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RESUMEN

En el presente documento se demuestra la factibilidad de “La Fabrica Binaural”,
un espacio de creacion y difusiéon cultural dedicado para las bandas musicales
independientes del Distrito Metropolitano de Quito, proyecto que buscara
convertirse en un referente de cultura, innovacién y educacion a nivel nacional e
internacional, a través del compromiso de sus socios y mediante la utilizacion de
instalaciones y equipos que satisfagan estandares calidad. El proyecto justifica su
factibilidad de mercado, técnica, financiera y de puesta en marcha a partir del
analisis de algunas variables que rodean la industria musical nacional. Se
determina una demanda insatisfecha del 99% a partir de una encuesta aplicada al
tamanio total del universo de bandas independientes, y se define una capacidad
de la empresa que cubrird el 17% del total de la demanda en una frecuencia
mensual. Ademas se justifica la ubicacion del proyecto en el Centro Historico a
partir del analisis de tres alternativas de localizacion y se define el equipamiento
necesario para la prestacion de un servicio integral que, luego de determinar su
precio, se evalua financieramente obteniendo indices positivos y una utilidad

positiva desde el primer afio de operaciones de la empresa.

Palabras clave: Emprendimiento, Musica, Cultura, Bandas Independientes,

Complejo Artistico.
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ABSTRACT

In this document the feasibility of “La Fabrica Binaural” is shown, a spot for
musical creation and cultural broadcasting dedicated for independent music
groups from Metropolitan District of Quito, it will seek for become in a cultural,
innovation and educational leader for national and international people, through
members’ compromise and providing high quality facilities and backline. This
project justifies its market, technical, financial and implementation feasibility based
on the analysis of some variables that surround the national music industry. An
unmet demand of 99% is determined from a survey of the whole size of indie
group universe, and it's defined the company capacity to cover 17% of the total
demand on a monthly frequency. Also it’s set the exact location of the company in
The Historic Center based on the analysis of three choices of localization, and the
most necessary equipment for the provision of an integral service is defined, which
after determining its’ market price, it is financially evaluated getting both positive

rates and utility since the first year of operations of the company.

Keywords: Entrepreneurship, Music, Culture, Independent Bands, Artistic

Complex.



1 INTRODUCCION

En el actual proceso de cambio politico que atraviesa el Ecuador y que ha sido
planteado desde el afio 2008 por el Gobierno de la Revolucion Ciudadana, el
Ejecutivo, a través de la Secretaria de Planificacion y Desarrollo (SENPLADES)
desarroll6 el Plan Nacional del Buen Vivir para establecer acciones en respuesta a
los sectores prioritarios de los ecuatorianos. Este documento plantea una filosofia
de ordenamiento y planificacién basada en doce grandes objetivos nacionales, en
cuyo contexto, las distintas propuestas de accion estan alineadas a las
necesidades de reestructuracion nacional y plantean una ruta para la
consolidacion del buen vivir, buscando resaltar aspectos importantes de desarrollo

pleno como la equidad, la cultural y el conocimiento.

A través del Plan Nacional del Buen Vivir, todos los sectores economicos,
productivos, sociales y culturales buscan sustentar y direccionar sus objetivos para
lograr metas a largo plazo. Efectivamente, el objetivo cinco de dicho plan, esta
orientado a fortalecer la identidad nacional y construir espacios de encuentro
comun. En este objetivo, El Estado se compromete a promover politicas que
impulsen la investigacion, la gestion de museos, bibliotecas, sitios culturales
especializados, entre otros (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo,
2013). Para las cuales se proponen estrategias de accion, mediante el impulso de
industrias culturales, que aseguren la integralidad de todos los sectores de interés

de politica publica.

Politica 5.4. Promover las industrias y los emprendimientos culturales y

creativos, asi como su aporte a la transformacién de la matriz productiva.

Meta 5.4. Incrementar el numero de obras audiovisuales de produccion

nacional a dieciocho.



Con estos antecedentes, y para generar un control especifico de cumplimiento de
sus objetivos, SENPLADES disefd la matriz productiva, cuya finalidad integra el
desarrollo de nuevas industrias y el impulso de sectores innovadores que
evidencien, no solo una diversidad productiva, sino también caracteristicas de

sostenibilidad y sustentabilidad.

Politica 10.3 Diversificar y generar mayor valor agregado en los sectores

prioritarios que proveen servicios.

Politica 10.5 Fortalecer las micro, pequerias y medianas empresas en la

estructura productiva.

1.1 ANTECEDENTES

Ecuador se convirtié en un territorio musical hace diez mil afios. El legado musical
asi como las técnicas de composicién fueron heredados por los conquistadores,
quienes intentaron arrebatarnos nuestra identidad. En el Ecuador contemporaneo
aun es escaso el numero de artistas musicales que piensen en la creacion
musical, como una forma productiva y un medio sustentable econdémico

(Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2013).

El Ministerio de Cultura a través de la Direccion de Emprendimientos e Industria
Fonogréfica, realizé un estudio de caracterizacion en el afio 2013, con el objetivo
de proyectar politicas publicas enfocadas al desarrollo de una verdadera industria
fonografica, la misma que se integre e impacte significativamente en los cambios

de la matriz productiva ecuatoriana.

El primer diagndstico del sector fonografico vinculd el crecimiento de la capacidad
creativa de los artistas con las industrias culturales que eran las encargadas de
generar los incentivos adecuados para ellos. En 1930 aparecidé la industria

fonografica en el pais, se empezd a grabar discos de acetato a través de la



gestion de José Feraud Guzman. En los afios 40’s, Ecuador se convierte en
productor de discos a través de la empresa IFESA (Industria Fonografica
Ecuatoriana SA), la promocion de elementos graficos estaba a cargo de la
empresa Cromos Cia. Ltda., y las regalias eran administradas por la Sociedad de
Representacion y Administracion Musical (SADRAM). Todas las empresas
mencionadas pertenecian a Emporio Musical, quien era el encargado de la
comercializacion de los productos. En los afios 70’s el grupo Feraud Guzman
entra a competir en la industria musical con la empresa FEDISCOS, creandose al
mismo tiempo dos empresas mas pequefas pero igual de competitivas: FAMOSO
y FADISA.

En los afos 80’s con la entrada del cassette, la pirateria se consolidé en el pais,
siendo este formato mas versatil y permitiendo la opcion de copia. El problema de
la pirateria se agravé en los afios 90’s con el auge tecnolégico, especificamente
con la introduccién del formato compac disc, que permitia grabar mayor numero
de canciones en una menor calidad de sonido y a un precio unitario que puede ser
comparado con 20 cassettes. Este acontecimiento generé6 competencia desleal
obligando a los musicos a interesarse mas por los conciertos y presentaciones que
por la creaciéon de un disco. A este acontecimiento se suma la crisis financiera,
politica y econdmica de la época. En la presidencia de Sixto Duran Ballén se crea
la Ley de Propiedad Intelectual, la cual genera politicas de privatizacion de la
cultura en donde prevalecian los intereses de las empresas que administran las
regalias (Majors) sobre los artistas. La crisis financiera generé desempleo, un
feriado bancario que congelé los depdésitos y retiros de dinero de los clientes. Con
la crisis sobrevino la dolarizacion que generé la migracion de miles de
ecuatorianos, los CDs y DVDs originales se convirtieron en articulos de lujo para la
sociedad, surgiendo de esta manera, y con mayor intensidad, el comercio informal.
Como consecuencia, los majors salieron del pais, IFESA cerrd sus puertas, asi
como todas las empresas editoras, productoras y distribuidoras, por lo que se dejé
de utilizar a los promotores y a los distribuidores dentro de la cadena de valor de la

industria fonografica. Actualmente solo existen musicos y productores al inicio de



la cadena, y distribuidores al final de la misma. La mayoria de ellos realizan un
trabajo ilegal sin rendir tributos al Estado. En el afio 2006 el mercado musical se
redujo aun mas por el facil acceso a internet y a las descargas libres de musica en

la misma.

En todos estos escenarios, en los cuales la industria musical discografica se ha
ido degradando, las politicas destinadas al fortalecimiento de este sector, han sido
escazas y poco adecuadas. Los actores culturales han descuidado la creacion de
una plataforma en la cual los artistas puedan encontrar multiples alternativas de
produccion, edicion y distribucidén de su musica. Las mismas han sido también
debilitadas por politicas de bajo impacto, como resultado de no tomar acciones
inmediatas al correcto desempefio de la actividad musical, la proteccion del artista
y la inclusion del mismo en un marco productivo y de creacion de identidad a

través de su trabajo.

1.1.1 RECUPERACION DEL CENTRO HISTORICO

Las aproximadamente 308 manzanas, que delimitan el Centro Histérico de Quito
desde la época de la fundacion espafiola en el afio 1470, nos muestran la belleza
de sus edificaciones con un gran interés historico y arquitecténico. Por tal interés,
la UNESCO design6 a Quito y a su Centro Histérico como Patrimonio Cultural de
la Humanidad en el afo 1978. Las posibilidades para potenciar su desarrollo, a
través de multiples manifestaciones, son varias y se han venido dando a lo largo
de estos ultimos 10 afos. En la ciudadania recae una gran responsabilidad con

respecto al cuidado estricto de este sitio emblematico y su difusion.

El turismo cultural ha logrado un puesto importante como principal motor de
actividad econdmica del Centro Historico que confiere, junto con las edificaciones

patrimoniales y monumentales, un potencial de desarrollo de gran valor.

Desde inicios del siglo XX, el Centro Historico ha sufrido un proceso de deterioro,

liderado por actividades y funciones negativas para la calidad de vida de los



habitantes, visitantes y usuarios. Casi todas las familias que habitaban en este
sitio emblematico desocuparon y se trasladaron al norte de la ciudad. En
consecuencia familias del campo consiguieron vivienda barata y se instalaron en
las mismas. El sismo de 1987 agravd el problema afectando la estructura
arquitectonica del centro. En la misma década, existio un cambio funcional en la
estructura de gobierno y todos los ministerios abandonaron el Centro Histdrico,
solamente permaneciendo la administracion local y central. Los comercios
informales crecian desmesuradamente, entre ellos: comercios minoristas, talleres
artesanos y bodegas de comercio ambulante proporcionaban a las calles una gran
cantidad de desechos solidos que sobrepasaban la capacidad de barrido del
servicio municipal. El congestionamiento peatonal era incontrolable a causa de los
comercios informales, y debido al trazado de la ciudad, el flujo libre de carros era

impedido y los estacionamientos vehiculares eran escasos (Arregui, 2006).

A mediados de los afos 90’s el Programa de Rehabilitacion del Centro Histérico
logré materializarse a través de un crédito del Banco Interamericano de Desarrollo
(BID) otorgado al Municipio del Distrito Metropolitano de Quito y con aval del
Estado Ecuatoriano. Cuarenta y un millones de délares fueron proporcionados
para este programa que incluia, entre varios aspectos, la conservacion del area
central, la rehabilitacién del acceso a establecimientos de comercio y servicios, y
el fomento de la oferta turistica potenciada a partir del buen uso y mantenimiento
de la infraestructura. Para ello, varios proyectos fueron ejecutados en
concordancia con el programa: Infraestructura wurbana, Edificios de
estacionamientos, Rehabilitacion del sector privado, Proyectos de vivienda social y

Fortalecimiento institucional y estudios (Arregui, 2006).

La coordinaciéon interinstitucional requerida para la puesta en marcha de los
proyectos estuvo conformada por un comité ejecutivo, a quienes se les designo
responsabilidades indispensables. Los miembros permanentes del comité eran:
Fondo de Salvamento (FONSAL), Empresa del Centro Historico (ECH), la
Administraciéon Zona Centro (AZC), y la Direccién de Planificacion del Municipio de

Quito. A dichos organismos se sumaba una serie de empresas de apoyo que



actuaban temporalmente, dependiendo del objeto del programa, entre ellas: DMT,
EMSAT, Empresa Eléctrica Quito, EMOP, EMASEO, EMAAP-Q, Corporacion

Metropolitana de Turismo y Corporacion Metropolitana de Seguridad.

Actualmente el Programa de Rehabilitacion del Centro Histérico atraviesa una
segunda fase, materializada con otro crédito otorgado por el BID por ocho millones
de dolares y dos millones otorgados por la contraparte. Esta fase tiene por objeto
fortalecer la infraestructura basica, desarrollar econémicamente la industria
privada y los emprendimientos, el sostenimiento social, y fortalecer el ente
ejecutor. Cabe mencionar que, las fuentes de inversidn creadas apoyan el
desarrollo de emprendimientos publicos-privados, buscando recuperar la armonia
entre los actores sociales, empresarios, comerciantes, turistas, habitantes vy

organismos publicos concentrados en el Centro Historico (Del Pino, 2009).

1.1.2 REHABILITACION Y CREACION DE NUEVOS ESPACIOS

Dentro de los proyectos ejecutados y en ejecucion referentes al Centro Histérico
de Quito, el Cabildo busca rehabilitar varias zonas que se encuentran en
abandono. Para este objeto, el Proyecto de Revitalizacion del Centro Historico
pretende incentivar a todas las personas que salieron del Centro Histérico para
que regresen. Concentrado en 5 ejes fundamentales, dicho proyecto no solo
busca la renovacion de la infraestructura habitacional, sino también la habilitacion
de nuevas plazas, parqueaderos y centros culturales para facilitar el libre flujo de
visitantes, y fomentar la cultura y recreacién tanto de turistas nacionales como
extranjeros. Tal es el caso del proyecto de conversion del ex-penal Garcia
Moreno, la ex-carcel 2 y el ex-hospital San Lazaro en el Instituto Técnico y
Tecnoldgico Superior de Turismo y Patrimonio (El Telégrafo, 2014).

Mediante una serie de acciones gubernamentales y gracias al apoyo de la
sociedad, tanto a la Cultura como al Turismo, Quito ha logrado obtener
reconocidos premios a nivel internacional, los cuales han catapultado la demanda

turistica y el incremento de la actividad comercial local, principalmente en el



Centro Histérico de Quito. Al convertirse en destino lider turistico de Sudamérica,
da la apertura a nuevos emprendimientos que demuestren una oferta innovadora y
bien producida, que genere expectativa en turistas internos y externos, y que

promueva la identidad artistica musical del pais.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Rocio Carpio, en el texto publicado en la Revista Q del mes de Septiembre 2012,
afirma que la escena musical independiente en la ciudad de Quito se ha ampliado
durante el paso de los afios. Hoy en dia, una gran cantidad de musicos vy
agrupaciones, de distintos géneros musicales, buscan dar a conocer sus
composiciones en la mayor cantidad de espacios habilitados para ello, siendo los
conciertos auto-gestionados, el medio mas utilizado por los musicos para
mostrarse ante el publico. EI mercado, a través del cual se mueve la musica
independiente, esta muy aparte de la musica masiva y comercial. En el mismo
texto, Diego Falconi, radiodifusor y conductor del programa Area 51 de Radio
Visiobn comenta que, muchas agrupaciones han desistido por falta de
financiamiento privado, otras se mantienen en pie y a la expectativa de
organismos gubernamentales y privados que promuevan el arte. Siendo las
instituciones publicas, los principales actores encargados de impulsar las

diferentes manifestaciones artisticas que se crean en la ciudad (Carpio, 2012).

En el Distrito Metropolitano de Quito existe una gran variedad de agrupaciones
artisticas independientes. Segun la base de datos proporcionada por la revista
virtual Nixie, solo en la ciudad de Quito, existen alrededor de 70 agrupaciones
independientes que se mantienenn activas (Nixie, 2014). Por otro lado el Ministerio
de Cultura y Patrimonio dispone de una base de datos de 1000 artistas mezclados
entre sinfonicas, solistas, representantes de artistas, productores, colectivos
artisticos, academias musicales y bandas independientes de diferentes géneros

(Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2014).



Para Edgar Castellanos, musico y miembro de Fundacion Musica Joven, motor de
la musica independiente en el pais, esta cantidad de grupos se ven limitados a
realizar su actividad en lugares como galpones, bares, casas comunales, espacios
abiertos en universidades, coliseos, garajes y centros culturales. Si bien estos
espacios dan la apertura para que se realicen eventos, no brindan las
comodidades necesarias y tampoco ofrecen servicios complementarios a los
artistas para que su producto sea promocionado de una manera correcta
(Castellanos, 2010). Por lo tanto, los artistas independientes se ven obligados a
acogerse a una serie de restricciones y exigencias por parte de los propietarios de
estos establecimientos ya que, dichos espacios no son propicios para un
espectaculo. Esto obliga al artista a ofrecer un show que no cumple con sus

expectativas y tampoco con el del publico.

En Quito, existen lugares especializados o adecuados para presentaciones y
exposiciones musicales y audiovisuales, denominados Centros Culturales; sin
embargo, estos lugares, que son muchas veces alquilados por los artistas, no
ofrecen servicios complementarios. Como aquellos que tienen por finalidad dar a
conocer su marca y posicionarse en la mente del publico mediante una promocion
adecuada de su mercaderia y material discografico. Realmente no existe una
fuente que detalle los principales servicios que demandan los artistas
independientes, sin embargo, a través del diagndstico realizado, por el Ministerio
de Cultura y Patrimonio, sobre la industria fonografica en el pais en el afio 2013,
es posible afirmar que dichos servicios estan relacionados con la cadena de valor
y cluster de la actividad fonografica en Ecuador, la cual incluye: fase de creacion,
fase de produccion y grabacion, management, fabricacion, difusion y fase de
distribucién del fonograma (Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2013). Cabe
mencionar que dichas fases se refieren Unicamente a la produccion del fonograma
mas no a aquellos servicios que tienen que ver con capacitacion, sociabilizacion,

puesta en escena y elaboracidén de material promocional de la banda.

