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RESUMEN

Debido al desarrollo de los mercados las empresas y nuevos emprendimientos
se ven en la necesidad de desarrollar productos o servicios innovadores que capten el
mayor nimero de clientes o consumidores y luego de ello mantener un proceso
adecuado para fidelizarlos. Debido a ello es importante que un emprendedor
desarrolle un proceso de investigacion para conocer el mercado y determinar el nivel
de aceptacién del mismo antes de implementar un proyecto de inversion. La presente
propuesta determina la factibilidad y viabilidad de la creacién de una empresa que

desarrolle eventos masivos con tendencias globales en lugares emergentes.

El plan de negocio gira alrededor de la provincia de Manabi la misma que
cumple con las especificaciones necesarias para los eventos que son lugares no
tradicionales, el desarrollo de la propuesta captaria el 87% del mercado actual, y
tendria la posibilidad de aumentar los niveles de ventas en un 8.65% de forma anual.
Para conocer la factibilidad del proyecto se elabor6 un estudio financiero el cual
determino que la propuesta es viable con un VAN positivo que asciende a

$11,058.61 con una TIR de 18.03% que es superior a la TMAR de 10.41%.

Palabras claves: Eventos, espectaculos, Manabi, lugares no tradicionales,

factibilidad, clientes.
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ABSTRACT

Due to the development of markets, companies and new ventures are in need
of developing innovative products or services to attract the largest number of
customers or consumers and after that maintain an adequate process to build loyalty.
Due to this it is important that an entrepreneur develops a research process to know
the market and determine the level of market acceptance before implementing an
investment project. The present proposal determines the feasibility and viability of
the creation of a company that develops massive events with global trends in

emerging places.

The business plan revolves around the province of Manabi, which meets the
necessary specifications for events that are non-traditional, development of the
proposal would capture 87% of the current market and would have the possibility of
increasing sales levels at 8.65% annually. In order to know the feasibility of the
project, a financial study was prepared which determined that the proposal is viable
with a positive NPV amounting to $ 11,058.61 with an IRR of 18.03% that is higher

than the TMAR of 10.41%.

Keywords: Events, shows, Manabi, non-traditional places, feasibility, clients.
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INTRODUCCION

La presente propuesta de investigacion tiene la finalidad de realizar un
proceso investigativo para determinar la factibilidad de la creacion de una empresa
que desarrolle eventos o espectaculos con tendencias globales en lugares emergentes
del pais. El lugar escogido para el estudio es la provincia de Manabi, especialmente
las playas. La investigacion se realizé en un tiempo de seis meses con el desarrollo
de varios capitulos en donde se analizaron diversos aspectos que son claves para el

funcionamiento de la propuesta.

De esta forma se desarrollaron capitulos de descripcién de la investigacion en
donde se elabora una descripcion del problema, la justificacion del mismo, luego se
describen los objetivos de investigacion y finalmente se proponen hipétesis. Seguido
de ello se elabora la descripcidn de la oportunidad y la idea de negocio, se plantean
objetivos de empresa. Como es fundamental el conocimiento de las leyes y normas
se desarrolla un capitulo sobre el comportamiento juridico al cual estaria ligado la

propuesta de investigacion.

Realizando un paneo general de la investigacion, se desarrolla un plan de
auditoria de mercado en donde se procede a realizar un analisis del macro entorno
para determinar los principales factores que afectan la propuesta, seguido de ello se
elabora una investigacion de mercado para conocer el nivel de aceptacion de la
propuesta. Se elabora un plan de marketing en donde se detallan las estrategias
necesarias para la propuesta y luego un plan operativo para conocer los procesos
productivos, finalmente se elabora un estudio financiero para determinar la
factibilidad de la propuesta se termina con las conclusiones generales y
recomendaciones para la propuesta de investigacion.
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CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION
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CAPITULO 1

1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema - Titulo

Propuesta para la creacion de una empresa de entretenimiento masivo con

tendencias globales en lugares emergentes

1.2. Justificacion

Segun las estadisticas econdmicas con respecto al gasto familiar en Ecuador
ubican a las actividades de entretenimiento entre las 10 con mayor demanda debido a
que mensualmente se destina un 4.5% fijo en actividades que satisfacen la necesidad
de recreacion de las personas. En términos monetarios, el gasto familiar en este tipo
de actividad es en promedio de $40 al mes, cantidad que refleja un mercado atractivo

y con alto potencial para el desarrollo de ofertas.

Una caracteristica importante de las familias ecuatorianas es que el porcentaje
del gasto destinado a actividades de entretenimiento no se diferencia en gran medida
considerando los niveles de ingresos. En este sentido, las familias que reportan
ingresos entre 1y 3.5 salarios basicos unificados, grupo que representan el 70% de la
poblacion, destina el 3.8% del gasto a la recreacién, mientras las familias que
reportan ingresos superiores a 8 salarios basicos destinan el 4.8% del gasto a este
rubro. Actualmente existe una demanda para las actividades de este tipo, la clave es
ofertar espectaculos acordes a las aspiraciones de cada grupo (INEC - Encuesta de

Ingresos y Gastos, 2014)
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Otro de los factores que justifican la presente propuesta de investigacion se
relaciona con las tendencias sociales con respecto a los gustos y preferencias de las
personas en referencia a los espectaculos como los conciertos. De esta forma, durante
los ultimos afos la industria de los conciertos ha evolucionado en el pais, es decir, la
organizacion de los eventos de grandes artistas se ha ajustado a estandares
internacionales dejando de lado la errdnea idea de que el artista es el Unico factor que

incide en el éxito o fracaso de la organizacion de un evento.

De acuerdo al estudio “La industria del entretenimiento en Ecuador”
desarrollado por la Universidad San Francisco de Quito en 2015, las personas que
asisten o que tienen la motivacién por asistir a un concierto o evento similar valoran,
dentro de la organizacién, factores como la calidad del sonido, la temética del show,
las luces, e inclusive la ubicacion del escenario y las localidades. Estos cambios en
los gustos de los consumidores representan un gran reto para las empresas
tradicionales que organizan eventos, y a la vez abre oportunidades para nuevos
competidores quienes con una oferta innovadora y diferenciada podrian obtener una

parte de la atractiva y lucrativa industria del entretenimiento del pais (Natalie, 2015).

El presente trabajo se sustenta en un proceso de investigacion optimo por
medio del cual se obtendra informacién valiosa en referencia a los gustos y
necesidades percibidas y no percibidas por parte de las personas que disfrutan de
conciertos y eventos musicales. Gracias al conocimiento adquirido durante las clases,
es posible desarrollar un analisis critico de los resultados de la investigacion. Por
ende, se puede concluir que existen factores que justifican el planteamiento de la idea

de negocio.
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1.3. Planteamiento y Delimitacion del Tema u Objeto de Estudio

El objeto de la presente investigacion se enfoca en el analisis de la
factibilidad de la propuesta para la creacion de una empresa organizadora de
conciertos con alto valor agregado. Se pretende identificar los factores que aportan
valor a los consumidores con respecto a los espectaculos, asi como también las
estrategias innovadoras y diferenciadas de los principales oferentes de servicios

similares que operan en el pais tal como es Top Shows, Ticket Show, entre otras.

La investigacion se realizara tomando como referencia a las personas de
estrato social de clase media y superior, en la provincia de Manabi, que asisten o
tienen la intencidn de asistir a conciertos o eventos musicales en lugares no
tradicionales. El tiempo que se utilizar en el desarrollo de la presente investigacion es
desde de seis meses desde el mes de septiembre del 2017 a febrero del 2018, se
seguiran lo lineamientos de la Carrera de Emprendimiento y por ende de la
Universidad Catolica, el estudio se basara en el desarrollo de diez capitulos. En los
primeros tres capitulo se desarrollaran los objetivos, el planteamiento del problemay
la justificacion del proyecto, en el segundo de describira a detalle la idea de negocio
y el modelo de generacion de ingresos y en el capitulo tres se detallara las normas

juridicas necesarias para la implementacién de una empresa en el pais.

Luego se desarrolla un estudio sobre la atractividad de la industria y se
determinaran los principales factores externo que afectan a la propuesta, luego se
procedera a desarrollar una investigacion de mercado para conocer el indice de
aceptacion por parte del mercado todo esto se encontrara el en el capitulo cuatro.
Luego se elaborara el capitulo cinco en donde se escribiran las principales estrategias

de marketing para poder posicionar el producto en el mercado y fidelizar a los
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clientes, en el capitulo seis se elaborara el plan operativo en el cual se describira el
proceso productivo de la propuesta y todo el personal necesario para las actividades.
Una vez desarrollados estos capitulos de describiré el capitulo siete en donde se
ubicaran todas las premisas y variables financieras, asi como también las
proyecciones financieras para determinar si es factible financieramente la creacion de

la propuesta de investigacion.

Finalmente se elabora un estudio de contingencia para posibles problemas,
errores o inconvenientes que puedan generarse en el desarrollo de las actividades de
operacion. En los tres capitulos restantes se describirdn las conclusiones,
recomendaciones y las referencias de la presente investigacién y como documentos
de soporte se ubicaran los anexos en donde se insertaran los modelos de encuestas y
entrevistas desarrollados y el material complementario utilizado en el desarrollo del

proceso investigativo.

1.4. Contextualizacion del Tema u Objeto de Estudio

Considerando que la presente investigacion es de caracter académico, debido
a ello se debera enlazar a los lineamientos del Sistema de Investigacion y Desarrollo
— SINDE de la Universidad Catolica y a lo establecido por la Secretaria de
Planificacion del pais. De acuerdo a las Lineas de Investigacion de la Universidad
Catdlica de Santiago de Guayaquil, el presente documento se ajusta a la linea de
investigacion de Artes, Letras y Conectividad Tecnoldgica y adicionalmente se
alinea al Eje Transversal de Desarrollo Humano y Social (SINDE, 2012). De igual
forma, la linea de investigacion se relaciona con el Plan Nacional de Desarrollo,
principal documento que determina los objetivos y las estrategias de desarrollo a

nivel macro pais.
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En este sentido, el proyecto se ajusta a los objetivos referentes a “Mejorar la
calidad de vida de la poblacién” y “Construir espacios de encuentro comun y
fortalecer la identidad nacional, las identidades diversas, la plurinacionalidad y la
interculturalidad”. Adicional a ello se enlaza con el objetivo de “Incentivar la matriz

productiva del pais”.

1.5. Objetivos de la Investigacion

1.5.1. Objetivo General

Analizar la factibilidad de la propuesta para la creacion de una empresa de

entretenimiento masivo con tendencias globales en lugares emergentes.

1.5.2. Objetivos Especificos

1. Realizar un plan de auditoria de mercado que permita conocer la atractividad
de la industria de entretenimiento y actividades de recreacion y determinar los
principales factores que afectan la propuesta de investigacion

2. Desarrollar una investigacion de mercado que permita evaluar los gustos y
preferencias del mercado que permita conocer el indice de aceptacion por
parte de los clientes y consumidores.

3. Describir un plan de marketing para determinar las mejores estrategias de
mercadotecnia para posicionar el servicio en el mercado.

4. Desarrollar un plan operativo para determinar las mejoras dentro de los
procesos operativos de la propuesta.

5. Desarrollar un analisis financiero, economicos y tributario para conocer la

valoracion de la propuesta con una proyeccion de cinco anos.

26



1.6. Determinacion del Método de Investigacion y Técnica de

Recogida y Analisis de la Informacion.

Para cumplir con los objetivos planteados se realiza una investigacion de tipo
cualitativa y cuantitativa, de caracter descriptivo y con enfoque analitico (Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006). Considerando que las
variables de estudio no son cuantificables numeéricamente, sino, se refieren a
percepciones sobre los factores que involucran la organizacion de eventos musicales,
los cuales son altamente variables de acuerdo a los tipos de consumidores, sus
niveles de ingresos, su estatus social, se delimita el universo de estudio a personas de
clase media alta que representan el nivel 3 y superior de niveles de ingreso de
acuerdo a la encuesta de ingresos y gastos realizada por el Instituto Nacional de

Estadistica y Censos.

Para recopilar informacion se utiliza a la encuesta como herramienta, con un
nivel de confianza del 95% y un 5% de error, de acuerdo a las recomendaciones para
realizar estudios de indole social. El corte de los datos es longitudinal, es decir, se
recogen en un momento especifico en el tiempo, mas no, es el fruto de analisis
consecutivos. De esta forma, se reduce la posibilidad de obtener datos sesgados
debido a situaciones o sentimientos que afectan el criterio y opinion de los

consumidores.

Para el analisis y procesamiento de los datos obtenidos en la recoleccion de
informacion del proceso investigativo se utilizaran herramientas tecnolégicas, como
es el caso del utilitario de Microsoft conocido como Hoja de Calculo Excel, en donde

se resumird la informacion recolectada.
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1.7. Planteamiento del Problema

La presente investigacion se refiere a la factibilidad de la puesta en marcha de
una empresa de entrenamiento masivo en lugares no tradicionales. El principal factor
diferenciador es la presentacion de espectaculos con ambientes tematicos, es decir,
con enfoque de acuerdo al tipo de artista y la tematica de su funcion. Este concepto
nace del analisis de las preferencias internacionales, donde las personas pueden
reunirse y olvidarse de sus problemas con “buenas energias”, presenciando un buen
espectaculo en un lugar ambientado y a un precio justo de acuerdo a la calidad de la

produccion.

La caracteristica principal de estas empresas es una actividad de espectéaculo
con buen material publicitario, con una excelente logistica, legal, activaciones de
marcas Yy buenos productos. Se justifica el proyecto por la ausencia de la falta de un
show con artistas nacionales e internacionales en lugares no tradicionales de la
provincia de Manabi, ademés de aumentar el desarrollo econdmico y turistico. Lo
primordial es desarrollar alguna actividad que genere ganancia ya que en todo el afio

no son los mismos flujos esto permite obtener un extra de sus actividades normales.

Esta problemaética se realizd con el interés de ganar una propuesta nueva en
estos lugares dirigido al publico del Ecuador en una provincia poco proliferada. Esto
permite identificar un nuevo mercado, segmentacién de mercado, logistica,

marketing por su finalidad clientes.

1.8. Fundamentacion Tedrica del Proyecto

La fundamentacion tedrica se sustenta en una investigacion de tipo

cualitativa, de enfoque descriptivo. Se pretende definir la tematica de manera técnica,
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ademas, se procede a realizar un analisis comparativo entre empresas que presten
similar actividad con el objetivo de identificar las caracteristicas mas importantes de
su modelo de negocio. Por otro lado, se plantea la estrategia de Océano Azul y el
modelo de negocio de Canvas como métodos para estructurar y focalizar las ventajas
competitivas de la idea de negocio, las mismas que contribuiran para incrementar la

probabilidad de éxito de la empresa de acuerdo a la realidad del mercado nacional.

1.8.1. Marco Referencial

La recreacién y entretenimiento son actividades de gran importancia para las
familias del pais, especialmente para aquellas que viven en las areas urbanas, las
mismas que representan el 69% del total de familias (INEC, 2014). En este sentido, de
acuerdo a la encuesta de ingresos y gastos, realizada por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos — INEC, este rubro ocupa el 4,6% del gasto general familiar, es

decir, ocupa el noveno lugar de una lista de 12 items que componen el gasto total.

Tabla 1 Distribucion del consumo de los ecuatorianos

: ::r;;r;::sy bebidas no 584.496.341 24.4
_ z‘:s::::t:::‘a" tabacoy 17303834 07
3 Prendas de vestir y calzado 190.265.816 7.9
Alojamiento, agua, electr.,
: ga?y otros co:nsbustibles 177.342.239 4
- Muebles, artic. para el hogar
y para la conservacion 142.065.518 59
ordinaria del hogar
6 Salud 179.090.620 7.5
7 Transporte 349.497.442 14,6
8 Comunicaciones 118.734.692 5.0
9 Recreadon y cultura 109.284.976 4,6
10  Educacion 104.381.478 4.4
n Restaurantes y hoteles 184.727.177 7.7
12 Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,9
Gasto de Consumo del hogar 2.393.571.816 _ 100,0

Fuente: (INEC, 2014)
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De acuerdo a la misma encuesta, el gasto promedio mensual de una familia es
de $809,6 con un indice de crecimiento correlacionado con el incremento del salario
minimo. Por tal razon, el gasto promedio familiar destinado a espectéaculos, recreacion
y entretenimiento es de $35,62, lo cual ubica a Ecuador como el tercer pais que mas

gasta en este rubro por detrés de Brasil y Colombia (Rojas, 2015).

Las estadisticas citadas demuestran que en el pais las actividades empresariales
orientadas a satisfacer las necesidades de recreacion son rentables, siempre y cuando
la oferta se ajuste a los gustos y preferencias de la poblacién. Es por esta razén que
durante los Gltimos afios varias empresas, tanto locales como internacionales, se han
posicionado en el pais y se han convertido en empresas exitosas, como lo son Top
Shows y Ticket Show. De igual forma, varios emprendedores han consolidado

proyectos con gran potencial de crecimiento.

De acuerdo a una publicacion de la revista Ekos Negocios, Top Shows es la
marca con mayor reconocimiento en el mercado dentro de la categoria de empresas de
entretenimiento y organizadoras de eventos de gran escala. Sus origenes se remontan
a 1994 en la ciudad de Quito organizando eventos de artistas nacionales en el campo

de la musica y las artes escénicas (Ekos Negocios, 2016).

Una de las estrategias de negocio méas importante aplicada por la empresa ha
sido el relacionamiento administrativo y financiero con otras compafiias relacionadas
al entretenimiento tales como “Radio FM Mundo” o “Radio JC La Bruja”. Esta accion
permite la propagacion mediatica de los espectaculos organizados por Top Shows, lo

cual incrementa la probabilidad de éxito de los mismos.

Actualmente, la empresa organiza de manera directa espectaculos como

conciertos de gran envergadura, con artistas internacionales, en las principales
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ciudades del pais. Su logistica permite la organizacion de eventos que convocan a
decenas de miles de participantes. Una de las caracteristicas innovadoras de los
servicios prestados por la compafiia es la venta de entradas de manera online usando

los servidores de otras compafiias especializadas.

Dicha empresa es DNA Global Events Es una compafiia de entretenimiento
internacional con base en Miami, Florida. De acuerdo a informacion publicada en la
pagina web institucional de la compafiia, inicia sus actividades en 2009 y a través de
los afios ha organizado conciertos en Ecuador, Espafia, Colombia y Pert (Dna Global
Events, 2016). A pesar de ser una compafiia relativamente joven, ha logrado acumular
experiencia gracias a la organizacion de eventos con artistas de talla mundial como

Justin Bieber.

Una de sus principales estrategias, la misma que se pretende instaurar en la idea
de negocio es la orquestacion de espectaculos con tematica de acuerdo al artista. En
este sentido, se puede citar el ejemplo del evento que organiza la empresa: “Alesso en
Ecuador”, artista reconocido como Dj de musica electronica a nivel mundial; dicho
espectaculo conto con una logistica y presentacion acorde al tipo de musica, con

equipos, luces y escenario enfocado al estilo del artista.

Por otro lado, otra estrategia de negocio es la generacion de impacto en las
personas. En este sentido, la empresa se ha esforzado por crear una comunidad de
seguidores en las redes sociales, a través de la emision constante de mensajes y la
interaccion directa con las personas. Esta estrategia ha permitido generar

“fidelizacion” de clientes y la asociacion de calidad con el nombre de la marca.

Durante los ultimos 5 afios varios emprendedores han establecido pequefias

compafiias organizadoras de eventos en distintas localidades a nivel nacional.
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Especialmente emprendimientos que organizan conciertos en la rama de la musica
electrénica, focalizando su oferta en un nicho especifico y con espectaculos con alto

grado de innovacion en cuanto a la presentacion.

En este grupo se destaca la marca “Global Unity Movement” productora de
eventos de musica electronica en la comuna Montafiita, provincia de Santa Elena. La
compafiia ha logrado posicionarse como la pionera y més importante promotora de
conciertos gracias a la contratacion de artistas con renombre mundial. Su modelo de

negocio se focalizé en un nicho de mercado con alto potencial de crecimiento.

Se puede argumentar que la oferta de la compafiia es una representacion de la
conversion de una industria desde un océano rojo hacia un océano azul siguiente los
conceptos de la teoria de modelos de negocios para industrias competitivas. Los
consumidores del producto valoran no solo al artista, sino, al concepto general del
evento que involucra variables como: el lugar, el clima, la decoracion, el sonido, es
decir, en general una combinacion de factores que generalmente en los eventos

convencionales no pueden elegirse.

1.8.2. Marco Teorico

Ingresar al mundo de los negocios es una tarea compleja para los nuevos
participantes, es decir los emprendedores, ya que de antemano deben enfrentarse a
“grandes competidores que llevan la delantera en experiencia, recursos y
posicionamiento de marca” (Feldman, 2013). Los obstaculos son mayores si la oferta
a presentar tiene caracteristicas homogéneas a los productos y servicios que se
encuentran actualmente en el mercado, en este caso las probabilidades de éxito seran
minimas ya que los consumidores no tendran una razon para cambiar su decision de

compra, a menos que la nueva oferta sea presentada con estrategias de publicidad de

32



alto impacto, para lo cual es necesario altas inversiones de efectivo, algo que los
pequefios negocios no pueden darse el lujo de hacer ya que ‘“usualmente sus

presupuestos son limitados” (Byers, Kist, & Sutton, 1997).

