (Tv Hoy canal 21)

e \Web sites de Internet www.tocadas.com, www.mbnecuador.com,

www.ecuadormusical.com, www.elrondador.com, www.ecuarock.net,

WWWw.myspace.com (por arista), www.hi5.com (por artista).
e Radio La Luna99.3

e Revista Lumpen.

e Publicidad impresa en la imprenta Polar. (Flyers y Afiches).

Publicidad en spots de TV.- Los spots televisivos se definen como los comerciales
cronometrados que ofrecen los medios comunicativos a los publicistas locales por un valor
determinado al aire. Para la realizacion del Spot, se debe construir primeramente el “story
board” el cual cuenta alrededor de 10 a 40 escenas realizadas por un disefiador en borrador,
donde se plasmaran los mensajes promocionales asi como slogan de la empresa para

posteriormente ser filmado y editado por el director del canal de television.

Una vez realizado el spot de tv, se debe realizar una descripcion del costo tanto de los
implementos a utilizarse (escenografia, actores, etc.) ademas de determinar el costo de tiempo
al aire multiplicado por el numero de veces diaria que aparece como comercial. Dado el caso
de la produccion musical, la aparicion de los comerciales de “Vésica Picis Studio” se
realizaran durante la transmision del programa “Hoy music” anteriormente mencionado,

donde:

Hoy music: Programa transmitido en vivo canal 21 de lunes a viernes con spots rotativos de
30” cuyo costo es de 280 ddlares en horario A-A de 12pm a 18pm, se planea ejecutarlo 1
semana por mes donde se anunciard el tipo de servicios, contactos y localizacién de Vésica
Piscis Studio. Ademas se pretende conseguir entrevistas a los artistas producidos en el espacio
al aire del programa de 4 a 5 de la tarde.

A continuacion se presenta un ejemplo de story board para la elaboracién de spots:
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Cuadro 20.- Bocetos Story board
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Publicidad en cufias radiales.- Las cufias radiales tienen el objetivo de informar y entretener al
auditor con espacios brindados en el cronograma de programacién radial. Para la produccién
de cufias radiales se requiere de estructurar el proceso creativo en cuanto a la introduccion,
mensaje, canal de distribucion (radio, Internet) y condiciones de uso. Una vez realizada la
estructura creativa, se procede a grabar una cufia de 30” segundos que incluya su mezcla,
masterizacion y duplicados respectivos para las radios donde se las pretende publicar. Este

trabajo se lo realizara en el estudio de grabacion de Vésica Piscis Studio sin costo alguno.

Radio La Luna: Radio donde se publicarén 8 cufias diarias de 30” en horario rotativo de 7:00
a.m. a 14:00 p.m. tiene un valor de 300 dolares por semana de programacion incluida una
entrevista en el programa “La casa del perro” transmitido de 1:00 p.m. a 2:00 p.m. y 10 cufias

de bonificacién emitidas en fin de semana.

Cabe recalcar que la empresa desea expandirse verticalmente en el mercado realizando la

implementacion de su propia linea de radiodifusion local y via Internet como un objetivo de
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inversion a largo plazo, ya que este debe contar con su propia administracion y personal para
su funcionamiento (programador de musica, comunicadores interlocutores, asesores

comerciales de venta de espacios, etc.)

Publicidad - Ventas en Internet.- La promocién en Internet de artistas producidos por Vésica
Picis Studio tiene como objetivos promocionarse en el mercado local y buscar mercados
internacionales donde existan consumidores potenciales por semejanza de género (Rock, Pop,
Ska — Punk, etc.), donde se construirdn paginas Web exclusivas de artistas y registros

personales (www.hi5.com, WWW.myspace.com, www.ecuadormusical.com,

www.ecuarock.net, www.elrondador.com ), ademas de dominios .com y .net bajo contratos de

hosting, que brindaran la posibilidad de que los auditores de otros paises, medios de
distribuciéon y empresas relacionadas tengan acceso a nuestros portales de informacién. La
empresa planea comercializar sus productos electrénicamente mediante las paginas de Internet

como Www.promomusica.com y www.blasmymusic.com, permitiendo realizar la venta de

archivos mp3 mediante protocolos de descarga pagados mediante Paypal, sin costo alguno
para el productor. Todos estos portales de Internet brindan su servicio gratuitamente por lo
cual la empresa invertird Unicamente en la construccion de la pagina de Vésica Piscis Studio

con dominio .com cuyo valor es de 80 délares incluidas 3 actualizaciones?®.

A continuacién se pone un ejemplo del tipo de publicidad y ventas que tienen la péagina

www.blastmymusic.com:

26 hitp://www.hostecuador.com/hosting.htm
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Cuadro 21.- Ejemplo ventas y publicidad en Internet

/2 Trapt : BlastMyMusic - Sell Your Music Now - Windows Internet Explorer

@::-: [ Wt lsstmymusic.comtregt =[] x| Jecone
| archivo  Edidén  Ver Favorfos Herramientas  Ayuda
| Google |Glxstory boerd |6 B DS DB | & socknarksr B 28biocked | P Check + § Autelink + 1] AukoFil [ Sendtow 4 [l story (& board
w ke I Trapt : BlastMyiusic - Sell Your Music Now | IEB [l - @ - |- Pagna ~ [ Herrami
Search] st 7] [60] (v, HOPPING
|N\ || State | Fmd wswcnnncuscmu-r
mp
=30 of [zp Fn
Q77 Trapt
ALTERNATIVE | ROCK | UNASSIGNED VISIT ARTIST'S WEBSITE
OTOP5SONGS _phe  mwaw
Stay Alive (Studio) LIVE! + Bonus Ringtone! [PReviewr r] $0.99 [
Everything To Lose (Studio) LIVE! + Bonus Ringtone! [PRE¥IEW » ] $0.99 [©
Headstrang LIVE! + Bonus Ringtone! [(PREVIEW » ] $0.99 [~
Waiting LIVE! + Bonus Ringtone! [PREvIEW » ] $0.99 1
Echo LIVE! + Bonus Ringtone! [PRE¥IEW » ] $0.99 [T
LIVE! + Bonus Ringtone! September 2007 $9.99 =
Stay Alive (Studio) [PRE¥IEW » ] $0.99 7
Everything To Lose (Studio) [(PRE¥IEW k] $0.99 [
stillframe [(PREVIEW »] $0.99 [7
Made Of Glass [[PRE¥IEW ¥ ] $0.99 [©
Hollowman [(PRE¥IEW »] $0.99 [©
Stand Up [PReview s] $0.99 [
Skin Deep [PRE¥IEVi ¥ ] $0.99 [T
Echo [PREVIEW M| $0.99 7
Disconnected [(PRE¥IEW k] $0.99 [J
Waiting [PRE¥IEW ¥ ] $0.99 ]
Headstrang [PRE¥IEW k]| $0.90 1
| <oz, I
| PE— I

Medios publicitarios escritos.- Los medios escritos tienen como finalidad realizar reportajes
exclusivos de artistas y publicarlos a la comunidad relacionada con las personas que estan
dentro del mercado local. Las revistas como “Lumpen” o “Dogma” se redactan
exclusivamente para el mercado especifico que la empresa abordara, mientras que los diarios
como “El comercio” o “Diario Hoy” realizan publireportajes en secciones de actualidad,
juventud, opinién y arte ocasionalmente como parte de la cultura urbana existente. Este medio
comunicativo se empleara exclusivamente para realizar una promocion de eventos 0 nuevos
artistas, que requieran mejorar su popularidad y quieran darse a conocer primero en el medio

local, asi como generar un espacio en los medios escritos para la comunidad en general.
Publicidad impresa.- Este tipo de publicidad se la ejecuta directamente con el consumidor

final, ya que se le entrega personalmente los flyers con la informacion de bandas participantes,

precio, lugar, hora y fecha del evento o disco a realizarse. También se informa visualmente a
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través de afiches ubicados estratégicamente en los lugares de mayor afluencia poblacional.
Previamente se requiere elaborar el disefio con la cantidad de colores a utilizarse para la

elaboracion de la placa de impresion.

Impresion 3000 flyers a 4 colores en ¥4 de pagina = $200 délares (Se planea ejecutarlo 1 por

evento, cuatro al afio).
Impresion 1000 afiches a 4 colores tamafio A3 = $180 dolares (se planea ejecutarlo 1 por

evento, dos al afio).

Aqui se muestra un ejemplo de disefio en formato A3 elaborado en el programa Adobe

PhotoShop:

Cuadro 21.- Boceto afiche impreso

DISENG Y CONCEPTUALIZACIGN:

 PACK CD INCLUYE FOLLET CAJA COMPLETA $200
* PACK CD 2 CUERPGS, 150
« PACK CD 2 CUERPES $100
« CREACIBN L8G9 BANDA: $100
 THSENG CAMASETA Y MERCH: $50

 PAQUETE SRAFICO:
1950 Y PACK PROMBCIBNAL 2 CUERP@S, CAMISETA ISEND $10

.. PRECISS NO INCLUYEN IMAGENES E {LUSTRACIBNES
= ? ENTREGA CD CON ARCHIVES EDITABLES
FGRMA DE PAS® %50 AL INICI8 DEL PRI i}

1 7 .
* ILUSTRACION * INDUSTRIAL
% IDENTIDAD * GRA

i
3

4.4.4 - Plaza — Distribucion

La empresa ha definido los siguientes detallistas que enfocan su negocio al mercado comun
que tiene con Vesica Piscis Studio y por lo cual se encaminaran las ventas de los productos
por los mismos:

e La Zona (C.C.Caracol)
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e Marea Negra (C.C. El Goloso)
e Metal Center (C.C. El Caracol)
e Cry Baby (C.C.El Recreo)

e Mundo Rock (C.C. El Recreo)
e Tattoo Quito (C.C. Atahualpa).