Servicios como el espacio para disenar el arte conceptual del disco o el logo de la

banda estan muy aparte del negocio de estos Centros Culturales, asi también



servicios para crear mercaderia promocional a través de serigrafl'a1 y comercializar
SuU marca en ropa 0 accesorios, no se muestra en la oferta de negocio de estos
centros. Tampoco ha sido interés de estos espacios, capacitar o programar un
cronograma de talleres para musicos y publico en general que busca nuevos

conocimientos en el tema.

De igual manera, el publico que sigue de cerca las actividades culturales, no
encuentra un lugar en el que pueda adquirir los nuevos productos y enterarse de
las préximas actividades de los artistas independientes que son de su interés
personal. Tampoco se ha creado un espacio en el que el publico pueda
entretenerse con las nuevas actualizaciones de los artistas y pueda socializar con

ellos al mismo tiempo que degusta de comida y licores ligeros.

A partir de la informacion conseguida del Ministerio de Cultura sobre la Industria
Fonografica Ecuatoriana es posible contabilizar siete tiendas musicales situadas
en su mayoria en centros comerciales del DMQ, entre los cuales los mas
importantes son: Musicalisimo, Pro-market, Metrépolis, Main Disk y Marea Negra.
Ninguno de estos cuenta con bar-cafeteria, escenario para presentaciones,
serigrafia, grabacion en vivo de bandas musicales ni impresion de CDs formato
CD-A. Es decir ninguna tienda musical ofrece servicios complementarios
enfocados en desarrollar la industria independiente musical (Ministerio de Cultura
y Patrimonio, 2013).

De acuerdo a los datos obtenidos de Quito Turismo, se puede comprobar que,
solo en el Centro Histérico y la Mariscal, existen alrededor de 50 espacios entre
plazas, calles, centros culturales y teatros, considerados aptos para realizar
eventos en el DMQ. Algunos de ellos tienen por objetivo, promover el arte
mediante la oferta de presentaciones, exposiciones y talleres; sin embargo,

ninguno de ellos ofrece servicios complementarios para los artistas que buscan

! Serigrafia: procedimiento de estampacion mediante estarcido a través de un tejido por la que un rodillo hace

pasar la tinta o pintura (Real Academia Espafiola, 2014)
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crecer en el medio a través de la promocion constante de su material discografico,
digital y accesorios promocionales. De igual manera se puede comprobar que
ningun Centro Cultural posee servicio de bar-cafeteria, por lo tanto Ila
sociabilizacion con los artistas no se completa. Tampoco existe una tienda
promocional de articulos y fonogramas de las bandas independientes (Quito
Turismo, 2014).

En el mismo sentido se puede mencionar, al observar el portal web Paginas
Amarillas sobre lugares relacionados con la parte grafica, textil y publicitaria que,
en el DMQ existen alrededor de 23 lugares que en su gama de servicios ofertan
trabajos que son realizados a través de la técnica de serigrafia y no muestran
ninguna relacion e interés en ofertar servicios afines a la industria musical

(Paginas Amarillas, 2014).

En el Distrito Metropolitano de Quito, se puede encontrar alrededor de 100 bares y
cafeterias segun la informacién existente en la pagina oficial de Quito Adventure y
entresalidas.com. Entre ellos se puede destacar los mas importantes como: Café
Libro, Este Café, Café del Teatro, Café de Guapulo y Dirty Sanchez por tener
apertura a la presentacion de bandas en vivo. Ninguno de ellos oferta entre sus
servicios aquellos que buscan el desarrollo de la industria musical (Quito
Adventure, 2014).

En cuanto a empresas prensadoras de CDs, lugares muy demandados por los
artistas y que participan en la cadena de valor de la industria fonografica mediante
la prestacion del servicio de puesta en formato del CD-A, se puede encontrar solo
2 empresas con estas caracteristicas. Segun el diagnédstico de la industria
fonografica ecuatoriana realizado por Ministerio de Cultura y Patrimonio, a nivel
nacional existen las siguientes empresas: CODISIS y MAINDISK. Ninguna de ellas
pretende ofrecer servicios complementarios relacionados con el desarrollo de las

bandas independientes (Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2013).
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La pagina oficial tocadas.com nos permite conocer algunos lugares que funcionan
como salas de ensayo y los cuales estan equipados con backline (amplificadores,
cabezales, micréfonos, monitores, etc). En el DMQ se puede encontrar alrededor
de 50 establecimientos entre salas de ensayo, estudios de grabacién y alquiler de
amplificacion. En algunos de ellos el usuario puede grabar, mezclar y masterizar
sus composiciones. Ninguno de ellos cuenta con tienda musical y venta de
accesorios de las bandas, tampoco cuenta con bar-cafeteria, cuarto de serigrafia,
espacio para exposiciones, escenario, talleres, ni actividades de promocion
artistica musical (tocadas.com, 2014). Por otro lado, a través de una observacién
realizada en el centro norte del DMQ se pudo conocer que existen solo dos
lugares donde se realizan talleres y clinicas musicales abiertos para el publico.
Estos son: Mas Musika y La Lira, ambos funcionan como tiendas de instrumentos
y accesorios musicales, y ninguno de ellos oferta servicios complementarios

alrededor del espectro musical independiente.

En este sentido, no cabe duda que la industria musical en el Ecuador no se ha
desarrollado en gran parte debido a la falta de integracion en la cadena de valor
de la produccion y difusion artistica. Por ende, la principal interrogante buscara
determinar en qué medida, el presente plan de negocios buscara fortalecer la
industria musical independiente y la vinculacién del publico en actividades de

interés cultural, en el Distrito Metropolitano de Quito.

1.3 OBJETIVOS

A continuacion se describen: el objetivo general y los objetivos especificos del plan

de negocios.
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1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de negocios para la creacion de un complejo artistico musical
para artistas independientes, ubicado en el Centro Histérico del Distrito

Metropolitano de Quito.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Investigar el entorno de la musica independiente, el papel que desarrollan
los centros culturales y la accesibilidad a los espacios de expresion.

- Realizar una investigacion de mercados para determinar gustos vy
preferencias de los clientes potenciales.

- Elaborar un estudio técnico para determinar la localizacion éptima y el
tamano del proyecto.

- Desarrollar un estudio organizacional para conocer los aspectos legales en
los que esta enmarcado el presente proyecto y su estructura.

- Realizar un plan financiero para determinar la factibilidad del mismo.

- Desarrollar un plan de puesta en marcha del proyecto.

1.4 JUSTIFICACION

Por toda la informacion descrita previamente es evidente que, en el Distrito
Metropolitano de Quito se puede encontrar varios lugares que en su oferta
presentan servicios de: realizacién de eventos, bar-cafeteria, serigrafia, tienda
musical, talleres musicales, grabacién en vivo, y otros referentes a la actividad
musical independiente, por separado. En consecuencia, es importante sefalar que
la creacion de este complejo artistico es una idea de negocio totalmente nueva
que integra varios servicios vinculados con la cadena de valor de la industria
musical y que ademas, por estar centrado en los artistas independientes, les

permite estar en contacto con sus semejantes a través del intercambiando
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experiencias y conocimientos. De igual forma es un espacio dedicado para el
publico que los sigue, quienes buscan espectaculos constantemente y una

atencion que supere sus expectativas.

A través de las paginas web oficiales del Ministerio de Turismo, Quito Adventure y
Quito Turismo se puede comprobar que el Centro Histdrico es uno de los espacios
mas representativos del Ecuador y el mas grande de América, muy reconocido por
su belleza historica y arquitectonica, posee un extenso casco colonial que incluye
variedad de iglesias, plazas, museos, diversas edificaciones y obras tanto de la
época republican como de inicios del siglo XX y contemporaneas. Por toda su gran
riqueza, la UNESCO reconocidé universalmente a Quito, como Primer Patrimonio
Cultural de la Humanidad en noviembre de 1978 (Quito Adventure, 2013).

El situar el proyecto en este sector contribuira a que se cree consciencia cultural y
la gente se interese no solo por la belleza de su infraestructura sino por participar
de las actividades de manifestacion artistica desarrolladas por los propios
ciudadanos, recuperando zonas inactivas que son parte del patrimonio cultural. De
igual manera el proyecto sera considerado un atractivo tanto, para turistas
nacionales, como extranjeros que visitan la capital y en cuyos destinos principales

esta el Centro Histoérico de Quito.

De igual manera el presente plan, esta alineado con el objetivo cinco del Plan
Nacional del Buen Vivir, cuya finalidad tiene que ver con la construccion de areas
de encuentro comun y el fortalecimiento de las identidades culturales presentes en
el pais, en cuyas politicas y lineamientos se puede conocer aquellos aspectos que
tienen que ver con la promocién de la industria y emprendimientos culturales
creativos, y su aporte a la transformacion de la matriz productiva (Secretaria

Nacional de Planificacién y Desarrollo, 2013).

La EPN a través de la facultad de Ciencias Administrativas forma emprendedores
con visiéon de futuro. Por lo tanto a partir de todas las herramientas aprendidas en

las aulas, es posible desarrollar un plan que se adapte a las condiciones del sector
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y permita obtener excelentes resultados tanto econdmicos asi como de

aprendizaje cultural y personal.

El presente plan de negocio pretendera desarrollar un espacio integral que reuna
actividades de produccion, exposicion, comunicacion y consumo de
composiciones musicales, con el entretenimiento, la sociabilizacion y el

aprendizaje del espectro musical.

Este proyecto se muestra como una propuesta, para captar la atencion de los
habitantes del DMQ, turistas y autoridades nacionales al ser una fuente
generadora de informacion y nuevas ideas para futuros emprendimientos e
investigaciones, que se convierta en una alternativa de desarrollo en el que todos
se apoyen y participen en el rescate de valores culturales. No se han identificado
experiencias anteriores que integren varios servicios relacionados a la actividad
musical en Quito, ni siquiera en todo el Ecuador. Por ende, la puesta en marcha
del presente proyecto sera una catapulta para los artistas independientes, y

colaborara con la consolidacion de la identidad nacional a través del arte.

1.5 MARCO METODOLOGICO

El desarrollo de la industria musical en el Ecuador ha sido poco estudiada, por lo
tanto, al ser un tema relativamente desconocido que nos impide sacar
conclusiones preliminares sobre qué aspectos son relevantes y cuales no, se
utilizara la investigacion exploratoria para indagar en el tema del plan de negocios
propuesto (Bernal, 2010). Se procedera a investigar en la bibliografia disponible de
los repositorios fisicos y digitales que hacen referencia a temas relacionados con
la industria musical, el progreso del Centro Histérico y la utilizacién de los espacios
de expresion artistica. Se realizaran entrevistas a actores culturales que han
desarrollado proyectos artisticos musicales en el Distrito Metropolitano de Quito. Y
a través de la observacién, metodologia descrita por Roberto Hernandez Sampieri,

sera posible diferenciar entre un espacio actual que oferta servicios para los
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musicos, y un espacio que integra los servicios de la cadena de valor de la

industria musical (Hernandez, 2013).

Con la informacién obtenida de las fuentes detalladas, se creara un marco teorico
solido que nos permitira determinar los detalles mas relevantes del problema
planteado. Se utilizara la investigacion de mercados para recolectar informacion
necesaria, determinar la autenticidad de las fuentes primarias y secundarias, y
explicar el estudio de los datos obtenidos de las mismas. En este sentido se
estudiara la conducta de los sujetos que convergen en el universo de la
investigacion, se describira sus caracteristicas y preferencias, y se determinara la
demanda estimada. El disefio de una encuesta sera la herramienta a través de la
cual se recopilara esta informacion. El calculo de la muestra nos permitira

determinar el numero total de encuestas que se debe ejecutar.

Posteriormente, al ser una investigacidon que se va a desarrollar en un periodo
unico, se describira y analizara la incidencia de variables en un solo momento. El
disefo de la investigacion incluira un tipo de recoleccién de datos transversal, a
través del cual se podra estudiar diversas variables en un punto determinado y
observar cual es su incidencia e interrelacion en el contexto natural, para después
analizarlas en un momento dado (Hernandez, 2013). Finalmente, se presentaran

conclusiones y recomendaciones de la investigacion.



16

2 MARCO TEORICO

Con el objetivo de conocer las diferentes caracteristicas a través de las cuales se
desarrolla la metodologia de plan de negocios, es importante que, se defina
previamente su significado y se delimite su alcance para el proyecto planteado. En
tal sentido, se analizara el criterio de varios autores que plantean la metodologia
de plan de negocios como la mejor alternativa para plasmar una idea de negocio
en un documento técnico que facilite su desarrollo ordenado. Las bases tedricas
del presente documento incluyen las definiciones generales de musica y su
relacion con la cultura de un lugar especifico. En este capitulo, también se
introducira el concepto de espacios de difusiéon cultural, buscando contrastar la
realidad de nuestro entorno con el producto final que se quiere introducir, el mismo

que por definicion difiere mucho de lo que se puede encontrar en el DMQ.

2.1 PLAN DE NEGOCIO

Los emprendedores, con el objeto de ordenar sus ideas de negocio, analizan la
situacion del mercado y establecer estrategias de implementacion del mismo. Ellos
desarrollan un estudio previo para generar varios puntos de vista a través de los
cuales actuan para obtener resultados futuros. En este sentido, autores como:
Antonio Borello, Gabriel Baca, Gary Flor, Friend Graham, Wilson Marifio e incluso
The Harvard Business Publishing han definido al Plan de Negocios como la
metodologia que permite comunicar una idea de negocios, para venderla o para

lograr una respuesta positiva de los inversores.

Para Antonio Borello, lo primero que se debe analizar del plan de negocios es su
formalidad. EI documento a través del cual se plasma una idea pre analizada, no
se refiere a ideas desorganizadas, planes o suenos aislados. Para Antonio Borello,
el Plan de Negocios debe convertirse en un documento escrito que defina las
diferentes actividades, procesos y conductas de la compafia estimadas en un

periodo de tiempo, con el objeto de evaluar su eficacia en las diferentes etapas de
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comunicacion generadas dentro y fuera de la empresa en su busqueda de cumplir

los objetivos y metas (Borello, 2001).

De acuerdo con la definicién anterior, el plan de negocios es descrito, como una
directorio para encontrar oportunidades y responder a las dificultades repentinas
que se manifiestan en el futuro, con el objeto de sortear exitosamente el entorno
competitivo que demanda el sector. En este sentido, The Harvard Business
Publishing menciona que el plan de negocios es una gran tarea orientada, la cual
debe ser generada a partir de un pensamiento honesto respecto del panorama
competitivo y de las personas que estaran involucradas para que la oportunidad

de negocio sea exitosa (Harvard Business Publishing, 2009).

Borello menciona un aspecto importante relacionado con la vigencia del plan de
negocios, sugiere que el proceso se elabore para cubrir un periodo de un afo,
esto por una razén: para planificar a mas largo plazo seria necesario disponer y
procesar informacion muy compleja que, para las pequefas empresas, no siempre
se encuentra disponible o puede variar con el tiempo de una forma inesperada
(Borello, 2001). Sin embargo, para cubrir el periodo de lanzamiento e inicio de
operaciones de una nueva empresa, como el caso presente, la vigencia del plan
lograra cubrir el periodo mayor estimado, siempre y cuando los datos que se

manejen, en relacion a las proyecciones, se mantengan en el tiempo.

En general el plan de negocios tiene varios usos y beneficios, cuya importancia
debe ser entendida antes de llevarlo a cabo. En este sentido, el plan nos puede

servir:

- Como carta de presentacion ante posibles fuentes de financiamiento e
inversion

- Para minimizar la incertidumbre

- Como fuente de informacion indispensable para la correcta toma de
decisiones

- Para determinar la viabilidad de mercado, técnica, y financiera del proyecto.
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El contenido del plan es otro aspecto relevante que se debe mencionar y del cual
existen varias versiones por parte de los autores. En consecuencia, la importancia
de establecer el contenido del plan de negocios nos permite delimitar el tema vy
describir aquellos contenidos que deben ser analizados dentro del problema con

mayor interes.

Para crear un plan de negocios, segun The Harvard Business Publishing, es
importante establecer una estructura tipica que contenga los siguientes

componentes:

- Portada y tabla de contenidos
- Resumen ejecutivo

- Descripcion del negocio

- Analisis del entorno del negocio
- Antecedentes del sector

- Analisis competitivo

- Analisis de mercado

- Plan de Marketing

- Plan de operaciones

- Equipo de Gestién

- Plan financiero

- Informacion adjunta e hitos propuestos

Sin embargo, no todos los planes de negocio siguen este modelo de manera
precisa, un plan puede integrar elementos diferentes, afiadir nuevas divisiones y
suprimir otras. Lo importante esta en agregar informacion relevante en relacion al

negocio. A continuacion, se revisan varios esquemas:

En el libro “Plan de Negocio” escrito por Maria del Mar Cabrerizo y José Naveros,
el contenido del plan de negocios debe detallar y reflejar el siguiente esquema
(Cabrerizo & Naveros, 2009):



19

- La actividad que proyecta desarrollar la empresa.

- El mercado al que va a dirigirse.

- Las estrategias para penetrar en el mercado.

- La competencia con la que se va a encontrar.

- Los objetivos y medios para lograr sus fines.

- Los recursos financieros que va a necesitar en los primeros afios y las
fuentes para cubrirlos.

- Las instalaciones, equipos y personal que se necesitaran.