Los porcentajes de fracaso de los emprendimientos son similares alrededor del
mundo, sin importar la economia de los paises o la capacidad de pago de sus
ciudadanos, alrededor del 50% de los negocios no supera el tercer afio de operaciones”
(Entrepreneur Weekly, 2014). Las razones que explican esta realidad son varias y entre
las mas comunes estan: la mala gestion empresarial, iliquidez y la no aceptacion del
mercado. Sin embargo, todos estos males surgen de un problema principal: la falta de
ventas y por ende de ingresos econdmicos. Por Idgica las personas no adquieren
productos y servicios principalmente por las siguientes razones: no disponen de la

capacidad financiera o no perciben que la oferta les generara algun beneficio.

Segun un estudio realizado por catedraticos de la universidad de Harvard
titulado “Performance Persistence in Entreprencurship” los emprendedores que tienen
mayor probabilidad de desarrollar negocios exitosos son los que “persisten con mayor
agudeza basandose en el conocimiento de la industria y utilizando herramientas para
desarrollar estrategias que permitan superar los obstaculos que se presenten cada dia”
(Gompers & Kovner, 2008). La persistencia es una cualidad fisica y mental que
depende de la personalidad de cada persona, se da por hecho que un emprendedor debe
adquirir esta cualidad por su cuenta, sin embargo, el conocimiento es algo que se
adquiere mediante el estudio y la practica por ende tiene mayor importancia y
relevancia ya que debe existir esfuerzo y compromiso para desarrollar las habilidades
cognitivas que permitan el emprendedor crear un negocio sustentable y generador de

riqueza.
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Durante el ultimo siglo se han desarrollado varios modelos de estrategias
empresariales que han tenido éxito en ciertos tipos de negocio, mientras que en otros
solo han acumulado fracasos, esto se explica ya que un negocio no solo depende de las
ganas y el conocimiento del empresario, sino del contexto social, econémico y politico,
estos son factores determinantes, por lo tanto, es necesario dejar claro que el
emprendedor debe analizar muy bien su entorno antes de decidir emprender un
negocio. Algunas veces “la paciencia y el analisis critico son la verdadera causa del
éxito de un negocio” (Gompers & Kovner, 2008). Al tener la certeza de que el entorno
es favorable para la industria entonces en este momento empieza el proceso de

planificacion y posterior puesta en marcha del negocio.

“Las estrategias son las principales armas que un empresario dispone para salir
adelante en los mercados competitivos actuales” (Shontell, 2011), existen varios
modelos de estrategias disponibles en libros y publicaciones que deben ser elegidas de
acuerdo a la conveniencia. Se distinguen diferentes dependiendo del mercado al que

atienden: altamente competitivos o libres de competidores.

1.8.3. Marco Conceptual

La industria de servicios

De acuerdo a la Rae, (2017), servicio se define como “la organizacion y
personal destinados a cuidar intereses o satisfacer necesidades del pablico o de
alguna entidad oficial o privada”, es decir, los servicios se refieren a la mano de obra
0 conocimiento que se aplica para realizar ciertas actividades con el objetivo de
satisfacer necesidades. En el ambito economico, la industria de los servicios se
definen de manera general como “toda actividad que no produce bienes”. Estas

actividades se las cataloga como “terciarias”, entre ellas estan los servicios de
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transporte, medicina, educacion, entretenimiento, etc (Gonzales, Del Rio, &

Dominguez, 2014).

La industria de los servicios involucran grandes diferencias en los modelos de
negocio de acuerdo a las actividades. Pero, existen caracteristicas comunes como los
niveles de productividad que dependen del grado de especializacién del talento
humano, las estructuras ocupacionales y salariales son crecientes en relacion al éxito

del negocio (Serrano, 2011).

Browning y Singelmann, (1978), clasifican a los servicios de acuerdo a las
caracteristicas de consumo finales, de esta forma, distinguen 4 diferentes categorias:
produccion, distriucidn, sociales y personales. Los primeros representan servicios
profesionales que contribuyen a generar un producto oficial como las asesorias
juridicas o los servicios de administracion empresarial; los servicios de distribucion
se relacionan con el transporte de personas o mercancias y sus relacionados;
servicios sociales constan de actividades como la educacion, seguridad publica,
alimentacion, etc. Y finalmente los servicios personales se enfocan en satisfacer

necesidades de las personas como el entretenimiento.

Kent, (1985), actualiza el concepto de categorias de servicios y presenta las
siguientes de acuerdo a las capacidades de la oferta: servicios personales no
cualificados, los mismos que se refieren a actividades con nula necesidad de
especializacion; cualificados, los que necesitan formacidn académica previa para
desarrollarse; industriales, necesitan de una mayor formacion técnica; consumo
masivo, servicios que requieren una combinacion de capacidades basicas y

administrativas y finalmente los servicios empresariales de alta tecnologia, los
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mismo que involucran la necesidad de contar con formacion técnica en nuevas

tecnologias.

Al analizar las distintas connotaciones y definiciones que dan los autores a la
industria de los servicios se puede concluir que las concepciones evolucionan con
respecto al tiempo. En este sentido, entre las distintas categorias sobresale una que ha
evolucionado en mayor medida con respecto al tiempo, que es la industria de los

servicios personales, especificamente, la industria del entretenimiento.

Martinez, (2011), hace referencia al termino “sociedad del entretenimiento”,
la misma que tiene su origen gracias a la evolucion de los gustos y preferencias de
las personas, los mismos que, influidos por el desarrollo de los medios de
comunicacion y los flujos de informacidn, se han inclinado por contenidos culturales
como la masica, las artes, deportes, entre otros. El autor hace hincapié en que la
sociedad del entretenimiento es un laberinto para los emprendedores que desean
operar en la industria debido a los gustos cambiantes y las diferentes necesidades a

satisfacer.

Los servicios de entretenimiento

El siglo XXI, caracterizado por los altos flujos de conocimiento e
informacion, se ha convertido en una época en la cual las personas se vuelven mas
competitivas en el campo laboral y empresarial, por lo tanto, las exigencias en
referencia a la formacion académica y la experiencia se han multiplicado en

comparacion a épocas anteriores (Omar, Salessi, & Urteaga, 2016).

De este modo, de acuerdo a datos de la Organizacion Mundial del Trabajo,
(2014), las personas sienten mayores presiones durante sus jornadas laborales y

académicas, lo cual contribuye a la priorizacion de actividades en sus tiempos libres.
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Es por tal razén, que durante la Gltima década los jovenes que pasaron a ser adultos
tienen una mejor vejez porque priorizan su tiempo libre para hacer deporte y
distraerse en espectéculos, por ende, existe una gran valoracion de las personas para
incurrir en gastos en dichas actividades. En base a las tendencias sociales, la industria
del entretenimiento ha sido una de las mas beneficiadas. De acuerdo a Martinez,
(2011), esta industria oferta bienestar psiquico a través de la diversion, por ende, al
ser el “bienestar psiquico” un concepto totalmente ambiguo y dependiente de cada
personalidad de las personas, la industria del entretenimiento tiene un gran reto para

obtener mercado.

1.8.4. Marco Ldbgico

A continuacion, se presenta el marco l6gico de la propuesta de investigacion:
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Tabla 2 Marco Ldgico de la propuesta de investigacion

Objetivos

Indicadores

Fuentes de
verificacion

Supuestos

Analizar la factibilidad de la propuesta para la creacion de
una empresa de entretenimiento masivo con tendencias
globales en lugares emergentes.

Valoracién Financiera

VAN
TIR
PAYBACK

Flujo de efectivo
proyectado

Se espera de la propuesta de
investigacion sea factible.

Realizar un plan de auditoria de mercado que permita
conocer la atractividad de la industria de entretenimiento y
actividades de recreacion y determinar los principales
factores que afectan la propuesta de investigacion

indice de crecimiento

de la industria

Plan de auditoria
de mercado,
Capitulo # 4

Se estima que los indices de la
industria sean atractivos.

Desarrollar una investigacién de mercado que permita
evaluar los gustos y preferencias del mercado y conocer el
indice de aceptacion por parte de los clientes y
consumidores.

indice de aceptacion

del mercado

Investigacion de
mercado, Capitulo
#4

Se espera que el indice de
aceptacion de mercado sea
positivo.

Describir un plan de marketing para determinar las mejores
estrategias de mercadotecnia para posicionar el servicio en
el mercado

indice de frecuencia

de consumo

Plan de marketing,
Capitulo # 5

Se estima que el cliente se
fidelice a la propuesta de
investigacion.

Desarrollar un plan operativo para determinar las mejoras

indice de venta

Plan operativo,

Se espera que los procesos
permitan cumplir con la

dentro de los procesos operativos de la propuesta. Capitulo # 6 demanda del mercado
R . - . . . - Plan financiero, P
Desarrollar un andlisis financiero, econdmicos y tributario  Ratios de rentabilidad ecONGMIco y Es espera que los indices de
para conocer la valoracion de la propuesta con una ROA tributario, Capitulo rentabilidad sean positiva y
proyeccion de cinco afios. ROE #’7 atractivos para los inversionistas.

Fuente: La investigacion
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1.9. Formulacion de la hipdtesis y-o de las preguntas de la

investigacion de las cuales se estableceran los objetivos.

Para el desarrollo del presente estudio se plantean las siguientes preguntas de

investigacion:

e (Qué tan factible es la creacion de una empresa de entretenimiento masivo
con tendencias globales en lugares emergentes?

e Cual es la atractividad de la industria de entretenimiento, actividades de
recreacion y cudles son los principales factores que afectan a la propuesta?

e ;Cuales son los gustos y preferencias del mercado y cual seria el indice de
aceptacion de los posibles clientes?

e ;Cudles son las actividades necesarias para lograr un proceso productivo
eficaz y optimo?

e ;Cual es la valoracidn de la propuesta luego de la proyeccion financiera

durante un periodo de cinco afos?

1.10. Cronograma

A continuacion, se presenta el cronograma de las principales actividades a

desarrollarse durante el proceso investigativo

i e Inido T TZQma 17 5]]u_n17 12iun 17 19jun 17 26 jun 17 17 PM 17 17jul 17 243l
ED L MMD G E DL MO R ED L WD b ED L MMD b ED L MME b E DL Mkl EDL MMD N DL bk ED L i
Copilo 1 11.ays7 03/02/1708:00 AM  15/02/1705:00PM

Capitlo2 | 32cays? 16/02/1708:00 AM  31/03/1705:00 M
Copitlo3 | 31cays? 03/04/1708:00 AM  15/05/1705:00PM
Capilod4 | 19.ays? 16/05/1708:00 AM  09)06/17 05:00 M
Capitlo5 18 ays? 07/06/1708:00 AM  30/05/1705:00PM
Capitlos | 21.cays7 03/07/170B:00 AM  31/07/1705:00PM
Capitlo7 | 34cays? 01/08/1708:00 AM  15/09/17 05:00PM
CopiloB | 32cays 15/09/170B:00 AM  34/10/1705:00PM

O ol Fof Fofl ol Fol fof fo o,

[N R =N P ) P (OP P

| |
| /

Graéfico 1 Cronograma de la propuesta de investigacion

Fuente: La investigacion
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CAPITULO 2

2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1. Andlisis de la Oportunidad

Como se menciond en la justificacion del documento, existe una gran
oportunidad en el mercado nacional para eventos de recreacion y entretenimiento,
especialmente para los eventos musicales como conciertos, debido a que las familias
ecuatorianas destinan en promedio 4.6% de su gasto en estas actividades. Sin
embargo, la oportunidad conlleva la necesidad de innovar y presentar nuevos
conceptos con calidad internacional ya que gracias a las redes sociales los
consumidores pueden observar cdmo se organizan eventos en otros paises e

incrementan su percepcion a dichos niveles de organizacion.

Consecuentemente, al ofrecer eventos que no cumplen esa percepcion, la
motivacidn por asistir se reduce. Por tal motivo es necesario generar nuevos
modelos de negocio en esta industria, algo que puede ser posible mediante el uso de

herramientas de analisis.

2.1.1. Descripcion de la Idea de Negocio: Modelo de negocio

La idea de negocio se concentra en la organizacion de eventos con tendencias
globales en mercado emergentes, es decir, en mercados que demandan eventos con
enfoque internacional. No obstante, las tendencias globales son muy variables y es
necesario determinar cual se ajusta al mercado nacional, tanto en niveles de precios
como de imagen. Por ende, es necesario realizar una descripcion del mercado actual,
establecer los factores con mayor valoracion por parte de los clientes, para

posteriormente tomar dicha informacion y establecer un nuevo modelo de negocio,
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que se justifique en términos econdémicos y que suplan las necesidades percibidas y

no percibidas por los clientes.

Los eventos a organizarse se concentran en el ambito musical, ajustandose a
las tendencias estacionales. Para ejemplificarlo se toma el mercado actual en el cual
sobresalen los gustos por la masica electronica y sus variables. Existe actualmente
diferentes ofertas para este tipo de gustos, pero mediante un anélisis simple se puede
determinar que la oferta esta estancada en cuanto a su organizacion ya que no

presentan factores diferenciadores y se han vuelto monétonos.

Por ende, es necesario innovar, para lo cual se debe realizar estudios de
mercado al grupo objetivo para obtener su “feedback™ y asi generar nuevas ofertas.
Bésicamente, la oferta del proyecto se concentra en la innovacion de espectéaculos,
pero limitdndose al factor financiero, otro factor es la utilizacion de lugares no

tradicionales como lo son las playas de la Provincia de Manabi.

En el siguiente grafico se describe la idea de negocios de acuerdo al modelo

de negocios CANVAS.
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Departamento Econdmicas en Facebook) que deseen
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Pagina Web. utilizando
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Material Publicitario Auspiciantes
Marketing
\_ AN J

Gréafico 2 Modelo CANVAS de la propuesta de investigacion

Fuente: La investigacion

2.2. Mision, Vision y Valores de la Empresa

e Mision

Somos una empresa que ofrece espectaculos innovadores generando impacto

en la mente del consumidor por medio de la organizacion de eventos en lugares no

tradicionales de acuerdo a las tendencias globales.
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e VisiOn

Ser considera como una de las empresas lideres a nivel nacional en la
organizacion de eventos en lugares no tradicionales con tendencias globales,
posicionandose en la mente del consumidor y llegar a ser en los proximos cinco afos

la opcidn preferida del mercado.

e Valores de la empresa

1) Seguridad: generar y mantener controles Optimos para resguardar y proteger
a los clientes.

2) Respeto: mantener un ambiente de respeto y cordialidad con el cliente en
todo momento.

3) Compromiso: generar un entorno de calidad en el servicio al cliente

satisfaciendo las necesidades del mercado

2.3. Objetivos de la Empresa
2.3.1. Objetivo General

Posicionar a la empresa en el mercado de entretenimiento y organizacion de
eventos musicales con tendencias globales en lugares no tradicionales, satisfaciendo

las necesidades, gustos y preferencias del mercado, procurando obtener un nivel de

rentabilidad financiera justificable.

2.3.2. Objetivos Especificos

e Generar al término del quinto afio de actividades un indice de rentabilidad

sobre la utilidad y activos superiores al 20%.
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Incrementar los niveles de ventas en 30% al finalizar el quinto afio de

actividades.

Posicionar la empresa como la opcion preferida en la mente del cliente al

finalizar el quinto afio de actividades.
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CAPITULO 3

3. ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA

3.1. Aspecto Societario de la Empresa

3.1.1. Generalidades

La presente propuesta de investigacion se fundara de acuerdo a los
reglamentos, regulaciones y normas de la Superintendencia de Compaiiias del
Ecuador, debido a ello la propuesta se constituira bajo Sociedad Anénima. Otro ente
regulador al cual la propuesta se deberé regir es el Servicio de Rentas Internas — SR,
y como primer paso la propuesta debera obtener el Registro Unico de Contribuyentes
— RUC, para ello la empresa adoptara la siguiente razén social Servicios de
Entretenimiento y Espectaculos S.A. con el nombre comercial de Global Fest Show,
todo esto de acuerdo a lo establecido en el Articulo # 143 de la Ley de Compafiias.
Segun el Art# 143 de la Ley de compafiias indica que una empresa para ser
constituida dentro del territorio ecuatoriano debe ser constituida como Sociedad
Anbnima y cuyo capital social serd dividido en acciones negociables y serd el
equivalente a su monto en dinero (Ley de Compafiias, 1999). Como la propuesta sera
constituida bajo Sociedad Andnima tiene la disponibilidad de emitir acciones para

para incentivar la inversion del proyecto.

3.1.2. Fundacion de la Empresa

Una empresa sera constituida bajo escritura publica y por medio de mandato
publico sera inscrito en el Registro Mercantil del Ecuador, de tal forma que la
propuesta se regira a todas las normas y regulaciones de los diferentes entes de

control del Estado a fin de que la empresa tenga los diferentes privilegios y no ser
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multada por incumplimiento de las normas, lo que ocasionaria el cierre de las

actividades de forma permanente o temporal.

Para fundar la propuesta como empresa sera necesario realizar las actas y
minutas de constitucion las mismas que detallaran la actividad de la empresa, el
principio de comercializacion, los derechos, obligaciones y prohibiciones de los
accionistas, la razon social del negocio, el monto de constitucion, domicilio general
de la empresa, el plazo de vida del negocio y otros aspectos indicados por la Ley

(Ley de Compaiiias, 1999)

3.1.3. Capital Social, Acciones y Participaciones

El capital accionario de acuerdo a lo indicado por la Super de Compaiiias es
como minimo ochocientos délares americanos ($800.00), el cual debe ser detallado
en el acta de constitucion, este monto debe ser emitido en acciones negociables, este
puede estar conformado por dinero o por bienes que propiedad de los accionistas de
acuerdo a lo indicado en el Articulo # 161 de la Ley de Compaifiias, si el capital es
conformado por bienes muebles estos deben ser usados en las actividades del
negocio (Ley de Compafiias, 1999). El capital accionistas de la presenta propuesta de

investigacion estara distribuida de la siguiente forma:

Tabla 3 Distribucion de monto accionario de la propuesta

Socios Participacién Monto Acciones
Inversionista 1 80% 640.00 640
Inversionista 2 20% 160.00 160

100% 800.00 800

Fuente: la investigacion
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En el caso de que los socios aporten con bienes para conformar el capital
accionario este deberd ser indicado en el acta de constitucion de la empresa de
acuerdo a lo indicado en el articulo #162 de la Ley de Compaifiias, el bien debe ser

evaluado y contar con el informe del perito evaluador (Ley de Compafiias, 1999).

3.2. Politicas de Buen Gobierno Corporativo

3.2.1. Codigo de Etica

La propuesta de investigacion consiente de que la responsabilidad, ética 'y
compromiso social forma parte de un pilar para fidelizar a los futuros clientes, es por
ello que los principios de ética y moral del entorno nacional e internacional seran
adoptados dentro de Global Fest Show, con la finalidad de comprometerse con toda
la nacion debido a ello se utilizard un mecanismo de pirdmide de responsabilidad y
ética, la misma que estara formada por la empresa colaboradores y proveedores. A
continuacidn, se presenta la normativa que debera seguir cualquier miembro ya sea

externo o interno de la propuesta:

e Todo colaborador, duefio o proveedor de la empresa debe manejar un criterio
ético, moral y profesional en el desarrollo de sus actividades, prevaleciendo el
compromiso y derechos humanos.

e El personal general de la empresa debe tener una actitud de responsabilidad,
respeto y proactividad frente a cualquier cliente y proveedor manteniendo el
principio de honestidad y lealtad.

e Dar a conocer o comunicar cualquier problema e inconveniente que se genera
dentro de las instalaciones de la empresa en caso de ser un problema de orden

social este debe ser comunicado a los entes de control del pais.
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¢ Realizar las actividades y funciones de forma transparente y con
profesionalismo, garantizando un buen funcionamiento del negocio.

e Cumplir con los interés y objetivos de la empresa especialmente cuando actle
en representacion de la organizacion.

e Utilizar los recursos de la empresa en beneficio de la empresa y no en
beneficio propio.

e Esta prohibido que cualquier colaborador o duefio de la empresa discrimine a
cualquier persona o comparfiero de trabajo por el tipo de raza, edad,
nacionalidad, sexo, religio o por otro cualquier motivo.

e Esta prohibido cualquier acto de violencia, abuso o acoso de cualquier indole
dentro de las instalaciones de la organizacion y fuera de la misma.

e Respetar los derechos, obligaciones y prohibiciones de acuerdo a la
declaracion de los derechos humanos y en conformidad de la Constitucion de

la Republica del Ecuador.