Todas estas tiendas comerciales importan mercaderias de artistas extranjeros para su venta asi
como realizan las ventas de material elaborado en nuestro pais. Aqui sera donde la empresa
pondra sus productos de calidad frente a los ofertados por la competencia, conjuntamente con
el plan de promocién en donde cada uno de estos tiene una expectativa remunerativa promedio

del 50% sobre el precio de venta de los productos de Vésica Piscis Studio.

La cantidad de intermediarios que contiene esta cadena de distribucion proviene del fabricante
(Veésica Piscis Studio), el cual continda directamente al minorista (tienda comercial). Se
utilizara el transporte particular para distribuir las mercaderias a los distintos sitios
comerciales (costo movilizacién $50). Cabe recalcar que como proyectos a desarrollarse a
largo plazo, la empresa desea implementar su propio canal de distribucién en donde ponga a
disposicion los productos y servicios que se producen, conjuntamente con la importacion

requerida para el abastecimiento y variedad de mercaderias demandadas.

También se utilizara el canal de ventas por Internet mediante la descarga de archivos on line,

para lo cual se utilizaran las siguientes paginas:

e WWw.promomusica.com
e Www.promocioname.net
e WWW.Mmusicaprom.com

e Www.blastmymusic.com

Estos portales autorizados daran a conocer a los artistas producidos gratuitamente y poder

abastecer sus pedidos (discografia y accesorios) virtualmente hasta que la empresa obtenga la
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suficiente fuerza econdémica, asi como la demanda necesaria de otros mercados para realizar

las exportaciones pertinentes.

En este canal de distribucién los intermediarios son por una parte la empresa (Vésica Piscis
Studio) como productor, el cual distribuye los mp3 directamente hacia el agente - minorista
virtual (paginas de Internet) que proveeran a la empresa de este servicio hacia mercados como

Europa, Estados Unidos y Suramérica.

Otro canal de promocidn-ventas que se pretende desarrollar, es la conformacion de un grupo
de vendedores de persona a persona en un stand ubicado en los macro eventos realizados
comunmente por el municipio, donde se pretende realizar las ventas de accesorios y
mercaderia producidas por la empresa, asi como brindar suscripciones para boletines de
noticias de Vesica Piscis Studio mediante correo electronico.

4.45.- Precio

En la produccion musical que realiza la empresa, se deben fijar 3 estrategias de precios para:
e Discografia,
e Accesorios y

e Servicio de produccion de eventos.

Previamente a la determinacion de estos, se ha encaminado un analisis de precios de un
detallista basado en el conteo de facturas al final del dia, para lo cual se puede concluir que su

precio promedio de productos se vende de la siguiente manera en el mercado actual:

Discografia promedio = $15 dolares
Buzos, camisetas promedio por ocasiéon de compra = $ 25 dolares
Eventos nacionales promedio por ticket = $ 7.5 dolares

Eventos internacionales promedio por ticket = $20 doblares.

Se considera estos precios como un enfoque de liderazgo de mercado impuesto por la

competencia con los cuales la empresa Vesica Piscis Studio debera lidiar en sus principios
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mientras desarrolla sus estrategias competitivas conjuntamente con el marketing mix y plan

publicitario.

4.4.5.1.- Determinacion del precio por producto.

Discografia.- Dadas las circunstancias de la empresa como productor local, el costo de
produccion de discos implica todos los pasos tanto tecnoldgicos asi como de composiciones
mencionadas anteriormente, los cuales deberan ser enteramente competitivos en relacion a la
oferta actual (estudios de grabacion, salas de ensayo, preproduccion, etc.). Primeramente se

determinaran los costos operativos con los cuales se puede producir un disco:

Costo fijo hora de grabacion / mezcla = $11 dolares (incluye backline, agua, luz, teléfono)
Costo fijo de disefio = $100 dolares, incluye portada, contraportada, disefio de CD a 2 caras.
Costo variable de tiraje minimo = $880 dolares por 1000 discos tipo spindle, incluye disco de
audio y serigrafia.

Costo fijo de masterizacion = $50

Costo fijo publicidad anual = $1013.33

Costo variable de impresién full color de ilustracion del disco, caja plastica y sello = $ 200

El costo de grabacion y mezcla implica el pago de sueldos para técnicos, microfoneo,
backline, agua, luz, teléfono y pago de sueldos de artistas, los cuales se demoraran alrededor
de 100 horas de grabacion por cada uno. No se cobrara el valor por el tiempo de ensayo ni
tampoco se cubren costos de arriendo ya que el estudio se encuentra en la residencia particular
en el subsuelo de uno de los accionistas. En cuanto a los costos variables de tiraje, el minimo
requerido es de 880 ddlares por 1000 discos elaborados, los cuales puede variar si se produce
en mayor escala. De igual forma el disefio lo realizara la imprenta Polar por 100 dolares, asi
como la impresion de folletos y empaque es de 200 dolares con las mismas variaciones a
escala. Debe tomarse en cuenta que se tomardn 25 discos por artista con objetivos
promocionales, que se distribuyen gratuitamente a radiodifusoras, organizadores de eventos,
disqueras internacionales, etc., para lo cual el costo total para producir material discografico

€es:
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Cuadro 22.- Costo total por disco

PRECIO POR FRODUCTO

COSTOS FIJOS POR DISCO

Concepto W alor
Hora de grabacidn / mezcla ] 11,00
Tatal horas de grabacidn 5 1.100,00
Disefio ilustracidn 5 100,00
Masterizacian 5 a0,00
Costo plan publicitario por disco anual ] 1.013,33
Movilizacion para distribucidn ] 40,00
Total costos fijos § 2.324,33

COSTOS VARIABLES POR DISCO

Concepto VW alor
Tiraje ) 8935 50
Impresidn disefio v empague ] 200,00
Total Costos Variables $ 1.185,60
Costo total discos IE 3.509,93 |

Elaboracion: Sebastian Ortiz

Una vez obtenido el costo total de fabricacion, se puede concluir que para la determinacion del
precio se debe tomar en cuenta las expectativas del 30% de ganancia del producto sobre el
valor del costo y el 18% por impuestos cobrados de derechos de reproduccién y sincronizacion
de SAYCE:

Cuadro 23.- Precio de venta por disco

PRECIO DE VENTA DISCOS POR UNIDAD
Costo total b 3.508 93
Costo unitario b 351
(+) Porcentaje ganancia del productar ] 1.052 98
(=) Costo fuera de sayce Cy 4.562 91
(+) sayce derachog ¥ 793 51
(=1 “alor antes de derecho de sincronizac.| § 5361 42
{+) derechos de sincronizacian ] 30,00
(=) “alor a vender ] £.391 42
(/1 Unidades a vender 975 00
i=) Precio de venta $ 5,53

Elaboracion: Sebastian Ortiz
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De esta forma, se planea ejecutar la produccion musical por 3 artistas al afio incluyendo los
costos de publicidad que requieren para captar el mercado. Se produciran 9 artistas en total por

el periodo completo del proyecto.

Eventos.- Para la asignacion de un precio a los eventos musicales de artistas nacionales, es
necesario determinar los requerimientos para un adecuado funcionamiento en las areas
competentes como proveedores de tecnologia, servicios de seguridad, publicitarios y
agregados para el nivel que se pretende abastecer en un comienzo (600 a 700 personas méax.).
También se debera fijar las estrategias promocionales que mejor se adapten al tema del

evento. Para esto, se definiran los costos operativos necesarios:

Costo fijo promedio alquiler de Power Amp (P.A, retornos, micréfonos, tarima, luces) = $500
incluye transporte, montaje y desmontaje.

Costo fijo alquiler de local promedio = $300 ddlares incluye utilizacion de luz, agua y servicio
de limpieza

Costo variable pago sueldo de personal de seguridad y escenario = $200 c/u (3 minimo)

Costo fijo pago sueldo artistas = $ 400 por presentacion

Costo fijo operador de sonido = $150 por presentacion

Costo variable bebidas, comidas ligeras, confiteria = $100 ddlares

Costo fijo plan publicitario = $760

Cuadro 24.- Costo total por evento

COSTOS FLIOS POR EVENRTO
Concepto Walar
Alguiler de local ] 300,00
Pago sueldos aristas ] 400,00
Pago sueldo téchicos ] 150,00
Costo plan publicitario por evento ] 70,00
Alguiler de amplificacian b Sb0,00
Total costos fijos $ 2.170.,00
COSTOS VARIABLES POR EVENTO
Sueldo personal de seguridad ] 600,00
Comidas ligeras y confiteria ] 100,00
Total costos variables § 700,00
Costo total eventos B 2.870,00 |

Elaboracion: Sebastian Ortiz
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Se debe tomar en cuenta el porcentaje de ganancia del productor (50%) y el valor de los
derechos de SAYCE y permiso municipal (28,5%). La empresa pretende abastecer a un
promedio de 650 personas donde 25 de estas se entregardn gratuitamente a medios

publicitarios con fines promocionales para lo cual el precio unitario asignado es el siguiente:

Cuadro 25.- Precio ticket por evento

PRECIO TICKET A EVYENTOS POR UNIDAD
Costo total 5 2.870,00
Costo unitario o 4 32
I+) Parcentaje de ganacia del productar | % 1.435 00
I=) Costo fuera de permisos ] 4.305 00
i+] Derechos sayce v permiso ambiental | § 1.226 53
(=) “alor Total a vender ] 553193
171 Unidades a vender B25
i=) Precio de venta $ 8.85

Elaboracion: Sebastian Ortiz

En la organizacién de los eventos la empresa puede aminorar sus costos operativos siempre y
cuando busque apoyo corporativo de firmas relacionadas, patrocinadores y auspiciantes. Se
planea ejecutar 12 eventos por parte de nuestra empresa a lo largo del proyecto planteado.