Para Wilson Marifio Tamayo, no existe una concepcién unanime con respecto al
contenido de un plan de negocios. A continuacion, se plantea el esquema definido

en su libro: Guia para crear una empresa sin dinero (Marifio, 2005):

- Resumen ejecutivo

- Aspectos Informativos

- Aspectos de Investigacion

- Establecimiento de Planes y Estrategias
- Aspectos Operacionales

- Aspectos de Mercadeo

- Aspectos Financieros

- Evaluacion Financiera

- Conclusiones del proyecto

- Armar el documento

De los modelos detallados anteriormente, se puede verificar algunos elementos en
comun y en diferente orden, pero en sintesis el mismo contenido. Para el presente

Plan de Negocios se los trabajara con el siguiente esquema:

- Estudio de Mercado
- Plan Operativo
- Plan Organizacional

- Plan Financiero
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- Plan de puesta en marcha

Bajo estas consideraciones y diferentes puntos de vista, el siguiente aspecto a

describir dentro del plan de negocios es el Estudio de Mercado.

2.1.1 ESTUDIO DE MERCADO

Se refiere a un estudio ordenado de recoleccion y analisis de datos acerca de
varios aspectos importantes que influyen en la etapa de pre factibilidad de un plan
de negocios, como son: el sector, los clientes, la competencia y el mercado en el
cual se desarrollara la idea de negocio. Profundizar en aquellos aspectos
integrantes del entorno, permite determinar soluciones efectivas a un problema

real del cliente. De este estudio se obtendran resultados que:

- Ofreceran aprendizaje acerca del entorno del negocio
- Guiaran la aplicacion de estrategias eficaces de mercado

- Comunicara el alcance real del proyecto de negocio a sus inversores.

Ademas, el estudio de mercado es util para establecer vy fijar con exactitud las
oportunidades y las debilidades de comunicacién integral; también para generar,
mejorar y definir las acciones de comercializacion; controlar el desempeno del bien

0 servicio; y establecer politicas adecuadas de precios.

La finalidad de recopilar y analizar la informacion en torno a la empresa y al
mercado, permite entender y tomar decisiones en relacion a aspectos de
marketing y operaciones. En este sentido, luego de analizar el esquema planteado
por Roberto Hernandez, Ricardo del Olmo, César Bernal e incluso la materia
dictada por la Ing. Narcisa Romero, ex catedratica de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la EPN, se utiliza la estructura que se detalla a continuacion:

- Descripcion del Producto

- Sondeo Previo

- Investigacion de Mercados
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o Objetivo General
o Objetivos Especificos
o Disefio de la Investigacion y Fuentes de Datos
o Diseno de la Muestra y tipo de Muestreo
o Analisis de datos y presentacion de resultados
- Demanda del Servicio
- Oferta del producto
- Demanda Insatisfecha
- Mercado del Proyecto
- Mix Promocional
o Producto
o Precio
o Plaza

o Comunicacion Integral

Se podria incluir dentro de cada apartado el analisis de temas relacionados al

objeto de estudio, musica y cultura, segun sea necesario.

2.1.1.1 Descripcion del Producto

Se refiere a la descripcion de las caracteristicas que definen y diferencian a los
bienes o servicios que se estudian, y determinar la finalidad de su elaboracion o
desarrollo. En este apartado también se describe quiénes seran los consumidores
o clientes potenciales, la forma en que sera adquirido el producto o servicio, y los

tipos de bienes o servicios que satisfacen una necesidad similar.

2.1.1.2 Sondeo Previo

Tiene como finalidad definir las necesidades de investigacion presentes en el

entorno del mercado actual, caracteristicas de los proveedores, clientes, lugares y

formas de accesibilidad a los beneficios que se obtienen al comprar el bien o
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servicio. En este punto se pretende minimizar errores en el analisis final, mediante
la recopilacion de informacion sobre los antecedentes del negocio y el medio en el
que se encuentra. Este sondeo de mercado puede utilizar diversas fuentes de
informacion como: entrevistas, cuestionarios, cintas grabadas, entre otros. Lo mas
importante es que este tipo de investigacion permite determinar las hipotesis que

serviran para plantear la investigacion concluyente.

2.1.1.3 Investigacion de Mercados

Es una herramienta objetiva y sistematica que permite proporcionar la informacion
exacta para minimizar el grado de incertidumbre al momento de tomar decisiones
sobre el mercado. El proceso incluye: informacion requerida, objetivo general y
especificos, disefio de la investigacion y fuentes de datos, disefio de la muestra y
tipo de muestreo, y analisis de datos y presentacion de resultados (Zikmund,
2009).

- Objetivos de la investigacion: Luego de haber identificado y entendido con
claridad la necesidad de informacion a investigar como respuesta al
problema, se deben determinar y especificar los objetivos que se quieren
lograr al finalizar la aplicacién de la metodologia de investigacion de
mercados. Los objetivos de la investigacion se redactan partiendo en verbo

infinitivo y deben ser claros, alcanzables y pertinentes.

- Disefo de la investigacion y fuentes de datos: El disefio de la investigacion
responde a la estructura especifica que tendra el proceso de recoleccion de
datos y evaluacion de la informacion del proyecto de investigacion. Luego
de haber definido los objetivos e identificado las necesidades de
informacion, el disefio de la investigacion orienta a especificar el tipo de
informacion que interesa encontrar, las fuentes de datos disponibles y la
metodologia de investigacion que se aplicara. Existen dos tipos de fuentes

de datos de investigacion: primarias y secundarias. Las fuentes primarias
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incluyen investigaciones de datos nuevos obtenidos a través de
herramientas y técnicas como: entrevistas, encuestas, observacion,
experimentacion o simulaciéon. Estos datos se ven reforzados vy
contrastados con fuentes secundarias las cuales pueden ser: estudios
previos de investigacion, fuentes comerciales, fuentes de revistas, informes
y publicaciones oficiales, siempre buscando que los datos se ajusten a las

necesidades de informacién identificadas previamente.

Como respuesta al disefio de la investigacion, se establece un disefio de
recoleccion de informacion necesaria, para el cual, se deben identificar
previamente, de acuerdo a su grado de importancia e incidencia el
proyecto, los requerimientos de fuentes primarias y secundarias. En este
sentido, existen varias técnicas y herramientas que permiten la recopilacion
de datos, como la observacion, le interrogacion, la simulacion y el
cuestionario. Lo mas importante en este punto es lograr establecer una
correlacion entre la necesidad de informacion y las preguntas que se

formularan para el éxito del estudio (Zikmund, 2009).

Disefio de la muestra y tipo de muestreo: De acuerdo a Kinnear-Taylor
(2000), este punto guarda relacién con quién o qué debe incluirse en la
muestra, es decir se debe precisar la poblacion de la cual va a extraerse la
muestra, definir el método adecuado (probabilistico o no probabilistico) para

seleccionar la muestra y el tamafno de la muestra.

Una vez definida la muestra y el tipo de muestreo, corresponde al trabajo de
campo, proceso muy esencial de la investigacion ya que los resultados de
la misma dependen de la eficacia con la que se lo realiza. Para minimizar el
error en la recoleccion de datos es importante establecer procedimientos de
entrenamiento y evaluacion del equipo de trabajo, con el objeto de

seleccionar a los mejores.
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- Analisis de datos y presentacion de resultados: En este punto se procesa la
informacion obtenida a través de la técnica escogida en el disefio de la
investigacion. El procesamiento incluye funciones de edicion y codificacion
de datos para luego pasar al establecimiento de categorias de respuestas y
representacion cuantitativa de las mismas. La interpretacion de la
informacion obtenida a través de cada técnica de recopilacion de
informacion debe ser consistente. Por lo general, esta informacion es
analizada utilizando paquetes de software apropiados para su presentacion
final.

Los resultados del analisis de datos de la investigacion deben ser
documentados y presentados de forma que, permitan concluir
objetivamente sobre el problema y representar aquellas recomendaciones
importantes a través de las cuales se tomaran decisiones para las

siguientes etapas del plan de negocios (Kinnear & Taylor, 2000).

2.1.1.4 Demanda del Servicio

Se analiza y cuantifica el volumen total del producto o servicio, objeto del estudio,
que seria comprado por un conjunto de consumidores determinado en un territorio
determinado. La informacién obtenida en la investigacion de mercados es la
principal fuente de analisis para concluir acerca de las variables que afectan los
requerimientos del mercado, y poder decidir sobre la participacion del bien o

servicio en la satisfaccion de la demanda.

En el analisis también se incluye una estimacion, basada en la proyeccién sobre la
linea de la tendencia correspondiente a los datos historicos, recomendable por los

autores a 5 afios (Romero, 2012).
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2.1.1.5 Oferta del Servicio

Se refiere a la cantidad de bienes o servicios que los fabricantes estan dispuestos
a ofrecer a los consumidores a un precio determinado, de acuerdo a la capacidad
de su infraestructura productiva y econdémica. La finalidad de estudiar el
comportamiento de la oferta reside en cuantificar las cantidades y determinar
condiciones en las que es posible exponer un bien o servicio en el mercado.
Existen determinantes de la oferta como (Romero, 2012):

- Precio del bien

- Cambios en los objetivos de los productores

- Variacion de los costos de produccion

- Cambios de tecnologia

- Variacion de los precios de otros bienes

- Entre otros

2.1.1.6 Demanda Insatisfecha

Con el objeto de determinar el mercado potencial para el proyecto, se realiza el
pronostico de la demanda insatisfecha, comparando dos variables: la demanda del
bien o servicio en estudio con la oferta global, sin determinar el posible
desplazamiento del precio de los productos o servicios de la competencia
(Romero, 2012).

2.1.1.7 Mercado del Proyecto

Luego de haber determinado la demanda insatisfecha, es importante mencionar el
mercado al cual se dirige el proyecto, describiendo aquellas caracteristicas
importantes sobre el bien o servicio y sobre las necesidades del cliente, que
fueron obtenidas de la investigacion de mercados y que serviran para definir el

nicho de mercado mas apropiado para direccionar los productos de una empresa
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2.1.1.8 Mix Promocional

El mix promocional hace referencia a las diferentes estrategias que seran
utilizadas para que el bien o servicio llegue al usuario final. En este sentido se
analizan caracteristicas del Producto, politicas de precio, canales de distribucion y
formas de comunicacion integral para despertar el interés y lograr la aceptacion

del publico objetivo.

- Precio: Permite establecer qué valor tiene el bien o servicio que se oferta de
acuerdo a varios elementos constitutivos que influyen en el mercado. Es un
elemento competitivo al tener que ser la Unica variable que genera ingresos

y tiene poder esencial en el consumidor.

- Producto: Define las caracteristicas puntuales que satisfacen las

necesidades de los consumidores.

- Plaza: Se describen los canales a través de los que pasa el bien o servicio
hasta llegar a las manos del cliente final. Define también en qué puntos de

almacenaje, de venta, etc. se ofertara el bien o servicio.

- Comunicacion Integral: Analiza todos los esfuerzos de la empresa para dar
a conocer y comunicar las caracteristicas del bien o servicio con el objeto

de aumentar las ventas.

2.1.2 PLAN OPERATIVO

El plan operativo reune y detalla todos los aspectos técnicos, los procesos y
procedimientos productivos que intervienen en la fabricacién del producto o
servicio, los requerimientos de materiales, infraestructura de la empresa,

investigacion y desarrollo, y abastecimientos. En este sentido, busca responder a
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las preguntas ;como? y con qué?, se desarrolla el producto o el servicio que se

definié en las etapas previas.

El presente plan operativo describira los puntos que se presentan a continuacion,
planteados por Friend Graham en su libro “Cémo disefar un plan de negocios”
(Graham, 2008):

- Localizacion del Proyecto: su objetivo es determinar la localizacion mas
ventajosa para el proyecto, de manera que se cubran exigencias y
requerimientos, y contribuyan a optimizar costos durante todo el periodo de

produccion.

- Tamano del proyecto: busca determinar la capacidad que deben albergar
las instalaciones, la maquinaria y equipos necesarios para el proceso de

produccion del bien o servicio.

- Ingenieria del Proyecto: que tiene por objetivo probar la viabilidad técnica

del proyecto.
2.1.2.1 Localizacion

En este punto se determina la ubicacién de la planta u oficina del proyecto,
partiendo de un nivel macro en el cual se establece la localizacion a nivel nacional
y regional, y llegando a un nivel micro en el cual se detalla el sector exacto,
tomando en cuenta ciertos factores de acceso a proveedores, servicios y cercania
al cliente o fuentes de abastecimiento y distribucidn, entre otros aspectos

dependiendo del giro del negocio.
2.1.2.2 Tamaiio del Proyecto

En este apartado se busca definir el tamafio de las instalaciones, la capacidad de
la maquinaria y equipamiento necesario para las operaciones de la empresa. La

capacidad de produccion real de bienes o servicios, en un periodo de operaciéon
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normal, es el determinante del tamano del proyecto. Para la determinacion del

tamano de un proyecto se plantean puntos de vista de tipo técnico y econémico
(Romero, 2012):

El técnico o de ingenieria, define la capacidad maxima de produccion que

puede obtenerse de un periodo de operacion normal.

El econdémico, que define la capacidad de produccién cuando se utilizan
todos los recursos en los que se ha invertido, logrando reducir al minimo los

costos unitarios, y generando las maximas utilidades.

2.1.2.3 Ingenieria del Proyecto

Se refiere al analisis de la viabilidad técnica del proyecto que se construye en base

a informaciéon de caracter técnica y econdmica, y genera las bases sobre las

cuales se concluira el disefio y ejecucion del proyecto. Este apartado contiene:

Descripcién del bien o servicio: Tiene como finalidad determinar las
variables fisicas y caracteristicas que lo definen con en su totalidad y que
rigen el proceso de produccion, para determinar posibles requerimientos

para los procesos de produccion y tecnoldgicos.

Mapa de Procesos: Proporciona una perspectiva global de cada proceso

que agrega valor a la empresa.

Cadena de Valor: Refleja a la organizacion, las actividades, las
caracteristicas de los servicios y su concordancia con la ventaja competitiva

frente a sus competidores.
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Infraestructura de la empresa

Desarrollo de tecnologia

Gestion de recursos humanos >

Abastecimiento

Logistica de Operaciones Loglst_lca de Marketing y Servicios
entrada salida ventas

Figura 1- Estrategia y Ventaja Competitiva
(Porter, 2006)

Como se ilustra en la figura 1, las actividades primarias, contenidas en las formas
de color azul, intervienen en el proceso de fabricacion del bien o servicio, y en los
procedimientos de venta y entrega al cliente, asi como en los servicios postventa.
Por otro lado, las actividades de apoyo, contenidas en las formas de color verde,
respaldan a las actividades primarias al ofrecer insumos, tecnologia, recursos

humanos e infraestructura adecuada para sus procesos.

e Proceso de Produccion: Permite definir el proceso de fabricacién del bien o
servicio a partir de actividades secuenciales interactuando entre los
diferentes departamentos de la empresa, por lo general representados

mediante un diagrama de flujo.

e Distribucién de la planta: Analiza la asignacion de maquinas, materiales,
equipos y estaciones auxiliares en la planta, con el objeto de optimizar
tiempos de produccion y satisfacer las necesidades de los clientes internos.
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e Recursos e Instalaciones: Se definen los diferentes recursos que seran
utilizados en forma directa e indirecta para el normal funcionamiento y
prestacion del servicio. La descripcion de cada elemento, debe ser precisa
y estar en funcién del tiempo de operacion de la empresa. Alguno de los
elementos que se describen son: Equipo de oficina, muebles y enseres,

maquinas, suministros, requerimiento de personal, etc.

2.1.3 PLAN ORGANIZACIONAL

El plan de negocios incluye un apartado muy importante para la definicion de la
idea de negocio, se relaciona con tres aspectos que influyen en la vision y los
objetivos de la empresa, y son: estructura organizacional, gestién de recursos

humanos y el proceso de constitucion legal, en caso de ser una empresa nueva.

2.1.3.1 Estructura Organizacional

Para Gareth R. Jones en su libro Administracion Contemporanea, este aspecto
permite determinar los responsables de realizar las tareas y de comunicar los
resultados de cada actividad. En este se identifican los departamentos, las lineas
de reporte, parametros de control y cantidad de personal. Existen varias clases de
estructuras, y la implementacién de alguna de ellas en la empresa depende mucho
del tamafio de la empresa, el numero de empleados, la filosofia de la firma y su

alcance (Jones & George, 2006). A continuacion se detallan las mas utilizadas:

- Estructura Funcional: compuesta por todos los departamentos que requiere

una organizacién para producir sus bienes o servicios.

- Estructura en divisiones: compuesta por unidades de negocios
independientes en las que se agrupan funciones que colaboran para
elaborar un producto especifico para determinados clientes, puede ser por

producto, por regiéon o por mercado.



31

- Estructura matricial: agrupa simultdneamente personas y recursos por

funcién y por producto.

- Estructura hibrida: propia de una organizacion grande que tiene muchas

divisiones y usa simultdneamente varias estructuras.

2.1.3.2 Gestion de Recursos Humanos

Una vez determinada la estructura organizacional que regira en la empresa, el
siguiente paso es definir los cargos y el perfil propio de cada uno, detallando sus
funciones y responsabilidades dentro de la empresa. El factor humano es de real
importancia para la empresa, por lo cual se deberian considerar un proceso de
reclutamiento, seleccion e induccion de personal y evaluacion del desempefio
apropiado, de tal forma que, se sientan propios de la empresa y entreguen lo

mejor de si en cada una de sus actividades.

2.1.3.3 Constitucion legal de la empresa

Como parte del plan organizacional, es imprescindible que se detalle la propuesta
de constitucion de la empresa, al ser una idea de negocio nueva. En este sentido,
es importante determinar la forma de constitucion de la empresa, los cuales
pueden ser: persona natural o persona juridica. Su eleccion dependera de las
ventajas y desventajas de cada una de ellas. Al constituir una empresa como
Persona Natural, ésta asumira la responsabilidad de responder por todas las
obligaciones de la empresa. Por otro lado, cuando una empresa se constituye
como Persona Juridica, existe un representante legal, que no necesariamente es

el duefo, el cual responde por las obligaciones de la empresa.