El presente cddigo de ética para ser cumplido se registrara dentro del
Ministerio de Trabajo del pais y debera seguir las normativas de los entes
reguladores y estar conformado por los proveedores, clientes y personal de empresa

que seran los pilares del negocio.
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Graéfico 3 Pilares del Codigo de Etica de la propuesta

Fuente: La investigacion

3.3. Propiedad Intelectual

3.3.1. Registro de Marca

El estudio se ligara a lo indicado por el Instituto de Propiedad Intelectual,
debido a ello se registrara la marca Global Fest Show, dentro del registro oficial de
marcas del Ecuador, este proceso se desarrollara con la finalidad de poder garantizar
el uso exclusivo de la marca por la empresa y de terceras personas u organizaciones
previa autorizacién (Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, 2014). Este
proceso comenzara con la busqueda fonética y una vez finalizado, por medio de

resolucion se registrara en el Instituto.
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3.3.2. Derecho de Autor del Proyecto

De acuerdo a lo indicado por el IEPI (2014) el derecho de autor se refiere al
derecho propiamente que un autor o persona tiene sobre un determinado escrito, y
este principio se encarga de que aquellos aspectos que demanden derechos subjetivos
sobre la obra deben ser mencionados de acuerdo a lo indicado por el autor. Otro de
los derechos subjetivos son los determinados como conexos ya sean de tipo
patrimonial, propios, o de tipo moral, ético. Considerando lo expuesto en las lineas
anteriores se manifiesta que el presente estudio investigativo titulado como
“Propuesta para la creacion de una empresa de entretenimiento masivo con
tendencias globales en lugares emergentes” es de derecho patrimonial y de autoria
del Sr. Pincay Gil, Gustavo Daniel, es por ello que todos los derechos subjetivos y
conexos, asi como también las obligaciones que se relacionen a la redaccion del

escrito recaen sobre el autor del presente trabajo de investigacion.

3.3.3. Patente y-o0 Modelo de Utilidad

Considerando lo manifestado por el Instituto de Propiedad Intelectual — IEPI
(2014), en donde se indica que una patente es un conjunto de una serie de derechos
que es concedido por el pais a una determinada persona por un periodo de 20 afios y
gue una patente es una invencion que no ha sido desarrollada y que por lo tanto es
nueva dentro del entorno humano. Debido a que el presente estudio investigativo es
la creacion de un servicio no es necesario realizar el proceso para solicitar una
patente, se enlaza mas a una obra de tipo literaria ya que en el presente escrito se
detalla el proceso de elaboracion y venta de un servicio especifico (Instituto

Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, 2014).
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3.4. Presupuesto Constitucion de la empresa

Los gastos que se generan para la constitucion de un negocio en el pais son
aquellos relacionados a la creacion de la empresa, a aquellos relacionados con el
cuerpo de bomberos de la ciudad y aquellos que son generados por las entidades

gubernamentales o ente regulador de una determinada ciudad
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CAPITULO 4

4. AUDITORIA DE MERCADO

4.1. PEST

El analisis PEST corresponde a un desglose de diferentes factores que afectan
de forma externa a un determinado proyecto de inversion, segun Martinez Pedros &
Milla Gutiérrez (2012) indican que el analisis PEST es utilizado para diagnosticar las
fuerzas del macro entorno, las mismas que estan conformadas por aspectos politicos,
econdmicos, sociales y tecnolégicos, en donde la organizacion no tiene poder alguno
Y no posee su control. A continuacion, se presentan el analisis PEST de la propuesta

de investigacion:

Factor Politico

Desde el afio 2006 el pais mantiene una estabilidad politica que hasta la
actualidad se encuentra baja la presidencia del Lcdo. Lenin Moreno, en donde se han
realizados diferentes reformas a la constitucion del Ecuador, unos de los cambios es
la ayuda a emprendedores por medio de organismos publicos como es el caso de la
Corporacion Financiera Nacional — CFN, la misma que otorga fuentes de
financiamiento hasta un monto méaximo de $200 mil con un plazo promedio de pago
de diez afios. Esto es beneficioso para el presente proyecto e investigacion debido a
que se puede solicitar a este organismo el monto de inversion requerida para

implementar el proyecto.

Otro aspecto de relevancia en el presente estudio es la Ley de Ordenamiento

Territorial, Uso y Gestion del Suelo, este tiene la principal finalidad de regular los
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principios y reglas generales que rigen el ejercicio de las competencias de
ordenamiento territorial, uso y gestion del suelo tanto a nivel urbano como nivel
rural, y es aplicable a cualquier Gobierno Central, Autbnomo y personas juridicas
cuando desarrollen actividades de obras, instalaciones y otras actividades de
espectaculos (Asamblea Nacional , 2016). Este aspecto juega un papel de
importancia dentro del estudio debido a que el presente proyecto de inversion debera
regirse a la normativa vigente de esta ley como el caso de la solicitud de permisos

para utilizar un espacio para la elaboracion de eventos y conciertos.

Por otro lado el Servicio de Rentas Internas — SRI en su articulo # 33 de la
Ley Organiza del Régimen Tributario Interno indica que previo a la realizacion de un
espectaculo, evento o concierto publico y a la autorizacién municipal, la empresa
organizadora, administradores o promotores deberan presentar ante el SRI el contrato
en el cual debe presentar el total de ingresos a captar en el evento, asi como como
también es obligacion del organizador gestionar permisos necesarios como la
autorizacion para la emision de boletos o tickest de entrada (Servicio de Rentas
Internas, 2014). El aspecto antes mencionado influye de forma directa al presente
trabajo de investigacion debido a que se debera solicitar los permisos al SRI los
mismos que pueden extenderse desde 10 dias hasta 30 dias laborales lo que puede
ocasionar inconvenientes en la organizacion de los futuros eventos a desarrollar.
Sumado a esto se incluyen permisos proporcionados por el Ministerio del Interior y
aquellos proporcionados por la Secretaria de Gestion de Riesgos, los cuales son
solicitados dias antes del evento y la gestion de estos permisos es leve debido a que

se otorgar una vez dada la autorizacion por parte del Gobierno Cantonal.
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En general el aspecto Politico tiene una influencia media ya que hay aspectos
positivos que ayudan a la implementacion como lo es la facilidad de financiamiento a
través de organismos publico, sin embargo, también se encuentran leyes rigidas para
la elaboracion de eventos o espectaculos en espacios publicos en donde se deben

gestionar diferentes permisos para poder organizarlo y realizar.

Factor Econ6mico

Uno de los factores necesarios en analizar dentro del factor econdémico es el
indice de crecimiento del barril del petréleo, segun el Banco Central del Ecuador
(2017) indica que el precio del petrdleo en el mes de octubre del 2017 cerro con
$54.38 el cual ha mantenido un crecimiento medio en comparacion al afio pasado
que cerro en $51.45 en el mismo mes. Este factor es relevante ya que uno de los

ingresos fijos de la economia del estado es el petrdleo.

El actual indice de riesgo pais del Ecuador asciende a 563.00, con este valor
cerro el mes de octubre del 2017, este factor es relevante para el presente estudio de
investigacion debido a que el Riesgo pais o conocido como EMBI es un indice de
bonos de mercados emergentes, el cual refleja el movimiento en los precios de sus
titulos negociados en moneda extranjera. Se la expresa como un indice o como un
margen de rentabilidad sobre aquella implicita en bonos del tesoro de los Estados
Unidos, y este debe ser considerado para el desarrollo de la tasa de inversion (Banco
Central del Ecuador, 2017). El Producto Interno Bruto — PIB para el 2016 tiene una
tasa de variacion del 0.3%, para el 2015 la tasa que representaban las actividades de
servicios en el PIB era del 0.5% unas de las mayores representaciones luego de la

agricultura, ganaderia y pesca. Este es un indice de importancia puesto que las
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actividades de servicios y recreacion representan una gran parte del crecimiento de

PIB a nivel nacional en los ultimos afios (Banco Central del Ecuador, 2016).

Se puede indicar que el factor econémico influye de forma positiva en el
trabajo de investigacion debido a que los indices macroeconémicos son positivos y
van al alza en relacion a afios anteriores, sumado a esto, se indica que la industria de
la presente investigacion se encuentra estable con una tasa de crecimiento promedio

anual de 8.65%.

Factor Social

Un aspecto a considerar dentro de este factor, es la tasa de desempleo en el
pais, la misma que asciende a 4.1% en el mes de septiembre del 2017. Otro aspecto a
considerar es la tasa de pobreza la cual asciende a 23.1% y mientras que el indice de
Precios al Producto de Disponibilidad Nacional (IPP — DN) es del 5% lo cual es
relativamente bueno en comparacion a afios anteriores en donde el IPP — DN

ascendia a un total de 2.5% (Ecuador en Cifras, 2017).

Es preciso evaluar el estrato social de la poblacién, segun la tltima estadistica
de estratificacion social realizada por el INEC indica que los estratos A, By C +
poseen un ingreso fijo anual (INEC, 2012), debido a ello la investigacion se realizara
en estos tres estratos, que sumados ascienden al 35.9% de la poblacién total, esto se

muestra en la figura a continuacion
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Gréfico 4 Estratificacion social
Adaptacién de: (INEC, 2012)

Factor Tecnoldgico

Un factor de relevancia es el uso de medios de comunicacion dentro de las
empresas, de acuerdo a estudios del Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de
la Informacion (MTSI) los principales medios de comunicacion dentro de las
organizaciones son el celular y correo (Computadora o laptop). En el 2014 las
personas aumentaron el uso de medios de comunicacidn, en donde los dos
principales medios son los teléfonos celulares seguido del correo electrénico
(computadora o laptop) con un 97.3% y 94.3% respectivamente, esto es beneficio
para la presente investigacion ya que la propuesta se basara en la utilizacién de estos
medios para tener acogida. Otro punto relevante es la utilizacién de medios
tecnoldgicos de éptima calidad para el desarrollo de los eventos, es por ello que la
propuesta solo contara con equipos con caracteristicas especiales logrando captar un

mercado por preferencias y gustos.
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Conclusion

Como conclusién final del analisis PEST se puede indicar que el entorno
externo de la propuesta de investigacion es positivo ya que hay beneficios por parte
del Gobierno, ya que otorga programas de inversion, los indices macroeconémicos
del pais se muestra altos en comparacion al afio anterior, en lo social los estratos
escogidos para el trabajo son tres que representan méas del 30% del total de la
poblacién nacional, finalmente los factores tecnoldgicos son beneficios ya que las

actividades de promocion y publicidad se pueden realizar por estos medios.

4.2. Atractividad de la Industria: Estadisticas de Ventas,

Importaciones y Crecimientos en la Industria

La industria a cual esta dirigida la presente propuesta de investigaciones es la
de actividades de entretenimiento, segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos — INEC indico que durante el 2012 al 2016 las actividades de entretenimiento
poseen un total acumulado de $5,955 millones durante este periodo, con un promedio
anual de 1,191 millones de dolares (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos,

2016). Esto se observa en la figura que se presenta a continuacion.

1235.58
+226.01

1200 Sl 1198.35

1090.59

1000
2012 2013 2014 2015 2016

Grafico 5 Crecimiento de la industria

Adaptacion de: (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2016).
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Segun la Revista Ekos (2015) indica que el sector de los servicios,
actividades de recreacion, entretenimiento y otros servicios poseen una tasa pondera
de crecimiento anual del 9.6% mientras que el afio 2016 este indice decrecio a 7.71%
(Revista Ekos, 2016). Considerando lo antes mencionado el promedio de crecimiento
en los Gltimos afios de la industria de entretenimiento y recreacién asciende a 8.65%
lo cual es positivo para el presente trabajo de investigacion ya que la tasa de

crecimiento anual es relativamente alta en comparacion a otras industrias.

4.3. Analisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado

Segun Lamb, Hair, & McDaniel (2002) indican que el ciclo de vida de un
producto es una herramienta de administracion de la mercadotecnia que permite
conocer Yy rastrear la etapa en la que se encuentra una determinada categoria o clase
de producto. El presente trabajo de investigacion se encuentra en la etapa de
introduccidn en el ciclo de vida del producto, esto debido a que la propuesta es nueva
dentro del mercado por lo cual es necesario un monto de inversion alto en cuanto a la
adquisicion de activos productivos. Otro de los aspectos que hace que esta etapa
tenga una inversion alta, es la necesidad de una evaluacion constante del servicio ya
que al ser nuevo es muy riesgoso, por ello es importante que la presente propuesta
realice un diagnostico constante del servicio ya que la adaptacién de este dependera

de la adaptacion del servicio en el mercado.
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Gréfico 6 Ciclo de vida de la propuesta de investigacion

Fuente: La investigacion

4.4. Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter y

Conclusiones

El modelo competitivo de PORTER, es una matriz en donde se analizan cinco
aspectos que afecta a la industria la cual se esta investigando. Segun Hernandez
Pérez, (2011) indica que el modelo de las cinco fuerzas perfila un esquema simple y
practico para desarrollar y formular un diagnostico de la industria, es un modelo
holistico que se desenvuelve en cinco aspectos y cada uno de estos aspectos incluyen
diversos factores o elementos que afectan a la actual industria. Antes de desarrollar
un analisis Porter es preciso indicar el sector al cual se investiga, la industria que se
analizara es la de organizacion de espectaculos y eventos publicos y artisticos, a

continuacion, se presenta el analisis Porter del presente trabajo de investigacion.
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Nuevos entrantes

Esta fuerza en considerada como MEDIA debido a que factores como la
inversion necesaria o el capital requerido para implementar nuevos negocios es baja,
sin embargo, en cuanto a la curva de experiencia es alto. Otro de los factores que
ocasiona que esta fuerza sea media es el acceso a canales de distribucion,
actualmente las empresas que lideran esta industria han centralizados a los canales
actuales, las barreras gubernamentales son altas ya que esta industria moviliza
grandes conglomeraciones de poblacion, existen normas y leyes rigidas. A

continuacion, se presenta la ponderacion de la fuerza de nuevos entrantes.

Tabla 4 Factores de la Amenaza de barreras de entrada

Factor Ponderacion
Inversion requerida 1
Curva de experiencia 4
Acceso a canales de distribucién 3
Barreras Gubernamentales 5
Promedio 3.3

Fuente: La investigacion

Productos Sustitutos

Considerando que los productos sustitutos son casi nulos se ha determinado
que esta fuerza tiene un poder BAJO, actualmente la disponibilidad y la facilidad a
sustitutos es escasa no hay empresas que compitan con productos sustitutos, debido a
ello el cliente no puede elegir entre productos por lo cual no hay una comparacion en

cuanto al costo de cambio.
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Tabla 5 Factores de la Amenaza de Productos Sustitutos

Factor Ponderacién
Disponibilidad de sustitutos 1
Costo de cambio 1
Promedio 1.0

Fuente: La investigacion

Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es BAJA debido a que hay varios
proveedores dentro del mercado, como es el caso de las imprentas para la diferente
papeleria, otros son los proveedores de alquiler de materiales diversos (sillas, mesas,
equipos electrénicos, otros), considerando todos estos puntos se puede indicar que la
concentracion de proveedores es baja. Otro factor es el costo de cambio, ya que al
existir varios proveedores el cambio es especialmente por calidad y precio. Por otro
lado, la disponibilidad de insumos o materiales sustitutos dentro de la industria es

alto, todos estos factores indican que esta fuerza es baja.

Tabla 6 Factores del Poder de Negociacién de los Proveedores

Factor Ponderacién

Concentracion de proveedores 1.5
Costo de cambio 2.0
Disponibilidad de insumos sustitutos 1.0
Promedio 1.5

Fuente: La investigacion

Poder de negociacion de los clientes

Esta fuerza es MEDIA debido a que al ver empresas existentes en la industria

los clientes estan fidelizados en las ya existentes, sumado a esto la concentracion de
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clientes es alta ya que los eventos de entretenimiento en espacios publicos que se
desarrollan con mayor preferencia en las ciudades de Quito y Guayaquil. Sin

embargo, los clientes quienes prestan los servicios a las empresas organizadoras

solicitan que el proceso de desarrollo sea el més optimo y eficaz a fin de cumplir con

las expectativas del consumidor final, es por ello que la diferenciacion en este tipo de

industria es esencial. Por otro lado, los productos sustitutos son bajos ya que las

empresas son escasas.

Tabla 7 Factores del Poder de Negociacion de los clientes

Factor Ponderacién

Concentracion de clientes 5.0
Diferenciacion 3.0
Productos sustitutos 1.0
Promedio 3.0

Fuente: La investigacion

Rivalidad entres competidores existentes

Esta fuerza se la considera como MEDIA, uno de los factores que tiene
mayor incidencia es la concentracion del mercado puesto que solo hay empresas
como “Top Shows” y “Ticket Show” quienes mantiene mucha trayectoria en el
mercado de espectaculos y eventos es espacios publicos, debido a ello este tipo de

empresas. En cuanto a las condiciones de los costos se puede indicar que la mayor

proporcion de costos se encuentra en los variables puesto que se deben mantener a un

personal para desarrollar los espectaculos y organizarlos.

65



Tabla 8 Factores de la rivalidad entres competidores existentes

Factor Ponderacién

Concentracion 4.0
Tiempo en el Mercado 35
Condiciones de los Costos 3.0
Promedio 35

Fuente: La investigacion

A continuacion, se muestra el resumen de las fuerzas del Porter.

Amenaza de
Nuevos
entrantes

MEDIA=3.3

'

Rivalidad

Poder de . Amenaza de
negociacion de : Productos
E competidores .
los clientes T Sustitutos
MEDIA=3.0 MEDIA = 35 BAJO =1.0

Poder de
negociacion de
los proveedores

BAJA=15

'

Fuente: La investigacion

Conclusion del final de la matriz Porter.

En general la industria de organizacion de espectaculos y eventos publicos y

artisticos es atractiva con un promedio de 2.5 puntos en promedio de todas las

66



fuerzas, sin embargo, se debe incursionar en la elaboracién de estrategias que
permitan fidelizar a los clientes, debido a que actualmente el mercado esta
concentracion en empresas. Por ello es necesario que el presente trabajo de
investigacion se fomente en la innovacién y otorgacion de valor afiadido a los

clientes a fin de mejorar las relaciones con el mismo.

4.5. Analisis de la Oferta

4.5.1. Tipo de Competencia

El tipo de competencia que posee la presente propuesta de investigacion es la
indirecta, segun Espinosa Landa (2010) indica que la competencia indirecta en un
mercado son aquellas empresas que intervienen en forma lateral a las actividades de
la propuesta, que buscan satisfacer las mismas necesidades de forma diferente y con
otros productos o servicios. Para la investigacion se ha considerado como
competencia indirecta a las empresas conocidas como Top Show y Ticket Show
quienes tienen la principal funcion de desarrollar eventos, conciertos de forma
masiva sin embargo las teméticas y sitios son los mimos, es decir el desarrollo del
concierto o evento lo realizan en lugares como estadio y la presente propuesta de
investigacion desarrollara los eventos en lugares no tradicionales, sitios con vista al

mar, en playas, entre otros.

4.5.2. Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial

El mercado real son todas las personas que actualmente consumen el tipo de
servicio y que en un futuro o largo plazo pueden consumir el servicio que se propone
en el presente plan de negocios, considerando esto el mercado real son todas las

personas de 18 a 50 afios de la provincia de Manabi que les gusta participar en
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evento y conciertos de forma masiva. En cambio, el mercado potencial de la

propuesta serian las personas del pais que deseen participar en los conciertos o

evento de forma masiva con tendencias mundiales.

4.5.3. Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo, Antigiiedad,

Ubicacién, Productos Principales y Linea de Precio.

Considerando los dos tipos de competencia indirecta, a continuacion, se

detallan los competidores:

Tabla 9 Descripcion de la competencia

Empresa Liderazgo Antigiiedad Ubicacion Productos Precios
Desarrollo de Entraga:
Top
Alto 55% 1994 Quito conciertos y General - $15
Show
espectaculos VIP: $150
Venta de ticket, Entrada
Ticket Medio servicio para el
2008 Guayaquil General: $10
Show 35% desarrollo de
eventos. VIP: $100

Fuente: La investigacion

4.5.4. Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Contra

estrategia de la Empresa

Las estrategias desarrolladas por Top Show basada en la experiencia dentro

del mercado ya que es la mas antigua fundada en 1994, en los eventos realizados se
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puede observar el buen manejo del personal con el objetivo de brindar el mejor
servicio a sus clientes y consumidores, otorgan diferentes beneficios promocionales a
las empresas con el objetivo de que la marca tome presencia en el mercado, otra son
las estrategias en la pagina web que poseen, en esta pagina web se puede observar
todos los futuros eventos, de tal forma que el consumidor no solo puede adquirir la

entrada a uno solo sino a varios logando captar un mayor nimero de clientes.

En cambio, las estrategias de Ticket Show, son las alianzas estrategias con
diferentes centros de desarrollo teatral lo que motiva a que sea solicitado por este
tipo de empresa y al mismo tiempo captar el mercado de personas que les gusta
observar eventos como monologos, teatro entre otras. Por otro lado, esta empresa no
solo cuenta con el desarrollo de conciertos y espectaculos también prestas sus
servicios de venta de ticket para otras empresas que desarrollan eventos, con el

objetivo de aumentar el mercado y los niveles de ventas.

4.6. Analisis de la Demanda
4.6.1. Segmentacion de Mercado

La propuesta estd enfocada en las personas entre 18 a 50 afios de edad que
viven en la Provincia de Manabi que participen en espectaculos y conciertos, por otro

lado, se tiene a las empresas y negocios de la provincia de Manabi que deseen

promocionar sus marcas en los eventos o espectaculos que se desarrollen.

4.6.2. Criterio de Segmentacion

Los principales criterios de segmentacion escogidos para seleccionar al

mercado meta son los siguientes:
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Criterios para el segmento de consumidores, personas

e Geografico: la investigacion fue desarrollada en la provincia de Manabi
e Demografico: las edades del consumidor son entre 18 a 50 afios de edad.

e Estrato social: personas de los estratos C+, By A
En cambio, para el segmento empresa los criterios fueron:

e Geografico: la investigacion fue desarrollada en la provincia de Manabi
e Necesidad: marcas nuevas dentro del mercado y que necesiten promocionar

para aumentar su participacion.