Accesorios.- Para la incorporacion de produccion de accesorios de artistas y eventos se debe

realizar las inversiones siguientes:

Costo fijo de disefios de estampado full color = $100 por camisetas y $100 por buzos incluye
formato

Costo variable duplicacion de 500 camisetas en talla S, M, L, XL, XXL y eleccién de material
(dry feet, quick dry y poliéster) = de $800 dolares dependiendo la talla incluye materia prima y
empaque.

Costo variable duplicacién de 500 buzos en talla S, M, L, XL, XXL (Acrilicos y de lona
impermeable) = $1000 ddlares dependiendo la talla incluye materia prima y empaque.

Costo fijo plan publicitario por producto = $506,57
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Cuadro 26.- Costo total por camiseta

COSTOS FIJOS POR CAMISETA
Disefio estampados 0 100,00
Costo plan publicitario por camiseta ] 506 &7
Costo fijo total § 606,67
COSTOS VARIABLES POR CAMISETA
Elabaoracidn Camisetas ) 800,00
A por pagar ) 96 00
Costo Variable total § 896,00
Costo Total Camisetas $ 1.502,67 |
Elaboracion: Sebastian Ortiz
Cuadro 27.- Costo total por buzo
COSTOS FIJOS POR BUZ0O
Dizefio estampados ] 100,00
Costo plan publicitario por buzo ] 506 57
Costo fijo total § 606,67
COSTOS VARIABLES POR BUZ0O

Elaboracidn Buzos ] 1.000,00
"4 por pagar ] 120,00
Costo Yariable total § 1.120,00
Costo Total Buzos $ 1.726,67 |

Elaboracion: Sebastian Ortiz

Dado el costo total de la produccion de accesorios se debe tomar en cuenta el 50% de ganancia

del productor sobre el costo de venta y el 50% de comision por derecho al artista:
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Cuadro 28.- Precio de venta camisetas

PRECIO DE VENTA CAMISETAS FOR UNHIDAD
Costo total 5 1.602 57
Costo unitario 5 310
i+ Pocentaje de ganacia del productor ] 75133
I=) Costo antes de ganacia del artista ¥ 2.254 00
I+ Porcentaje de ganacia del artista ] 1.127 00
(=) Walor total antes de der. Distribucidn | § 3.381,00
[+] porcentaje derechos de distribucion ] 253 58
(=) “alor total @ vender ] 3.634 55
1) Unidades a wender 484 4
{=) Precio de venta $ 7,50
Elaboracion: Sebastian Ortiz
Cuadro 29.- Precio de venta buzos
PRECIO DE VENTA BUZ0S POR UNIDAD

Costo total 5 1.726 57
Costo unitario 5 3 56
I+) Porcentaje de ganacia del productor ¥ 863 33
I=) Costo antes de ganacia del artista ] 2.580,00
I+ Porcentaje de ganacia del artista ] 1.285 00
(=) “alor total & vender ] 3.885,00
171 Unidades a vender 484 40
i=) Precio de venta $ 8,02

Elaboracion: Sebastian Ortiz

La empresa debera vender los accesorios contando con estos costos de produccion unitarios y
buscard incrementar su demanda con el plan publicitario, consiguiendo una produccién a
escala y mejorando de esta forma su utilidad en base al volumen de ventas. Se produciran 3

artistas con 2 disefios, 1 de camisetas y 1 de buzos por cada uno.

A continuacion se exponer un cuadro comparativo de acuerdo a los precios ofertados por los

competidores con mayor relevancia en el medio:

114



Cuadro 30.- Cuadro comparativo de precios con relacion a la competencia

CUADRO COMPRARTIVO DE LA COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA |

Empresa Productos Precio de venta
discos 5 5253
_ o . eventos ] 8,85
Yesica Piscis Studio Py ——, 3 720
buzos & a0z
discos ] 10,00
. eventos 5 700
Alarma producciones Camizelas 5 1000
buzos 5 15,00
show factory eventos ) 2500
Top Shows eventos ] 30,00
discos 5 10,00
The Red room eventos ] a.00
Team Producciones eventos & 40,00
. discos ] 10,00
Sky producciones pEp——— 5 700
C.C. Ecuador discos 0 15,00
The Room studio discos ) 9,00
Graba discos ] 15,00
Si sostenido discos 5 14,00
Arkana records digcos 5 13,00

Elaboracion: Sebastian Ortiz

En este cuadro comparativo se puede apreciar la competitividad que Vesica Piscis Studio
tendra frente al mercado y sus competidores actuales. Por una parte la produccion discografica
y accesorios se encuentra en ventaja por su produccion a escala mientras que en los eventos el
precio es minimamente superior a los de su competencia debido a la calidad y materiales con

los que se trabaja.

4.5.- Segmentacion

El mercado meta que tiene por objetivo el plan de marketing es la poblacion de quitefia
ubicada en el norte de quito y sus valles, para esto la empresa disefiara el modelo de negocio
que se acople al segmento adecuado de consumo de productos y servicios que seran

intercambiados por el dinero de nuestros clientes realizando un trabajo enteramente
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satisfactorio en sus beneficios por ambas partes. A continuacion se detalla en su perfil

estimado?”:

4.5.1.- Variables de Segmentacion

Variables Geograficas:

Region: Pichincha — Distrito metropolitano de Quito: Norte, Noroccidente, Noreste, Centro y
Valles.(Chillos, Tumbaco)

Superficie: 4204 km2

Densidad del area: 6960 habitantes por km2

Clima: 12° promedio anual

Variables Demogréficas:
Edad: 18 a 30 afios de edad

Sexo: Hombres y mujeres

Estado civil: solteros, casados, divorciados.
Ingresos Econdmicos: Alto, medio — alto, medio y medio — bajo.
Educacion: Secundaria, Superior (profesional, diplomados, titulados)

Idiomas: Ingles y espafriol

Variables Psicologicas

Personalidad: Extrovertidos, interés en entretenimiento no convencional (arte, pintura, teatro,
musica)
Estilo de vida: Grupos juveniles, con preferencia a productos nacionales.

Beneficios esperados: Innovacion, calidad y prestigio.

Variables Socioculturales

Cultura: Serranos
Religion: Indistinta

Raza: Indistinta

27 http://es.wikipedia.org/wiki/Quito
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Ciclo de vida familiar: Solteria, parejas jovenes, matrimonios sin hijos preferentemente.

Variables del comportamiento del usuario

Tasa de uso: Mediano — ligero
Estatus de lealtad de marca: Fuerte
Tiempo y disponibilidad: Tardes, noches, fines de semana y feriados.

Objetivo de consumo: Personal, diversion.

4.6.- Posicionamiento.

Para determinar el posicionamiento de la empresa primeramente se realizard un analisis de los
productos y servicios que pone a disposicion la competencia en cuanto a marca, empaque,
disefio, calidad y servicios adicionales esperados y que son actualmente comprados por los

consumidores y se encuentran en constante actividad.

El competidor que se encuentra posicionado como lider de mercado es “Alarma
producciones”, ya que ha producido a una gran cantidad de artistas nacionales y han elaborado
algunos productos y eventos con la participacion de artistas internacionales reconocidos en los
Gltimos 5 afios. Este productor funciona como una entidad empresarial y se encuentra
altamente posicionado, a diferencia del resto de producciones del medio que se han realizado
independientemente. Para esto, nuestra empresa ha determinado los siguientes atributos a

plasmarse en la publicidad, productos y servicios:

Firma corporativa: “Vésica Piscis Studio”

Logotipo:

Colores: Celeste, azul blanco.

Slogan: “Estremece tus sentidos”

La empresa pretende simplificar el mensaje de la musica relacionada con las emociones que

son provocadas por la misma. Para esto la frase “estremece tus sentidos” se enfoca a la nueva
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percepcion que se emitird con la propuesta nueva de artistas y sera transmitido a través de la
publicidad realizada, asi como impresa en los cancioneros de los discos de los artistas,

accesorios (parches) y eventos (pancartas, afiches, etc.).

La ventana que utilizard nuestra empresa para buscar el liderazgo de mercado es la produccion
diversificada de musica elaborada localmente en cuanto a géneros musicales, esto permitira
expandir la oferta de Vesica Piscis Studio a otros mercados que existen en nuestro pais,

ademas de buscar la expansion hacia paises extranjeros.

El nombre de “Vesica Piscis Studio” hace referencia Unicamente al estudio de grabacion que
existe actualmente y como se ha mantenido funcionando hasta la actualidad. Este nombre sera
sujeto a una re-planificacién con la gerencia que permita unificar un concepto total en un
nombre que abarque todas las actividades relacionadas con la produccion musical con un

concepto mucho mas claro en cuanto a las actividades que esta realiza.

118



Capitulo 5: Analisis Financiero

Para el andlisis financiero se unificaran todos los costos que el plan de marketing requiere para

su implementacién, desarrollo y control de sus actividades, para lo cual se tomaran los

siguientes criterios de evaluacion: punto de equilibrio (PE), valor actual neto (VAN), tasa

interna de retorno, relacion beneficio — costo (B/C) y periodo real de recuperacion (PRR) que

seran los indicadores de factibilidad del proyecto de inversién sobre la productora musical.