Esto implica que cualquier obligacion que pueda asumir la empresa, se garantiza y

esta limitada solamente a aquellos rubros que se encuentren a su nhombre.
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Por otro lado, y de acuerdo al articulo 2 de la Ley de Compaiiias, existen 5 formas

juridicas legales que son (Superintendencia de Compainiias, 1999):

- Nombre colectivo,

- Comandita simple o dividida por acciones,
- Responsabilidad limitada,

- Sociedad An6bnima'y,

- Economia mixta.

Segun la informacion expuesta en el sitio web del Banco Solidario “Cuida tu
Futuro”, para constituir una empresa, independientemente del tipo de personeria
juridica que se elija, se entrara en un proceso en el cual se debera establecer para
ella, el tipo de actividad de la organizacion de acuerdo a la ley, fijar el numero de
socios, el capital minimo y registrar el nombre en la Superintendencia de
Compaiiias. Adicionalmente se debera nombrar representantes legales, abrir una
cuenta de integracion de capital, realizar la escritura de constitucion, obtener
licencias de funcionamiento, permisos, patentes y registros en las respectivas

camaras (Banco Solidario, 2014).

2.1.4 PLAN FINANCIERO

El Plan Financiero es considerado por Gary Flor como la traduccién en numeros
de toda la informacion recogida en los planes anteriores respecto a contratacion
de personal, herramientas, equipos, instalaciones, insumos, etc., para poder
determinar la viabilidad financiera del proyecto y las previsiones que se deberian
generar (Flor, 2006).

Este punto es considerado como el mas importante dentro de un plan de negocios,
al igual que la investigacion de mercados. Ambos aspectos permiten justificar la
implementacion del proyecto y su viabilidad. Ademas, son los puntos fuertes en los
que se basan los inversores o financiadores para facilitar el acceso a créditos y

contribuir a la idea de negocio con recursos financieros.
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Parte del analisis financiero se dedica también a realizar previsiones y determinar
indicadores que serviran como instrumento de evaluacion durante la ejecucion del
negocio. Al igual que los planes anteriores, el plan financiero tiene varios
apartados y planteamientos diferentes de acuerdo al punto de vista de cada autor.
El esquema planteado a continuacion responde al desarrollado por Gabriel Baca

en su libro “Evaluacién de Proyectos” (Baca, 2001).
2.1.4.1 Inversion y formas de financiamiento

Las inversiones se refieren a la adquisicion los activos fijos tangibles que integran
los bienes propios de la empresa como: infraestructura, terrenos, maquinaria,
equipo, mobiliario, vehiculos, etc. La inversion inicial también incluye activos
diferidos necesarios para empezar con el proceso operativo de la empresa como
patentes de invencion, marcas, disefios comerciales, nombres comerciales,
estudios, capacitaciones, etc. El tercer aspecto que constituye la inversion inicial
es el capital de trabajo, el cual se refiere al capital necesario que se requiere para
empezar a operar, pero es distinto al de inversion en activos fijos y diferidos.
Representa el dinero que se utilizara para comprar materia prima, pagar mano de

obra, otorgar créditos, etc.

Por su parte, el financiamiento responde al total de recursos requeridos para llevar
a cabo las inversiones. Este financiamiento pude provenir de dos fuentes: La
primera se obtiene a partir de recursos propios, es decir aquellas aportaciones que
realiza el promotor del negocio y aquellas que son generadas por la propia
actividad. Estos recursos no son exigibles y pueden ser considerados a largo
plazo. La segunda fuente corresponde a recursos ajenos y son aquellos que

pueden provenir de aportes estatales o comunitarios.

2.1.4.2 Proyeccion de Ingresos del Proyecto

En este punto se puede pronosticar por un periodo mensual, trimestral, semestral

o anual los ingresos por ventas. El pronostico es muy importante para poder
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determinar el porcentaje de crecimiento estimado y tomar decisiones al

contrastarlo con la ejecucion real del proyecto.

2.1.4.3 Proyeccion de Egresos del Proyecto

Este punto también es muy importante en la manera que nos permite decidir
varias alternativas de mejora en base a los datos que se manifiestan en la
ejecucion. En este es posible identificar: los costos de produccién que se refieren
al costo de las materias primas, insumos, mantenimiento de instalaciones,
maquinaria y equipo, mano de obra, etc.; los gastos de administracién que reflejan
salarios administrativos, servicios basicos y compra de materiales; los gastos de
ventas corresponden al empaque, transporte y distribucién del producto en el
mercado meta; y finalmente los gastos financieros que se refieren a las

amortizaciones por el financiamiento del dinero a invertir.

2.1.4.4 Flujo de Fondos

Permite evaluar el proyecto bajo el supuesto que se financie con recursos propios
de los socios 0 a través de un crédito nacional o extranjero. Existen dos tipos

principales (Carrasco, 2008):

e Flujo de Fondos Puro: asume que la inversion requerida para el proyecto

proviene de aportes propios de los socios o de fuentes internas.

e Flujo de Fondos del Inversionista: supone que los recursos que utiliza el
proyecto son, un porcentaje propios y otro porcentaje de entidades

externas.

2.1.4.5 Evaluacion Financiera del Proyecto

Constituye uno de los aspectos mas importantes del plan de negocios, el cual
permite demostrar la viabilidad del proyecto. Para este punto se utilizan los
siguientes indicadores:
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e Valor Actual Neto (VAN): Esta definido como el valor que tiene en la
actualidad, los diferentes flujos de fondos de un proyecto. Para ello lo que
se hace es traer a valor presente (VA) a todos los flujos mensuales futuros
(VF) en base a una tasa de descuento (i) y se suman. Adicionalmente se
debe incluir a todos estos flujos el valor de la inversion inicial (Carrasco,
2008).

e Tasa Interna de Retorno (TIR): Es aquella tasa en la cual el VAN es igual a
cero, también se define como la tasa de rentabilidad del proyecto que se
obtiene luego de comparar los flujos de fondos con la inversién requerida
por el proyecto. Para ello se debe calcular un VAN que arroje un valor
positivo cercano a cero y un VAN con valor negativo cercano a cero

(Emery, 2000). La TIR se calcula utilizando la siguiente ecuacion:

VANP(t, —t,)
VANP + VANN

TIR = VANN —

VANP: VAN Positivo
VANN: VAN Negativo

ty: Tasa donde VAN es positivo

t,: Tasa donde VAN es negativo

e Tasa Unica de Retorno (TUR): Es otro indicador equivalente en términos
porcentuales, que representa la unica, la real, la verdadera rentabilidad que
podria ofrecer el proyecto. De manera general, aunque no es usual
partimos de un diagrama de flujo de fondos. A continuacion se muestra la
férmula a través de la cual se calcula dicha tasa (Carrasco, Evaluacion

Financiera de Proyectos, 2008):

n || L FFN(4) en el future

TUR = —
“~|| | X FFN(—) en el presente|
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e Relacion Beneficio - Costo: Es la relacién entre los ingresos presentes
netos de los flujos de efectivo y los egresos presentes netos. La relacidén se

expresa de la siguiente manera:

VAN Egresos

E VAN Ingresos
C

Si, B/C > 1 se considera que el proyecto es atractivo.

e Periodo de Recuperacion: Determina el tiempo necesario en afios que se
necesita para recuperar la inversion efectiva. Se calcula a partir de la
inversion inicial dividida para los ingresos anuales durante el periodo de

vida util del proyecto (Emery, 2000).

2.1.4.6 Analisis de Sensibilidad

Tiene por objeto facilitar la toma de decisiones referentes al negocio cuando se
presentan variables de incertidumbre. El analisis se basa en la alteracion
porcentual de los valores de las variables cuantificables mas importantes del
proyecto y su repercusion en los parametros que permiten su evaluacion (VAN,
TIR, B/C), y recuperacion del capital, etc. Este analisis también puede referirse a
una variacion en los ingresos y/o en los costos. En este sentido, se puede concluir
que el proyecto es sensible a determinada modificacién, cuando tal condicién de
alteracién produce que la variacion en la TIR o VAN sea mayor que la variaciéon

porcentual a la que ha sido inducido el parametro de analisis (Emery, 2000).

2.1.5 PLAN DE PUESTA EN MARCHA

El analisis de puesta en marcha de un proyecto tiene como finalidad definir un
procedimiento ordenado, a partir del cual la empresa comenzara a operar. Es muy

importante tomar en cuenta las fechas y el tiempo que requiere cada actividad,
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para que al momento de evaluar la eficacia de las diferentes fases del plan, sea
posible obtener resultados positivos sobre la ejecucidon y no se produzcan

inconvenientes.

Es importante considerar estudios y desarrollos previos que se relacionen al
proyecto, con el objeto de prever acciones futuras para cualquier eventualidad.
También se debe investigar la obtencién de subvenciones y el impacto positivo y
negativo que conllevaria su implementacion. Finalmente se deberia tomar en
cuenta el proceso de constitucion de la empresa y los gastos en los que se
incurriria para lograrlo. Todos estos aspectos seran incluidos en plan de puesta en

marcha para un control efectivo de cada actividad (Marifio, 2005).

2.2 MUSICA Y CULTURA

En este apartado se definen dos aspectos importantes que contribuyen a entender
la idea de negocio: la musica y la cultura, pilares a través de los cuales se

construye la empresa para la prestacion del servicio.

2.2.1 MUSICA

Jaime Hormigos Ruiz plantea un analisis sociolégico muy interesante de la cultura
musical. En su documento, describe el origen de la musica fechada en el afno
1250. El término proviene del lenguaje griego: musiké, palabra que en inicios
significaba poético: el que crea. Del término también nace musa, palabra que para
los antiguos griegos representaba un Dios de los montes Parnaso y Helicon, y era
al mismo tiempo guardiana de la musica. En este sentido, la musica se convierte
algo misterioso que satisface sus necesidades a partir de la creacion y escucha.
La musica se crea atendiendo a las sefiales profundas del ser, desde una
sensibilidad especial que se tiene y que solo puede salir si se cultiva una cultura

de creacién. En el caso en que no se cuente con una cultura de creacion, resta
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disfrutarla y volverla propia, provocando interiormente infinitas emociones de

varios diferentes (Hormigos R., 2008).

La musica es un objeto cultural, simbdlico, cargado de significados, constituye algo
que comunica en una dimension cultural. A parte del conjunto de timbres y
sonidos, ordenados en el tiempo y espacio, musica integra los procesos de
produccion, circulacion y consumo de tales sonidos, los textos que la acomparfan
y el resto de elementos digitales, graficos, vestuario, puesta en escena, uso de
espacios, etc. La musica no solo es entretenimiento, puesto que lo limita en sus
posibilidades. También es un lenguaje universal que cumple las funciones de
informar, educar y entretener. También moldea la cultura al mercado y puede ser
convertida en elemento de integracion social. Con el objeto de sustentar estos

argumentos, se expone el punto de vista de los autores a continuacion:

Segun el compositor Claude Debussy, la musica es "un total de fuerzas dispersas
expresadas en un proceso sonoro que incluye: el instrumento, el instrumentista, el
creador y su obra, un medio propagador y un sistema receptor" (Debussy, 2005).
La musica es exclusivamente un producto humano expresado de modos diferentes
segun la sociedad en la que se manifiesta. El autor representa a la musica como
un conjunto total de fuerzas, en esto incluye no solo a la produccion sonora en si
sino también a todos los elementos que le permiten ser transformado y adoptado
por otras culturas. Inclusive, en algunas culturas puede no existir el término
musica, pero el producto final, es universal y entendido por aquellos que conocen

el lenguaje.

De acuerdo a la definicion de la Real Academia de la Lengua Espaniola, la musica
es un proceso artistico en el que se combinan sonidos producidos por el hombre,
ya sea de la voz o de los instrumentos, o de ambos al mismo tiempo, con la
finalidad de producir goce pleno de emociones, ya sean estas, alegres o tristes
(Real Academia de la Lengua Espafiola, 2015). Esta definicion vuelve a sustentar
el punto de vista anterior, en el cual la musica es un producto humano expresado

de modos diferentes, para el efecto se utilizan herramientas y equipos que
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permiten la creacion de la obra. Los sentimientos que evoca o transmite hacia sus
receptores es otro aspecto que puede ser rescatado de esta definicion. En el
individuo se generan un stock de emociones y sentimientos, los mismos que se

transforman en informacion para el aprendizaje propio.

Como se ha observado, la musica ha permitido ser estudiada desde varios puntos
de vista, aparte de su contenido técnico y aplicado. La posibilidad de ver el
fendbmeno musical bajo otros parametros, ha dado lugar a investigaciones muy
interesantes acerca de las funciones que cumple en la sociedad. Debido a la gran
diversidad de grupos humanos que existen en el mundo, la funcionalidad del
fendbmeno musical es también diversa; sin embargo, se pueden apreciar
parametros que se repiten en casi todas las sociedades. Alan Parkhurst Merriam,
en su libro Antropologia de la musica, cita una serie de funciones comunes a todas

las culturas, entre ellas (Merriam, 1993):

- Expresion de las emociones

- Goce estético

- Entretenimiento

- Comunicacion

- Representacion simbdlica

- Valoracién del respeto de la sociedad y sus normas
- Contribucioén a instituciones y organismos varios

- Apoyo a la cultura

- Aporte a la integracion social

Una vez expresado a breves rasgos el gran potencial que tiene la musica y su
influencia en el ser humano, es posible comprender la importancia que dan la
mayoria de gobiernos para la integracion de éste fendmeno al sistema econdémico-

educativo-cultural.
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2.2.1.1 Industria Musical

Dentro de este contexto resulta muy importante definir el concepto de industria
musical. La intencion de llevar un proceso de creacion musical hacia su madurez y
transformarlo en un emprendimiento, conformar un grupo de personas y
organizaciones, y empezar a divulgar y vender sus productos, son aspectos
constituyentes de la industria musical. El tamafo de la industria puede a llegar a
influir en las politicas econdmicas de un pais e incluso puede lograr potencializar
el turismo, la cultura, educacién y comunicacion tecnolégica. En concordancia con
lo descrito por Catherine Fitterman en su libro Introduction to the Music Industry, la
industria musical nace de una idea de negocio emprendedora que busca resolver

un problema y reconocer una oportunidad (Fitterman, 2013).

La estructura de la industria musical se consolida a inicios del siglo veinte,
apoyada por la aparicion de formatos de reproduccion musical, y el aparecimiento
de los medios de comunicacion con alcance a las masas, ambos factores
desencadenantes del proceso de formacion de la industria (Lennie, 2013). Segun
este ultimo autor, el capitalismo logra el objetivo de convertir en mercancia
plausible las creaciones musicales, se empieza a producir en serie y a
comercializar la musica como cualquier otro bien, dando lugar a una industria con

multiples actores dentro de ella.

Fitterman describe a los actores de la industria musical y menciona que la cadena
de valor de la industria se fortalece de acuerdo al grado de integracién que existe
entre los mismos (Fitterman, 2013):

- Compositores

- Productores

- Intérpretes

- Fans

- Profesores de musica

- Ingenieros en Sonido
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- fabricantes de instrumentos
- Editores de Musica y Video
- Video y Radiodifusores

- Periodistas

- Managers

- Publicistas

- Salas de conciertos

- Asistentes de escenario

- Contratistas

- Sellos discograficos

- Tiendas musicales

- Abogados,

- Organizaciones de derechos de autor
- Promotores

- Disenadores

En el Ecuador, la falta de empresas especializadas, obliga al musico a ser su
propio productor, manager, publicista y vendedor de sus productos con el objeto
de percibir ingresos por su actividad creativa. No existen registros de una industria
musical en el pais, la pirateria que empezo a finales de los 90s y los medios de
comunicacién contribuyeron a la desaparicion de empresas del sector como
IFESA y FEDISCOS. En este sentido, los musicos, con el objeto de continuar
creando y obteniendo ganancias de su actividad, han optado por implementar
nuevas estrategias, a partir de la produccion y difusién de su musica de forma

independiente (Gémez, 2013).

2.2.1.2 Musica Independiente

La industria de la musica independiente surge como alternativa a la falta de

oportunidades de las bandas, principalmente de rock, en los grandes sellos

discograficos a finales de los 90s. Pequefias empresas productoras con poca
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infraestructura pero con el compromiso de apoyar a las propuestas que mostraban
talento, fueron las encargadas de fortalecer este movimiento y generar buenas
bandas. En este sentido, la musica que ha sido producida y grabada por empresas
discograficas con similares caracteristicas se denomina: musica independiente.
Debido a contar con un presupuesto limitado para promover a las bandas
independientes, el internet se transforma en una herramienta muy importante para
las pequefias empresas, en el sentido en que pueden utilizar las diversas
plataformas para el impulso y difusion de la musica y los artistas en general, que

de otra manera permanecerian en el anonimato (C7 Jalisco, 2012).

Cabe mencionar en este punto que el término independiente no es utilizado para
despojar a los artistas de cualquier relacion o medio de difusién, ya que, los
artistas independientes de alguna u otra manera se valen de empresas,
organizaciones o medios disponibles para difundir su arte, en consecuencia es
importante mencionar que entran en un area de dependencia para producir y

hacer llegar a mas personas sus creaciones.

Last.fm uno de los portales mundiales mas grandes de streaming relaciona a la
musica independiente con cualquier género, panorama, detalle y atributo estilistico
o cultural que presenta un caracter autbnomo. Las bandas Indie (independientes)

son etiquetadas con este término por varios motivos (Last.fm, 2013):

¢ Cuando el gusto es puramente artistico y sin tendencia comercial.

e Cuando el género musical no calza en ningun parametro definido
previamente por la prensa especializada.