4.6.3. Seleccion de Segmentos

El segmento persona se escogié de la siguiente forma, en Manabi existe un
total de 1°369,780 habitantes de los cuales el 54.7% (749,269) tiene una edad
promedio entre 18 a 50 afios finalmente como la propuesta esta dirigida a los estratos
C+, By A que suman el 35.9% de la poblacién se determiné que el segmento

seleccionado es igual a 269,116 personas que residen en la provincia de Manabi.

A
De 50 54 ahos 58.076 4,2% 19%
De 45 a 49afos
g 69.125 50%
Poblacion de ;
De 40 a 44 afios 78.986 58% B
Manabi segin el De 35239 afos 89.027 65% Y
ultimo CENSO De 30234 afios 97.221 7.1%
- De 25229 afios 105.362 7,7%
1°369,780 De 20224 afos 116.080 8,5% e
y :
De 15219 afos 135662 9,9%

Gréfico 7 Calculo para la seleccion del segmento del Mercado

Fuente: (INEC, 2010)

70



En cambio, para la seleccidn del segmento empresas se lo extrajo de la
siguiente forma, el total de empresa a nivel Nacional es de 843,745 en donde el 8.0%
(67,499) son empresas de Manabi, mientras que el 1.98% (1,336) son empresas
grandes y medianas y finalmente el 35% invierten en promocién y publicidad un
monto promedio entre $12,000 y $20,000 en actividades de eventos espectaculos
masivos, realizando los célculo se determina que el total del mercado meta en

empresas asciende a 467 establecimientos (Ecuador en Cifras, 2016).

4.6.4. Perfiles de los Segmentos

El perfil de los consumidores — personas es el siguientes:

e Personas en edad promedio de 18 a 50 afios

e Personas residentes en la Provincia de Manabi

e Personas que participan en eventos, conciertos y espectaculos en lugares
publicos.

e Personas de los estratos C+, By A

El perfil de clientes — Empresas es el siguiente:

e Empresas de la provincia de Manabi
e Empresas Medianas y grandes
e Empresa que invierten en promocion y publicidad de marca en eventos o

espectaculos publicos.

4.7. Matriz FODA

A continuacion, se presenta la Matriz FODA de la presente propuesta de

investigacion:
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Tabla 10 Matriz de Estrategias FODA

Estrategias FO

F1+02: Realizar una
campafa de marketing
para captar el mercado en

aumento.

F2+02: Desarrollar una
campana con el personal
calificado para motivar a
utilizar el servicio del

negocio.

Estrategias DO

D3+D1: Solicitar
financiamiento a
entidades estatales CFN.

D1+03: Desarrollar
campafia en redes

sociales para que el
mercado conozca la

marca.

Estrategias FA

F3+Al: Aprovechar la
calidad del negocio para
enfrentar las barreras de

entradas poco definidas.

Estrategias DA

D2+A2: Adquirir
recursos de calidad para

competir con el mercado

Fuente: La investigacion
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4.8. Investigacion de Mercado

4.8.1. Método

El método de investigacion permite desarrollar un proceso de forma clara y
precisa con el fin de que la informacidn obtenida sea correcta, este es un conjunto de
procesos y procedimientos ldgicos que deben seguir un secuencial (Chagoya, 2008).
Para la presente investigacion se procedera a tomar en consideracion dos métodos de
investigacion por un lado el método inductivo permitird obtener informacion
cuantificable del mercado por medio de una muestra representante de la poblacion o
mercado potencial total, y el método deductivo se conocera el nivel de aceptacion de
la propuesta (Custodio Ruiz, 2008). Adicional a ello se utilizara los métodos de
investigacion cuantitativo por medio del desarrollo de la encuesta como técnica de
recoleccion de datos y cualitativo por medio de la herramienta de las entrevistas para

conocer las caracteristicas del mercado.

4.8.2. Disefio de la Investigacion

Para el desarrollo de la investigacion se consider6 dos fases de tal forma que
los objetivos planteados se cumplan, en la primera fase se desarrolla una
investigacion de tipo exploratorio para determinar la percepcion del mercado, luego
en la segun fase se desarroll6 una investigacion concluyente para conocer los niveles
de aceptacién que tendria la propuesta de investigacion, cada medio se ayudé con

una técnica especificas de recoleccion de datos, entrevista y encuesta.
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4.8.2.1. Objetivos de la Investigacion: General y Especificos (Temas

gue desean ser investigados)

Objetivo General

Conocer el indice de aceptacion que tendria la propuesta de la creacion de
una empresa que desarrolle espectaculos, conciertos y evento con tendencias

mundiales en lugares no tradicionales.
Objetivos Especificos

e Determinar la frecuencia de participacion del mercado en eventos y
espectaculos.

¢ Indicar cuales son los tipos de eventos (Ritmo, musica) que el mercado
prefiere.

e Determinar cual es el posible precio que el mercado estaria dispuesto a pagar

por participar en estos eventos.

Conocer cudles son los meses del afio en que el mercado prefiere asistir a

eventos, espectaculos o conciertos musicales.

4.8.2.2. Tamafo de la Muestra

Luego del desarrollo de la seleccion de segmento se determind que el
mercado potencial es igual a 269,116, que para el presente estudio de mercado se ha
considerado como el universo y como la poblacion es finita se ha considerado la
extraccion de una muestra representativa del universo para el desarrollo de la

investigacion concluyente por medio de las encuestas, a continuacion, se presenta la

74



forma de calculo de la muestra en donde se determind que la muestra asciende a un

total de 384 encuestas.

La formula es: Calculo de la muestra
Z2pgN B (3.84)x(0.50)x(0.50)x269.116
- Ne2tZ2pq - (269,116)=(0.0025H3 84)x(0.50)x(0.50)
En donde: B 25835136

Z : Nivelde Confianza=196 672.75+0.25
N : Poblacion=269.116
p : Probabilidad a faver = 50% : 25835136
q : Probabilidad en contra = 50% = 673.04
e : Estimacion de error = 5%
n : Tamafio de la muestra = x? n=

Grafico 8 Calculo de la muestra

Fuente: La investigacion

4.8.2.3. Tecnica de recogida y analisis de datos

4.8.2.3.1. Exploratoria (Entrevista preliminar, Observacion, Grupo

Focal, etc.)

Para el desarrollo de este tipo de investigacion se realiz6 dos entrevistas a
duefios de empresa de Portoviejo con el fin de conocer cual es su nivel de aceptacion
en cuanto a la creacion de una empresa que desarrolle eventos y espectaculos

publicos en lugares no tradicionales de la provincia de Manabi.
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4.8.2.3.2. Concluyente (Encuesta)

La investigacién de tipo concluyente fue realizada a travées de las encuestas,
de elaboro un cuestionario con ocho preguntas en donde se fijaron variables como
precio, frecuencia, tipos de eventos. Esta fue elaborada con la ayuda de una
plataforma movil (www.docgoogle.com), y luego los resultados fueron extraidos a

Excel para su analisis y resumen.

4.8.2.4. Analisis de Datos

ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS

Nombre del entrevistado: Ing. Antonio Cuzco

Empresa: COMPUTEACH

La empresa CompuTeach tiene como actividad la compra y venta de
computadoras y repuestos de ordenadores, tiene establecimientos en la Ciudad de
Portoviejo y Tosagua su antigiedad en el mercado es de 5 afios, entre los principales
resultados de la investigacion se determiné que el Sr. Antonio estaria dispuesto a
adquirir los servicios de este negocio ya que actualmente el invierte un total de $12 a
$14 mil al afio por publicidad en muchos casos no tiene certeza de que aumente la
participacion del mercado, sin embargo en un evento de forma masivo en donde
estaran promocionando su marca o que personas de la television mencionen la marca
del negocio atraeria a un mercado nuevo. El precio que estaria dispuesto a pagar por

un paquete promedio de publicidad por un evento seria entre $700 a $1000.

El entrevistado recomienda el desarrollo de los eventos en lugares que no

tradicionales como estadios o canchas como se hace actualmente, sino en playas o
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haciendas en donde la persona se pueda sentir tranquilo y calmado para poder
disfrutar del evento. Una caracteristica importante a considerar es el precio y que en
muchos casos los pagos de la entrada se exceden y muchas personas no pueden

asistir a estos tipos de eventos, espectaculos o conciertos musicales.

Nombre del entrevistado: Sra. Janeth Saldarriaga

Empresa: COMERCIAL “EL MANABA”

La entrevistada posee un negocio que es un comercial tipo autoservicio en
diez lugares de la provincia de Manabi, ella vende todo tipo de articulos desde el
hogar hasta bebidas alcohdlicas, posee una antigiiedad de 15 afios en el mercado.
Entre los principales resultados de la investigacion indican que estaria de acuerdo en
contratar estos tipos de servicios y pagaria un monto entre $700 a $1500,
dependiendo del paquete y de los beneficios que otorga de forma mensual, la
entrevistada indico que es de relevancia que se ubiquen stand dentro del evento de tal
forma que permitan un contacto mas directo de la empresa con el posible cliente o

consumidor.

ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

Las encuestas fueron realizadas a un total de 384 personas, el modelo de
encuestas utilizada se encuentra en el Anexo # 1, a continuacion, se presenta los

resultados de la investigacion detallado por pregunta:

Pregunta # 1 ; Usted acostumbra a participar o asistir a eventos, espectaculos o

concierto musicales? si la respuesta es NO termina la encuesta.
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Gréafico 9 Total de la muestra que participa en eventos o espectaculos
Fuente: La investigacion

Luego del proceso de desarrollo de la investigacion de mercado se determind
que el 89% de las personas encuestadas han participado o asistido a un evento,
espectaculo o concierto musical en la Provincia de Manabi, esta pregunta fue el filtro
de la investigacion para realizar un proceso de investigacion mas real, es decir que

las siete preguntas restantes se realizaran en base a 342 personas.

Pregunta # 2 ¢ Cual es la frecuencia con que usted asistid el afio pasado en

eventos, espectaculos o conciertos musicales?

m Una vez al mes

® Una vez cada tres meses
Una vez cada seis meses

m Una vez al afio

Grafico 10 Frecuencia de consumo del mercado

Fuente: La investigacién
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Luego de la tabulacion de la pregunta dos se determiné que el 52% del total
de personas investigadas asiste o participa a un evento, espectaculo o concierto
musical cuatro veces al afio seguido del 30% que lo realiza 12 veces al afo, luego el
11% lo realiza dos veces al afio y finalmente el 7% restante lo desarrollada una vez al
afio, se observa que la mayor cantidad de participacién son cada tres meses y esto es

debido a los feriados més largos que hay cada afio en el pais.

Pregunta # 3 ; En qué meses del afio prefiere asistir a eventos, espectaculos o

conciertos musicales? puede seleccionar méas de una opcion.

%
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Gréfico 11 Meses de mayor preferencia para los encuestados

Fuente: La investigacion

La investigacién de mercado determino que al afio el mercado prefiere cuatro
meses para asistir o participar en eventos, espectaculos o conciertos musicales, estos
son febrero con el 60% de preferencia, mayo con el 88% de aceptacion, agosto con el

83% de preferencia y noviembre con el 92%, esta informacidn es relevante para la
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investigacion ya que estos meses seran considerados para el desarrollo de los eventos

de la presente propuesta de investigacion.

Pregunta # 4 ;Cual de las siguientes opciones usted tiene presente para asistir a

un evento?

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

EL PRECIO EL TIPO DE EL ARTISTA EL LUGAR O SITIO
MUSICA
El precio El tipo de musica El artista El lugar o sitio

I Seriesl 16% 31% 24% 29%

Gréafico 12 Factores que determina la comprar de una entrada a un evento.

Fuente: La investigacion

Por medio de esta pregunta se conocié que el mercado analiza el tipo de
musica y el lugar o sitio en donde se desarrollara el evento antes de comprar o
adquirir una entrada a un espectéaculo, estas opciones tuvieron el 31% y 29% de

preferencias respectivamente.

Pregunta # 5 ¢ Por cudl de los siguientes medios usted se entera del desarrollo de

un evento o espectaculo?
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® Radio
mT.V.
Redes Sociales / internet
m Vallas publicitarias
m Afiches / Volantes

Gréfico 13 Medios de publicidad de preferencia para conocer sobre un evento
Fuente: La investigacion

Los medios de publicidad por donde el mercado se entera son la radio con el
31%, seguido de las redes sociales e internet con el 25%, luego las vallas
publicitarias con el 20% y finalmente los afichesy T.V con el 17% y 7%

respectivamente, esto es importante para desarrollar las estrategias de publicidad

Pregunta # 6 ¢ Cudl es el precio que usted ha pagado por adquirir una entrada a

un evento, espectaculo o concierto, de tipo general?

m Entre $10.00 a $20.00
m Entre $21.00 a $30.00

Entre $31.00 a $40.00
m De $41.00 en adelante

Grafico 14 Precio que el mercado estaria dispuesto a pagar

Fuente: La investigacién
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El 42% del mercado actual paga entre $10 a $20 por participar en un evento,
espectaculos o conciertos musicales, esta pregunta es determinante para la propuesta
debido a que este sera considerado como referencia para fijar las estrategias de

precios en el plan de marketing.

Pregunta # 7 ¢ Cuales de los siguientes géneros musicales usted prefiere? puede

escoger mas de una opcion.

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

POP ELECTRONICA REGGAETON ROMANTICA INDISTINTO

Pop Electronica Reggaeton Romantica Indistinto
‘@ Seriesl 21% 36% 39% 29% 30%

Gréfico 15 Preferencia del mercado por el tipo de género musical
Fuente: La investigacion

Los géneros musicales preferidos por las personas encuestadas con
electronica y reggaetdn con el 36% y 39% respectivamente, en cambio el 30% indica
que no tiene un género de preferencia mientras que el 29% y 27% prefieren

romantica y pop respectivamente.

Pregunta # 8 ¢ Estaria dispuesto asistir a un evento, espectaculo o concierto en

lugares no tradicionales (Con vista al mar, Playas, etc.
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Grafico 16 Indice de aceptacion de la propuesta de investigacion

Fuente: La investigacion

Finalmente, la investigacion determind que el 98% de los encuestados que
asisten a un evento, espectaculo o concierto musical estarian dispuesto asistir a un
evento en lugares no tradicionales de la Provincia de Manabi, que en relacién al total

de la muestra encuestada es del 87% de aceptacion.

4.8.2.5. Resumen e interpretacion de resultados

Luego de desarrollar la investigacion de mercado se resumen los principales

resultados:

e EI 89% del mercado actualmente a participado en algun tipo de evento o
espectaculo en la provincia de Manabi en donde el precio que pagan es entre
$10 a $20 por una entrada de tipo general.

e Actualmente el mercado tiene una frecuencia mayor cada tres meses es decir
un total de 4 veces al afio.

e En cambio, las empresas estarian dispuesto a adquirir el servicio de

publicidad con un valor promedio entre $500 a $1500.
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4.8.3. Conclusiones de la Investigacion de Mercado

En relacion a los objetivos de la investigacion de mercado planteado se

concluye con lo siguiente:

e El nivel de aceptacion de la propuesta para la creacion de una empresa
desarrolladora de eventos en lugares no tradicionales con tendencias
mundiales tiene es del 87%.

e La frecuencia de participacion en eventos, espectaculos o conciertos

musicales es de 4 veces al afio con el 53% de las personas que asisten a este

tipo de evento.

e El mercado prefiere mas los ritmos musicales de tipo reggaeton y electrénica

con el 39% y 36% respectivamente.

e EI 42% de los consumidores estan dispuestos a pagar un precio entre $10 a

$20 por la compra de una entrada de tipo general a un evento.
e Los meses con mayor frecuencia de consumo de este tipo de servicio son
febrero, mayo, agosto y noviembre con el 60%, 88%, 83% y 92%

respectivamente.

4.8.4. Recomendaciones de la Investigacién de Mercado

Se recomienda lo siguiente en funcién de la investigacion:

e Desarrollar eventos con genero mezclado con enfoque al reggaetén y musica

electronica.

e Desarrollar paquetes de publicidad con beneficios Unicos y con la posibilidad

de incluir stand en el evento.
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e Desarrollar alianzas estratégicas con locales comerciales para la venta de las
entradas,

e Desarrollar estrategias de publicidad en radios, redes sociales, por medio de
volantes y afiches y en vallas publicitarias ya que estos medios son los

principales por donde el consumidor se entera de los eventos o espectéaculos.
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CAPITULO 5

5. PLAN DE MARKETING

5.1. Objetivos: General y Especificos

General

Desarrollar un plan de marketing que permita posicionar la presente
propuesta de investigacion en la mente del consumidor como la opcion preferida en

el desarrollo de eventos de tendencias mundiales.
Especificos

e Determinar las estrategias de penetracion de mercado mas dptimas para
aplicar en la presente propuesta.

e Disefar estrategias adecuadas de producto, precio, plaza y promocién para
introducir el servicio en la menta del consumidor.

e Desarrollar un presupuesto de marketing que permita determinar el monto

total de inversion para el plan de marketing con una proyeccién a cinco afos.

5.1.1. Mercado Meta

Para Aguillera (2011) se debe definir al mercado meta como primer paso
antes de incursionar on un nuevo producto o servicio dentro de un determinado
sector de comercio, para Kotler & Armstrong (2003) el mercado meta consiste en un
conjunto de compradores que tienen necesidades y caracteristicas comunes y que
adquiriran el producto o servicio que se propone introducir, definitivamente el
mercado meta es aquel segmento de un mercado o sector de comercio que el negocio

decide captar, satisfacer y fidelizar por medio de la ejecucion de una serie de
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actividades o estrategias para obtener una utilidad o beneficio monetario.
Considerando lo antes mencionado el mercado meta de la presente propuesta de
investigacion son todas las personas con una edad entre 18 a 50 afios de edad que
participen en eventos y actividades de recreacion con tendencias globales y masivas
(conciertos, shows artisticos, fiestas electronicas, entre otras) en lugares publicos y

abiertos

5.1.1.1. Tipo de Estrategia de Penetracion

La penetracion de mercado es un conjunto de estrategias que permiten que un
determinado negocio 0 empresa aumente su participacion en el mercado, estas
estrategias estan ligadas o combinadas con las estrategias de producto o servicio,

precios y con las campafias publicitarias de marketing (Headways, 2010).

La estrategia de penetracion a seleccionar para la presente propuesta de
investigacion es la diferenciacion, debido a que la propuesta utilizara caracteristicas
y beneficios diferentes a los ofrecidos por la competencia y al mismo tiempo utilizara
una estrategia de bajo costo ya que el valor por participar en estos eventos sera a un
precio asequible para el mercado haciendo énfasis en lo indicado por Blanc Fleisman
(2002) que manifiesta que se enfoca en cubrir las necesidades de un segmento de

mercado con mas efectividad o eficacia que los que compiten de forma mas general.

5.1.1.2. Cobertura

Segun lo manifestado por Cueto (2012) la cobertura de apunta a tener una
menor o mayor amplitud de punto de distribucion o venta de un determinado
territorio o sector econémico. Esta puede ser intensiva, selectiva o exclusiva, la

seleccion de esta dependera del tipo de producto o servicio y del comportamiento del
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consumidor. La presente propuesta de investigacion utilizara una cobertura de tipo
selectiva debido a que se escogerén puntos de ventas determinados que dependeran
del evento a desarrollar y de las fluencias de posibles comparadores, es decir la

eleccion de puntos de ventas sera de acuerdo a la conveniencia del evento.

5.2. Posicionamiento

Debido a que se desarrollaran estrategias de diferenciacion, el
posicionamiento del negocio sera por medio de los atributos de la propuesta, ya que
los eventos se desarrollan en lugares no tradicionales ni convencionales. Se fidelizara
a los clientes por pedio de las ventajas competitivas, una de ellas es la realizacion del
evento en lugares o sitios con vista al mar y/o paisajes naturales de la provincia de
Manabi, adicional a ello, la entrada al evento sera a un precio asequible para el
cliente. Para dar a conocer las ventajas competitivas del producto de utilizaran
medios de publicidad en los puntos de ventas, por medio de las redes sociales,

revistas especializadas y cufias radiales.

5.3. Marketing Mix

5.3.1. Estrategia de Producto o Servicios

Las estrategias a desarrollar dentro de la presente investigacion estaran
ligadas a la ventaja competitiva de la propuesta, en todas las estrategias se enfatizara
en promover el precio asequible y el sitio a desarrollar el evento. El producto que va
a ofrecer es el desarrollo de eventos y conciertos en ciudades de la Provincia de
Manabi, Tosagua entre otros. EI nombre escogido para la propuesta investigacion es

“Global Fest Show”.
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5.3.1.1. Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado

Como la presente propuesta de investigacion es un intangible este punto no
aplica para la propuesta, sin embargo, todos los materiales de papeleria de la empresa
deberan contar con el logo de la empresa y slogan a fin de mantener la presencia de

la marca dentro de la mente del consumidor.