A continuacion se detallan los costos tanto operativos, pre — operativos e inversiones del

proyecto por cada uno de sus afios en proyeccion con relacion al costo del afio inicial

PORCENTAJE DE INCREMENTO DEL COSTO AL 3ER ARD

12 07 %

Cuadro 31.- Presupuesto de costos totales estimado

PRESUPUESTO DE COSTOS ESTIMADO
ANO 1 ANO 2 ANO 3
A.- Capital de trabajo inicial Discos & 12.333,74 | % 12.333,74 | % 13.822,42
Horas de grabacidn de discos ] 330000 % 330000 % 3.698 31
Disefio ilustracidan § 30000 % 30000 % 33621
Masterizacidn § 150,00 | § 15000 | % 168,11
Movilizacidn distribucion § 150,00 | § 15000 | % 168,11
Tiraje 5 295680 | % 2956801 % 3.313 59
Irnpresion v empague 5 BO0OD | % BOOO0 (% B72 .42
Fublicidad 5 304000 | % 3040001 % 3.406 93
B.- Capital de trabajo Inicial Eventos B 14.751,80 | § 14.751,80 | § 16.005,00 |
Alguiler de local 5 120000 | % 1200001 % 1.344 84
Pago sueldos Aritstas 5 160000 | % 160000 |% 1.793.12
Pago sueldas técnicos en sonida i BO000 | % BO000 | % E00,00
Alguiler de amplificacidn 5 224000 % 224000 % 251037
Sueldo personal de seguridad § 240000 | % 240000 | % 2.400,00
Canfiteria 5 200,00 | § 40000 | 5 400,00
Publicidad 5 3.04000 | § 304000 | § 3.406 93
C..- Capital de trabajo inicial Accesorios | § 11.059,60 | § 11.059,60 [ § 12.238,79 |
Disefio de estampados 5 1.20000 | % 1.20000|% 1.200,00
Pago elaboracian camisetas b 268800 | % 2E88,00 1% 3.012,44
Pago elaboracion buzos 5 336000 % 338000 % 3.765 55
FPublicidad 5 304000 | % 3040001 % 3.406 93
COSTO TOTAL § 38.145,14 | § 38.145,14 | § 42.066,22 |

Elaboracion: Sebastian Ortiz
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Cabe recalcar que los costos que comprenden la produccién musical en general estan dados

para cada uno de los artistas, eventos y accesorios, en donde su valor total se obtendria

multiplicando la cantidad anual fijada en la produccién que son:

e 3 artistas anualmente

e 4 eventos anualmente

e 6 accesorios (3 camisetas y 3 buzos) anualmente

Se debe estimar un incremento de costos del 12,07% desde el 3er afio de produccion para

adaptar la proyeccion que esta tiene frente al medio en que se desenvuelve.

Cuadro 32.- Presupuestos de ingresos

PRESUPUESTOS DE INGRESOS POR VENTA ESTIMADO

ANO / CONCEPTO 1 2 3

Discos ] 16588599 | % 16585599 | § 1553599
Eventos ] 2352617 | % 23EHEAT | F Z5AIE AT
Carmisetas ] 1090373 | % 1080373 | % 10890573
Buzos ¥ 1165500 | § 1165500 1%  11ES500
Ciros Ingresos [avapicios] | § - ] 1.000,00 | & 1.500 00
Total Ingresos § 62.673,89 |$% 6367389 (% 64.173,89

Elaboracion: Sebastian Ortiz

En cuanto a los ingresos, estos estan dados de acuerdo a cada producto por cada afio, debe

tomarse en cuenta gque existiran ingresos por parte de los auspicios de marcas relacionadas de

casas musicales ( Prosonido, Import Music, etc) o tiendas de ropa (Challenger, Cholo

Machine, etc.)

En cuanto a las depreciaciones de los activos fijos se presenta el siguiente cuadro con los

costos de cada uno, restado su valor de desecho dividido para la vida Gtil del proyecto (3 afios)
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Cuadro 33.- Depreciacion activos fijos

CUADRO DE DEPRECIACION POB METODO LINEAL

Concepto Costo Walor de desecho | Aiios de vida atil | Gasto de depreciacion anual
Consala ) 3.00000(% 1.000,00 E] ] 666 67
Muonitores b 0000 | 200,00 3 ] 100,00
Microfonos ] 70000 | % 200,00 3 ] 166 67
Pedestales § 30000 % 100,00 3 5 BR 57
Bateria mas platos| § aoo0,00 | % 300,00 3 b 166 &7
Amps guitarra b 1.00000 % BO0O,00 3 ] 133,33
Amp bajo ] 70000 | % 400,00 3 ] 100,00
TOTAL $ 7.000,00 | § 2.800,00 § 1.400,00

Elaborado por: Sebastian Ortiz

TABLA DE AMORTIZACION ACTIVOS DIFERIDOS
“alor de Estudios =00
Gastos de puesta en marcha 200

Elaborado por: Sebastian Ortiz

5.1.- Punto de Equilibrio

El analisis de equilibrio es un importante elemento de planeacion a corto plazo; permite
calcular la cuota inferior o minima de unidades a producir y vender para que un negocio no
incurra en pérdidas. Esta herramienta es empleada en la mayor parte de las empresas y es
sumamente Gtil para cuantificar el volumen minimo a lograr (ventas y produccion), para
alcanzar un nivel de rentabilidad (utilidad) deseado. El punto de equilibrio es el punto o nivel

de produccidn y ventas en el que cesan las pérdidas y empiezan las utilidades o viceversa.

Para la determinacion del punto de equilibrio debemos definir y clasificar los costos fijos, y
variables totales (CVT). Son los que cambian proporcionalmente con el nivel de produccion o
ventas de una empresa. El costo variable unitario (CVU), es el valor asociado unitariamente a

cada producto o servicio de la empresa.

Para el calculo del PE debemos tener en cuenta las siguientes variables cantidad producida,
precio unitario, costos fijos y costos variables unitarios. Los ingresos estaran determinados por
la cantidad vendida y el precio de venta unitario, los costos los determinan la cantidad
producida y vendida, los costos fijos y los costos variables por unidad y en délares.
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Cuadro 34.- Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

PEODUCCION TOTAL CFT CWT Ch PP
Discos a producirse Q00000 | % 24579853 | % 10G/DAD [ % 119§ 553
Tickets a producirse FO7400 (% 3346140 | § 8.40000 | % 105§ a.85
Camigetas a producirse 435960 | 5% 5865 A0 | 5 8.064 00 | % 185§ 7 A0
Buzos a producirse 435960 [ § 5869480 | % 1008000 | % 231§ a0z
PUNTO DE EQUILIBRIO UNIDADES in} PUNTO DE EQUILIBRIO DOLARES
PEn) = Py - Cvi PEN = 1. il
P
PE Discos = 5.658,25 PE Discos= | § 31.288,25
PE Eventos = 4291 21 PE Eventos= | § 37.931 80
PE Camisetas = 1.038 20 PE Camisetas = } 7789 57
PE Buzos = 1.028,28 PE Buzos= | % 8.247 02

Elaboracion: Sebastian Ortiz

5.2.- VAN (Valor actual neto)

El valor actual neto (VAN) se define como la diferencia o resta entre el valor actual de los

flujos de caja que estara en capacidad de liberar el proyecto para los inversionistas durante su

duracion, y el valor actual de la inversion total en el proyecto.

Su formulacién matemaética es la siguiente:

VAN =

n  FNCi
E -
i=1l (1+Kp)i

| >0

122



En este caso, el criterio de decisidn es que si el valor actual neto es positivo (>0) se puede

aceptar y emprender el proyecto, caso contrario se debe rechazar?,

Como se suscitd anteriormente, la empresa cuenta con 3 socios inversionistas que

capitalizaran el proyecto con $23.671,30 dolares por cada uno, los cuales constituyen los

recursos propios (60%) con un costo de oportunidad del 10,32% (ke) incluido el riesgo

previsto por los accionistas. Ademas se propondra a la Corporacion Financiera Nacional del

Ecuador el proyecto realizado para conseguir un micro crédito por produccién discogréfica y

fonogramas, de $47.342,60 dolares con un costo de la deuda del 8,75% a cancelarse en el

plazo de 5 afios®®.

Cuadro 35.- Requerimientos de inversion

fmvarsion 5 118,356 50
Deuda ] 47 342 B0
Hecursos promos ] 71.013.30
We (participacion de la dewda en %) 40 00%
Wd [particinacion de los rec. Fropios en %) B0 00%
Fd [costo nominal de la deuda) 8,.7/5%
Fe (Costo de los recursos propios) 10,32%
Ep {costo promedio ponderado de capital) 8 F9%

Elaboracion: Sebastian Ortiz

Cuadro 36.- Costo promedio ponderado de capital

CALCULO DEL COSTO PROMEDIO PONDERADQ DE CAPITAL

CONCEPTO VALOR W CN CP
DELDA 47 342 60 40% 8.75% 3.50%
R.PROPIOS 71.013,90 60% 10,32% 6,19%

Kp 9,69%

Elaboracion: Sebastian Ortiz

28 Saenz Flores Rodrigo MBA. Manual de Proyectos (Agosto 2005) Quito — Ecuador, pag. 190.

29 hitp://www.cfn.fin.ec/content/view/48/444/
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El plan de marketing que se realiz6 para Vésica Piscis Studio tiene una duracion de 3 afios

para lo cual, el estado de pérdidas y ganancias proyectado con proyecto es el siguiente:

Cuadro 37.- Estado de pérdidas y ganancias proyectado

PROYECTO CON DEUDA APALANCADO
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO
AR ANO 2 ARO 3

Ingresos por ventas ] G2 67359 | § B3.673,89 | § B4.173,59
(-] Costo produccidn ) 3814514 | § 3BA4514 | § 42 06R 22
(-] Depraciacionas equipos ] 1.40000 | § 1.400,00 | § 1.400,00
(=) Utilidad bruta en ventas ) 23128755 2412875 | % 20707 57
(-] Gastos de venta y administracian ] - ] - ) -