¢ Cuando la empresa productora y promotora es pequefia en infraestructura y
en relaciones.

e Cuando toda la produccién musical es realizada por los musicos sin la

intervencién de sellos discograficos o medios de comunicacion.
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2.2.2 CULTURA

La cultura se ha construido a partir de patrones especificos de comportamiento de
los individuos de un grupo. La observacion de cada individuo respecto de su
entorno, ha contribuido a diferenciar entre lo que percibe cada uno y lo hace
propio. Esta diferenciacién puede ser generada y transformada por la influencia de
otros miembros de la sociedad, obteniendo de esta manera una cultura que se
nutre por la observacion de varias culturas propias e individuales. Para sustentar
el analisis de su significado y su relacién con la musica, se describe a continuacion

el punto de vista de algunos autores:

Segun Clifford Geertz, en el volumen numero 59 del American Anthropologist, la
cultura es definida como una red de definiciones que permiten a los seres
humanos identificarse y representar sus acciones y experiencias (Greez, 1957).
De acuerdo a este autor, las acciones de un individuo son producto de la
interpretacion de varias experiencias, en un tiempo determinado. Se puede
deducir de este concepto que las experiencias fueron vividas o aprendidas. Ahora
el aprendizaje es un proceso que se desarrolla a través de los sentidos (vista,
tacto, gusto, escucha, olfato), generando nuestros propios significados acerca de

las experiencias.

Por otro lado, la Real Academia de Lengua Espafiola define a la cultura como un
todo en el que convergen conocimientos, costumbres, y formas de vida en
diferentes grados de desarrollo, sean estos de forma artistica o cientifica,
convertidos en un referente de identificacion para un grupo social en una época
determinada (Real Academia de la Lengua Espanola, 2015). Este concepto
refuerza la idea que la cultura es dependiente de cada individuo y su entorno en
un periodo determinado. A este concepto se lo amplia describiendo ciertos
aspectos de conocimiento y desarrollo, se lo relaciona con las costumbres que son
adquiridas en el grupo social, ya sea este: familia, amigos, vecinos o personas

allegadas. Se liga a la cultura con las manifestaciones artisticas, cientificas y de
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conocimiento a través de las cuales el individuo crea un lenguaje universal que se

transmite a otros a través de la tecnologia.

A continuacion, una de las definiciones mas completas y desarrolladas que
existen, nace en 1982 a partir de las acciones realizadas por la UNESCO
alrededor del Mundo. La comunidad internacional contribuyé de manera efectiva,
en la "Conferencia Mundial sobre las Politicas Culturales" realizada en México,
con la siguiente afirmacion (UNESCO, 2001):

...la cultura puede considerarse actualmente como el conjunto de los rasgos distintivos,
espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o un
grupo social. Ella engloba, ademas de las artes y las letras, los modos de vida, los
derechos fundamentales al ser humano, los sistemas de valores, las tradiciones y las
creencias y que la cultura da al hombre la capacidad de reflexionar sobre si mismo. Es ella
la que hace de nosotros seres especificamente humanos, racionales, criticos y éticamente
comprometidos. A través de ella discernimos los valores y efectuamos opciones. A través
de ella el hombre se expresa, toma conciencia de si mismo, se reconoce como un proyecto
inacabado, pone en cuestidon sus propias realizaciones, busca incansablemente nuevas

significaciones, y crea obras que lo trasciende.

El concepto liga una serie de rasgos intelectuales del ser humano con la
capacidad de expresar y reflexionar, buscar nuevos significados y trascender. Las
tradiciones, el sistema de valores y el arte reflejan el comportamiento de una
sociedad. El arte es manifestado de varias maneras y se nutre de influencias

aprendidas de otros individuos y entorno.

A breves rasgos, la cultura en nuestro pais se ha nutrido de varias costumbres
tradiciones y modos de vida ajenos a la nuestra. Sin embargo, para contrarrestar
esta invasion cultural se han creado instituciones de difusién y promocién, con
presupuestos de inversion estatales, que buscan no solo rescatar todo el sistema
de valores, tradiciones y manifestaciones artisticas que reconocen al ser humano
como propio de su entorno, sino también, sumar a toda la estructura cultural que
ha permanecido, la capacidad de reflexion sobre aquellos aspectos que

trascienden en el tiempo.
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2.2.3 RELACION ENTRE MUSICA Y CULTURA

Hasta el momento se han abordado varias caracteristicas acerca de la musica y
su relacion con la cultura, buscando demostrar la gran influencia que tienen ambos
conceptos en la comprension de un grupo o cultura particular. Partiendo del
criterio de los autores, la musica representa un lenguaje universal que permite la
comunicacién entre las personas que conocen el lenguaje, entre aquellas que
separan las actividades cotidianas de la interpretacién pura de su conocimiento,

costumbres y modo de vida.

También, la diversidad de musica existente ha sido provocada por factores
relacionados a la multiculturalidad, a variaciones temporales y eventualidades
sociales. Las distintas formas de pensar y la creacion de necesidades a lo largo de
la historia han logrado que en algunas culturas, la musica haya sido difundida
entre todos los miembros de la poblacion, en otras culturas, no se ha logrado
llegar a las masas, e inclusive las circunstancias del entorno donde los musicos
son pocos, han llevado a que ellos mismos sean quienes se encarguen de

producir y difundir sus obras.

Por lo tanto, la musica esta constantemente relacionada con la cultura en la
medida que se transforma en un componente vital para el verdadero desarrollo del
individuo y los grupos sociales en conjunto, es un agente de socializacion, tiene
una vocacion comunicativa y educativa diversa que esta en variacidén constante, y
al poseer un valor inherente, manifiesta paz y unidad de la sociedad como filosofia

de desarrollo (Hormigos R., 2008).

2.3 ESPACIOS DE DIFUSION CULTURAL

Para comenzar a hablar de los espacios que entre sus funciones se dedican a la
difusion de la cultura, primeramente, es importante conocer cual es la finalidad de

expandir la cultura a otras sociedades.
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2.3.1 DIFUSION CULTURAL

La difusion cultural tiene como finalidad proyectar todos los frutos logrados a partir
del trabajo creativo que efectua un individuo o grupo social sobre su entorno. Se
convierte en un aspecto importante para la sociedad en general al aportar con
didlogos de fomento, preservacion y enriquecimiento de las diferentes
manifestaciones culturales que invitan al progreso y la formacion integral, en las

cuales se incluye al arte, la ciencia, las humanidades, entre otras.

Estas actividades integrales, solamente puede ser llevadas a cabo, a través de
procesos de planeacién debidamente organizados y mediante la ejecucion de
acciones institucionales o de una estructura organizativa que refleje caracteristicas
de calidad y responsabilidad. La produccion y difusion artistica no son solamente
integra espacios de difusion cultural, también se pueden encontrar actividades
relacionadas con el fomento de la ciencia y la tecnologia, el desarrollo y utilizacién
de los medios de informacién masivos (radio, television, internet, entre otros
medios digitales); y la preservacion y conservacion del patrimonio cultural
(ANUIES, 2013).

2.3.2 ESPACIOS CULTURALES

Tal y como se menciond anteriormente, las actividades de difusion son producto
de un proceso ordenado realizado por un equipo o una estructura organizacional.
En este sentido, los espacios de expresidn cultural se encuentran situados por lo
general en lugares reciclados, es decir espacios que no cuentan con la
infraestructura y que han sido acoplados con la finalidad de realizar actividades de
creacion, produccién, promocion y/o difusion artistica. Consecuentemente, entre
los espacios con infraestructura mas destacada que se conocen estan: salas de

cine, bibliotecas, teatros, museos o salas de eventos musicales.

Siguiendo parcialmente la misma filosofia, estan también los centros culturales, los

cuales, sin perder su esencia reciben alternativamente el nombre de complejos
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civicos o también llamados casas de cultura, entre muchos otros. Con el objeto de
centrarnos en su definicion, se hace referencia a la Guia de Estandares FEMP de
Espafia, en la cual se expone el significado de centro cultural como un espacio
equipado y adecuado, en un territorio determinado, destinado para realizar varias
actividades encaminadas a incentivar y cultivar la diversidad cultural, fomentar los
sectores prioritarios dinamizadores de identidades, y dotar a la sociedad de un

ambiente de socializacion (Comision de Cultura de la FEMP, 2006).

Friedhelm Schmidt-Welle, investigador del Instituto Iberoamericano de Berlin,
Alemania, sefala caracteristicas importantes de los Centros Culturales. El autor
define a estos espacios como una especie de no lugar, es decir, como un sitio
incompleto ubicado entre varias instituciones y el sin numero de proyectos

culturales. Schmidt-Welle afirma lo siguiente (Schmidt-Welle, 2008):

Organizamos exposiciones, pero no somos museos, muestras de cine pero no somos
cines, teatro y danza sin convertirnos en teatros, lecturas sin ser cafés literarios, coloquios
y ponencias cientificas sin convertirnos en universidades, y muchos de los centros

culturales tienen una vasta coleccidon de libros sin convertirse exclusivamente en

bibliotecas, o publican libros sin ser por eso una editorial.

Por otro lado, con el objeto de conocer una definicion de cualquier espacio
cultural, es importante aclara que las diferentes manifestaciones artisticas se
desarrollan en lugares fisicos, espacios simbdlicos y en forma virtual, en tal
sentido la definicion de centro cultural abarca multiples interpretaciones que
continuan desarrollandose e influyendo en los actores culturales de manera que
han logrado abarcar otras dimensiones ajenas a aquella relacionada solo con su
infraestructura (ANUIES, 2013).

Como una interpretacion general, un espacio cultural se entiende de dos formas
diferentes: por una parte, es un lugar fisico en el cual la sociedad tiene libre
acceso y puede participar de las diferentes manifestaciones que se producen en
calidad de publicos y/o creadores; por otra parte, es una entidad que motiva al

reconocimiento identitario de una comunidad y a su plena convivencia. En tal
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sentido, un centro cultural adquiere rasgos de identidad en la sociedad en la que
se inserta y se cultiva. Tales identificaciones son adquiridas en la medida en que
las dinamicas culturales del grupo social enlacen las multiples propuestas de los

artistas y las necesidades crecientes de las audiencias.

Finalmente, el centro cultural, se convierte en uno de los espacios mas
demandados para crear y difundir la cultura en la comunidad, en el sentido en que
se adapta a las disciplinas multiples que se originan en una regién. Por lo tanto, el
adoptar una filosofia integral de lo que representa un centro cultural lo convertiria
en una variable sumamente atractiva para sus inversores y sus clientes
potenciales. Un centro cultural representa la mejor opcion para emprender
actividades culturales en localidades donde no existe infraestructura cultural o se
encuentra deficientemente mantenida y gestionada. Por otro lado, en ciudades
que si disponen de espacios culturales, la creacidon de un nuevo centro cultural,
producto de emprendimientos previamente disefiados y analizados para un
segmento de mercado, representa la mejor estrategia para lograr captar la
atencion del publico en general y convertirse en un agente de diferenciacion frente
al resto de la oferta establecida (ANUIES, 2013).



49

3 METODOLOGIA

A continuacion se desarrolla la metodologia de plan de negocios, la misma que
integra: estudio de mercado, plan de mercadeo, plan operativo, plan

organizacional, plan financiero y plan de puesta en marcha.

3.1 ESTUDIO DE MERCADO

En el presente proyecto, se han realizado dos tipos de investigaciones: primero, se
ha desarrollado un sondeo previo, de caracter cualitativo, en el cual se identifico
varios aspectos de gestion, difusion e infraestructura que deben mejorarse y

crearse para el constante desarrollo de los artistas independientes.

Posterior, se aplicé la técnica de investigacion de mercados, de caracter
cuantitativa, que permitié adquirir informacién relevante acerca de las necesidades
insatisfechas de los musicos independientes del Distrito Metropolitano de Quito.
Esta investigacion de tipo exploratoria - descriptiva se enfocd en precisar qué
caracteristicas relativas al marketing mix se deben tomar en cuenta, con el objeto
de definir estrategias que permitan implementar el paquete de servicios integrales

para los clientes potenciales y determinar la factibilidad del proyecto.

3.1.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

La creacion del complejo artistico musical representa una respuesta a la gestion
ausente de produccion y promocién manifestada actualmente en la industria
musical independiente del DMQ. La creaciéon de este espacio sera un referente
altamente competitivo con organismos internacionales de fortalecimiento de la
plataforma musical. Ofrece a sus clientes la integracion de servicios
indispensables para los procesos de creacion y difusion de las bandas
independientes, aprovechando el gran nivel musical percibido en la actualidad.
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El complejo artistico musical integrara servicios de produccidon, exposicion,
circulacion y consumo de composiciones musicales. Dichos servicios estaran
vinculados con el entretenimiento, la sociabilizacion y el aprendizaje del espectro
musical. El proyecto contemplara su puesta en marcha a través de membresias
mensuales tanto para los artistas independientes como para los usuarios

particulares, manteniendo siempre una oferta rotativa de beneficios para ellos.

En un inicio el paquete de servicios estara conformado por la utilizacion del
escenario y los equipos de audio para una presentacion mensual, grabacién de
una sesion en vivo, la difusién constante de la banda, descuentos en talleres
musicales y ofertas en eventos de artistas miembros. El precio sera establecido en
consideracion a los costos de ejecucion de los servicios de creacion y difusion, y
tomando en cuenta la informacién que se obtuvo de la encuesta acerca del precio
maximo que estarian dispuestos a pagar los artistas por el paquete de servicios.

La informacion antes descrita se detalla ampliamente en el apartado 3.1.8.1.

3.1.2 SONDEO PREVIO

En este estudio previo, se realizaron entrevistas directas a los musicos mas
representativos de la escena independiente del Distrito Metropolitano de Quito,
radiodifusores, promotores y administradores de centros culturales, todos estos,
directamente relacionados con la musica independiente, y pertenecientes a
distintos sectores del Distrito. La informacion que se obtuvo esta relacionada con
la determinacion del entorno de la musica independiente, el papel que cumplen los
centros culturales actualmente y el grado de accesibilidad a los espacios de

expresion. A continuacion, se detalla la informacién obtenida:

3.1.2.1 Entorno de la musica independiente

La cantidad de bandas independientes, en la ciudad de Quito, aumenta
anualmente. Si bien, algunas bandas pertenecientes a un género musical

especifico desaparecen, se crean nuevas con influencias y publicos diferentes,
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buscando llegar cada vez mas a nuevas audiencias. La musica independiente en
la capital, se fortalece con la creacién de facultades de musica y produccion
musical en las universidades (UDLA, USFQ), de las cuales, se obtienen musicos
muy influyentes. Las bandas mejoran su técnica y definen sus propias formas de
acceso a las nuevas tecnologias que contribuyen en el proceso de creacion y

difusion musical.

No se puede saber a ciencia cierta el total de bandas que existen en el Distrito,
debido a que, algunas prefieren permanecer en el anonimato, sin registros
auditivos, componiendo solo para ellos. Sin embargo, es posible conocer el total
de bandas que han buscado ser visibles ante la sociedad, grabando
constantemente, publicando nuevos temas y auto-gestionando el acceso a
espacios de expresion. En este sentido, Radio Ultramotora, una de las mas
influyentes en todo el pais, registra una base de datos con #100 bandas en la
ciudad de Quito. En concordancia, la revista virtual NIXIE, cuenta con una base de
datos de 70 bandas independientes activas. Y el Ministerio de Cultura y Patrimonio
dispone de una base de datos de 1000 artistas mezclados entre sinfonicas,
solistas, representantes de artistas, productores, colectivos artisticos, academias
musicales y bandas independientes de diferentes géneros. A partir de las bases
de datos disponibles, se podra filtrar la informacion y obtener un numero
consolidado de bandas independientes activas, a los cuales se les aplicara la
encuesta que se detalla mas adelante. Se aplicara el muestreo por conveniencia
para obtener datos primarios y analizar los aspectos del mercado que tienen

incidencia para el presente proyecto.

En la actualidad, no solo se observa el aumento de la calidad de bandas, sino
también de calidad de equipos, instrumentos, y herramientas de composicion
como pedales, procesadores y software. Enrique Villacis, fundador de la banda
Runka explica que el mercado de la musica independiente no solo ha obligado a
las bandas a desarrollar habilidades de gestion ajenas su funcion principal, sino

que, también se han fortalecido a tal punto que han logrado desarrollar, una
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técnica escénica y una calidad de ejecucion musical, que impacta notablemente

en los seguidores de la musica independiente, cada vez mas numerosos.

Las bandas que tienen amplios conocimientos en procesos de creacion vy
composicion, debido a su educacion en el tema, ejecutan procesos de grabacion
netamente independientes. Ellos no se complican acudiendo a estudios de
grabacion caros, sino que, invierten en equipos y utilizan los recursos que tienen al
alcance para grabar. Se valen de un computador, software profesional, una
interfaz de transferencia e instrumentos de alta calidad. Alvaro Ruiz comenta que
en la actualidad, no es necesario ir a un mega estudio para obtener un demo
decente. Sin embargo, las bandas no cuentan con recursos para producir

constantemente.

Un paso después a la grabacion, es la difusion. Este proceso de difusion ha
fluctuado de afo a afio. Existen buenas propuestas musicales, buenos musicos y
tecnologia de calidad, también existe capacidad de gestién e infraestructura
adecuada. Sin embargo, no existe la continuidad del proceso, las bandas
aparecen, se mantienen por varias semanas y desaparecen. En este sentido
Enrique Villacis afirma que existe una falta de constancia de parte de los

promotores y gestores culturales, sin dejar de lado a las bandas.