5.3.1.2. Amplitud y Profundidad de Linea

“Global Fest Show” generara un solo tipo de servicio que es el desarrollo de
conciertos en lugares no tradicionales de la Provincia de Manabi, el nombre del
evento siempre deberd mantener el nombre de la marca seguido del nombre del
concierto como tal. Debido a que la propuesta mantendra conglomeracion de
personas de planea mantener un tipo de producto para las empresas que es la

publicidad, a continuacion, se presenta la caracteristica de los servicios a ofrecer

Tabla 11 Descripcion de las caracteristicas a ofrecer

Tipo de Descripcion Caracteristicas
producto
e Concierto musical (Electronico, salsa, show
Entrada al artistico) .
A e Lugar con vista al mar.
evento N
e Cuatro eventos por afio en los meses de febrero,
mayo, agosto y noviembre
Paquete Premium
e Presencia de marca en la entrada
e Opcidn de ubicar modelos
- ion icar stan lici venta.
Publicidad o Opc_(? de u_b car stand de publicidad o venta
B para e Opcion a ubicar inflables.
empresas e Promocion de la marca en el dia del evento.
Paquete Plata
e Promocion de marca en el dia del evento
e Opcion de ubicar stand de publicidad o venta.

Fuente: la investigacion
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5.3.1.3. Marcas y Submarcas

El nombre de la marca serd “Global Fest Show” de la siguiente forma:

Gréfico 17 Logotipo de la propuesta de investigacion

Fuente: la investigacion

Disefio del logo

El nombre escogido es para que el cliente asimila que los eventos no son
tradicionales (estadios deportivos), las palabras escogidas tienen el siguiente

concepto:

e GLOBAL es sindnimo de mundial para el cliente asimile que son fiestas de
caracter mundial fuera de lo tradicional.

e FEST y SHOW es sindnimo de festejo y fiestas.

Los colores fueron escogidos de acuerdo a la psicologia del color, y de

acuerdo a la investigacion de observacion y de campo realizada.
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5.3.2. Estrategia de Precios

El precio para el producto A que es la entrada para ingresar al evento es de
$10.00, en cambio el producto B que es la publicidad para empresas tiene un precio
de $1000 para el paquete Premium y $800 para el paquete Plata, estos precios fueron
seleccionado de acuerdo a la competencia y a la investigacion de mercado

desarrollada anteriormente.

5.3.2.1. Precios de la Competencia

Global Fest Show posee competencia directa la cual es Top-Show y Ticke-
Show, los precios de la competencia varian de acuerdo al lugar y personaje que
contraten para el desarrollo del evento, sin embargo, a continuacion, se presentan los

valores promedio por el tipo de entrada General y el promedio aproximado:

Tabla 12 Precio de la competencia del Producto A — Entrada al evento

Top Show 15.00
Ticket Show 10.00
Promedio $12.50

Fuente: la investigacion

5.3.2.2. Poder Adquisitivo del Mercado Meta

El mercado meta al cual esta dirigido la presente propuesta de investigacion
son todas las personas con una edad promedio entre 18 a 50 afios que han participado
en una evento, concierto o show, el promedio de gastos en un concierto es entre
$15.0 a $50.00. De acuerdo a la investigacion de mercado desarrollada se determind

que el 87% del mercado estaria dispuesto a participar en estos eventos pagando un
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valor promedio entre $10.00 a $20.00 de forma general. Considerando lo antes
indicado se puede indicar que el mercado estaria dispuesto a pagar el valor de $10.00

por participar en este tipo de eventos.

En cambio, el precio que las empresas estarian dispuestas a pagar por la
publicidad es de $500 a $1500 dependiendo de los servicios y presencia de marca
que se otorgue, estos datos fueron extraidos de las entrevistas desarrolladas a los
jefes de marketing y propietario de las empresas de la provincia de Manabi que

estarian dispuestos a adquirir este tipo de servicio.

5.3.2.3. Politicas de Precio

Global Fest Show mantendra un canal directo, de tal forma que no sera
necesario contar con politicas de precios ya que no habra ningun tipo de variacion en

el precio.

5.3.3. Estrategia de Plaza

Como estrategia de plaza Global Fest Show mantendra tres tipos de puntos de
ventas uno sera la oficina que al mismo tiempo sera de atencién al cliente, que estara
ubicada en la Provincia de Manabi; adicional a ello también contara con vendedores
quienes deben de realizar la gestion de ventas en cuanto a los paquetes de publicidad
para empresas, un mes antes del evento deberan visitar a las empresas de la ciudad
para indicar sobre las cualidades, tematica y cobertura del evento; finalmente se
desarrollaran alianzas estratégicas con locales de ventas al cliente de la provincia de

Manabi como puntos de ventas.
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5.3.3.1. Localizacién de Puntos de Venta

Los puntos de ventas de Global Fest Show, estaran divididos en tres tipos:

Tabla 13 Tipos de puntos de ventas

Tipo de puntos de ventas

Localizacién - Actividad

Venta Directa

Vendedores

Locales comerciales

Oficina principal de operaciones de ventas y atencion al
cliente.

Visitas a las diferentes empresas para ofrecer los paquetes
publicitarios.

Alianzas estratégicas con locales de centros comerciales
para ubicar un stand para la venta de entradas, a cambio
de publicidad en el dia del evento.

Fuente: la investigacion

5.3.3.1.1. Distribucién del Espacio

El espacio disponible para la venta de las entradas y paquetes de publicidad

seran se la siguiente forma:

Oficina Central: en la oficina central se contara con un area de juntas de

aproximadamente de 9mt2 en donde el jefe de ventas y marketing atenderan a las

empresas que estén interesadas por la compra de un paguete de publicidad. Adicional

a ello la recepcionista seré la encargada de atender y vender las entradas a los

clientes que visiten el lugar.

Stand en centros comerciales: se ubicaran stands tradicionales (80 cm de

ancho, 2 mt de alto y 40 cm de profundidad) en los locales de centros comerciales

desde las 16:00 hasta las 20:00 de viernes a domingo este horario fue escogido

debido a que la afluencia de personas es mayor, el asistente de marketing debera

atender, promocionar y vender las entradas para el evento.
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5.3.3.1.2. Merchandising

Las estrategias que utilizara Global Fest Show como Merchandising sera por
medio de videos en las redes sociales en donde se demostrara el lugar o sitio en
donde se desarrollara el evento y los artistas invitados. Otra estrategia es la
utilizacion de stands y roll ups los mismos que estaran cubiertos de adhesivos con el
logo y slogan del negocio, en estos sitios la comunicacion e interaccion sera directa
con el cliente es por ello que la persona encargada seré joven, carismatica lo que
asimile confianza en el cliente. Adicional a ello toda la papeleria para el evento
(volantes, afiches, entradas, etc.) deben ser llamativos sin agotar la vista del cliente,

logrando que se entienda el concepto que se desea entregar.
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Gréfico 18 Materiales para las estrategias de Merchandising

Fuente: la investigacion
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5.3.3.2. Sistema de Distribucion Comercial

El sistema de distribucion comercial a utilizar es directo ya que solo el cliente
sera atendido por personal de la empresa, ya sea personal de venta, recepcionista,

personal de marketing.

+Oficina personal *Personas 18 a 50 afios
«Stands *Vendedores *Empresas
*Marketing -
Empresa «Recepcionista Cliente

Grafico 19 Diagrama del sistema de distribucion comercial

Fuente: la investigacion

5.3.3.2.1. Canales de Distribucion: Minoristas, Mayoristas, Agentes,

Depdsitos y Almacenes.

El tipo de canal que Global Fest Show utilizara es directo, la empresa no
utilizar ningdn intermediario para la venta de las entradas y paquetes publicitarios
que se ofrecen, se utilizaran alianzas estratégicas para ubicar stand dentro de centros

y locales comerciales.

5.3.3.2.2. Logistica

Debido a que la propuesta de investigacion consiste en ofrecer un producto
intangible no hay proceso de logistica para la elaboracion del producto, sin embargo,
se ha considerado como proceso de logistica al proceso a seguir para el desarrollo del
evento el cual comienza con la busqueda de promotores, que seria la venta de

paquetes publicitarios, luego la obtencion de los permisos necesarios para el evento,
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el montaje en el dia del evento y termina con el desmontaje al dia siguiente del

evento.
Auspicios | " Permisos Planificacion  Diadel evento
*Venta de *Desarrollo «Contratacion *Montaje
paquetes de tramite del sonido «Desmontaje
para el +Contrato de «Mantenimiento
evento tarimas y
materiales
— — - J

Gréafico 20 Diagrama del proceso de Logistica de la propuesta

Fuente: la investigacion

5.3.3.2.3. Politicas de Servicio al Cliente: Pre-venta y Post-venta,

Quejas, Reclamaciones, Devoluciones

Actualmente la atencion y servicio al cliente juega un papel de importancia
para toda empresa, de acuerdo a lo indicado por Schmal & Olave (2014) el servicio
al cliente es relevante en las organizaciones y otorga competitividad a los negocios,
los atributos que mas valora un cliente son: el precio, el tiempo de atencidn, la
resolucion de problemas, los atributos de diferenciacion del producto o servicio. Es
por ello que el proceso de servicio al cliente en la empresa Global Fest Show sera
optimo y siempre buscara satisfacer las necesidades del cliente desde la compra del

producto hasta la resolucion de quejas luego del evento.
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Tabla 14 Descripcion del proceso de servicio al cliente

Pre — venta

Post — venta

Resolucién
de quejas y

reclamos

Esta fase del proceso inicia con la atencion que realiza el personal
del stand para evidenciar los atributos diferenciadores del negocio,
lugar, precio, artista invitado, le personal siempre debera
responder toda pregunta del cliente, a fin que la informacion
llegue de forma clara y precisa. En cambio, en la venta de
paquetes de publicidad el vendedor debera indicar las
caracteristicas del paquete que incluye y que no, cuales son los

beneficios de contratar el paquete.

Esta fase posee son secciones. La primera inicia con la publicidad
luego de la inscripcion del cliente, es decir él envié de la
informacion extra a los correos como marcas que participan, otros
artistitas invitados y en general toda la temética del evento. La
segunda fase inicia luego del evento enviando un link en donde el
cliente debera llenar una encuesta de satisfaccion logrando
conocer la percepcion del cliente, adicional a ello se enviara

informacion de proximos eventos.

El personal de marketing y personal de recepcion atendera
cualquier reclamo de los clientes, estos serdn comunicados al jefe
de ventas para la resolucion, dependiendo del reclamo y del tipo
de cliente se procedera a otorgar entradas gratis a futuros eventos

y/o descuentos en la compra de futuros paquetes de publicidad

Fuente: la investigacion
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5.3.4. Estrategias de Promocion

Las estrategias de promocion y publicidad de Global Fest Show, estaran
ligados a un concepto y esquema estandarizado, de tal forma que siempre se debera
hacer énfasis a los tributos entregar, teniendo en cuanta las siguientes variables o

condiciones:

e Tipo de artista invitado (Nacional o Internacional)
e Epocay tematica del evento

e Lugar o sitio del evento

5.3.4.1. Promocioén de Ventas

La promocidn de venta que utilizara Global Fest Show es la siguiente:

e Activaciones en punto de ventas, esto es la insercion de impulsadoras un mes
antes del evento en la oficina central para que entregue volantes e
informacion sobre el evento a desarrollar,

e En el lugar del stand se utilizara una rueda de premios para que aquellas
personas gue salgan favorecidos se les otorgue entradas gratis, el total de
entradas a entregar es de 20 entradas por evento.

e Los adhesivos del stand se cambiaran de acuerdo al nombre y temaética del
evento a desarrollar.

e Todos los puntos de venta contaran con volantes y afiches para entregar a las

personas Y clientes.
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5.3.4.2. Venta Personal

En este punto se poseerd vendedores quienes como venta personal de la
empresa quienes visitaran a las empresas para demostrar las caracteristicas de cada

uno de los paquetes.

5.3.4.3. Publicidad

Para el desarrollo de la publicidad de Global Fest Show se utilizaran
diferentes medios entre ellos ATL y BTL en todos estos mecanismos se debera

utilizar un mismo concepto y siempre debera estar el logo y slogan del negocio.

5.3.4.3.1. Elaboracion de Disefio y Propuesta Publicitaria: Concepto,

Mensaje

Dependiendo de la magnitud del evento se utilizan medios de publicidad
como por ejemplo gigantografias, cufias radiales y usos de las redes sociales, el
slogan escogido para el negocio es “VEN, DIVIERTETE Y GOZALO”, a

continuacidn, se presenta el concepto y mensaje para la propuesta publicitaria.

~N
«Lugar no tradicional
*Precio asequible

J
«Sitio con vista la mar )
» Artistas con trayectoria o fama del momento
*Buena musica
*Diversién al maximo )

Gréfico 21 Propuesta publicitaria

Fuente: la investigacion
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5.3.4.3.2. Estrategias ATLy BTL

A continuacion, se detallan las estrategias ATL y BTL a utilizar:

Tabla 15 Estrategias ATL y BTL a utilizar

Cunfas radiales todo el afio, dos veces en los meses de enero, abril,
julio, octubre, y cuatro en los meses de los eventos, febrero, mayo,

agosto y noviembre.

ATL Vallas publicitarias y lona publicitaria en el mes del evento
(cuatro por afo) el disefio de esta dependera del evento sin
embargo siempre debera mantenerse el logo y slogan del negocio,

se ubicara en la entrada de la ciudad en donde se desarrolle el

evento.

Redes sociales, Facebook e Instagram durante todo el afio y con

mayor intensidad en los meses del evento.
BTL

Pagina web, se dard mantenimiento en los meses del evento con el

cambio de la interfaz e informacién del evento.

Fuente: la investigacion

5.3.4.3.3. Estrategia de Lanzamiento

Para cada evento a desarrollar se realizard una campafia de expectativa, es por
ello que se utilizaran las redes sociales como un medio masivo para que el cliente
conozca sobre el evento a realizar, dicha campafia se elaborard un mes antes en los

horarios de 7h00 a 8h00 de la mafiana, 12h00 a 13h00 de la tarde y de 19h00 a 21h00
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que son los horarios en donde el nimero de usuarios conectados es mayor asi mismo

se utilizaran las curias radiales para publicitar el evento un mes antes.

5.3.4.3.4. Plan de Medios: Tipos, Costos, Rating, Agencias de

Publicidad.

A continuacion, se presentan el plan de medios a utilizar:

Tabla 16 Descripcion del plan de medios

Medio Empresa
Enero, abril, julio y 40000 | Entre 8 a 10 mil
. Radio el octubre personas con edad
Radios :
Manabita Febrero, mayo, agosto entre 18 a 50
noviembre 800.00 | aprox.
Alcance total a 2
Enero, marzo, abril, mil personas por
junio, julio, septiembre, 400.00 | publicacion,
octubre, diciembre inversion $50 por

mes
Redes Facebook e

Sociales | Instagram

Alcance total 8
mil por

600.00 | publicacion,
inversion $150 al
mes

Febrero, mayo, agosto
noviembre

Fuente: la investigacion

5.3.4.4. Relaciones Publicas

La propuesta realizara relaciones publicas por medio de los stands ubicados
en centros comerciales, por medio de las impulsadoras en el punto de venta y a través

del personal de venta.
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5.3.4.5. Marketing Relacional

Para este punto la propuesta planteada realizar el envio de correos masivos a
todas las personas inscritas y que participaran en el evento, en dicho correo debera

incluir toda la informacion sobre el evento, lugar, temética, hora, etc.

5.3.4.6. Gestidn de Promocion Electrénica del Proyecto

5.3.4.6.1. Estrategias de E-Commerce

Debido a que la propuesta de investigacion tiene un proceso de venta directa
entre la empresa y cliente no se realizar ningun tipo de pago por medio de las redes
sociales ni pagina web, debido a ello no se desarrollaran estrategias de E-Commerce

para la presente propuesta de investigacion.

5.3.4.6.2. Analisis de la Promocion Digital de los Competidores: Web

y Redes Sociales

A continuacion, se muestra la promocién digital de la competencia:

Tabla 17 Andlisis de la promocion digital de la competencia

Tipo ~ Competidor  Caracteristicas

Informacion sobre la empresa, que hacen
y productos.

Informacion sobre préximos eventos.
Top — Show Informacion sobre eventos ya realizados
La interfaz es convencional.

Los eventos son realizados en lugares
Pagina Web tradicionales.

Informacion sobre la empresa, que hacen
y productos.

Informacion sobre proximos eventos.
Informacion sobre eventos ya realizados
Interfaz amigable y llamativa.

Buzdn de comentarios.

Ticket — Show
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Campana de expectativa en las redes.
Ubicacion de imagenes referentes al
evento dos meses antes.

Desarrollo en ciudades comunes
(Guayaquil, Quito)

Videos sobre el artista invitado
Publicacion de logros o distinciones
recibidas

Top — Show

Redes sociales

Campafia de expectativa en las redes.
Ubicacion de imagenes referentes a
proximos eventos.

Videos sobre el artista invitado

Ticket — Show

Fuente: la investigacion
5.3.4.6.3. Estrategia de Marketing Digital: Implementacidn del sitio

web y redes sociales

Para la propuesta de investigacion se desarrollara una pagina web con las

siguientes caracteristicas.

Informacion general de la empresa

¢ Informacion sobre eventos proximos, artistas invitados

e Informacion de las celebridades del pais que asistieron a eventos anteriores
e Mapa interactivo sobre como llegar al lugar del evento.

e Interfaz atractiva para la vista del cliente.

e Buzdn de comentarios y de pre inscripcién al evento.

e Galeria sobre el lugar del evento, fotos del atardecer, lugares turisticos, etc.

En cambio, para facebook e instagram se utilizaran las siguientes

caracteristicas, destacando siempre las ventajas competitivas de la propuesta:

e La foto de perfil sera el logo del Global Fest Show y como foto de portada
sera el evento préximo a desarrollar una vez terminado el evento se cambiara

por el siguiente.
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e Publicaciones de video en donde se inviten a participar en los eventos
préximos destacando los privilegios del lugar y los invitados

¢ Videos sobre las celebridades nacionales participantes en eventos anteriores.

e Publicaciones de videos antes durante y después del evento.

e Publicaciones de marcas participantes en los eventos.

e Concursos de publicaciones por entradas gratis al evento

5.3.4.7. Cronograma de Actividades de Promocion

A continuacion, se muestra el cronograma de actividades de promocion y

publicidad de forma mensual
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Tabla 18 Cronograma de actividades de promocién y publicidad

ACTIVIDADES /| MESES Enero | Febrero | Marzo | Abril

Mayo | Junio Julio | Agosto | Septiembre Octubre | Noviembre Diciembre

Publicidad

Radio el “Manabita”

Redes Sociales

Mantenimiento de la pagina Web

Valla Publicitaria

Promocion de Ventas

Activaciones en Puntos de ventas modelos

Stand - cambio de adhesivos

Rueda de premios, volantes, entradas gratis.

Fuente: la investigacion
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5.4. Presupuesto de Marketing

A continuacion, se presenta el detalle del presupuesto de marketing para el

primer afio de actividades

Tabla 19 Presupuesto de marketing

ANO 1
PUBLICIDAD

Radio 1,200.00
Redes Sociales 1,800.00
Pagina Web 400.00
Valla publicitaria ($3000 al afio) LONA ($150 por evento) 3,100.00
Activaciones en Puntos de ventas modelos 800.00
Stand - cambio de adhesivos 400.00

Rueda de premios ($50), volantes ($100), entradas gratis ($200) 1,400.00

ERSONAL DE VENTAS
Programa de motivacion 600.00
Programa de responsabilidad social 1,200.00

I

Fuente: la investigacion
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CAPITULO®6

PLAN OPERATIVO
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CAPITULO 6

6. PLAN OPERATIVO
6.1. Produccion

6.1.1. Proceso Productivo

Un proceso es seguir un sin nimero de pasos o fases para obtener un
resultado final, en los negocios un proceso productivo son las diferentes etapas que
deben realizar para generar un determinado producto o servicio para distribuir y
comercializarlos en los diversos puntos de ventas para que pueda ser adquirido por el

cliente. A continuacion, se detallan los procesos del trabajo de titulacion.

Proceso de planificacion de eventos

Paso 1.- Planificacién del evento: se elaborara un plan en donde se detallara todo el
evento a realizar, los sub procesos para determinar motivo y temética del evento y

donde se va a realizar.

Paso 2.- Desarrollo de la Logistica: se realizara todo el sub proceso de logistica
desde la obtencidn de los permisos necesarios de ser el caso hasta el mantenimiento

del lugar del evento si es necesario antes del dia del evento.

Paso 3.- Ejecucién del evento: se realizara todo el proceso de ejecucion

mantenimiento y logistica en el dia del evento.

Paso 4.- Finalizacion del evento: en este punto se realizara el mantenimiento de los

recursos luego del evento de ser necesario.
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6.1.2. Flujograma de procesos

Gréfico 22 Diagrama del proceso del negocio

Fuente: La investigacion

6.1.3. Infraestructura

Propuesta no poseera un terreno propio, por ello se procedera a alquilar una
oficina la cual tendré un &rea total de 60 metros cuadrados que a su vez seré divida

en 7 areas, la misma que se detalla a continuacién

Tabla 20 Detalle de la infraestructura

Nombre del Espacio Medidas

Logistica y servicios 9 mt2 (3x3)
Gerencia 9 mt2 (3x3)
Administracion 9 mt2 (3x3)
Ventas 16 mt2 (4x4)
Recepcién 9 mt2 (3x3)
Bafios 8 mt2 (2,82x2,82)

Fuente: La investigacion
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6.1.4. Mano de Obra

Tabla 21 Descripcion de la mano de obra de la propuesta

Funciones generales

Este personal se encargara de realizar toda la

Personal de logistica antes, durante y despueés del evento,
Logistica serén contratados solo cuando se realice el
evento.
Directa
Este personal debera desarrollar la reparacion
Personal de y mantenimiento de todos los materiales se
Mantenimiento escenografias, musica y luces antes y durante
el evento.
El personal de ubicacion y Staff en general se
Personal de encargaran de la logistica interna de los
Indirecta

Ubicacion y Staff | clientes durante el evento (ubicarlos de

acuerdo al tipo de entrada).