(=) Litilidad en operacian 5 2312875 | § 212875 % 20,707 57
(-1 Gastos financieros ] 138083 [ § 138083 [ % 1.380,83
(=) Ltilidad antes part. Laboral ] 21747921 5 DRTATE2 |G 19 326 85
(-1 15% participacidn laboral ] 326219 % 34219 [§ 2.8599 03
(=) Utilidad antes de Imp. Renta ) 1848574 | § 1933574 | § 16427 32
(-1 26% Impuesto a la Renta ] 462143 ['F 483393 % 4,106 96
Utilidad Neta § 13.864,30 | % 14.501,80 | % 12.320,87

Elaboracion: Sebastian Ortiz

Una vez obtenido la utilidad operativa del proyecto, se procede a realizar la proyeccion de los

flujos netos de caja (FNC) los cuales son:

Cuadro 38.- Calculo de los flujos netos de caja

PROYECTO CON DEUDA APALANCADO
CALCULO DE LOS FLUJOS NETOS DE CAJA OPERATIVOS
AMNO AND 2 AND 3
Utilidad en operacidn ] 2312875 | 5% 2412875 | § 20,707 57
(+) Depreciaciones ] 1.40000 | § 1.40000 [ % 1.400,00
(-1 15% participacidn laboral ] 367931 | § 382931 [ % 3.316,15
(-1 26% Impuesto a la renta ] 613219 | § 35219 | § 5.626 92
(-] Wariaciones del capital de trabajo ] 100,00 | % 100,00 | § 100,00
(-] Inversiones de repasician ] - ] - ) -
(+) Walor residual de los activos fijos ] - (] - ) -
(=) Utilidad neta ] 14617 25| § 1527251 % 13,164 B0
(+) Capital de trabajo ) 3814514 | § 3814514 | § 42,066 22
(=) Flujo neto de caja $ 52.762,39 | § 53.362,39 | § 55.230,82

Elaboracion: Sebastian Ortiz
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Cuadro 39.- Célculo indicadores VAN, TIR, B/C y PRR.

TABLA TEMPORAL DEL PROYECTO

CONCEPTO INICIO ANO1 ANO2 ANO3
Inversion v los FNC 11835650 5276239 5336230 5523082
KP 9,68% 9,69% 9.69% 9,69%
FVA 1,00000 0,91164 0,83109 0,75766
FNC actualizado 11835650 4810049 44 349 16| 41845 26
=NC actualizado v acumuladd -118.356 50| -70.256 01 -25 906 85 15 929 41
VAN 15.939,41 |RENTABLE
TR 1711% |RENTABLE
BiC 1,13 RENTABLE
PRR (ANOS) 2,62 RENTABLE

Elaboracion: Sebastian Ortiz

Existe una diferencia entre el valor actual de la inversion del proyecto frente a los flujos de
caja enunciados la cual es de $15.939,41 dolares lo cual se considera un resultado positivo

para el proyecto por lo tanto se debe invertir en el mismo.

5.3.- TIR (Tasa interna de retorno)

La TIR se define como la tasa de descuento que hace que el valor actual neto del proyecto sea
cero, es decir, que el valor presente de los flujos netos de caja sea igual a la inversion total*.

Su férmula esta expresada de la siguiente manera:

VAN TDi

TIR = TDi + (TDs — TDi)
VAN TDi - VAN TDs

La tasa interna de retorno para el proyecto es de 17,11%. Esta tasa es mayor que la del capital
promedio ponderado 9,69% lo que significa que el proyecto percibe un margen de rentabilidad

sin tener que optar por otras inversiones en proyectos distintos.

30 Saenz Flores Rodrigo MBA. Manual de Proyectos (Agosto 2005) Quito — Ecuador, pag. 193.
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5.4.- B/C (Relacion beneficio — costo)

La relacidn beneficio — costo utiliza los mismos parametros del VAN, la Unica diferencia
concreta es que la suma de los flujos de caja actualizados se divide para la inversién total.
Dado que el criterio de decision es mayor a uno, es decir $1.13, se debe aceptar el proyecto ya

que implica que el VAN es positivo

5.5.- PRR (Periodo real de recuperacion)

El periodo real de recuperacion o payback es el tiempo que tarda exactamente el proyecto en
recuperar la inversion total, en funcién de los flujos de caja actualizados que genera el
proyecto durante su duracion de vida Gtil. En cuanto al plan de marketing aplicado, el periodo

real de recuperacion es de 2 afios y 7 meses (2,62).
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Capitulo 6: Conclusiones y Recomendaciones

Una vez que se ha podido demostrar con el estudio su rentabilidad, financiacion y forma de

operar, se concluye lo siguiente:

Hipotesis:

En nuestra localidad, es rentable implementar servicios musicales siempre y cuando estas se

encuentren adecuadamente administradas de acuerdo a los pasos del plan de marketing

realizado en base a los objetivos aspirados.

1.

Se niega la hipétesis de preferencia por productos internacionales realizados por otros
mercados, ya que basados en la investigacion, si se realiza un trabajo enteramente de
calidad puede tener oportunidades de expandirse hacia los mismos estando a la par con
su competitividad.

El segmento de mercado establecido permitira obtener nuevas oportunidades del
mercado por recomendacién directa y publicidad, brindando oportunidades de trabajo
para expandirse a ciudades como Cuenca, Guayaquil, Ambato en plazos establecidos a
lo largo del afio.

Se obtendra un reposicionamiento de Vésica Piscis Studio como un productor musical
y no unicamente de estudio de grabacion mediante el plan de comunicacion
publicitaria de los productos y servicios realizados por la empresa.

Las estrategias del plan de marketing incluyen la participacién interactiva de todo el
personal de trabajo que estarda a cargo tanto en la parte operativa, asi como
administrativa impulsando las actividades designadas hacia su cumplimiento previsto.
Los objetivos financieros se proyectan como una inversion rentable debido a los

resultados obtenidos en sus proyecciones y en su capacidad de recuperacion.

Recomendaciones:

1.

Aplicar el plan de marketing para lograr una mejoria total en los procesos productivos,
administrativos y de control proporcionando una mejoria y posicionamiento.

Mantener el plan publicitario anunciando las mercaderias y eventos realizados por
Vésica Piscis Studio y los servicios actuales que presta en los medios que se

contrataran.
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3. Buscar nuevos talentos que promuevan el estudio de grabacion y perfeccionarlos para
una buena adaptacion al mercado en el futuro.

4. Innovar e implementar nuevas lineas de producto (produccion de dvd’s, seminarios de
musica, etc) que proporcionen nuevos ingresos para el estudio asi como lograr un

reposicionamiento dentro del mercado en etapas de transicion a lo largo del plan.
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2001.
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Eo D i S l S S.A. FABRICACION DE DISCOS COMPACTOS

e e e o A 5

UNA COMPANIA DE CD SYSTEMS DE COLOMBIA

Quito, 14 de Abril del 2008

Sefior:

JUAN SEBASTIAN ORTIZ
Telf: 2461654

Presente.-

De mis consideraciones:

De acuerdo a su solicitud, tenemos el agrado de presentarles la siguiente cotizacion:
De 300 y 500 unidades en las siguientes presentaciones:

CD en Digipack’s 2 cuerpos 1 bandeja 4x4 terminado brillante: ~ US$ 2.66+ IVA

CD Completo con bandeja plastica, portada diptica, contraportada: US$ 1,54 + IVA
CD Funda de Cartén Terminado Brillante: US$ 1.26 +IVA
CD En tubo (spindle) US$ 0.90 +IVA

Para cantidades inferiores a 1.000 unidades y con un minimo de 300 se debera
pagar un arranque de maquina de $ 100,00 adicionales.

De 1.000 unidades en las siguientes presentaciones:

CD en Digipack’s 2 cuerpos 1 bandeja 4x4 terminado brillante:  US$  2.03+ IVA
CD Completo con bandeja plastica, portada diptica, contraportada: US$  1.50 + IVA
CD Funda de Carton Terminado Brillante: US$ 1.23+1IVA
CD En tubo (spindle) USS 0.88 +IVA

Para librillos adicionales la pagina se cobrarin $ 0,03 + IVA, cuando son
cantidades inferiores a 1.000 unidades, y $0.02 + IVA cuando son cantidades
mayores a mil unidades.

Para la fabricacion necesitamos el siguiente material:

CARTA Y CONTRATO.

Carta firmada por el responsable de la produccion del CD, exonerando a Codisis S.A. y
CD Systems de Colombia por pagos de regalias de autores, intérpretes, ejecutantes, etc.,
seguido por la firma de un Contrato de produccion de CD’S, que se firmara en nuestras
oficinas.

Av. 6 de Diciembre N39-66 y Hugo Moncayo ¢ Edif. Unicornio P.B. )
Telf.: (593-2) 224 2296 Telefax: (693-2) 225 3127 Casilla 17-17-1653 +« E-mail: codisis@andinanet.net
Quito - Ecuador
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CODI SﬁmAC DISC AUDIO. FABRICACION DE DISCOS COMPACTOS
Partiendo de "CD’R “Master “hasta”™ 73" minutos, “con’ temas  previ e Orabados, s
UNA comPANIA DEUMETEStrad os ponedcliente.

LISTADO DE TEMAS (LABEL COPY).

Relacién de los temas correspondientes a la grabacién, con datos de autores y tiempo de
duracién, iniciacion y finalizacion de cada tema o corte musical.

DISENOS.

La carétula doble — tiro y retiro, Contracaratula o portabandeja — idem — 4 colores.

Se debe realizar para I Mac en los programas Adobe Illustrator CS3, Adobe Photoshop
V CS3, Quarkxpress V 6, Adobe Indesign V CS3, grabados en CD'R, adjuntando
prueba de color.

LABEL FILM.