Otro problema que afecta a la difusidon es la cultura de las personas, se han
formado pequefnos grupos que se cierran a las propuestas que difieren de su estilo
y no crean vinculos de cooperacidon entre ellas. Existe un ambiente de
competencia entre algunas de las bandas, por tratar de influir a mas personas, no
solo a sus amigos. En este punto es posible referirse no solo a los circulos que
crean las bandas, sino también a los espacios de expresion musical y medios de
comunicacion. Entre ellos: Fundacién Musica Joven, La Lolita, El Carpazo, Centro
de Arte Contemporaneo, La Naranjilla Mecanica, Al Sur del Cielo, Alarma, etc.
Como justificacion a la actitud de todos estos colectivos, organizaciones y grupos
de personas, aparece el concepto de “linea de accion”, a través de la cual, dichos

organismos definen y planifican sus actividades. Si bien es cierto que, la linea de



53

acciéon es una parte fundamental para la administracién de un organismo, esto les
impide a las bandas acceder a una gran cantidad de oportunidades que se podrian
generar mediante la creacion de redes entre ellos. Algunas bandas, como
alternativa de difusién, optan por el streaming, han dejado de lado la produccién
de discos y ahora se mueven en espacios virtuales donde pueden ser escuchados
desde cualquier parte del planeta. Otros, para mejorar la situaciéon de difusion,
dejan un poco en el olvido la creacion musical, y se dedican a generar sus propios

espacios.

El aspecto econdmico es otro tema discutible en el ambiente de los artistas
independientes. Las bandas no ven como un negocio las actividades de
produccion y creacién musical. Efectivamente, como afirma Pablo Molina, musico
independiente y fundador de los proyectos Veda y MUNN, estas actividades son
cero rentables, cuando hay una presentacion, el musico no cobra, el “manager’
tampoco, quien se lleva el dinero son las personas que alquilan el sonido, el duefio

del local y el sonidista.

Para difundir la musica independiente, a través de la realizacion de un evento, se
necesita infraestructura adecuada. En este sentido, se puede decir que, la
probabilidad de tocar en un lugar determinado, depende mucho del valor que se
esta dispuesto a invertir en dicho sitio y de la capacidad de negociacién. Hay
lugares, unos mejores que otros, por lo general bares, en los cuales la banda
(organizadora) debe llevar todo para que se lleve a cabo el concierto. Otros
lugares, cuentan con al menos un 20% de equipos necesarios para la realizacion
de un concierto. Sin embargo, como manifiesta Enrique Villacis, la infraestructura
es el punto de arranque, lo basico para un proceso de difusion musical. Lo
importante es la gestibn constante, la oferta continua de servicios que

complementen las presentaciones de los artistas.

Las bandas que existen son muy preparadas y tienen una oferta musical de
excelente calidad, sin embargo, el desconocimiento de los procesos de gestién ha

creado cierta dificultad a la hora de ser visibles ante el publico diverso del pais. Si
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bien los artistas, al actuar como gestores y difusores, han fortalecido su capacidad
de supervivencia en el mercado, la inexistencia de un espacio con vision de
continuidad, hace que las bandas se priven y se desperdicie oportunidades

gigantescas de desarrollo cultural, social y econémico en el pais.

3.1.2.2 El papel de los centros culturales

Los centros culturales han sido definidos por los musicos independientes como
lugares de exposicion, que deberian englobar una serie de manifestaciones
artisticas. En el Distrito Metropolitano de Quito existen alrededor de 60 centros
culturales o espacios que han sido nombrados con tal denominacién, entre ellos
los mas importantes: el Centro de Arte Contemporaneo, ElI Centro Cultural
Itchimbia, Centro Cultural de la PUCE, Centro cultural Metropolitano, Café Libro,

Boca abierta, Naranjilla Mecanica, etc.

Mediante observacion se verificd que, las funciones de los administradores de
estos establecimientos no estan centradas especificamente en actividades de
creacion vy difusion relacionadas con la musica, sino que han buscado la manera
de que, la exposicion de musica, teatro, cine, danza, pintura, etc., se convierta en
la actividad principal de su oferta, sin un seguimiento o servicio previo y/o posterior
para el artista. La multifuncion de los centros culturales ha permitido atraer a
publicos con gustos muy variados y tradicionales. Sin categorizar el servicio que
prestan dichos lugares a los usuarios, existe una gestion parcial de parte de los
administradores de cada uno de ellos. Es decir, los centros culturales también
manejan una linea de accion, en la cual se verifica la falta de gestion y la creacion
de circulos cerrados de personas. Esta linea, ha provocado que se reduzcan los

espacios para los artistas independientes con incontables ideas contemporaneas.

En todos los espacios que se observo, se sigue el mismo proceso para acceder a
los servicios que prestan los centros culturales, el mas frecuente es la exposicion
como principal elemento de difusion. Dichos espacios, esperan la voluntad del

artista para tocar sus puertas y solicitar el acceso. Si bien desde el punto de vista
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del PNBV se manifiesta que, se promueve la creacion de espacios y
emprendimientos culturales para realizar actividades que, desde la practica a la
exposicion, vinculen talleres, contacto con la gente, integracién entre artistas,
desarrollo comunitario social y constancia en los procesos de difusién; muy pocos
logran justificar totalmente el objetivo buscado. Los que en su oferta logran
parcialmente hacerlo son: Centro de Arte Contemporaneo, Casa de la Cultura
Ecuatoriana y Centro Cultural Metropolitano que tienen talleres y charlas

educativas que topan temas de derechos y cultura.

La infraestructura de los centros culturales es muy variada. Se podria mencionar
que aquellos que dependen econdmicamente del estado, cuentan con
infraestructura amplia para una capacidad grande de personas (CCE, CAC, CCM,
CCI). El proceso para acceder es mas laborioso en comparaciéon a los centros
culturales privados; en el sentido que se deben realizar algunos tramites
burocraticos. Estos lugares, no tienen el 100% de equipos necesarios para los
eventos, sin embargo cuentan con un 40% al 60% de los mismos (tarima, sonido
externo, luces), el cual constituye una ayuda para el musico que necesita

gestionar todas las operaciones.

Por otro lado, los centros culturales privados son mucho mas pequefos en
capacidad, acogen a un porcentaje reducido de personas, no cuentan con la
infraestructura adecuada, ya que varios de ellos son cafeterias, bares y
restaurantes. Sin embargo, el proceso para acceder al lugar es mucho menos
laborioso, debido a que los duefios solicitan el pago por alquiler. En estos lugares
no se cuenta con equipos necesarios para realizar un evento. El sonido, tarima,
luces, etc., cuentan por parte del organizador del evento, la banda organizadora.
Los centros culturales privados que mejor infraestructura y equipos presentan son
el Café Libro y Boca Abierta, ademas de vincular sus actividades, con la

integracion del artista y el publico.

En general el papel que desempeia un centro cultural desde el punto de vista de

la teoria hasta la practica, es incompleto. Se han centrado en servicios de
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exposicion, buscando atraer a publicos de diferentes gustos y edades, sin retener
y desarrollar al usuario principal que es el artista, mediante su seguimiento y
difusion constante. Existen diferencias abismales entre las caracteristicas
tangibles de centros culturales publicos y privados, sin embargo comparten
semejanzas en el fondo, al permitir que varias manifestaciones se lleven a cabo,

justificando de esa manera el titulo que se les ha conferido.

3.1.2.3 Accesibilidad a los espacios de expresion

Las bandas buscan la manera de difundir su musica a partir de las presentaciones
en vivo, el primer paso para esto incluye seleccionar un espacio que se acople a lo
que necesitan, muchas veces limitandose en costos, requisitos de la
administracién y legales. La accesibilidad a un espacio de expresion esta muchas
veces ligada a la trayectoria de la banda y al grado de confianza que se tiene con
el administrador del mismo. En este sentido el artista independiente organiza sus
presentaciones en espacios como parques, teatros, centros culturales, bares,

cafeterias, discotecas, patios de universidades, etc.

Para las bandas nuevas, en formacion y sin mucha trayectoria, la accesibilidad a
lugares de expresion les resulta complicada porque no son conocidas (Apofenias,
Infiltro, Disorder, Vil Vortice, Dictador, Los Diablos del Circo, Sideral, etc.). Por lo
general no son invitadas a tocar, ellos crean su propio evento y acceden a tocar a
en lugares pequefios como bares sin infraestructura, con costos baratos
(Medieval, Casa Pukara, Mi viejo bar). Las bandas no cobran, muchas veces salen

a pérdida por los gastos que se incurre en la organizacion del evento.

Por otro lado, para las bandas de mayor trayectoria, que han sido reconocidas y
las cuales mantienen un grado de confianza mayor con los administradores de un
lugar, sea publico o privado, es mucho mas facil el acceso y la realizaciéon de un
evento. Por lo general estas bandas (Descomunal, Swing Original Monks,
Alkaloides, Mama Vudu, Sal y Mileto, Veda, etc.) se presentan en lugares grandes,

equipados como el Quito Fest, El Carpazo, Quitu Raymi, Semana del Rock, etc.
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En la mayoria reciben réditos econémicos, sin embargo no es un precio acorde al
del mercado mundial por presentacion. Las bandas de trayectoria también
organizan sus propios eventos, sin embargo, por el tiempo y la calidad de banda,
se les facilita el acceso y la gestion en lugares mas apropiados para un evento (El
Aguijon, Catekil, La Juliana, El Pobre Diablo).

Para entrar en esos circulos de confianza, la banda o agrupacién debe demostrar
que es buena en lo que hace y debe mantenerse visible constantemente ante las
audiencias cada vez mas variables. Debido a estos circulos que se crean, se han
reducido los espacios para las bandas independientes, los administradores de los
lugares se cierran a ideas nuevas y algunas bandas con gran talento se

desaniman en el camino por el engorroso tramite de acceso a los mismos.

En el DMQ la accesibilidad a espacios publicos difiere mucho de la accesibilidad a
espacios privados. Los espacios publicos que generalmente se utilizan son:
centros culturales, parques, plazas, calles y teatros. En este punto es posible
diferenciar los espacios publicos que cuentan con infraestructura, como centros
culturales y teatros, de los espacios publicos sin infraestructura, que son por lo
general espacios abiertos con capacidad para muchas personas, como: estadios,

parques y patios de universidades.

En este ultimo caso se debe realizar: una solicitud de acceso al espacio dirigido a
la autoridad de dicho organismo con minimo dos meses de anticipacion, ademas,
se requiere un informe detallando el presupuesto, alcance del proyecto, objetivos y
tipos de audiencia. En la tabla 1 se muestra la lista de espacios publicos
disponibles en la pagina Red de museos y centros culturales de Quito, se omite

los museos que constan en el registro de dicho sitio web.

Tabla 1- Espacios Culturales Publicos

INSTITUCION SERVICIOS COSTO | OBSERVACION

Capilla del Hombre Exposiciones, No permitido para

Guayasamin conferencias conciertos




58

Casa de las Artes La Ronda

Exposiciones

Casa Museo Kingman

Exposiciones

No permitido para

conciertos

Casa Museo Manuela Saenz

Exposiciones,

museo

No permitido para

conciertos

Centro Cultural Benjamin

Carrioén

Exposiciones,
conciertos,

talleres, charlas

Solicitud al

administrador

Centro Cultural del Instituto

Conferencias,

No permitido para

o N auditorio, .
Geografico Militar o conciertos
exposiciones
Talleres,
exposiciones, Solicitud al

Centro Cultural ltchimbia

conciertos,

ceremonias

$ 2.000

administrador

Centro Cultural Metropolitano

Cursos, talleres,
exposiciones,
conciertos,

conferencias

Solicitud al

administrador

Cursos, talleres,

Solicitud al

Centro de Arte exposiciones,
Contemporaneo conciertos, administrador
conferencias
_ No permitido para
Escuela Taller Quito Talleres )
conciertos
- . Proyectos No permitido para
Fundacién Mundo Juvenil _ _
sociales conciertos

La Casa de la Danza

Exposiciones,
Danza, talleres,

cafeteria

No permitido para

conciertos
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La Cuchara de San Marcos —

Centro Cultural

Restaurante,

Galeria de arte

No permitido para

conciertos

MIC Museo Interactivo de

Ciencia

Talleres,
exposiciones,

conferencias

No permitido para

conciertos

Observatorio Astronémico

Conferencias,
exposiciones,

museo

No permitido para

conciertos

Parque Arqueoldégico y

Exposiciones

No permitido para

Ecolégico Rumipamba conciertos
Escenario,
Aforo 700
Teatro Nacional Sucre variedad de artes 4000
o personas
escénicas
Exposiciones,
cine, conciertos,
conferencias,
Aforo 500
Teatro México talleres 2000
personas
musicales, teatro
experimental,
escenario
. Escenario,
Teatro Variedades Ernesto . Aforo 250
variedad de artes 3000
Alban personas

escénicas

Centro cultural Mama

Cuchara

Sala de ensayo,
estudio de
grabacion,
biblioteca,

talleres, sala de

composicion y

auditorio

Capacidad 200

personas
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Plaza del Teatro

Espacio de

expresion de

Espacio abierto,
capacidad para

gran numero de

varias artes personas, sin
infraestructura
Cafeteria, Conciertos
Café del Teatro concierto, pequefos, jam
exposicion sessions
Sala de No permitido para

casa de la fundacion

exposiciones

conciertos

(Elaboracion Propia)

Por otro lado, respecto a los espacios privados, las bandas independientes son

usuarios de centros culturales, discotecas, bares y cafeterias. La mayoria son

espacios cerrados y pequenos con infraestructura ajena a un escenario para

presentaciones musicales. El artista organizador debe pagar un valor para el

acceso al espacio, debe contratar todos los equipos y personal para la realizacién

de cualquier evento. En todos los casos el artista accede al lugar, acogiéndose a

las restricciones que impone el duefio del mismo para la realizacion del show. La

tabla 2 muestra la lista de espacios culturales privados.

Tabla 2 - Espacios Culturales Privados

INSTITUCION SERVICIOS COSTO | OBSERVACION
Cursos, talleres,
] exposiciones, Solicitud al
Alianza Francesa _ $ 1.000 o
conciertos, administrador
conferencias
Cursos, talleres,
exposiciones, Solicitud al
Arte Actual — Flacso Ecuador $ 1.000

conciertos,

conferencias

administrador
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Cursos, talleres,

exposiciones,

Solicitud al

Asociacion Humboldt _ $ 1.000 o
conciertos, administrador
conferencias
Cafeteria, Acuerdo verbal
Cafelibro restaurant, salon de $ 500 con el
baile, conciertos administrador
_ Exposiciones, .
Casa Cultural Trude Sojka _ $ 200 Aforo pequefio
confciertos
Proyectos No permitido
Casa la Karakola o .
comunitarios para conciertos
Cursos, talleres,
exposiciones, Solicitud al
Centro Cultural de la PUCE . $ 2.000 -
conciertos, administrador
conferencias
Talleres,
Centro Cultural Govindas o
exposiciones
Artesanias,
_ cafeteria, museo, No permitido
Centro Cultural Tianguéz _
proyectos para conciertos
comunitarios
_ o _ No permitido
Fundacioén Biciaccion Proyectos sociales _
para conciertos
Fundacion de desarrollo N
. _ No permitido
Social y Cultural Proyectos sociales _
. para conciertos
Afroecuatoriana Azucar
o Museo, No permitido
Galeria Kingman o _
exposiciones para conciertos
B o Cafeteria, Capacidad para
La Naranijilla Mecanica $ 200

exposiciones,

100 personas
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conciertos

Quito Eterno

Museo

No permitido

para conciertos

Centro Cultural Nina Shunku

Cursos, talleres,

exposiciones,
conciertos,

conferencias

$ 200

Solicitud al

administrador

El Pobre Diablo

Conciertos,
Cafeteria,
Restaurante,
Poesia,

Exposiciones

$ 700

Solicitud al

administrador

BocaAbierta

Conciertos,
Cafeteria,
Restaurante,
Poesia,

Exposiciones

200,00

Solicitud al

administrador

La Cafetina

Conciertos,
Cafeteria,
Restaurante,
Fiestas,

Exposiciones

500,00

Solicitud al

administrador

(Elaboracion Propia)

3.1.3 INVESTIGACION DE MERCADOS

En este apartado se detallan los aspectos que constituyen la técnica de

investigaciéon de mercados seleccionada para la recopilacién de datos acerca de

los clientes y las caracteristicas del servicio demandado.




63

3.1.3.1 Objetivo General

Estimar la demanda potencial y determinar las condiciones actuales del mercado

de la musica independiente en el DMQ.

3.1.3.2 Objetivos Especificos

Determinar la demanda potencial de los servicios que oferta el Complejo

Artistico Musical.

- Definir las caracteristicas mas importantes que buscan los artistas
independientes en un complejo artistico musical.

- Establecer precios referenciales de los servicios que se prestaran

- Determinar canales de difusion apropiados para comunicar los beneficios

de adquirir los servicios del complejo musical a las diferentes audiencias.

3.1.3.3 Diseiio de la investigacion y fuentes de datos

Para la consecuente investigacion de mercado se aplico el tipo de Investigacion
exploratoria mediante el uso de encuestas elaboradas y definidas previamente
para ser aplicadas a todas las bandas independientes del Distrito Metropolitano de
Quito, que han sido determinadas y seleccionadas a partir de las bases de datos
proporcionadas por Ultramotora, Nixie y Ministerio de Cultura.