Fuente: La investigacion

6.1.5. Capacidad Instalada

La capacidad instalada es la cantidad de productos o servicios que se pueden
generar en un determinado periodo de tiempo debido a que hasta ese punto sus
recursos tanto materiales como humanos pueden llegar. Para la presente propuesta de

investigacion se ha considerado como capacidad instalada al nimero de espectaculos
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y eventos que se pueden desarrollar en un afio lo cual es una cantidad aproximada de

4 veces con una cantidad maxima de 2500 personas por evento.

6.1.6. Presupuesto

Tabla 22 Presupuesto de mano de obra

Nominas
Costo empresa anual
Resumen por areas

Detalle de areas

Administracion 25,838.70 | 28,192.87 | 28,915.31 | 29,656.51 | 30,416.97
Ventas 14,982.10 | 16,341.70 | 16,761.99 | 17,193.25 | 17,635.78
Produccion 14,982.10 | 16,341.70 | 16,761.99 | 17,193.25 | 17,635.78

Total costo empresa por areas | 55,802.90 | 60,876.27 | 62,439.29 | 64,043.02 | 65,688.53

Fuente: La investigacion

6.2. Gestion de calidad

La gestion de calidad juega un papel de importancia en el desarrollo de una
propuesta de negocio puesto mediante ella se podré fidelizar el cliente final logrando
participacion en el mercado es por ello que la presente propuesta de investigacion se
centra en un 6ptimo proceso de calidad desde que se venden las entradas para el

evento hasta que termina el mismo.

6.2.1. Politicas de calidad

Como politica de calidad esencial se propone la implementacion de una ISO
9001 de Gestion y control de calidad, de tal forma que permia a la empresa mantener
indices Optimos de calidad ya que por medio de esta politica se podran utilizar todos
los recursos econdémicos, materiales y humanos de forma adecuada con la finalidad
de satisfacer las necesidades del cliente final. Esto formara parte de una de las
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estrategias para mantener a los actuales clientes y captar nuevos clientes. Todo este
proceso mantendra un nivel 6ptimo de compromiso y responsabilidad por parte de
todo el personal de la empresa, es por ello que el personal deberd cumplir lo que se

detalla a continuacion:

Tabla 23 Detalle de las politicas de calidad

Politicas por tipo de sujeto

e Resguardar y utilizar de forma adecuada los diferentes
materiales de la empresa.
e Acatar las disposiciones descritas en el codigo de
ética y reglamento interno de la empresa.
Personal en Genera
e Atender todo requerimiento o inconveniente del
cliente y atenderlo de forma rapida y amable

resolviendo diversos problemas en el caso que

existiera.

e Atender aquellos requerimientos que el personal en

general no pueda resolver.

e Atender los requerimientos del personal permisos,

Administrador y/o vacaciones, citas médicas y todos aquellos descritos
Gerentes en el reglamento interno y cddigo de ética de la
empresa.

e Generar nuevas estrategias para introducir la marca

en la mente del consumidor.

Fuente: La investigacion
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6.2.2. Proceso de control de calidad

Este aspecto se dara en base a los requerimientos del cliente tanto interno

como externo, a continuacion, se describe el proceso de calidad a seguir por parte de

todos los colaboradores de la empresa:

IDENTIFICACION DEL CLIENTE

Cualquier personal recibira de forma adecuada al cliente (saludo cortés,
amable y respetuoso)

DETERMINACION DE LAS NECESIDADES

El personal identificara la necesidad del cliente, si no hay una clara idea por
parte del cliente se debera sugerir los productos o servicios basicos.

GENERACION DE UN SERVICIO OPTIMO

El personal debera cumplir de forma correcta todo el proceso del evento y
espectaculo antes, durante y después del servicio

|4l

OPTIMIZACION DE LOS PROCESOS ACTUALES

Si el personal observa algun tipo de falencia dentro del proceso actual podra
sugerir mejoras antes el Gerente o administrador.

’4'

REQUERIMIENTOS VARIOS

Cualquier otro inconveniente que no sea contemplado en el proceso de
servicio el personal tiene la obligacion de otorgar ayuda al cliente..

Gréfico 23 Proceso de control de calidad

Fuente: La investigacién
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6.2.3. Presupuesto

El presupuesto para la implementacion de la 1ISO 9001 de gestion calidad
asciende a un monto total de $ 7.100,00 con mantenimiento anual de $ 800,00 esto se

detalla en la siguiente tabla:

Tabla 24 Detalle del presupuesto para la gestion de calidad

1SO 9001 Gestion de
Calidad

Elaboracién de estudios 2.500,00

Infraestructura

Acomp,anamlento - 3.000,00

Asesoria

Tramites / Permisos 1.000,00

Mantenimiento anual 500,00 500,00 500,00 500,00 500’8
Auditorias 600,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300’8

Fuente: La investigacion

6.3. Gestion Ambiental

6.3.1. Politicas de proteccién ambiental

A continuacion, se detallan las politicas de proteccion ambiental que la

propuesta de titulacion implementara:

e Actividades de reciclaje en las oficinas y en los lugares de eventos por medio
de tachos especializados con forma de recipiente (Botella)

e Manejo adecuado de las maquinas.

e Compra de maqguinas de consumo ahorrativo o eco-amigables.

e Reutilizacion de toneres de impresoras.
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e Convenio con la organizacion de limpieza y de recoleccion de basura “Puerto

Limpio” para la limpieza después de los espectaculos o eventos.

6.3.2. Procesos de control ambiental

Para el proceso de control ambiental se deberan cumplir con las leyes de
control ambiental del Ministerio del Ambiente, adicional a ello la empresa cumplira
con las siguientes normas y procesos ambientales, las misma que seran socializadas

con todo el personal del negocio.

Gréfico 24 Detalle del proceso de control ambiental

Fuente: La investigacion

6.3.3. Presupuesto

El presupuesto para la gestion ambiental sera de $3.000,00 de forma anual,

este se distribuira de la siguiente manera:
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Compra de tachos de basura y reciclaje

Compra de recipientes para separacion de desechos sélidos

Evaluaciones de impacto ambiental.

Contrato para la recoleccion de basura

6.4. Gestion de Responsabilidad Social

6.4.1. Politicas de proteccién social

La gestion de responsabilidad social es un aspecto de importancia ya que
todo emprendimiento debe mejorar la calidad de vida de la sociedad de tal forma que
se liga a los objetivos del Buen Vivir establecidos en la Constitucion del Ecuador.

Como politica de responsabilidad la empresa mantendré las siguientes normas:

Responsabilidad Interna

e Capacitaciones sobre uso correctivo y preventivo de los materiales de la
empresa.

e Capacitaciones sobre el uso correcto y preventivo de los materiales eléctricos.

e Cumplimiento de las disposiciones generales de acuerdo a lo indicado por el
ministerio de trabajo.

e Cumplimiento con las disposiciones indicadas por el Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social —IESS.

e Otorgar permisos a los colaboradores por concepto de descanso y/o

enfermedades cuando sea necesario.
Responsabilidad Externa

¢ Inclusidn con la sociedad por medio de capacitaciones contra las drogas, asi

como también en fechas festivas.
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e Proyectos de socializacion ambiental en la sociedad.

e Agasajos festivos en comunidades de bajo recursos.

6.4.2. Presupuesto

Para el desarrollo de las diferentes actividades por concepto de
responsabilidad social el negocio otorgara un monto anual que asciende a $ 2.500,00

el cual se detalla a continuacion:

Tabla 25 Detalle del proceso de gestién ambiental

Tipo de Responsabilidad

Responsabilidad Interna Programa de motivacion 600,00
Responsabilidad Externa 1.200,00
Total 2.500,00

Fuente: La investigacion

6.5. Estructura Organizacional

6.5.1. Organigrama

La estructura que poseera la propuesta de investigacién es de tipo jerarquica
de forma vertical con unidad de mando, a continuacion, se presenta el organigrama

de la empresa:
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Gerente General

] ] l

Gréfico 25 Organigrama de la propuesta

Fuente: La investigacion

6.5.2. Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencia

Tabla 26 Detalle de los cargos y perfiles del personal

Cargo Cantidad Requisitos Descripcion del perfil
Gerente 1
General
Edad Entre 28 a 40 afios
Jefe de ) )
) 1 Profesion Ing. en Ventas o a fines
Marketing o . o
Experiencia | Entre 4 a 6 afios en cargos similares
Edad Entre 28 a 40 afios
Jefe » i )
o 1 Profesion Titulo de tercer nivel.
Administrativo o . o
Experiencia |Entre 3 a5 afios en cargos similares
Jefe de Edad Entre 28 a 40 afios
Logistica 'y 1 Profesion Ing. en Logistica o a fines
Servicios Experiencia |Entre 3 a 5 afios en cargos similares
Edad Entre 22 a 28 afios
Vendedores 1 » .
Profesion Cursando o egresado de la universidad
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Experiencia |Entre 2 a 6 afios en cargos similares
Asistente Edad Entre 21 a 28 afios
Administrativo 1 Profesion Cursando o egresado de la universidad.
y recepcion Experiencia |Entre 1 a 3 afios en cargos similares
Asistente de Edad Entre 21 a 28 afios
mantenimiento 1 Profesion Cursando o egresado de la universidad
y logistica Experiencia |Entre 1 a 3 afios en cargos similares

Fuente: La investigacion

6.5.3. Manual de Funciones: Niveles, Interacciones,

Responsabilidades, y Derechos

Tabla 27 Detalle de las funciones y responsabilidades del personal

Reporta a: Descripcion de las funciones

Gerente General Propietario y miembro de la junta directiva.

Encargado de supervisar y planificar las
actividades del al personal bajo su cargo.
Genera nuevas estrategias de marketing.
Realiza el presupuesto de promocion y
Jefe de publicidad.

Marketing Gerente Manejar de forma adecuada las redes sociales
de la empresa.

Manejo de la pagina web de la empresa.
Cumplir con las actividades impuestas por el

jefe de ventas.

Encargado de administrar los recursos y al
personal administrativo.

Realiza los cuadres de dinero para el desarrollo

Jefe de depdsitos.
. ) Gerente )
Administrativo Aprueba los presupuestos para las demas
areas.

Realizar gestiones con los organismos de

control y permisos varios.

120



Jefe de Logistica

y Servicios

Gerente

Encargado de supervisar y planificar las
actividades del personal bajo su cargo
Realiza el presupuesto para el desarrollo de la
logistica de los eventos y espectaculos.
Administra y planifica de forma adecuada los
recursos que son utilizados en el proceso de

logistica

Vendedores

Jefe de
Marketing

Visitar a los clientes para promocionar los
eventos.

Entregar volantes.

Persona encargada de la boleteria en el dia del
evento de ser necesario.

Cumplir con las disposiciones del Jefe de
Ventas.

Asistente
Administrativo y

recepcion

Jefe

Administrativo

Persona encargada de realizar la facturacion.
Persona encargada de realizar los cobros.
Encargada de archivar documentos para
entregarlos al contador.

Cumplir con las disposiciones del jefe
inmediato

Persona encargada de recibir a los clientes.
Encargada de atender a los proveedores.
Encargada de entregar los pagos a

proveedores.

Asistente de
mantenimiento y

logistica

Jefe de

Logistica

Ayudar al jefe a realizar la planificacion de la
logistica del evento.

Encargado de solicitar todos los permisos
necesarios para el desarrollo del evento.
Cualquier otra actividad indicada por el jefe
inmediato.

Realizar las actividades de mantenimiento de

los recursos antes de los eventos.
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Ayudar al jefe a realizar la planificacion del
manteamiento antes durante y después de un
evento.

Entregar un reporte sobre el diagnostico de
cada recurso.

Realizar inventario antes y después de los

eventos.

Fuente: La investigacion
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CAPITULO 7

ESTUDIO ECONOMICO-
FINANCIERO-TRIBUTARIO
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CAPITULO 7

7. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

7.1. Inversion Inicial

La inversion inicial es el monto que una propuesta o proyecto econémico
necesita para poder desarrollar las primeras actividades de comercializacion, sin este
monto no se podria poner en marcha el negocio, la inversion querida para la presente
propuesta de investigacion asciende a $42,639.90 la cual se detalla en la siguiente

tabla:

Tabla 28 Resumen de la inversion inicial

INVERSION INICIAL

RESUMEN DE INVERSION POR AREA

INVERSION INICIAL ADM VTAS PROD TOTAL
INVERSION FIJA 1,850.00 2,010.00 120.00 3,980.00
ACTIVOS INTANGIBLES 2,300.00 - - 2,300.00
PREOPERACIONALES 1,800.00 - 7,100.00 8,900.00
CAPITAL DE TRABAJO 27,459.90 - - 27,459.90

TOTAL INVERSION INICIAL  31,788.01 2,010.00 7,220.00 42,639.90

Fuente: La investigacion

7.1.1. Tipo de Inversion

7.1.1.1. Fija
La inversion fija de la propuesta de investigacion son todos los activos fijos
que la empresa necesita para poder operar o poner en marcha las actividades de la

empresa, esta esta divida en equipos de oficina, muebles y enseres y equipo de

computo como activos depreciables, estos valores se detallan en la siguiente tabla:
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Tabla 29 Detalle de los activos fijos

INVERSION FIJA

DEPRECIABLES

EQUIPOS 120.00

MUEBLES Y ENSERES 910.00

EQUIPOS DE

COMPUTO 2,950.00

TOTAL

DEPRECIABLE 3,980.00
TOTAL INVERSION 3,980.00

FIJA

Fuente: La investigacion

7.1.1.2. Diferida

Se ha considerado como inversion diferida a los activos intangibles del
negocio con es el caso de la pagina web de la empresa y el registro de la marca en el

IEPI, estos valores se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 30 Detalle de la inversion diferida

ACTIVOS INTANGIBLES

LICENCIAS &

SOFTWARE 1,500.00
IREEP(I3|STR0 DE MARCA - 800,00
TOTAL ACTIVOS

INTANGIBLES 2,300.00

Fuente: La investigacion

7.1.1.3. Corriente

La inversion corriente se divide en dos tipos primero se encuentran los gastos
preoperacionales que son los permisos que necesitan la empresa para poder operar
los cuales son la constitucién de empresa, los permisos del cuerpo de bombero y los
del municipio y aquellos que la empresa obtendra con el fin de mejorar la calidad de
sus servicios como es el caso de la ISO 9001 por calidad. El otro tipo de inversion

corriente es el capital de trabajo para lo cual la propuesta ha considerado la suma de
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todos sus gastos fijos y variables en un periodo de tres meses, estos montos se

detallan en la siguiente tabla:

Tabla 31 Detalle de la inversion corriente

PREOPERACIONALES - OTROS ACTIVOS CORRIENTES

BASICOS
CREACION DE EMPRESA 800.00
CUERPO DE BOMBEROS 600.00
MUNICIPIO 400.00
TOTAL BASICOS 1,800.00
ESPECIFICOS
ISO 7,100.00
TOTAL ESPECIFICOS 7,100.00
COSTOS FIJOS 18,811.38
COSTOS VARIABLES 8,648.53
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 27,459.90

Fuente: La investigacion

7.1.2. Financiamiento de la Inversiéon

El financiamiento son los medios que se utilizaran para alcanzar el monto de
inversion inicial, de esta manera el financiamiento de la inversion inicial de la

propuesta es por medio de un préstamo bancario y por medio de accionistas.

7.1.2.1. Fuentes de Financiamiento

Las fuentes de financiamiento escogido para la presente propuesta de
investigacion son: la solicitud de un préstamo a una institucion del sector financiero
que seria el 70% y el 30% restante seria por medio de los accionistas divido en 20%
por parte del propietario del negocio y el 10% por un segundo accionista, se la

siguiente forma:
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Tabla 32 Detalle del financiamiento de la inversién inicial

ESTRUCTURA DE CAPITAL

DETALLE DE INVERSIONISTAS

DETALLE % PESO MONTO
PRESTAMO BANCARIO 70% 28,847.93
ACCIONISTA 1 20% 8,527.98
ACCIONISTA 2 10% 4,263.99
TOTAL ESTRUCTURA DE CAPITAL 100% 42,639.90

Fuente: La investigacion

7.1.2.2. Tabla de Amortizacion

Debido a que la presente propuesta de investigacion solicitara un préstamo a

un banco se debera desembolsar pagos mensuales, la institucion escogida es al CFN

la cual tiene una tasa de interés nominal anual del 10.56% (Corporacion Financiera

Nacional, 2016), y se desarrollara el método de pago de cuota mensual fija, la misma

que asciende a $642.44.00, a continuacioén se presentan el resumen de la tabla de

amortizacion de forma anual.

Tabla 33 Resumen de la tabla de amortizacion de forma anual

PRESTAMOS BANCARIOS
RESUMEN AMORTIZACION ANUAL
PAGOS CAPITAL E INTERES

DETALLE "ANO1  ANO2 ANO3  ANO4  ANOS
PAGO DE CAPITAL 4,784.46 | 5,314.89 | 5,904.12 | 6,558.67 | 7,285.79
PAGO DE INTERES 2,924.77 | 2,394.34 | 1,805.11 | 1,150.56 | 423.44
TOTAL PAGOS 7,709.23 | 7,709.23 | 7,709.23 | 7,709.23 | 7,709.23

Fuente: La investigacion

7.1.3. Cronograma de Inversiones

La inversion tendra un mayor monto de desembolso al primer mes de sus

actividades debido a que es necesario adquirir los diferentes activos fijos y todos los
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gastos preoperacionales generados por la constitucién del negocio, en la siguiente

tabla se detallan los montos por mes.

Tabla 34 Cronograma de inversiones

CALENDARIO DE INVERSIONES
CALENDARIO DE INVERSIONES MES 1 MES 2 MES3 MES4 TOTAL

INVERSION FIJA 3,980.00 3,980.00
ACTIVOS INTANGIBLES 2,300.00 2,300.00
PREOPERACIONALES 1,800.00 7,100.00  8,900.00
CAPITAL DE TRABAJO 8,949.99 11,396.64 7,113.27 27,459.90

TOTAL INVERSION INICIAL ~ 16,489.23 10,856.01 6,572.77 7,100.00 42,639.90

Fuente: La investigacion

7.2. Analisis de Costos

El sistema de costeo seleccionado es por absorcion que segun Vidal &
Martinez (2003) indica que el costeo por absorcidn es utilizado en las economias de
escala, su proceso de célculo es la suma de todos los costos tanto fijos como
variables divido para el total de unidades vendidas obteniendo un costo unitario,
debido a que la presente propuesta de investigacion posee tres tipos de servicios o
productos se ha procedido a desarrollar un célculo de participacion por tipo de

producto de la siguientes forma

e Ventas de entrada 50% del total de costos
e Venta del paquete publicitario premium 21% de costo total

e Venta del paquete publicitario plata 29% del costo total

En funcidn de los porcentajes antes indicados se ha procedido a desarrollar un
matriz de costo unitarios, en la siguiente tabla se describen los costos unitarios para

cada producto, de acuerdo al costeo por absorcion.
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Tabla 35 Detalle del proceso de costeo de los productos

Costeo para entradas

Participacion total 50%

Afo 4 Afo 5
Mano de Obra 430645 4,698.81 4,819.22 494275 5,069.49
CIF 15,340.60 12,324.04 12,667.16 13,020.24 13,383.57
Total 19,647.05 17,022.85 17,486.38 17,962.99 18,453.06
Total de Ventas 5,368 5,832 6,337 6,885 7,481
Costo de la Entrada al ""GSF" 3.66 2.92 2.76 2.61 2.47

Costeo para paquete Premium

Participacion total 21%

Tipo Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Mano de Obra 1,808.71 197350 2,024.07 2,075.96 2,129.19
CIF 6,443.05 5,176.10 5320.21 5468.50 5,621.10
Total 8,251.76  7,149.60 7,344.28 754446 7,750.29
Total de Ventas 23 26 28 31 34
Costo del paquete Premium 355.60 280.10 261.57 244.27 228.12
Costeo para paquete Plata

Participacion total 29%

Mano de Obra 2,497.74 2,72531 2,795.15 2,866.80 2,940.31
CIF 8,897.55 7,147.94 7,346.95 7551.74 7,762.47
Total 11,395.29 9,873.25 10,142.10 10,418.53 10,702.78
Total de Ventas 37 41 45 49 54
Costo del paquete Plata 306.92 241.75 225.76 210.83 196.89

Fuente: La investigacion

7.2.1. Costos Fijos

Como costos fijos en la presente propuesta de investigacion se ha considerado
a los desembolsos de dinero ocasionados por los sueldos y salarios de la mano de
obra indirecta, a la depreciacién de los activos del area de logistica, a los costos del
mantenimiento, a los suministros y materiales varios como es el caso del alquiler de
las tarimas, sonido y el pago de los artistas invitados y los generados por la

constitucion de la empresa, estos se detallan de forma anual en la siguiente tabla:
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Tabla 36 Detalle de costos fijos

NOMBRE TANO1 TANO2 TANO3 TANO4 TANOS5
Costos indirectos de fabricacion 30,681.20 24,648.08 25,334.32 26,040.47 26,767.14
Sueldos y beneficios sociales 6,369.20  6,944.08 7,123.56 7,307.75 7,496.79
Depreciacion propiedades, planta y equipo  12.00 12.00 12.00 12.00 12.00
Mantenimiento y reparaciones 400.00 412.00 424.36 437.09 450.20
Suministros materiales y repuestos 16,000.00 16,480.00 16,974.40 17,483.63 18,008.14
Amortizaciones intangibles 7,100.00 - - - -

Otros costos de produccion 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00

Fuente: La investigacion

7.2.2. Costos Variables

Como costos variables se ha considerado a aquellos provenientes de la mano
de obra directa, asi como todos los beneficios que debe ser pagados por ley a

continuacidn se presentan los costos variables de la propuesta:

Tabla 37 Detalle de costos variables
NOMBRE TANO1 TANO2 TANO3 TANO4 TANOS

Mano de obra directa 8,612.90 9,397.62 9,638.44 9,885.50 10,138.99

Sueldos y beneficios sociales 8,612.90 9,397.62 9,638.44 9,885.50 10,138.99

Fuente: La investigacion

7.3. Capital de Trabajo

Se ha considerado un total de tres meses como capital de trabajo del total de

costos y gastos tanto fijos como variables, estos se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 38 Detalle del capital de trabajo

Andlisis para el capital de trabajo ENERO FEBRERO MARZO TOTAL
Costos Fijos 7,700.48 6,047.14 5,063.77 18,811.38
Costos Variables 1,24951 5,349.51 2,049.51 8,648.53
Total 8,949.99 11,396.64 7,113.27 27,459.90

Fuente: La investigacion
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Para la fijacion de los gastos de la propuesta se han considerado las siguientes

premisas o variables de proyeccion financieras.