Para la impresion fisica del disco compacto, se debe entregar los disefios grabados en un
CD-R en los mismos programas especificados para las caratulas y adjuntando prueba de
color.

Las cantidades ordenadas tendran una flexibilidad del 10% por exceso o defecto,
como consecuencia de las caracteristicas del proceso de produccion. Los excesos se
cobrarin al precio contratado.

FECHA DE ENTREGA.
De tres a cuatro semanas partir de la aprobacion del material por parte del Departamento
de Calidad de CD Systems.

FORMA DE PAGO.
50% A la orden del trabajo.
50% A la entrega del producto.

VALIDEZ DE LA OFERTA
Hasta el 31 de Diciembre del 2008

Cordial saludo,

Av. 6 de Diciembre N39-66 y Hugo Moncayo ¢ Edif. Unicornio P.B.
Telf.: (693-2) 224 2296 Telefax: (593-2) 225 3127 Casilla 17-17-1653 + E-mail: codisis@andinanet.net
Quito - Ecuador
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HOY TV CANAL 21 / TARIFAS 2008

DETALLE DE VALORES SPOTS ROTATIVOS

[SPOT ROTATIVOS |
VALORES UNITARIOS
TIEMPO DEL SPOT VALORES POR SPOT

15 segundos 4 USD

30 segundos 7 USD

45 segundos 10 USD

60 segundos 13 USD

120 segundos 16 USD

VALORES EN EL PAQUETE DE 15 CUNAS DIARIAS

NUMERO DE SPOT
|TiEMPO DEL SPOT | DIARIO SEMANAL MENSUAL
TOTAL SPOTS / 16 TOTAL SPOTS /106 TOTAL SPOTS /420
VALORES TOTALES

15 segundos 60 USD 420 USD 1800 USD

30 segundos 105 USD 735 USD 3150 USD

45 segundos 150 USD 1050 USD 4500 USD

60 segundos 195 USD 1365 USD 5850 USD

120 segundos 240 USD 1680 USD 7200 USD
TOTAL AL MES 420 SPOTS
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HOY TV CANAL 21 / TARIFAS 2008

DETALLE DE VALORES EN PROGRAMAS

|SPOT HORARIO (A) 05H00 A 12H00

NUMERO DE SPOT
DIARIO SEMANAL MENSUAL
TOTAL SPOTS / 4 TOTAL SPOTS /28 TOTAL SPOTS /112
TIEMPO DEL SPOT VALORES POR SPOT VALORES TOTALES
15 segundos 6 USD 24USD 168 USD 672 USD
30 segundos 9USD 36 USD 252 USD 1008 USD
45 segundos 12 USD 48 USD 336 USD 1344 USD
60 segundos 150SD 60 USD 420 USD 1680 USD
120 segundos 18 USD 72 USD 504 USD 2016 USD
|SPOT HORARIO (A-A) 12H00 A 18H00 |
NUMERO DE SPOT =
DIARIO SEMANAL MENSUAL
TOTAL SPOTS /4 TOTAL SPOTS /28 TOTAL SPOTS /112
TIEMPO DEL SPOT VALORES POR SPOT VALORES TOTALES
15 segundos 7 USD 28USD 196 USD 784 USD
30 segundos 10USD 40 USD 280 USD 1120 USD
45 segundos 13 USD 52 USD 364 USD 1456 USD
60 segundos 16USD 64 USD 448 USD 1792 USD
120 segundos 19 USD 76 USD 532 USD 2128USD
|SPOT HORARIO (A-A-A) 18H00 A 24H00 |
NUMERO DE SPOT
DIARIO SEMANAL MENSUAL
TOTAL SPOTS / 4 TOTAL SPOTS /28 TOTAL SPOTS /112
TIEMPO DEL SPOT VALORES POR SPOT VALORES TOTALES
15 segundos 8 USD 320D 224 USD 896 USD
30 segundos 11USD 44 USD 308 USD 1232 USD
45 segundos 14 USD 56 USD 392 USD 1568 USD
60 segundos 17USD 68 USD 476USD 1904 USD
|1zo s;undos 20USD 80 USD 560USD 2240 USD
|PAQUETE TOTAL (A-AA-AAA) 05H00 A 24H00 |
NUMERO DE SPOT
DIARIO SEMANAL MENSUAL
TOTAL SPOTS /12 TOTAL SPOTS /84 TOTAL SPOTS / 336
TIEMPO DEL SPOT VALORES POR SPOT VALORES TOTALES
15 segundos 8 USD B4USD 588 USD 2352 USD
30 segundos 11USD 120 USD 840 USD 3360 USD
45 segundos 14 USD 156 USD 1092 USD 4368 USD
60 segundos 17USD 192 USD 1344USD 5376 USD
120 segundos 20 USD 228 USD 1596USD 6384 USD
TOTAL SPOTS AL MES 336
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99.3 FM

Sefior

Juan Sebastian Ortiz
Vésica Piscis Studio
Presente.-

De nuestra consideracion:

Tengo el agrado de enviarle nuestros costos por servicios de emision de cufias,
emision de menciones y produccién de las mismas.

Tarifario (para emisién de cufias o menciones de 30 a 40 segundos de
duracion)
Costo de emisién de cufia 0 mencion unitaria............... -9 14,00

(Catorce Ddlares)

Paquete de seis (6) cufias diaria tres (3) en Noticiero la Clave y tres (3) en
horario rotativo es decir 07H00, 08H00, 09H00, 12H00, 13H00, 14H00.

8151 o1 o 1= 15 o ——————— $ 72,00
Costo semanal..................oooo S 360,00
Costo OIS, e s e b Rt o 1.440,00

Paquete de ocho (8) cufias diaria cuatro (4) en Noticiero la Clave y cuatro (4)
en horario rotativo es decir 07H00, 08H00, 8H30, 09H00, 10H00, 12HO00,
13H00, 14H00.

Costos diario................cooooi $ 60,00
Costo semanal.............coooooi 8 300,00
Costo mensual............... vasesnnen® 1320000
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Paquete de doce (12) cufias diarias, cinco (5) en Noticiero la Clave vy siete (7)
en horario rotativo es decir 06H00, 08H00, 09H00, 10H00, 11H00, 12H00,
13H00, 14H00, 15H00, 16H00, 17H00.

Costo diario... S B O U SRR o 120,00
Costo semanal$ 360,00
CostomiBsaRlEE e - - S 190000

Mas una entrevista en el Programa “La Casa del Perro” que se transmite
de 13H00 a 14H00

La bonificacién sera de 5 cuiias en sabado y 5 en domingo

Estaremos gustosos de servirles.

RADIO LA LUNA 99.3 FM
Telef.: 0994412124
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Vesica Piscis Studios
Filial de Vesica Piscis Producciones

Felipe Séenz

Director Ejecutivo de Vesica Picis Producciones
Al cliente

Vesica Picis Producciones presenta
Vesica Piscis
Studios Estructura
de precios al 2008

Linea de produccion

* VPS cuenta con los siguientes equipos de produccion que han sido aprobados por el equipo
técnico de VPP para garantizar la calidad en toda fase de produccion.

Mezcladora/grabadora digital: Roland VS-2480

Monitores: Roland Bi-amp DS-50a

Linea de audifonos: AKG

Linea de

micréfonos:

Shure o

KSM27 o

KSM 141 o

Beta57a 0

SM580 PG52,

56, 81

VPS ademas realiza trabajo de Sampler u otras producciones musicales con el siguiente software: Fruity
Loops, Reason, Reverty Atomix.

Amplificadores de guitarras: Marshall JTM 30 o Crate con capacidad de 200
Rms

Amplificadore de bajo: Ampeg con capacidad 250 Rms

Bateria: Pearl export series con juego de platos zildjian avedis pro y repetidora.

Alquiler del estudio por hora

Hora de grabacion: $11

Hora de grabacion alquilando equipos: $15

Hora de grabacion mas produccion: $16

Hora de grabacion mas produccién mas equipos: $20

Si el consumo en las horas de grabacion asciende a méas de $350 (es decir 35 horas) se aplicara una
rebaja en el precio de la mezcla y masterizacion

El tiempo comienza a correr desde que el cliente instala sus equipos en Vesica Picis Estudio.

Mezcla por proyecto:10 $
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Masterizacion: $10

Mezcla y masterizacion: $15

Estas cotizaciones son para bandas o proyectos que utilizan hasta 3 instrumentos mas voces.

Al contratar los servicios de mezcla y masterizacion: no se permite influencias por parte del cliente del
estudio; VVPS cuenta con profesionales en la rama por lo que hard el trabajo de manera aislada de
influencias (por razones de calidad total) y profesionalmente.

Grabacion por proyecto

Por cada tema o proyecto que el alquilador desea grabar se cobrara 125 $. Este paquete incluye mezcla y
masterizacion.

Si el consumo total asciende a méas de 500 $ (es decir 4 proyectos) se aplicara una rebaja en la cuenta
total.

Al contratar este paquete Vesica Picis Studios se reserva el derecho de: revisar el material a ser grabado,
visitar al cliente en su ensayo del material que sera grabado y juzgar la capacidad tanto técnica como
artistica del alquilador.

Al contratar los servicios de mezcla y masterizacion: no se permite influencias por parte del cliente del
estudio; VVPS cuenta con profesionales en la rama por lo que haré el trabajo de manera aislada de
influencias (por razones de calidad total) y profesionalmente.

Paquete econdmico (ideal y solamente aplicado en la producciéon de demos promocionales)

Se grabaré bateria, bajo, guitarra y cualquier otro instrumento usado al mismo tiempo (total de
instrumento grabados al mismo tiempo no debe ser mayor de 6). Luego se procede a grabar voces
por separado.