En el desarrollo de la presente investigacion se aprovecha como fuente de
informacion primaria la encuesta, disefiada para obtener informacion relevante
acerca de, los servicios que mas demandan los artistas independientes en el
mercado actual, y el comportamiento de los mismos, hacia los servicios de
creacion vy difusion que integraran la oferta del complejo artistico musical. Dentro
de las fuentes de datos secundarias que se utilizd estan: bibliografia sobre la
industria musical, informacion de la pagina web oficial del ministerio de cultura y
patrimonio, secretaria de cultura, Plan Arteria y Sistema de Museos y Centros

Culturales de Quito.
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3.1.3.3.1 Encuesta

El disefio del cuestionario que se desarrollo incluye dos partes, las mismas que,
posterior a la aplicacion de la encuesta, permitieron responder a las necesidades
de informacion requeridas para establecer planes. En la primera parte se pretende
obtener informacion general del encuestado como: género musical, afio de
formacion, numero de integrantes y estudiantes de musica. La segunda parte esta
enfocada en determinar las caracteristicas propias de los clientes potenciales y de
los servicios que se prestaran. El disefio consta de doce preguntas, planteadas
con la finalidad de obtener una base solida de informacion para el posterior

analisis de los datos. (Ver Anexo1)

Los datos que se obtengan de la parte referente a informacién general, permiten
definir el segmento mas conveniente al cual se deben enfocar los servicios que

prestara el complejo artistico musical.

Con la primera pregunta se busca obtener informacion acerca de cual es la
tendencia de los artistas independientes, dado que uno de los objetivos de la
investigacién busca determinar las caracteristicas de los artistas para aportar con
servicios que alimenten dichos objetivos y satisfagan sus necesidades de creacién

y difusion.

La segunda pregunta del cuestionario busca obtener informacion clave acerca de
la frecuencia de creacion de productos musicales con el objeto de determinar la
capacidad de los artistas y la posible demanda de los servicios que integrara el

complejo artistico musical.

Al igual que la pregunta anterior, la pregunta tres, busca obtener datos claves
sobre la frecuencia con la que los artistas difunden su musica y determinar un
nicho de mercado ausente, que podria ser fortalecido mediante la creacion del

complejo artistico musical.
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La pregunta cuatro intenta recabar informacién acerca de los diferentes servicios
mas demandados por los artistas para el proceso de creacion y el grado de
satisfaccion. Los resultados permitiran definir la oferta de servicios del proyecto y

mejorar la calidad de los mismos.

La pregunta cinco busca obtener informacién acerca de los diferentes servicios
mas demandados por los artistas para el proceso de difusién y el grado de

satisfaccion recibido. Dichos servicios seran incluidos en la oferta del proyecto.

La pregunta seis permite determinar qué caracteristicas propias de un espacio de
expresion musical, son las que mas valora el artista, en el sentido que el proyecto

defina una linea de acciéon amplia y brinde un servicio completo y de calidad.

La pregunta siete esta enfocada en determinar la cantidad de artistas
independientes que estarian dispuestos a utilizar los servicios del complejo
artistico musical. La demanda resultante sera el punto de partida para determinar
aspectos de precios, cantidades a ofertar y proyecciones de las diferentes

variables.

La pregunta ocho busca priorizar los servicios que al artista le gustaria encontrar
en el complejo artistico musical, dando importancia a aquellos que se deberian ser

fortalecidos para que la demanda del proyecto aumente constantemente.

La pregunta nueve permite determinar un sector referencial para situar al proyecto.
Y también obtener informacion sobre el lugar donde existe mayor flujo de artistas y

donde se desarrollan la mayoria de eventos culturales.

La informacion referente a la pregunta diez permitira conocer a qué modalidad de
pago accederia el artista para acceder a los servicios del complejo artistico
musical, ademas de una cantidad maxima que invertiria en los mismos. Esto con
la finalidad de obtener un rango especifico de precio en el cual se podria

establecer la ofertar y ganar espacio en el mercado.
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La pregunta once permite determinar aquellos servicios complementarios que
podria incluir el complejo artistico musical y generaria expectativa en los artistas y

el publico en general que es usuario de las instalaciones.

Finalmente la pregunta doce nos permite obtener informacién sobre los espacios
de difusién que son mas aceptados por los artistas y a través de los cuales se
podrian enterar de las novedades del complejo artistico musical de forma agil y

sencilla.

3.1.3.4 Diseiio de la muestra y tipo de muestreo

Tomando en cuenta que el mercado objetivo de la presente investigacion son las
bandas independientes del Distrito Metropolitano de Quito, es decir aquellas que
no pertenecen a ninguna organizacion con fines de lucro o casa disquera y que se
encuentran activas. El tipo de muestreo que se utilizara sera por conveniencia, y
responde a una técnica no probabilistica, en la cual, los encuestados se
seleccionan porque estan dispuestos y disponibles el lugar correcto y en el tiempo
adecuado (Casal & Mateu, 2003).

La muestra ha sido determinada a partir de tres bases de datos proporcionadas
por organizaciones que tienen contacto directo con los artistas independientes,
estos son: Ministerio de Cultura y Patrimonio, Ultramotora Radio Online y Revista
Nixie. (Ver Anexo 2)

En este sentido, de la informacion filtrada y cotejada, es posible contar 199 bandas
independientes, que se encuentran activas en el DMQ. La encuesta se aplicé a un

representante de cada una de ellas de manera personal.

3.1.3.5 Analisis de datos y presentacion de resultados

La recoleccion de datos de la encuesta fue realizada en forma presencial

acudiendo a las presentaciones de diferentes bandas, lugares de concentracion de
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artistas, y sitios de trabajo de los representantes de cada banda, en dichos lugares

se aplico el cuestionario disefiado previamente.

Los resultados de la aplicacidon de la encuesta se muestran a continuacion con su

respectivo analisis:

1. ¢Cudles son los objetivos que, como artista independiente busca

alcanzar con su banda?

Tabla 3 - Objetivos de los artistas independientes

Alternativa Nuamero Porcentaje
a) Creacion 199 100%
b) Difusion 197 99%

c) Fama 3 2%

(Elaboracion Propia)

Preguntal
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40
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Numer de Bandas

a) Creacion b) Difusién c) Fama

Objetivos

Figura 2 - Objetivos de los artistas independientes

(Elaboracion Propia)

En esta pregunta, la figura 2 permite observar que el 100% de bandas
independientes entrevistadas tiene entre sus objetivos: crear sus propias

composiciones (no tocar covers), y difundirlas a la mayor cantidad de publico. Tan



68

solo el 2% de bandas incluye obtener fama por sus creaciones, lo cual es un
porcentaje muy bajo que no afecta al proyecto, porque las necesidades de
prestigio de las bandas, no estan alineadas con los objetivos del complejo artistico

musical.

2. ;Con qué frecuencia crea un nuevo producto (cancion, disefo,

mercaderia, etc...) de su banda?

Tabla 4 - Frecuencia del proceso de creacion

Alternativa Nudamero Porcentaje
a) Semanal 3 2%
b) Mensual 172 86%
c) Trimestral 19 10%
d) Semestral 4 2%
e) Anual 1 1%
TOTAL 199 100%

(Elaboracion Propia)

Pregunta 2
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a)Semanal  b) Mensual c) Trimestral d) Semestral  e) Anual
Frecuencia de Creacién

Figura 3 - Frecuencia del proceso de creacion
(Elaboracion Propia)
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En la figura 3 se exponen los resultados de esta pregunta, en consecuencia, el 2%
de las bandas entrevistadas tiene un proceso de creacion constante en el cual es
posible obtener un producto a la semana. La mayoria de bandas se demoran 1
mes para tener listo un producto, tiempo prudencial para darle continuidad y
presencia a la banda. El 13% de bandas restantes que se toman un poco mas de
tiempo para realizar sus creaciones, estan sujetas a variables que, podrian formar

parte de otro estudio, ajeno al nuestro.
3. ¢Con qué frecuencia tiene presentaciones con su banda?

Tabla 5 - Frecuencia de presentaciones en vivo de las bandas

Alternativa Nuamero Porcentaje
a) Diaria 0 0%
b) Semanal 5 3%
c) Mensual 113 57%
d) Trimestral 72 36%
e) Semestral 7 1%
f) Anual 2 1%
TOTAL 199 100%

(Elaboracion Propia)
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Figura 4 - Frecuencia de presentaciones en vivo de las bandas

(Elaboracion Propia)
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La figura 4 expone la situacién actual de presentaciones en vivo de las bandas
independientes en la capital. Es posible observar que el 93% de las bandas
encuestadas tiene, una presentacion, en un lapso entre 1 y 3 meses, las mas
reconocidas (5) llegan a tener presentaciones semanales, ninguna tiene
presentaciones diarias. Sin embargo, también hay bandas poco conocidas (9), que

llegan a tener una presentacion a los seis meses o al aio, sin mucho éxito.

4. ;Para el proceso de creacion usted es usuario de los siguientes

servicios?
Tabla 6 - Servicios del proceso de creacion
Alternativa Nuamero Porcentaje
a) Salas de ensayo 124 62%
b) Estudios de grabacién/mezcla/master 187 94%
¢) Produccién y Postproduccién musical 34 17%
d) Diseno grafico 131 66%
e) Serigrafia/Estampado/Sublimado 43 22%
f) Imprentas 29 15%

(Elaboracion Propia)
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Figura S - Servicios del proceso de creacion

(Elaboracion Propia)
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Tal y como se muestra la figura cinco, hay una gran demanda por estudios de
grabacion, 187 bandas utilizan los servicios del proceso de grabacion, mezcla o
masterizacion, hay un porcentaje mayor al 50% de los encuestados que es usuario
de salas de ensayo y servicios de disefio grafico, este ultimo, con el objeto de dar
una distincion visual a su banda. Pocos utilizan servicios de serigrafia, estampado
0 sublimado para promocionar sus productos alternos a la musica (camisetas,
chompas, gorras, medias., etc). Lo cual refleja una falta de visibn comercializadora
de parte de los productores y musicos en general que refleja un nicho de mercado
por explotar. Tampoco se realiza material impreso, ni se toma mucho en cuenta la
fase de postproduccion musical, debido a la escasez de productores y gestores
culturales. Un porcentaje bajo de bandas describio los servicios adicionales de los
que son usuarios para la etapa de creacidon, entre estos: teatros, fotdgrafos,

productoras de video, espacios abiertos, actores.

Tabla 7 - Grado de satisfaccion recibido en servicios de creacion

P Grado de Satisfaccion

1 2 3 4
a) Salas de ensayo 25 89 7
b) Estudios de grabacion/mezcla/master 16 102 59 10
c) Produccién y Postproduccién musical 2 4 28
d) Diseno grafico 2 96 33
e) Serigrafia/Estampado/Sublimado 5 38
f) Imprentas 4 25

(Elaboracion Propia)
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Figura 6 - Grado de Satisfaccion de los servicios de creacion recibidos
(Elaboracion Propia)

En el grafico de la figura 6 es posible visualizar el grado de satisfaccion que han
tenido las bandas al momento de utilizar los servicios de creacibn mas
demandados por ellos, estos son: salas de ensayos, estudios de grabacion y
disefio grafico. En tal sentido, los servicios de disefo grafico tienen mas
aceptacion por parte de las bandas, al haber cumplido sus expectativas. Por el
otro lado se encuentran los servicios de estudios de grabacion, produccién musical

y salas de ensayo, que no han superado el promedio de satisfaccion del cliente.

5. ¢Para el proceso de difusiéon, usted es usuario de los siguientes

servicios?
Tabla 8 - Servicios para el proceso de difusion
Alternativa Namero Porcentaje
a) Promotores musicales 22 11%
b) Medios de comunicacion 199 100%
c) Alquiler de salas de conciertos 137 69%
d) Alquiler de Backline/PA 180 90%
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e) Escenarios Publicos 44 22%
f) Centros culturales/Teatros 100 50%
g) Tiendas musicales 98 49%

(Elaboracion Propia)
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Figura 7 - Servicios del proceso de difusion
(Elaboracion Propia)

Por otro lado, la figura 7 indica que casi el 100% de encuestados es usuario de los
medios de comunicacion, alquiler de salas de conciertos y backline/PA para la
difusion. En un porcentaje menor, los centros culturales son preferentes por las
bandas. Y en un porcentaje bajo los entrevistados prefieren a los promotores y
escenarios publicos para la difusion de sus creaciones. Hubo un 43% de los
encuestados que describid lugares alternos para la difusidon, como: bares,

cafeterias, internet streaming, paredes, carteleras universidades y restaurantes.
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Tabla 9 - Grado de satisfaccion de los servicios de difusion recibidos

i Grado de satisfaccion
1 2 3 4 5
a) Promotores musicales 3 17 2
b) Medios de comunicacion 13 43 90 49 4
c) Alquiler de salas de conciertos 7 73 56 1
d) Alquiler de Backline/PA 2 171 7
e) Escenarios Publicos 41 3
f) Centros culturales/Teatros 3 38 59
g) Tiendas musicales 56 32 10

(Elaboracion Propia)
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Figura 8 - Grado de satisfaccion de los servicios de difusion recibidos
(Elaboracion Propia)
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En el grafico de la figura 8 se visualizan aquellos servicios de difusion mas
demandados por las bandas independientes. En general los servicios de difusion
son calificados con sobre el puntaje promedio (3), sin embargo, es posible
comprobar que en cuanto a los medios de comunicacion, el grado de satisfaccion
recibido en la utilizacion de los mismos ha sido malo. El alquiler de backline ha

sido el servicio de mayor aceptacion por las bandas.

6. En orden de preferencia, sefale los 3 aspectos que valora mas al

momento de decidir sobre un espacio de expresion musical.

Tabla 10 - Aspectos de decision sobre un espacio de expresion

Preferencia
Alternativa

1 2 3 Total
a) Buena atencion 3 25 102 | 130
b) Calidad de infraestructura 141 34 9 184
c) Calidad de equipos de audio 32 113 51 196
d) Servicios adicionales (bar, ocio,

4 27 7 38
etc.)
e) Comodidad y amplitud 1 0 22 23

(Elaboracion Propia)
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Pregunta 6
e) Comodidad y amplitud | 23
d) Servicios adicionales (bar, ocio, etc.) | 38
c) Calidad de equipos de audio - 106
b) Calidad de infraestructura | 184
a) Buena atencién - 130
0 5I0 1[I)0 1é0 260

Figura 9 - Aspectos de decision sobre un espacio de expresion
(Elaboracion Propia)
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Figura 10 - Criterios mas valorados
(Elaboracion Propia)

El 95% de las bandas, para decidir sobre un lugar, valoran mas la infraestructura y

la calidad de equipos de audio que intervienen en el evento, se podria inferir que
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la buena atencion vendria por afadidura a los dos primeros aspectos. Los
servicios de ocio y la comodidad no son criterios de eleccion tan demandados por
los artistas independientes. Por otro lado, un 13% de encuestados menciona otros
aspectos como: la seguridad, calidad de espectaculo (artista), servicio de
parqueadero y la ubicacidn, como elementos importantes que debe tener un lugar

de expresién y que se transforman en indispensables al momento de elegir.

7. ¢Estaria dispuesto a ser cliente de un Complejo Artistico Musical que
cuente con los servicios de creacion y difusion que considera
importantes, y que ademas, le permita generar réditos mediante la
constante gestion para promocionar su banda interna y

externamente?

Tabla 11 - Grado de aceptacion del servicio integral

Alternativa Nuamero Porcentaje
a) SI 197 99%
b) NO 2 1%
Total 199 100%

(Elaboracion Propia)

Pregunta 7
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Figura 11 - Grado de aceptacion del servicio integral

(Elaboracion Propia)
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En la figura 11 se observa que existe una aceptacion del 99% de encuestados que
estaria dispuesto a ser usuario del complejo artistico musical y los servicios que lo
integran. Tan solo el 1% prefiere mantenerse al margen y gestionar directamente

el destino de su banda.

8. Por favor indique el grado de importancia de los siguientes servicios

para un Complejo Artistico Musical.

Tabla 12 - Servicios mas importantes para los artistas

Grado de Importancia

Servicios
1 2 3 4 5
a) Escenario 2 195
b) Equipos de audio (Backline & PA) 197
c) Estudio de Grabacion/mezcla/master 13 37 118 29
d) Camerinos 3 95 51 48
e) Diseno e ilustraciones de la banda 28 139 30

f) Serigrafia (camisetas, gorras, articulos
49 96 52

varios...)

g) Talleres, cursos, clinicas musicales 197
h) Creacion de Fonogramas 8 57 132
i) Seguimiento y difusién constante 197

(Elaboracion Propia)
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La figura 12 indica que tanto el escenario, los equipos de audio, la realizacion de
talleres y cursos, asi como el seguimiento constante de la banda son los mas
importantes servicios que deberia tener el proyecto, de acuerdo al 99% de
encuestados. En un segundo plano, los servicios de disefo grafico y creacion de
fonogramas son importantes para completar la cadena de valor de la industria
musical, y poco relevantes para el proyecto han sido mencionados los servicios

de grabacion y camerinos.

9. ¢En qué sector le gustaria que esté ubicado el Complejo Artistico

Musical?

Tabla 13 - Ubicacion del Complejo artistico musical

Alternativa Nuamero Porcentaje
a) Norte 10 5%
b) Centro Norte 79 40%
c) Centro Historico 93 47%
d) Centro Sur 12 6%
e) Sur 3 2%

(Elaboracion Propia)
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Figura 13 - Ubicacion del complejo artistico musical
(Elaboracion Propia)
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En un porcentaje que no supera la media, pero que supera a las demas
alternativas, la ubicacion del proyecto en el centro histérico es la opcion elegida
por el 47% de artistas, seguida por la ubicacion en el centro norte del DMQ
elegida por el 40% de encuestados. Dichos porcentajes estan alineados con los

objetivos del presente plan.

10.¢; Por favor indique, qué modalidad de pago preferiria y hasta cuanto

estaria dispuesto a invertir en dicha modalidad?