El aumento de sueldo y salarios esta en funcién al promedio de los Gltimos
cinco afios del salario basico unificado y al promedio de la industria el cual es del
3.96% para el sueldo bésico y el 2.5% para los sueldos en general estos porcentajes

fueron considerados para la proyeccién de sueldos y beneficios sociales.

Tabla 39 Premisa para el aumento de sueldos y salarios

Aumento de Sueldos

2013 318

2014 340 6.92%
2015 354 4.12%
2016 366 3.39%
2017 375 2.46%
2018 386 2.93%
Aumento del sueldo basico 3.96%
Aumento del sueldo en general 2.50%

Fuente: La investigacion

En cambio, para el crecimiento en gasto de publicidad se consideré un
aumento del 3% de forma anual con base en una entrevista realizada a un gerente de
marketing de empresas del sector, para la proyeccion de gastos administrativos, de
ventas y produccion en general se consideré un aumento del 3%, 5% y 3%

respectivamente de forma anual.

7.3.1. Gastos de Operacién

Los gastos de operacion son los relacionados a los costos fijos y variables de
la propuesta de investigacion, este valor asciende a un total de $39,294.10 para el
primer afo de actividad, a continuacion, se presentan los gastos de operacion con una

proyeccion a cinco afos.
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Tabla 40 Detalle de los gastos de operacion

NOMBRE TANO1 TANO2 TANO3 TANO4 TANOS5
Mano de obra directa 8,612.90 9,397.62 9,638.44 9,885.50 10,138.99
Costos indirectos de fabricacion 30,681.20 24,648.08 25,334.32 26,040.47 26,767.14
Total gastos de operacion 39,294.10 34,045.70 34,972.75 35,925.98 36,906.13

Fuente: La investigacion

7.3.2. Gastos Administrativos

Los gastos administrativos de la propuesta son aquellos relacionados a los
sueldos del personal, sus beneficios de ley, también se ha contemplado el pago del
arriendo del local donde estaran las oficinas, el pago por el servicio de declaraciones
de forma mensual, el pago de los servicios basicos, los impuestos, entre otros, estos

montos se detallan a continuacion:

Tabla 41 Detalle de los gastos administrativos

NOMBRE

GASTOS

ADMINISTRATIVOS 38,804.70 39,679.87 40,732.94 41,814.69 42,925.91
Sueldos, salarios y demés

remuneraciones 19,800.00 20,295.00 20,802.38 21,322.43 21,855.50

Aportes a la sequridad social 2,405.70  4,157.09  4,261.02 4,367.55 4,476.73

Beneficios sociales e
indemnizaciones 3,633.00 3,740.77 3,851.91 3,966.53 4,084.74

Honorarios, comisiones y
dietas a personas naturales 1,200.00 1,236.00 1,273.08 1,311.27 1,350.61

Honorarios a extranjeros por
servicios ocasionales 500.00 515.00 530.45 546.36 562.75

Arrendamiento operativo 7,800.00 8,034.00 8,275.02  8,523.27  8,778.97
Agua, energia, luz, y

telecomunicaciones 1,200.00 1,236.00 1,273.08 1,311.27 1,350.61
Impuestos, contribuciones y

otros 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00
Depreciaciones: propiedad

planta y equipo 346.00 346.00 346.00 346.00 346.00

Amortizaciones otros activos  1,800.00

Fuente: La investigacion
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7.3.3. Gastos de Ventas

Los gastos de ventas son aquellos relacionados a las actividades de ventas de
la empresa, se han considerado como gastos de ventas a los sueldos y salarios del
personal del &rea, los montos de dinero por el plan de marketing los gastos por

beneficios a los vendedores, esto se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 42 Detalle de gastos de venta

Nombre

GASTOS DE VENTA 26,569.10 28,123.70 28,744.84 29,382.98 30,038.59
Sueldos, salarios y demés

remuneraciones 11,400.00 11,685.00 11,977.13 12,276.55 12,583.47
Aportes a la seguridad social (incluido

fondo de reserva) 1,385.10 2,393.48 2,453.31 2,514.65 2,577.51

Beneficios sociales e indemnizaciones 2,197.00 2,263.22 2,331.55 2,402.05 2,474.80

Gasto planes de beneficios a empleados ~ 1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00

Promocion y publicidad 9,100.00 9,295.00 9,495.85 9,702.73  9,915.81
Depreciaciones propiedad, planta y

equipo 347.00 347.00 347.00 347.00 347.00
Amortizaciones intangibles 340.00 340.00 340.00 340.00 340.00

Fuente: La investigacion

7.3.4. Gastos Financieros

Los gastos financieros son aquellos generados por los intereses del préstamo

bancario, estos se muestran a continuacion

Tabla 43 Detalle de gastos financieros

NOMBRE TANO1 TANO2 TANO3 TANO4 TANOS5
GASTOS FINANCIEROS 2,924.77 2,394.34 1,805.11 1,150.56 423.44
INTERESES 2,924.77 2,394.34 1,805.11 1,150.56 423.44

Fuente: La investigacion
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7.4. Analisis de Variables Criticas

7.4.1. Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes.

Para determinar el precio de la propuesta se tomd en consideracion el estudio
de mercado en donde los encuestados indicaron que actualmente pagan un valor
promedio entre $10 a $20 por una entrada de tipo general a un evento o espectaculo y
considerando el promedio de la competencia que es de $12.50, se considero que el
precio para el tipo de producto A es de $10.00, mientras que para los productos tipo
B seran de $1000 y $850. Como la propuesta tiene un solo canal el cual es directo no
poseera ningun tipo de margenes para el canal indirecto por lo cual el Mark Up de la

propuesta se presenta a continuacion:

Tabla 44 Detalle del Mark Up de la propuesta

MARK UP POR
CANAL

BASADO EN COSTOS Y
PRECIOS PROMEDIOS

% PRECIO % MARGEN
COsTO MARGEN CANAL CANAL P.V.P.
Entrada Unica
"Global Show Fest" 3.66 63% 10.00 0% 10.00
Paquete publicitario
Premium 355.60 64% 1,000.00 0% 1,000.00
paduete publicitario 306,92 64% 850.00 0%  850.00

Fuente: La investigacion

7.4.2. Proyeccion de Costos e Ingresos en funcion de la proyeccion de

Ventas

A continuacion, se presentan la proyeccion de costos en dolares de los

productos de la propuesta:
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Tabla 45 Proyeccion de costos en funcion de las ventas

PRONOSTICO DE COSTOS
COSTOS EXPRESADO EN DOLARES

PRODUCTO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
CONSOLIDADO PRODUCTOS
Entrada Unica "Global Show Fest" 19,647 17,023 17,486 17,963 18,453
Paquete publicitario Premium 8,252 7,150 7,344 7,544 7,750
Paquete publicitario Plata 11,395 9,873 10,142 10,419 10,703

TOTAL COSTO DE VENTASEN US$ 39,294 34,046 34,973 35,926 36,906

Fuente: La investigacion

Para la proyeccion de ingresos se consideraron las siguientes variables:

e Se desarrollaran cuatro eventos al afio debido a que la investigacion de
mercado determino que mas del 60% de los encuestados prefieren los meses
de febrero, mayo, agosto y noviembre para asistir a estos eventos.

e Para la proyeccion de ventas por eventos se considerd el conocimiento
empirico, el promedio de personas que asisten a un evento puede ser entre
1500 a 2500, sin embargo, se comienza con un promedio de 1000 personas en
el primer evento con una tasa de aumento del 20% por evento para el primer
afio, es decir un total de 5368 personas al afio. Para la proyeccion de
empresas, se ha considerado un total de 13 empresas para el primer evento
con una tasa de crecimiento del 10% por evento y también de forma anual.

e Para la proyeccién anual de ventas en unidades se consider6 el aumento de la
industria el cual es del 8.65%, obteniendo al final del quinto afio un total de
7481 personas y en promedio por evento son 1870 personas acaparando el
74% de la capacidad por evento, ya que la capacidad méaxima de la propuesta
es de 2500 personas. Para las empresas en cambio la capacidad méaxima es de
30 empresas por evento, al final del quinto afio solo se utilizara el 73% de la

capacidad total debido a que en promedio se tendran 22 empresas por evento.
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A continuacion, se presentan la proyeccion anual de ventas en unidades y por

tipo de producto:

Tabla 46 Proyeccion de ventas en unidades

PRONOSTICO DE VENTAS
EXPRESADO EN UNIDADES FISICAS

Entrada Unica "Global Show Fest" 5368 5,832 6,337 6,885 7,481
Paquete publicitario Premium 23 26 28 31 34
Paquete publicitario Plata 37 41 45 49 54
Promedio por evento entradas 1,342 1458 1584 1,721 1,870
Promedio por evento Paquete Premium 6 6 7 8 8
Promedio por evento Paquete Plata 9 10 11 12 14

Fuente: La investigacion

Considerando las anteriores premisas a continuacion se presenta la
proyeccion de ingresos de la propuesta de investigacion en funcion de las unidades

de ventas:

Tabla 47 Proyeccidn de ingresos

PRONOSTICO DE VENTAS
VENTAS EXPRESADO EN DOLARES
PRODUCTO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
CONSOLIDADO PRODUCTOS
Entrada Unica "Global Show Fest* 53,680 58,323 63,368 68,850 74,805

Paquete publicitario Premium 23,205 25526 28,078 30,886 33,974
Paquete publicitario Plata 31,559 34,715 38,186 42,005 46,205
TOTAL VENTAS EN US$ 108,444 118,564 129,632 141,740 154,985

Fuente: La investigacion

7.4.3. Anédlisis de Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es aquel en donde la empresa puede pagar todos sus
costos y gastos sin perder ni ganar, realizando este analisis se determiné que la

propuesta llega a su punto de equilibrio desde el primer afio de actividades lo que es
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beneficio puesto que obtendra rentabilidad, a continuacion, se muestra el analisis del

punto de equilibrio de la propuesta de investigacion

Tabla 48 Punto de equilibrio de la propuesta

PUNTO DE EQUILIBRIO EN
UNIDADES

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
Entrada Unica "'Global Show Fest" 5,219 4,292 4,258 4,230 4,205
% PESO 50% 50% 50% 50% 50%
33,089. 30,391. 30,833. 31,262. 31,676.
COSTOS FIJOS 28 46 59 75 07
PRECIO 10.00 10.00 10.00 10.00 10.00
COSTO VARIABLE 3.66 2.92 2.76 2.61 2.47
CONTRIBUCION MARGINAL 6.34 7.08 7.24 7.39 7.53
Paquete publicitario Premium 22 18 18 17 17
% PESO 21% 21% 21% 21% 21%
13,897. 12,764, 12,950. 13,130. 13,303.
COSTOS FIJOS 50 1 08 36 95
PRECIO 1,000.0 1,000.0 1,000.0 1,000.0 1,000.0
COSTO VARIABLE 355.60 280.10 261.57 244.27 228.12
CONTRIBUCION MARGINAL 644.40 71990 73843 75573  771.88
Paquete publicitario Plata 35 29 29 28 28
% PESO 29% 29% 29% 29% 29%
19,191. 17,627. 17,883. 18,132. 18,372
COSTOS FIJOS 78 04 a4 40 12
PRECIO 850.00 850.00 850.00 850.00 850.00
COSTO VARIABLE 306.92 24175 22576 210.83 196.89
CONTRIBUCION
MARGINAL 543.08 608.25 624.24 639.17 653.11

Fuente: La investigacion

7.5. Entorno Fiscal de la Empresa

Dentro del entorno fiscal la propuesta de investigacion se ligara a toda la

normativa vigentes, como lo es el pago correcto de impuestos al estado y los

beneficios a todos sus colaboradores, asi como también la declaracion de todos los

estados financieros indicados en la ley.
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7.6. Estados Financieros proyectados

Luego del andlisis de todas las premisas y variables para la proyeccion de
valores se procede a realizar los estados financieros proyectados a un periodo de
cinco afos a continuaciones presentan los estados financieros de la presente

propuesta de investigacion.

7.6.1. Balance General

El balance general muestra la situacion de la empresa, este se divide en todos
los activos que posee el negocio, luego se presentan los pasivos que son todas las
deudas y obligaciones que tiene la empresa y finalmente esta el patrimonio en donde
se describe el monto de capital de los accionistas de la empresa la reserva legal y el
monto de utilidades retenidas durante un periodo de tiempo, considerando estos
factores a continuacion se detalla el balance general de la propuesta de negocio con
una proyeccion de cinco afios, adicional a ello se presenta el balance inicial del plan

de negocio.
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Tabla 49 Balance general proyectado

ESTADO DE SITUACION
FINANCIERA

ACTIVO

Activo corriente

Efectivo y equivalentes de efectivo 27,459.90 33,471.57 43,234.74 56,926.66 77,001.05 104,172.95
Cuentas por cobrar - - - - -
Inventarios - - - - - -
Seguros y otros pagos anticipados

Otros activos corrientes 8,900.00 - - - - -
Total activo corriente 36,359.90 33,471.57 43,234.74 56,926.66 77,001.05 104,172.95

Activos no corrientes

Propiedades, planta y equipo 3,080.00 3,980.00 3,980.00  3,980.00  3,980.00 3,980.00
Depreciacién acumulada propiedad,
planta y equipo

Propiedades, planta y equipo netos 3,980.00 3,275.00 2,570.00 1,865.00  1,160.00 455.00

705.00 1,410.00 2,115.00  2,820.00 3,525.00

Activo intangible

Plusvalias

Marcas, patentes, derechos de llave,
cuotas patrimoniales

Amortizacion acumulada activos

2,300.00 2,300.00 2,300.00  2,300.00 2,300.00 2,300.00

340.00 680.00  1,020.00  1,360.00 1,700.00

intangibles
Activo intangible neto 2,300.00 1,960.00 1,620.00 1,280.00 940.00 600.00
ITOtaI activos 42,639.90 | 38,706.57 | 47,424.74 | 60,071.66 | 79,101.05 | 105,227.95
PASIVOS

Cuentas y documentos por pagar - - - - - -
Porcion corriente obligaciones

4,784.46 531489 5904.12 6,558.67  7,285.79

bancarias
Otras obligaciones corrientes - 286.83  4,825.80 7,878.00 11,278.06 15,060.78
Total pasivo corriente 4,784.46 5,601.72 10,729.92 14,436.67 18,563.85 15,060.78

Obligaciones bancarias a largo plazo 25,063.47 19,748.58 13,844.46  7,285.79 - -

| Total pasivos | 29,847.93 | 25,350.30 | 24,574.38 | 21,722.46 | 18,563.85 | 15,060.78
PATRIMONIO
Capital social 12,791.97 12,791.97 1279197 12791.97 12,791.97  12,791.97
Utilidad del ejercicio - 56430 949408 1549885 22,188.00  29,629.97
Utilidades retenidas - - 56430 1005839 25557.23  47,745.23

| Total de patrimonio | 12,791.97 | 13,356.27 | 22,850.36 | 38,349.20 | 60,537.20 | 90,167.16 |

| Pasivo més patrimonio | 42,639.90 | 38,706.57 | 47,424.74 | 60,071.66 | 79,101.05 | 105,227.95 |

Fuente: La investigacion
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7.6.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

El estado de resultado muestra las ventas, los costos y los gastos de tal forma

gue muestra las ganancias de un negocio en un determinado periodo.

Tabla 50 Estado de Resultado Integral proyectado

ESTADO DEL RESULTADO
INTEGRAL

Ventas 108,443.80 118,563.50 129,632.49 141,740.26 154,984.82
Costo de ventas 39,294.10  34,045.70 3497275  35,925.98  36,906.13
Utilidad bruta 69,149.70 84,517.80 94,659.73 105,814.29 118,078.69
% margen bruto 64% 71% 73% 75% 76%
Gastos administrativos 38,804.70  39,679.87  40,732.94  41,814.69  42,925.91
Gastos de ventas 26,569.10 28,123.70  28,744.84  29,382.98  30,038.59
Total gastos operativos 65,373.80 67,803.57 69,477.78  71,197.67  72,964.50
Utilidad operativa (EBIT) 3,775.90 16,714.23 2518195 34,616.62 45,114.19
% margen operativo 3% 14% 19% 24% 29%
Gastos financieros 2,924.77 2,394.34 1,805.11 1,150.56 423.44
Utilidad antes de impuestos (EBT) 851.13 14,319.89 23,376.84  33,466.06  44,690.75
% margen antes impuestos 1% 12% 18% 24% 29%
Participacion de utilidades 127.67 2,147.98 3,506.53 5,019.91 6,703.61
Utilidad antes de impuestos 723.46  12,171.90 19,870.31 28,446.15  37,987.14
Impuesto a la renta 159.16 2,677.82 4,371.47 6,258.15 8,357.17
Utilidad disponible 564.30 9,494.08 15,498.85 22,1838.00 29,629.97
% margen disponible 1% 8% 12% 16% 19%

Fuente: La investigacion

7.6.2.1. Flujo de Caja Proyectado

Por medio del flujo de caja se determina el monto real de dinero que posee la
empresa ya que se incluyen los gastos por depreciacion y amortizacién que son
considerados como un escudo final, a continuacion, se muestra el flujo de efectivo de
la propuesta de investigacion en donde se observa que hay un flujo positivo desde el

primer afio de actividad.
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Tabla 51 Flujo de efectivo proyectado

Flujo de Efectivo - EBITDA

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utilidad antes Impto. Renta 851.13 14,319.89 23,376.84 33,466.06 44,690.75
(+) Gastos de Depreciacion/ 904500 104500 104500 1,04500 1,045.00
Amortizacion
(-) Inversiones en Activos - - - - -
(-) Amortizaciones de Deuda 4,784.46 5,314.89 5904.12 6,558.67 7,285.79
(-) Aumento del capital del trabajo -
(-) Pagos de Impuestos - 286.83 482580 7,878.00 11,278.06
Flujo Anual 6,011.67 9,763.17 | 13,691.92 | 20,074.39 | 27,171.90
Flujo Acumulado 6,011.67 | 15,774.84 | 29,466.76 | 49,541.15 | 76,713.05
Pay Back del flujo (36,628.23) | (26,865.06) | (13,173.14) | 6,901.25 | 34,073.15

Fuente: La investigacion

7.6.2.1.1. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

Los indicadores de rentabilidad y el costo de capital son necesarios para
determinar y evaluar la factibilidad financiera de un proyecto de inversion, para la
presente propuesta de investigacion la evaluacion financiera nace de tres
componentes el valor actual neto, la tasa de interna de retorno y el tiempo de

recuperacion de la inversion.

7.6.2.1.1.1. TMAR

La TMAR es la tasa que espera el accionista, para el calculo de la TMAR del
proyecto se procedio a determinar la tasa del accionista de acuerdo al modelo MVAC
y como se solicitara un préstamo se debe calcular la tasa de la deuda y luego de

obtuvo un promedio de las dos tasas, de la siguiente forma.

e Latasa del accionista se tomaron variables como la tasa libre de riesgo

extraida de la tasa de tesoro de Estados Unidos, el Beta del mercado, el
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rendimiento del mercado y finalmente el riesgo, generando una tasa del

17.54%

Tabla 52 Calculo de la tasa del accionista

Ke= rf + beta (rm- rf) + rp

Tasa del accionista - modelo MVVAC

Variables Abreviatura Tasas
Tasa libre de riesgo Rf 2.06%
Beta B 1.10
Rendimiento del mercado Rm 12.00%
Riesgo pais Rp 4.55%
Tasa del accionista 17.54%

Fuente: La investigacion

e En cambio, la tasa de deuda se la extrajo considerando la tasa de interés
efectiva del préstamo, el factor compuesto de la participacion de trabajadores

con el impuesto a la renta lo cual genero una tasa de 7.35%.