Precios

Hora de grabacion: $10

Hora de grabacion alquilando equipos: $14

Hora de grabacion mas produccion: $15

Hora de grabacion mas produccion mas equipos: $19

Si el consumo en las horas de grabacion asciende a mas de 250 $ (es decir 25 horas) se aplicara una
rebaja en el precio de la mezcla y masterizacion

El tiempo comienza a correr desde que el cliente instala sus equipos en Vesica Piscis
Estudio. Mezcla y masterizacion: $16 por proyecto

Estas cotizaciones son para bandas o proyectos que utilizan hasta 3 instrumentos mas voces.
Por cada instrumento adicional se afiadira 2 $ en la mezcla y masterizacion
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Al contratar los servicios de mezcla y masterizacion: no se permite influencias por parte del alquilador
del estudio; VVPS cuenta con profesionales en la rama por lo que haré el trabajo de manera aislada de
influencias (por razones de calidad total) y profesionalmente. En el caso de que el cliente del estudio este
presente durante el proceso de mezcla y/o masterizacion (aunque no es recomendado), tales servicios
seran cotizados en 10 $ por hora de trabajo por cada servicio contratado.

Servicios adicionales de Vesica Picis Studios
Filial de Vesica Picis de Producciones

Produccion de Sonido

Dado que VPS trabaja de manera intensa y muy cerca de la produccion musical de los clientes, VPP
ofrece el servicio de "Produccion de Sonido™. De ser contratado este servicio, por parte del cliente, VPP
respaldara tanto técnicamente como musicalmente al cliente. Es decir, si el cliente contrata este servicio,
VPP disefiara el "Ride técnico" para el cliente. De esta manera el cliente podra dar eventos en vivo que
cuente con

respaldo técnico, que garanticen completo éxito en el desarrollo del sonido de dicho cliente. El paquete
también hard el desarrollo técnico del sonido, antes y durante el evento en vivo para el cliente.

Cotizacion de servicio: 10 $ por hora

Este paquete no incluye equipos de ampliacion de sonido. Si se desea contratar dichos equipos, VPP
tercerizara tal servicio con empresa previamente calificadas para VVPP. Se le facturara al cliente un cargo
total por el servicio completo.

Grabacién en vivo

VPS también provee el servicio de grabacion en vivo. Este paquete es ofrecido cuando el cliente rinde un
evento en vivo Yy desea ser grabado. VPP ofrece la grabacion (en vivo) en digital con una mezcladora
Roland VS-2480 usando nuestra integra linea de micréfonos Shure. La grabacion se haré durante la
produccion del evento garantizando alta calidad de produccion.

Cotizacion de servicio: 250 $ por el evento
Magquinaria incluida: Roland Digital VVS-2480, micréfonos de linea Shure, cables, stands de
microfono.

VPS al finalizar el evento se llevara el material grabado a las instalaciones de VVPS para realizar mezcla y
masterizacion. De esta manera se garantiza excelente calidad para el producto final. Si el cliente, atn
después de haber escuchado el material grabado, desea mejorar la calidad de su material podra regrabar
cualquier elemento de la grabacidn; especialmente se recomienda regrabar vocales de nuevo. La
cotizacion de estos precios, en los que se incurra independientemente de la grabacion del evento en vivo,
caera con de acorde a la estructura de precios de VPS y seran facturada de manera aparte.

Auspicios de funcion
Para casos estudiados y especificos, VPP trabajara directamente con el cliente para producir material de
alta calidad. Lo que consiste basicamente este paquete es en que VPP elegira al cliente (el cliente no

podra solicitar este paquete, sino VPP elija) bajo condiciones tanto de aspecto técnico y econémicos para
producir material de alta calidad que pueda explotado en gira tanto nacional como internacional. VPP
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elijira al cliente sobretodo en una base de calidad tanto técnica como artistica y teniendo en cuenta el
grado de poder econémico que tenga el grupo.

Para este paquete VPP se encargara de elegir al cliente en base a condiciones ya explicadas.
Para este mismo cliente, VPP se encargard de conseguir auspicios para producir material de alta
calidad ya sea para el mercado nacional como internacional. Nos referimos a material como:

1) Material grabado que resulte en un CD con el repertorio necesario que considere el cliente
beneficiado. Este material tendra que ser producido musicalmente previamente a grabacion por
la comision técnica de VPP.

2) Distribucion y promocion de dicho CD del cliente beneficiado.

3) Desarrollo de concepto artistico especifico para cada cliente.

4) Gira a nivel nacional que provea eventos en vivo para los diferentes pablicos de Ecuador. Si el
cliente logra desarrollar un cierto grado de calidad tanto técnica como musical, que incluyan una
alta imagen a nivel nacional, el cliente podré acceder a posibilidad de realizar y exporta su
musica en el exterior. Proveyendo giras internacionales donde se crea que hay un mercado
potencial para el cliente.

Cotizacion de servicio: sin costo, dado que todo sera financiado por el/los auspiciantes. El auspiciante
tendra concurrir en todos los costos, tanto para VPP como para el cliente y su promocion.

Eventos

Organizacion de eventos en vivo y de otra indole. VVPS puede organizar a varios cliente(s) y/o
agrupacion(es) musicales para realizar eventos en vivo. En este servicio VPP se encargara de:

a) Realizar la promocion y publicidad de dicho evento,

b) Definir el "Rite técnico™ para cada una de los miembros de las agrupaciones musicales presente,

c) Conseguir la amplificacion del sonido,

d) Encontrar un lugar adecuado para realizar el evento,

e) Compafiias y/o organizaciones que auspicien dicho evento,

f) Administracion general del evento.

Dado que VPP tiene en la mira un alto desarrollo de este paquete, el objetivo es realizar a estos eventos
no solamente para la cuidad de Quito, sino que la meta es que estos eventos se desarrollen como gira
nacional. De juzgar necesario, que cumpla con condiciones técnicas y de la calidad los miembro(s) de
este paquete, podran realizar o aspirar a girar y promocion a nivel internacional.

Cotizacion de servicio: se definira previamente, basado en previo andlisis y estudio, con el/los

clientes. Alquiler de las instalaciones de VVPS

VPS puede alquilar, a ciertos clientes calificados (\VVPS se reserva el derecho de calificar quien entra a la
loteria de aceptacion para este paguete, se calificara en base a calidad técnica, artistica e integridad del
cliente), las instalaciones del estudio donde se realizan grabaciones. Lo ideal del uso de este paquete es
para gue el cliente tenga un cuarto actsticamente Optimo para que puedan realizar ensayos y repasos de
cualquier indole. También recomendado para que el cliente pueda componer su musica u otro material
que desee, o cuando el cliente tenga alguna presentacion que exija un alto nivel de rendimiento.

Este paquete incluye:

* QGrabacion digital (la cual no califica para publicacion) con el objetivo de que la banda pueda
evaluarse a si mismo (u a través de técnicos de VVPS) su rendimiento,
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* Micro fonacion necesaria y adecuada a través de nuestra linea de micréfonos Shure.
* Monitoreo por parte del equipo de VPS y/o integrante técnico del cliente

* Equipos de ampliacion de sonido (amplificador de bajo, guitarra, otros instrumentos y para
la voz), excepto instrumentos musicales

Costo del servicio:
* Alquiler mensual: 350 $ horarios limitados
* Alquiler semanal: 125 $ horarios limitados
* Alquiler diario: 35 $ horarios limitados
« Alquiler por hora fraccion: 15 $ horarios limitados

VPS y el cliente estableceran un horario de trabajo para todo funcione dentro de horarios y
reglamentos preestablecidos. VVPS se resérvale derecho de rehacer o modificar el horario preestablecido a
su beneficio sin tener que consultar al cliente; tal accidn no se hara sin previo aviso a los integrantes del
grupo conocido como cliente.

* Alquiler por proyecto final: 550 $ por uso practicamente ilimitado del estudio (paquete
estrella) hasta terminar proyecto final con horario.

Este paquete es ideal para grupos musicales que desean entrar en la etapa de composicion musical.

VPS y el cliente estableceran un horario de trabajo para todo funcione dentro de horarios y reglamentos
preestablecidos. VVPS tiene esta en todo su derecho de exigir limite tiempo en el horario de trabajo y en el
fin del proyecto final. VVPS se reserva el derecho de rehacer o modificar el horario preestablecido a su
beneficio sin tener que consultar al cliente; tal accidn no se hara sin previo aviso a los integrantes del
grupo conocido como cliente. El contrato estipulado terminara con de acorde indique el calendario por lo
que el cliente tendra que abandonar las instalaciones para la fecha indica en el contrato realizado tanto
por el cliente como por VVPS.

Condiciones y notificaciones que impone Vesica Picis Estudio al cliente

Operativas

* No se alquila bateria

» Dado el alto grado de ocupacion y negocio de Vesica Picis Estudio: si el cliente trae sus equipos
para la grabacion, podra dejar sus equipos en las instalaciones de Vesica Picis Estudio hasta 24
horas después de terminada la grabacion. Si el cliente no cumple con esta clausula, se cobrard una
cuenta adicional de "bodegaje", cotizada en 10 $ por dia de retraso.

 Vesica Picis Estudio se reserva el derecho de pedir un cheque de garantia por la cantidad que la
compafiia crea conveniente. De ser necesario este cheque sera hecho efectivo a favor de la
compafia, no antes de notificar al cliente de tal accion y de informar las razones por la cual se
cobrara la garantia. Si el cliente no desea o no es notificado que debe dejar un cheque de garantia,
los equipos o el producto final de la grabacion serén retenidas por Vesica Picis Estudio.

 Elcliente y Vesica Picis Studios junto con su equipo técnico decidiran el horario de grabacion y
trabajo. Por lo que garantizan la entrega del producto final en un determinado tiempo fijado por
ambas partes.