Tabla 53 Tasa neta de deuda

Tasa neta deuda

Variables Tasas
Tasa de interés préstamo 11.09%
% participacion utilidades 15%
% impuesto a la renta 22%
% factor compuesto 33.70%
Tasa neta de deuda 7.35%

Fuente: La investigacion

e Finalmente, con todas estas variables calculas de procedié al calculo de la
TMAR la cual es la ponderacion del peso de las fuentes de financiamiento
con su respectiva tasa y luego la ponderacion de todas ellas, desarrollando el
caculo se determiné que la TMAR del proyecto asciende al 10.41% para este

tipo de negocio.
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Tabla 54 TMAR del proyecto

Costo promedio ponderado de capital

Tipo Valor % peso % tasa Total
Préstamo bancario 29,847.93 70% 7.35% 5.15%
Accionista 1 8,527.98 20% 17.54% 3.51%
Accionista 2 4,263.99 10% 17.54% 1.75%
TMAR del proyecto 10.41%

Fuente: La investigacion

7.6.2.1.1.2. VAN

Una vez desarrollado el célculo de la TMAR del proyecto se procedio a
determinar el Valor Actual Neto conocido como VAN, este es un indicador de
viabilidad de un proyecto, tomando en consideracion los flujos que se espera obtener
y restando la inversion inicial, si este es mayor a cero el proyecto de inversion es
factible, el VAN de la presente propuesta de investigacion asciende a $11,058.61 lo

cual indica que la propuesta de investigacion es factible.

7.6.2.1.13. TIR

Segun Torres (2016) indica que la TIR determina que tan viable es una
propuesta de inversion, es la renta sobre cada dolar que el accionista invierte en el
proyecto, luego del analisis de la TIR del proyecto se determin6 que la misma
asciende a 18.03%, esto es beneficio ya que es superior a la TMAR debido a ello la

presente propuesta es atractiva para el mercado de inversiones.
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7.6.2.1.1.4. PAYBACK

El PAYBACK es el tiempo en que se recupera la inversion de un proyecto de
inversion considerando esto la recuperacion de la inversion es menor a la proyeccion

de tiempo, la recuperacién es de 3 afios y 7 meses.

7.7. Andlisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples

A continuacion, se presenta el analisis de sensibilidad el proyecto, en donde
se observa un escenario positivo del 3% y un negativo del 3%, en las ventas, costos,

gastos e impuestos.

Tabla 55 Anélisis de Sensibilidad

PESIMISTA 3% OPTIMISTA 3%
atoo [N ARIO 0

[ Flujo Anual (42,639.90) (42,639.90)
TMAR 14.20% 14.20%
VAN 864.53 9.159.15
TIR 14.86% 21.03%

Fuente: La investigacion

7.8. Razones Financieras

7.8.1. Liquidez

A continuacion, se presentan los indices de liquidez de la propuesta de
investigacion

Tabla 56 indices de Liquides de la propuesta

RATIOS FINANCIEROS ANO ANO ANO ANO 4 ANO
Ratios de Liquidez

Liquidez o Razon Corriente =

Activo Corriente / Pasivo en veces 6.0 4.0 3.9 4.1 6.9
Corriente

Liquidez Seca o Prueba Acida =

(Activo Corriente - Inventarios) / | en veces 6.0 4.0 3.9 4.1 6.9

Pasivo Corriente
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Capital de Trabajo en dinero 27,870 | 32,505 | 42,490 | 58,437 | 89,112

Riesgo de Iliquidez =1 - . 0 0 0 0 .
(Activos Corrientes / Activos) en porcentaje | 14% 9% 5% 3% 1%

Fuente: La investigacion

7.8.2. Gestion

A continuacion, se presentan los indices de gestion de la propuesta de

investigacion.

Tabla 57 indice de gestion de la propuesta

RATIOS FINANCIEROS ANO1 ANO?2 ANO3 ANO4 ARNO
RATIOS DE GESTION (Uso de

Activos)

Rotacion de Activos = Ventas / en veces 2.8 25 2.2 1.8 15
Activos

Fuente: La investigacion

7.8.3. Endeudamiento

A continuacion, se presentan los indices de endeudamiento de la propuesta de

investigacion.

Tabla 58 indices de endeudamiento de la propuesta

RATIOS FINANCIERQOS \\\[e ANO ANO ANO 4 ANO
RATIOS DE
ENDEUDAMIENTO

Endeudamiento o

Apalancamiento = Pasivo / en porcentaje 65% 52% 36% 23% 14%
Activo

Pasivo Corriente / Pasivo en porcentaje 22% 44% 66% | 100% | 100%
Estru_ctura_del capital Pasivo / en veces 19 11 06 03 02
Patrimonio

Cobertura Gastos financieros =

Utilidad Operativa / Gastos en veces 1.3 7.0 14.0 30.1 106.5
Financieros

Fuente: La investigacion
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7.8.4. Rentabilidad

A continuacion, se presentan los indices de rentabilidad de la propuesta de

investigacion.

Tabla 59 indice de rentabilidad de la propuesta

RATIOS FINANCIEROS A\\[e ANO ANO ANO 4 ANO
Ratios de Rentabilidad
Margen Bruto = Utilidad Bruta /
Ventas Netas
Margen Operacional = Utilidad

en porcentaje 64% 71% 73% 5% 76%

i 0, 0, 0, 0, 0,
Operacional / Ventas Netas en porcentaje 3% 14% 19% 24% 29%
Margen Neto = Utilidad . 0 0 0 0 0
Disponible / Ventas Netas en porcentaje 1% 8% 12% 16% 19%
ROA = Utilidad Neta / Activos en porcentaje 1% 20% 26% 28% 28%

ROE = Utilidad Neta /
Patrimonio

en porcentaje 4% 42% 40% 37% 33%

Fuente: La investigacion

7.9. Conclusion del Estudio Financiero

Luego del desarrollo del analisis financiero, econémico y tributario de la

presente propuesta de investigacion se concluye con los siguiente:

¢ El monto total de inversién se considera como baja, obteniendo el mayor peso
el capital de trabajo, esto es aceptable ya que el personal de logistica y ventas
debe estar en constante proactividad para captar el mercado, algo beneficioso
es que al ser baja se puede solicitar un préstamo de forma rapida en una
institucion del sector financiero.

e El andlisis de los costos, gastos e ingresos se elaboraron a partir de variables
y premisas validas, de estudios ya elaborados por entidades o institutos de
investigacion, INEC, revista Ekos y otros generados en el desarrollo del

proceso de investigacién propia.
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La proyeccion de venta es valida puesto que el conocimiento empirico del
autor en el desarrollo de estos tipos de eventos, permitio desarrollar un
estudio acorde a la realidad del sector.

Finalmente, el estudio determiné que la propuesta de investigacion es factible
y viable, cumpliendo con el objetivo especifico cinco la proyeccidn financiera
se muestra positiva y atractiva con indices de rentabilidad superiores a los
esperados por el mercado de inversionistas, con un VAN positivo y una TIR

superior a la TMAR.
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CAPITULO 8

8. PLAN DE CONTINGENCIA
8.1. Principales riesgos

Los riesgos son problemas o inconvenientes que pueden ocasionar que no se
Ileven a cabo las actividades de la propuesta para la presente propuesta de

investigacion se ha considerado lo tipos de riesgo de acuerdo al articulo cientifico de

(Aventin, 2010), los cuales son:

Tabla 60 Riesgos de la propuesta

Permisos de los eventos: que las entidades de control no
otorguen a tiempo los permisos para el desarrollo del evento o

Logistica espectaculo.

Tardanza: que los stands de los clientes no se instalen en un

tiempo prudencial.

Eventos internacionales: en las fechas propuesta se desarrollen

eventos iguales en las principales ciudades del pais.
Ventas
Preferencia del consumidor: seleccion de otros eventos en otras

ciudades

_ _ Financiamiento lento: debido a que la entidad al cual se
Financieros o )
solicitara el préstamo tenga un proceso lento.

Catéstrofes de indoles natural: que ocurra algun tipo de dafio
Naturaleza ] ) o )
en el medio ambiente, lluvias, inundaciones o terremotos.

Fuente: La investigacion
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8.2. Monitoreo y control del riesgo

El monitoreo y control es un proceso con el objetivo de evaluar un
determinado aspecto por medio de la recoleccion de informacion y datos, y de esta
forma conocer cudles son las acciones correctivas para los problemas, errores y

riesgos, a continuacion, se presenta el proceso de la propuesta de investigacion:

Gréfico 26 Proceso de monitoreo y control de riesgos

Fuente: La investigacion

8.3. Acciones Correctivas

Las acciones y actividades correctivas permiten corregir los diferentes errores

o0 problemas y contrarrestar los diferentes riesgos que se puedan generar en las
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actividades de la empresa, a continuacion, se presenta las acciones correctivas para

los riegos de la propuesta de investigacion.

Tabla 61 Acciones correctivas para los riesgos de la empresa

Logistica

Permisos de los eventos: Desarrollar alianzas estratégicas con
asesores para el tramite de permisos, sacar los permisos con

meses de anticipacion.

Tardanza en los stands: Instalar los stands un dia antes del

evento.

Ventas

Eventos internacionales: realizar una camparia de marketing

agresiva en redes sociales y radios para promocionar los eventos.

Financieros

Financiamiento lento: comenzar la solicitud del préstamo con

meses de anticipacion y aliarse con asesores bancarios.

Naturaleza

Catastrofes de indoles natural: desarrollar un sistema de
calidad y seguridad.

Fuente: La investigacion
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CAPITULO 9

9. CONCLUSIONES

Finalizado el proceso de investigacion titulado como “Propuesta para la

creacion de una empresa de entretenimiento masivo con tendencias globales en

lugares emergentes” se indican las siguientes conclusiones, en funcion de los

objetivos de investigacion planteados

El andlisis investigativo de forma macro y micro determino que la propuesta
de investigacion es factible y viable, ratificado por medio de la valoracion
financiera en donde se obtuvo un VAN positivo de $11,058.61 con una TIR
de 18.03% superior a la TMAR de 10.4% con un tiempo de recuperacion de 3
anos y 6 meses.

La industria de entretenimiento y actividades de recreacidn en eventos,
espectaculos o conciertos musicales es atractiva con el 8.65% de crecimiento
anual, el andlisis del macro entorno determiné factores que apoyan a

proyectos de este tipo de naturaleza.

El lugar seleccionado para la propuesta es la provincia de Manabi puesto que
retine las caracteristicas solicitadas para el tipo de evento o espectaculo que
se propone, el estudio de mercado determino que el 87% del mercado de
consumidores esta dispuesto a participar en estos eventos, con una frecuencia
de consumo de 4 veces por afio pagando un precio promedio de $10.00 por
entrada, el mercado de empresas pagaria alrededor de $500 y $1500 por

formar parte en estos eventos
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El estudio de marketing determino que las estrategias adecuadas para
posicionar al producto en el mercado es la diferencia, es por ello que la
publicad y promocion del proyecto debe estar enfocada en la realizacion de

los eventos en lugares no tradicionales.

Se debe mantener un sistema de calidad desde la venta del producto hasta el
final del evento, esto por medio de las capacitaciones continua en

mejoramiento y servicio al cliente

Luego del estudio financiero se determind que la propuesta es factible con
proyecciones financieras razonables en base a premisas validas y con estudios
de referencia, generando un valor actual neto positivo e indices de

rentabilidad atractivos para el accionista.
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CAPITULO 10

10. RECOMENDACIONES

Concluido el estudio investigativo de la presente propuesta de investigacion

para la creacion de un plan de negocio se recomienda lo siguiente:

Implementar estrategias para conocer o medir el grado de satisfaccion del
cliente con el objetivo de captar a un mayor nimero de personas y empresas
generando un mayor nivel de ventas y rentabilidad.

Analizar la viabilidad para establecer otros lugares en otras provincias del
pais para el desarrollo de los eventos, sin perder el tinte de diferenciacion,
lugares no tradicionales.

Realizar alianzas con asesores de los gobiernos autdbnomos para una rapida
otorgacion de permisos, considerando que este es un riesgo para la propuesta.
Analizar la factibilidad de la compra de un terreno para las operaciones de la
empresa.

Realizar un estudio para conocer las preferencias para la creacion de nuevos
paquetes de publicidad para negocios de bajos recursos 0 empresas con

marcas nuevas en el mercado.
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CAPITULO 12

12. ANEXOS

MODELO DE ENCUESTAS UTILIZADA

Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil
Facultad de Especialidades Empresariales
Carrera de Emprendimiento.

FORMULARIO PARA PROYECTO DE INVESTIGACION

Encuesta para determinar el nivel aceptacion del estudio titulado “Propuesta para la creacion de una
empresa de entretenimiento masivo con tendencias globales en lugares emergentes”

Marcea con una “X” en la opcion de su preferencia, la informacion sera utilizada con fines académicos.

¢Usted acostumbra a participar o asistir a eventos, espectaculos o concierto musicales? si la respuesta
es NO termina la encuesta.

__Si

__No

¢ Cudl es la frecuencia con que usted asistio el afio pasado en eventos, espectaculos o conciertos
musicales?

__Unavez al mes

__Una vez cada tres meses

__Una vez cada seis meses

__Unavezal afio

¢En qué meses del afio prefiere asistir a eventos, espectaculos o conciertos musicales? puede
seleccionar mas de una opcion.

__Enero __Mayo __ Septiembre
___Febrero ___Junio ___Octubre
__Marzo __Julio ___Noviembre
___Abril ___Agosto __Diciembre
¢ Cudl de las siguientes opciones usted tiene presente para asistir a un evento?

___El precio

__El tipo de masica

__Elartista

__Ellugar o sitio

¢Por cual de los siguientes medios usted se entera del desarrollo de un evento o espectaculo?
Radio

_TV.

___Redes Sociales / internet

__Vallas publicitarias

___Afiches / Volantes

¢Cudl es el precio que usted ha pagado por adquirir una entrada a un evento, espectaculo o concierto,
de tipo general?

__Entre $10.00 a $20.00

__Entre $21.00 a $30.00

__Entre $31.00 a $40.00

__De $41.00 en adelante

¢Cuales de los siguientes géneros musicales usted prefiere? puede escoger mas de una opcion.
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__Pop

__ Electronica
___Reggaetdn
__Roméntica
__Indistinto

¢Estaria dispuesto asistir a un evento, espectaculo o concierto en lugares no tradicionales (Con vista al
mar, Playas, etc.

__Si

__No
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CAPITULO 13

13. MATERIAL COMPLEMENTARIO

Tabla de amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION

Capital 29,847.93
Tasa de interés CFN 0.88%
Numero de pagos 60
Cuota mensual 642.44
Pago Capital Amortizacion Interés Pago
0 29,847.93 - - -
1 29,468.16 379.77 262.66 642.44
2 29,085.04 383.12 259.32 642.44
3 28,698.55 386.49 255.95 642.44
4 28,308.66 389.89 252.55 642.44
5 27,915.34 393.32 249.12 642.44
6 27,518.56 396.78 245.66 642.44
7 27,118.29 400.27 242.16 642.44
9 26,307.15 407.35 235.09 642.44
10 25,896.21 410.93 231.50 642.44
11 25,481.66 414.55 227.89 642.44
12 25,063.47 418.20 224.24 642.44
13 24,641.59 421.88 220.56 642.44
14 24,216.00 425.59 216.85 642.44
15 23,786.66 429.34 213.10 642.44
16 23,353.55 433.11 209.32 642.44
17 22,916.63 436.92 205.51 642.44
18 22,475.86 440.77 201.67 642.44
19 22,031.21 444.65 197.79 642.44
20 21,582.65 448.56 193.87 642.44
21 21,130.14 452,51 189.93 642.44
22 20,673.65 456.49 185.95 642.44
23 20,213.14 460.51 181.93 642.44
24 19,748.58 464.56 177.88 642.44
25 19,279.93 468.65 173.79 642.44
26 18,807.16 472.77 169.66 642.44
27 18,330.23 476.93 165.50 642.44
28 17,849.10 481.13 161.31 642.44
29 17,363.73 485.36 157.07 642.44
30 16,874.10 489.64 152.80 642.44
31 16,380.15 493.94 148.49 642.44
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32 15,881.86 498.29 144.15 642.44
33 15,379.19 502.68 139.76 642.44
34 14,872.09 507.10 135.34 642.44
35 14,360.53 511.56 130.87 642.44
36 13,844.46 516.06 126.37 642.44
37 13,323.86 520.60 121.83 642.44
38 12,798.67 525.19 117.25 642.44
39 12,268.86 529.81 112.63 642.44
40 11,734.39 534.47 107.97 642.44
41 11,195.22 539.17 103.26 642.44
42 10,651.30 543.92 98.52 642.44
43 10,102.60 548.70 93.73 642.44
44 9,549.07 553.53 88.90 642.44
45 8,990.66 558.40 84.03 642.44
46 8,427.34 563.32 79.12 642.44
47 7,859.07 568.28 74.16 642.44
48 7,285.79 573.28 69.16 642.44
49 6,707.47 578.32 64.11 642.44
50 6,124.06 583.41 59.03 642.44
51 5,535.52 588.54 53.89 642.44
52 4,941.79 593.72 48.71 642.44
53 4,342.84 598.95 43.49 642.44
54 3,738.63 604.22 38.22 642.44
55 3,129.09 609.54 32.90 642.44
56 2,514.19 614.90 27.54 642.44
57 1,893.88 620.31 22.12 642.44
58 1,268.11 625.77 16.67 642.44
59 636.83 631.28 11.16 642.44
60 0.00 636.83 5.60 642.44
29,847.93 8,698.23 38,546.16
PAYBACK del proyecto
PAYBACK 44 meses
MESES 0 -42,640
1 1 501 501 -42,640 (42,139)
2 2 501 1,002 -42,640 (41,638)
3 3 501 1,503 -42,640 (41,137)
4 4 501 2,004 -42,640 (40,636)
5 5 501 2,505 -42,640 (40,135)
6 6 501 3,006 -42,640 (39,634)
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7 501 3,507 -42,640 (39,133)

8 501 4,008 -42,640 (38,632)

9 501 4,509 -42,640 (38,131)
10 10 501 5,010 -42,640 (37,630)
11 11 501 5511 -42,640 (37,129)
12 12 501 6,012 -42,640 (36,628)
13 1 814 6,825 -42,640 (35,815)
14 2 814 7,639 -42,640 (35,001)
15 3 814 8,452 -42,640 (34,187)
16 4 814 9,266 -42,640 (33,374)
17 5 814 10,080 -42,640 (32,560)
18 6 814 10,893 -42,640 (31,747)
19 7 814 11,707 -42,640 (30,933)
20 8 814 12,520 -42,640 (30,119)
21 9 814 13,334 -42,640 (29,306)
22 10 814 14,148 -42,640 (28,492)
23 11 814 14,961 -42,640 (27,679)
24 12 814 15,775 -42,640 (26,865)
25 1 1,141 16,916 -42,640 (25,724)
26 2 1,141 18,057 -42,640 (24,583)
27 3 1,141 19,198 -42,640 (23,442)
28 4 1,141 20,339 -42,640 (22,301)
29 5 1,141 21,480 -42,640 (21,160)
30 6 1,141 22,621 -42,640 (20,019)
31 7 1,141 23,762 -42,640 (18,878)
32 8 1,141 24,903 -42,640 (17,737)
33 9 1,141 26,044 -42,640 (16,596)
34 10 1,141 27,185 -42,640 (15,455)
35 11 1,141 28,326 -42,640 (14,314)
36 12 1,141 29,467 -42,640 (13,173)
37 1 1,673 31,140 -42,640 (11,500)
38 2 1,673 32,812 -42,640 (9,827)
39 3 1,673 34,485 -42,640 (8,155)
40 4 1,673 36,158 -42,640 (6,482)
41 5 1,673 37,831 -42,640 (4,809)
42 6 1,673 39,504 -42,640 (3,136)
43 7 1,673 41,177 -42,640 (1,463)
44 8 1,673 42,850 -42,640 210
45 9 1,673 44,523 -42,640 1,883
46 10 1,673 46,195 -42,640 3,556
47 11 1,673 47,368 -42,640 5,228
48 12 1,673 49,541 -42,640 6,901
49 1 2,264 51,805 -42,640 9,166
50 2,264 54,070 -42,640 11,430
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51 3 2,264 56,334 -42,640 13,694
52 4 2,264 58,598 -42,640 15,959
53 5 2,264 60,863 -42,640 18,223
54 6 2,264 63,127 -42,640 20,487
55 7 2,264 65,391 -42,640 22,752
56 8 2,264 67,656 -42,640 25,016
57 9 2,264 69,920 -42,640 27,280
58 10 2,264 72,184 -42,640 29,544
59 11 2,264 74,449 -42,640 31,809
60 12 2,264 76,713 -42,640 34,073
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