* Sila grabacion se lleva a cabo en varios dias, se cancelara el total del dia antes de
abandonar las instalaciones.

Al finalizar la primera etapa grabacion se procedera a la mezcla y masterizacion del material
grabado. VPS se reserva el derecho de tomarse el tiempo necesario para realizar estas actividades
para garantizar calidad del producto final. Para garantizar al cliente la entrega del producto final
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en un determinado tiempo, VVPS trabaja bajo estricto método de calendario compuesto tanto por
los técnicos de VVPS y el cliente, garantizando la entrega del producto final

* Siel cliente desea obtener lo antes posible el producto final debera hablar con anticipacion y
solicitarlo. VVPS hara todo lo posible por cumplir su meta con el cliente pero no garantiza la
entrega del producto final en la fecha determinada por el cliente.

 De considerar necesario, VVPS afiadira un extra a la cuenta final reconocido como cargos por
trabajo extra en mezcla y masterizacion en el caso de que el cliente desee el producto final
en un marco de tiempo demasiado pequefio.

» Los equipos con los que cuenta VPS estan bien marcados y diferenciados por lo que se hace
dificil que se confundan con los del cliente. Sin embargo, VVPS siempre recogera sus equipos
primero y lo luego lo haré el cliente al finalizar cualquier sesion de trabajo.

« Para evitar pérdidas o confusiones de cualquier tipo en cuanto se refiere a maquinaria tanto del cliente
como de VPS, antes de comenzar con la produccion se haré que el cliente firme una hoja de inventario
que registre todo los equipos con los que el cliente entra en las instalaciones de produccion. De ahi se
haré un registro certificando que el cliente no entra con mas ni menos equipos con los que contaba.
Empresariales

* VPS no pretende bajo ningtin concepto aduefiarse del Copyright de ningun cliente, por lo que el
cliente esta protegido por leyes especiales tanto en lo nacional como en lo internacional. Dada la
estructura de negocios de VPS simplemente canaliza las ideas musicales del cliente y las plasma
en un CD. Por que esta clausula exonera a VVPS o VPP de cualquier procedimiento legal que
respecte a leyes Copyright en contra de VVPS o VVPP.

» VPS se reserva el derecho de producir cualquier material que desee por lo que se negara a trabajar
con cualquier cliente que crea conveniente. De la misma manera en cualquier momento VPS
podréa dar de terminado el contrato con el cliente si es que la compafia cree conveniente. Si se ha
producido ingreso para la compafiia antes de haber terminado con el contrato, el cliente debera
cancelar la totalidad de su consumo.

* VPS no se hace responsable si el cliente desea producir material usurpado o plagiado,
previamente registrado como Copyright tanto en leyes nacionales como en leyes internacionales.
Cabe destacar que el producto que ofrece VPS es Unicamente de grabar, mezclar y masterizar
proyectos que el cliente desee. Si se presentase el caso de que el cliente grabase dicho material,
registrado previamente como Copyright, se desvincularé a la Vesica Picis Studios de cualquier
responsabilidad.

» Siel cliente en cualquier punto de su instancia en las instalaciones de VVPS se siente insatisfecho
con el trabajo en el o por los miembros que operan en el estudio, ya sea de calidad de producto o
cualquier otro tipo de incongruencia con el cliente, podra cancelar el contrato con VVPS. Se
cobrard al cliente la cuenta final hasta en ese momento y se le entregara el producto en tal punto
de su desarrollo.

+ Siel cliente no esta satisfecho con el producto final se le dara una oportunidad de trabajar junto
con los técnicos de VVPS para dejar al producto final en maximas condiciones. Aun después de
haber corregido el producto final y si el cliente sigue estando insatisfecho se podra trabajar sobre
el producto final las veces que sean necesario hasta que quede 6ptimo. Sin embargo, el trabajo
subsiguiente a la primera correccion se trabajara bajo reloj y se cotizara a dicho trabajo de manera
adecuada.

* VPS se reserva el derecho y es el tnico que puede rehacer mezcla y masterizacion. Si el cliente
desea abrir nuevas sesiones de trabajo con material ya finalizado en su totalidad debe de contratar
a VPS para que dicho trabajo se lleve a cabo. Si es que el cliente lleva el material grabado en VVPS
a otro estudio de grabacion, sin el acuerdo previo entre el cliente y VVPS, para ser trabajado de
manera distinta que VVPS dispone se comenzara un juicio penal de acuerdo con las leyes con las
que norma VPS.

 Ninguno de estas cotizaciones son para proyectos que entren en 1 categoria denominada "jingles"
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* Vesica Picis Studios exige calidad en todo momento y se reserva el derecho a no publicar o
entregar el producto final de juzgar necesario. En ese caso no se cobrard nada al cliente.

* Encaso de que el cliente dafie o perjudique al estudio de cualquier manera, se anadira el valor
total del dafio causado por parte del cliente a su cuenta final.

* VPS no es responsable de cargar o de transportar los equipos del cliente necesario para la
grabacion, tanto al comienzo de la produccion como al retirar los equipos de las instalaciones de
la compafiia. Sin embargo, si la compafiia carga de esta responsabilidad se desliga de cualquier
dafio que pueda ser causado a los equipos.

* Los equipos seran siempre probados al empezar la produccion para su 0ptimo funcionamiento. De tal
manera VVPS asegura que los equipos no ingresen dafiados o averiados a las instalaciones. El cliente al
terminar retirar los equipos de las instalaciones de VVPS firmara una hoja que certifique que la compafiia
no retiene nada del cliente. En caso de pérdida o dafio de equipos durante la produccion, VPS no se hace
responsable bajo ninguin concepto. Seguridad tanto de la compafiia como la del cliente

* Elcliente no podra llevar mas de 1 acompafiante al estudio

* Por motivos de seguridad de Vesica Picis Studios solo se permite el ingreso de mochilas y
chompas hasta la sala de estar. No se permite el ingreso de tales articulos adentro del estudio.

* Vesica Picis Estudio se reserva el derecho de revisar al cliente tanto a la entrada como a la salida
del estudio para verificar que no se perjudique al estudio bajo ningin concepto.

* Enmotivos de seguridad y proteccion a nuestro cliente: Vesica Picis Estudio cuenta con
guardiania las 24 horas, monitoreo profesional, alarma con boton de panico por lo que hacen que
las instalaciones de Vesica Picis Estudio sean seguras hasta en un 95 %. Es completamente
confiable que el cliente deje sus equipos en las instalaciones donde nadie con excepcidn del
cliente tendré acceso a dichos equipos.

Generales (terminologia usada en el contrato explicito presente)

+ Conceptos: VPS: se entiendo como Vesica Picis Studios filial de Vesica Picis Producciones;
Cliente: se entiende como la persona natural o juridica (en representacion de una banda musical o
de un grupo de personas) que contrata los servicios de VVPS. VVPP: se entiende como Vesica Picis
Producciones que dada ciertas circunstancias podra alquilar, contratar y/o tercerizar los servicios
de Vesica Picis Studios como su filial. Proyecto(s): se entiende como canciones individuales y
por separado. Proyecto final: se entiende como un grupo de proyectos.

Si deseas que este documento sea traducido al inglés, por favor comunicate y solicitado.

Felipe Saenz Director Ejecutivo de VPS

Direccién: Mesones 277 y Marcos Jofre Quito — Suramérica
Teléfono: (593) 245-9285 / 226-6254 vpstudios@gmail.com
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Estimado

Juan Sebastian

Gracias por llamar y escribir

Importante saber las Bandas que van a presentarse.(Nacionales o Internacionales)
No tengo inconveniente de poner el equipo que usted solicite, aunque hay que considerar que
los locales son pequefios y dificilmente se pueda colgar los equipos.

AMPLIFICACION

OPCION 1.-

8 Cajas LINE ARRAY ADAMSON Y18

4 Cajas SUB EAW KF 850

Los amplificadores son LAPEN GROUPEN y CROWN
Consola YAMAHA Digital M7CL 6 LS 9

Nota.- Con esta consola no es necesario procesos

MONITORES
6 CANALES DE ECUALIZADORES KLARK TEKNIKDN 370
6 MONITORES (6) EAW SM 500

6 In ears Monitores Wireless

VALOR.- $ 1.000,00 ( MIL DOLARES)

OPCION 2.- MUSIART

8 Cajas Line Aray EAW KF 760 Procesadores y Potencias
4 Subajos EAW EP1 Procesadores y potencias

1 consola de sala MIDAS Verona de 48 Canales
Ecualizadores pa stereo 1/3 de octava klark teknik dn370

8 canales de compresion insertables en cualquier canal.
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4 canales gate insertables en cualquier canal.
2 reverb tc electronic m one
1 delay, tc electronic d two

1 CD player

Monitores

Rack de equalizadores de 31 Bandas

7 monitores de piso bi-amplificados EAW SM 500
Procesadores y potencias

2 side fills eaw ep3

VALOR.- $ 850,00 (OCHOCIENTOS CINCUENTA DOLARES)

VALOR DEL BACKLINE DEPENDE DE LOS REQUERIMIENTOS TECNICOS DE LAS
BANDAS, SI SON NACIONALES EL VALOR ES DE UN 50% DEL VALOR DE LISTA
DE PRECIOS.

Espero sus comentarios,

Saludos,

Gabriel Arrobo

Phone: (593) 2 3465-400
(593) 2 2477-970

Cel:  (593) 9 9734-580

g.arrobo@backline.com.ec

g.arrobo@andinanet.net

www.backline.com.ec
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Produccién y Grabacién Musical

Mesones 277 y Marcos Jofre Quito - Suramérica 245-9285 | 226-6254
* Mavil: 096 172-061 * vpstudios@gmail.com

147