Tabla 14 - Modalidad de pago y rango de precio

Rango de pago
Alternativa Namero J pad
Min Max
a) Pago por evento 39 $ 300 $ 700
b) Mensualidad 107 $ 300 $ 500
¢) Membresia Anual 51 $2.000 | $3.500
TOTAL 197
(Elaboracion Propia)
Pregunta 10
120 107
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a) Pago por evento b) Mensualidad c) Membresia Anual

Figura 14 - Modalidad de pago
(Elaboracion Propia)
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Rango de precios
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Figura 15 - Rango de precio del servicio integral
(Elaboracion Propia)

En la figura 15, Mas de la mitad de encuestados han elegido la modalidad de
pago mensual, para el acceso a los servicios que presta el complejo artistico
musical. El valor mensual maximo, que estan dispuestos a pagar los artistas, es
de $500 y el valor minimo es de $300. La membresia anual es una opcion
importante para algunos artistas, en la cual estarian dispuestos a invertir hasta
$3500. El pago por evento es una opcion que no se podria descartar y en la cual

podrian cancelar un valor hasta de $700.

11.;,Qué servicios adicionales le gustaria encontrar en el Complejo

Artistico Musical?

Tabla 15 - Servicios adicionales que buscan los artistas

Alternativa Nudamero Porcentaje
a)Wifi 188 94%
b)Cafeteria/Bar 197 99%
c) Estacionamiento 124 62%
d) Biblioteca cultural 1565 78%
e) Tienda musical 190 95%
f) Otra 37 19%

(Elaboracion Propia)
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Figura 16 - Servicios adicionales que buscan los artistas
(Elaboracion Propia)
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Mas del 80% de encuestados asegura que el complejo artistico musical deberia

integrar servicios adicionales como: cafeteria, tienda musical, wifi, biblioteca

cultural y estacionamiento. El 19% de los artistas sugieren otros servicios, como:

cajeros automaticos, fotografia, estudio video, contactos medios de comunicacion,

realizacion de festivales masivos. Servicios que podrian ser subcontratados, y

captar a otros publicos objetivos.

12.;Por qué medios le gustaria informarse sobre la cadena de servicios

que ofrece el Complejo Artistico Musical para

independientes?

Tabla 16 - Medios de informacion mas importantes para los artistas

Alternativa Nuamero Porcentaje
a) Redes Sociales 197 99%
b) Radios 197 99%
c) Medios Impresos 196 98%
d) Carteleras 197 99%
e) Correo Electrénico 181 91%

(Elaboracion Propia)

las bandas
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Pregunta 12
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Figura 17 - Medios de informacién mas importantes para los artistas
(Elaboracion Propia)

Esta pregunta obtuvo resultados que evidencian la necesidad de los artistas por
informarse y comunicarse, el 99% de encuestados sugiere las redes sociales,
radios, medios impresos y carteleras como los medios adecuados para saber de
los beneficios y promociones del complejo artistico musical. El correo electronico

también constituye una buena fuente de informacién para el 91% de encuestados.

3.1.3.5.1 Hallazgos principales de la Investigacion de Mercados

- Los objetivos que busca el 99% de los artistas independientes, estan
alineados a los objetivos del complejo artistico musical. Los servicios de
creacion y difusibn que ofrece el proyecto, buscaran satisfacer las
necesidades de creacién y difusion de las bandas independientes, a partir

de la prestacion de servicios que les permitan cumplir con sus objetivos.

- Servicios como alquiler de salas de ensayo, estudio de grabacion y disefo
grafico son los mas demandados por el 75% de las bandas para el proceso
de creacién de sus productos. En este sentido es posible mencionar que
los productos que mas se venden, tienen una frecuencia mensual de

creacion. Sin embargo, el grado de satisfaccidon que se obtienen de los
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servicios mencionados no sobrepasa la media (3), siendo los servicios de

disefo grafico los mas satisfactorios para los usuarios.

Se ha comprobado a partir de los datos obtenidos de la encuesta que, para
el proceso de difusidn, las bandas son usuarios de servicios de alquiler de
centros culturales o teatros, alquiler de salas de conciertos, pago por
difusion en medios de comunicacion y tiendas musicales. La utilizacion de
estos servicios tiene una frecuencia mensual, lo cual permitira establecer
estrategias y promociones de acuerdo a la demanda. El mayor grado de
satisfaccion que se ha obtenido de estos servicios ha sido el de los centros

culturales, por ser espacios abiertos a cualquier arte para su exposicion.

Por otro lado se ha comprobado que la buena atencion, la calidad de
infraestructura y la calidad de equipos de audio son los aspectos mas
importantes para que un artista elija, o no, un espacio de expresion. Esta
informacion contribuira al desarrollo e implementacion de estrategias que

superen a la competencia, obteniendo mayor ventaja competitiva.

Se ha podido comprobar que la demanda de los artistas independientes
sobre el complejo artistico musical es del 99%. Espacio en el cual les
gustaria encontrar indispensablemente un escenario con muy buena
acustica y equipado con backline y PA, creacion de talleres, cursos y
clinicas de técnica musical, y el seguimiento constante de las bandas que
permitira difundir sus creaciones y llegar a mas publicos. En este punto
también es importante considerar servicios complementarios que han
tenido una aceptacion del 99% de los clientes potenciales como: cafeteria
bar, tienda de discos y mercaderias de las bandas, y un repositorio que
funciones como biblioteca cultural con estadisticas y datos importantes
para la industria. Adicionalmente se podria contar con espacio para

parqueadero, wifi, y cajeros automaticos dentro del recinto.
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- Oftro aspecto importante que se pudo corroborar con la encuesta es la
ubicacion del complejo artistico musical. Ha sido elegido por el 47% de
clientes potenciales que el centro histérico, sea la zona apropiada para el
proyecto. Considerando que la mayoria de bandas independientes se

encuentra en el centro y centro norte del DMQ.

- La modalidad de pago con mayor demandada en las encuestas es el pago
mensual por los servicios del complejo artistico musical. Con este
antecedente es posible determinar precios referenciales de dicha
mensualidad, sin descartar también las otras alternativas de pago anual y

por evento, que podrian manejarse en situaciones especiales.

- Segun los datos de la encuesta la mayoria de medios de comunicacion,
entre ellos: redes sociales, radios independientes, revistas independientes,
carteleras y correo electrénico, son apropiados para la difusién de los
servicios y gestion que realizara el complejo artistico musical. La actual
demanda tecnolégica y de cuidado al medio ambiente ha creado varias
alternativas de difusion que son utilizadas por las bandas independientes

para su informacion constante sobre el entorno musical.

3.1.4 DEMANDA DEL SERVICIO

A partir de la informacién obtenida de la investigacion de mercados se ha
determinado la demanda de los servicios que ofertara el complejo artistico
musical dentro del Distrito Metropolitano de Quito. Se utilizan los datos obtenidos
de la pregunta numero nueve y numero 10, con respecto a la cantidad de bandas
que escogieron la respuesta c) Centro historico, a la pregunta: “; En qué sector le
gustaria que esté ubicado el Complejo Artistico Musical?. En este sentido, el 47%
de los encuestados escogio la respuesta “pago mensual”’, para el efecto se

plantea la tabla 17.
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Tabla 17 - Demanda del Servicio

% Demanda Demanda Actual
. # de Bandas i
Ano mensual de . (nimero de
o Independientes
servicios bandas)
2014 0,47 199 93

(Elaboracion Propia)

3.1.4.1 Demanda Proyectada

Una vez que se ha determinado la demanda actual del paquete de servicios de
creacion y difusion del complejo artistico musical, el objetivo es determinar una
proyeccion de esa demanda, por un tiempo recomendado de 5 afos. Dicha
proyeccion estara en funcién del crecimiento promedio anual de bandas
independientes en el Distrito Metropolitano de Quito (7 bandas/afio), asi como una
estimacion de un crecimiento anual del 2% en el valor demandado de servicios,

en este sentido se presentan los siguientes valores.

De acuerdo a la informacion obtenida en la encuesta, correspondiente al afio de
formacion de cada banda, se ha podido calcular el promedio de bandas
independientes que se crean anualmente. El nUmero de bandas que en promedio

se crean anualmente es igual a 7.

Tabla 18 - Crecimiento de la demanda anual de bandas independientes

Afio Bandas nuevas por Total
ano Bandas
2020 7 241
2019 7 234
2018 7 227
2017 7 220
2016 7 213
2015 7 206

(Elaboracion Propia)

Con estos antecedentes, el cuadro de demanda proyectada quedaria de acuerdo

con la tabla 19 que se muestra a continuacion:
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Tabla 19 - Demanda Proyectada

Afio % Demanda mensual de # de Bandas Demanda actual
servicios Independientes (namero de bandas)

2015 0,49 206 101

2016 0,51 213 109

2017 0,53 220 117

2018 0,55 227 125

2019 0,57 234 133

(Elaboracion Propia)

A continuacién, a partir de los datos de la tabla 19 se genera el grafico 18 en el
cual se visualiza el crecimiento de la demanda mensual proyectada de bandas
independientes tomando en cuenta el promedio de crecimiento anual estimado de

la misma.
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Figura 18 — Demanda Proyectada
(Elaboracion Propia)

3.1.5 OFERTA DEL PRODUCTO

No existen datos referentes a la oferta existente que proporcionen cantidades o
unidades generadas para el consumo de las bandas independientes, debido a

que el paquete integral de servicios que oferta el complejo artistico musical es
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nuevo y ninguna empresa lo ha desarrollado. En este sentido, la determinacién de
la oferta podria ser considerada bajo una observacion de los precios de los
eventos musicales de las principales organizaciones privadas, como son: Boca
abierta, Naranjilla Mecanica, Café Libro, Pobre Diablo y La Cafetina, empresas en
las que se pudo observar que, el enfoque principal estda en su servicio de
cafeteria/bar combinada con eventos varios en frecuencia mensual (exposicion de
arte, concierto, talleres y poesia); y también se toma en cuenta la oferta de
estudios de grabacién como: Equilibrio Records, Graba Estudio y Mid Side Studio;
empresas especializadas en produccién y post produccion de sonido. Lo cual

quiere decir que la oferta de servicios integrales para musicos, es nula.

Tabla 20 - Oferta del Servicio Integral

Nombre Costo Observacion
Capacidad 200
Boca Abierta $200 personas. No incluye
equipos
Capacidad 300
Pobre Diablo $700
personas. Incluye PA
8 Capacidad 300
% La Cafetina $500 personas. No incluye
u%J equipos
Capacidad 100
La Naranjilla Mecanica $200 personas. No incluye
equipos
Teatro Nacional Sucre Capacidad 700
o $4000
(empresa publica) personas. Incluye PA
o - Equilibrio records $300 Costo por un tema
e
S 8 Graba Estudio $500 Costo por un tema
=} @©
W @ Mid Side $200 Costo por un tema

(Elaboracion Propia)

Por otro lado, es importante considerar el crecimiento de la industria musical en

otros paises, con el objeto de estimar la oferta de servicios de produccion y
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difusién a 5 afios. En este sentido, debido a la escasez de informacion referente a
mercados semejantes al ecuatoriano, se tuvo en cuenta la informacion obtenida
del mercado musical de México y Colombia para este analisis, paises con alta
inversion y apoyo a la industria musical, ademas de contar con la presencia de
majors como: Emi music, Warner Music, Sony/BMG, entre otros. En Colombia, la
oferta de servicios de produccion y difusion musical crece a razén de 7% cada 5
afos, de acuerdo a un estudio realizado por Bogotd Musical City ( Orquesta
Filarmonica de Bogota, 2012). En México, la empresa consultora Business
Monitor estima un crecimiento del 8% en los mismos servicios, durante los

préoximos 5 afos (Business Monitor, 2013).

En tal sentido, luego de la puesta en marcha del complejo artistico musical que se
plantea en el presente plan, se estima que, se crearan organizaciones que
pretendan seguir la misma linea de negocio que el propuesto, siempre y cuando
exista la intervencion del Estado con incentivos al sector y la presencia de majors

con servicios de produccion y difusion externa.

Oferta Proyectada
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Figura 19 — Oferta Proyectada
(Elaboracion Propia)

De acuerdo a la informacién detallada en los parrafos anteriores, se plantea la

figura 19 que muestra el crecimiento proyectado de empresas que oferten
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servicios integrales relacionados con la cadena de valor de la industria musical en
el Distrito Metropolitano de Quito. El periodo proyectado identifica los afios 2014

hasta 2020, en los cuales no se prevé la entrada de un competidor.

3.1.6 DEMANDA INSATISFECHA

Se pudo observar que la cantidad de servicios integrales de creacion y difusiéon
que se ofertan para el consumo de las bandas independientes es nula en relacién
a la cantidad de bandas independientes que demandan los servicios. En este
sentido la demanda insatisfecha para el afo 2015 sera igual a la demanda
proyectada para el afio 2015, 101 bandas independientes, es decir el equivalente
al 49% del total.

A continuacion, la figura 20 identifica la demanda insatisfecha calculada para los
diferentes afios de vida del proyecto. La misma, se obtuvo en base a la demanda
insatisfecha y oferta proyectadas. Para la determinacion de la demanda
insatisfecha se toma en cuenta que la empresa empieza sus operaciones a partir
del afno 2015 y cubre de acuerdo a su capacidad, un porcentaje de la demanda

proyectada. Dicho porcentaje se explica con amplitud en el apartado 3.2.3.
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Figura 20 — Oferta Proyectada
(Elaboracion Propia)
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3.1.7 MERCADO DEL PROYECTO

Primero se debe mencionar que, el mercado al cual se dirige el proyecto, esta
conformado por todas las bandas independientes que han grabado al menos un
demo en toda su trayectoria musical y tienen la necesidad de difundirlo a través
de los medios de comunicacion (radio, streaming, redes sociales) vy
presentaciones en vivo. En segundo lugar, el mercado estda compuesto por
bandas independientes en las cuales, la edad de sus integrantes es discriminable.

Sin embargo, el rango de edad, de los integrantes, oscila entre los 17 y 50 afos.

También es importante mencionar que dadas las caracteristicas de los servicios
que se pretende ofertar, el nicho de mercado no se ve limitado a bandas
independientes que hagan uso de la membresia mensual, sino también tiene
apertura para bandas que requieran los servicios del complejo artistico musical en
diversas ocasiones, para eventos planificados con anticipacion y para aquellos
con frecuencia anual. En este sentido, el mercado del proyecto presenta los datos
que se muestra en la tabla 21 a continuacion, obtenidos de la pregunta numero 7

de la encuesta.

Tabla 21 - Tamafo del Mercado

Porcentaje de Total de Bandas
Alternativas
Aceptacion independientes
Bandas dispuestas a utilizar el servicio
. . o . 99% 197
integral del Complejo Artistico Musical
Tamano del mercado potencial 197

(Elaboracion Propia)

De la anterior es posible deducir que el tamafno del mercado potencial es de
aproximadamente 197 bandas independientes dentro del Distrito Metropolitano de
Quito.

Dado que es un mercado bastante extenso que demanda servicios de creacion y
produccion musical, se ha decidido concentrar la capacidad de la empresa, en

aquellas bandas que optaron por la opcion de pago mensual y que ademas
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eligieron como ubicacion del Complejo Artistico Musical, el Centro Histérico. Con
estos antecedentes, sera posible concentrarse en 32 bandas que representan el
16% del tamafio total.

Tabla 22 - Porcentaje de concentracion en el mercado

Bandas que Bandas que Bandas que
Muestra Total eligieron el Eligieron el eligieron
Porcentaje
de Bandas servicio Centro membresia
integral Histérico mensual
199 197 93 32 16%

(Elaboracion Propia)

Sin descartar aquellas bandas independientes que, ademas de preferir la
ubicacion del Complejo en el Centro Histérico, eligieron una modalidad diferente
de pago para adquirir el servicio integral del complejo artistico musical, se

procede a elaborar la tabla 23 con el objeto de realizar posteriores analisis que

integren la capacidad de la empresa.

Tabla 23 - Concentracion de la demanda de acuerdo al segmento

Bandas que Bandas que
Bandas que
Muestra Total eligieron el Eligieron el
eligieron pago Porcentaje
de Bandas servicio Centro
eventual
integral Historico
199 197 93 26 13%
Bandas que Bandas que Bandas que
Muestra Total eligieron el Eligieron el eligieron
Porcentaje
de Bandas servicio Centro membresia
integral Histérico anual
199 197 93 35 18%

(Elaboracion Propia)
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3.1.8 MIX PROMOCIONAL

3.1.8.1 Producto

El complejo artistico musical presenta en su oferta el siguiente paquete de
servicios de creacion y difusion, aportando valor agregado para los musicos

independientes:

- Derecho a una presentacion mensual (uso de escenario, backline y PA)

- Grabacion en vivo y mezcla de una cancion (Grabacién de audio y video).

- Difusion constante de la banda, durante todo el mes en medios de
comunicacion afiliados (prensa, redes sociales, radios online).

- Descuentos en eventos que se lleven a cabo durante el mes de vigencia de
la membresia y en servicios de disefio conceptual.

- Exposicioén gratuita y gestion de venta de musica y mercaderia de la banda
en la tienda del complejo artistico musical.

- Seguimiento y planificacion para la creacion de nuevos productos de la

banda (definicién de estrategias para la siguiente temporada por banda).

El complejo artistico también buscara ofrecer servicios complementarios a su

oferta normal, entre ellos:

- Talleres y clinicas musicales (Mediante instructores afiliados a la empresa)
- Biblioteca y tienda musical (Acceso a estadisticas de las bandas afiliadas)

- Cafeteria/Bar (Degustacion de comida y bebidas ligeras)

Se ha buscado definir un nombre para el complejo artistico musical, que permita
identificar a los clientes la marca de los servicios que estan utilizando. EI mismo

sera definido en el plan organizacional.
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3.1.8.2 Precio

Tomando en cuenta que el sector de la industria musical independiente en el
Distrito Metropolitano de Quito es nulo, como se vio en la investigacion de
mercados, se puede decir que se maneja un mercado monopolista, sin descartar
los servicios sustitutos que se encuentran dispersos en la ciudad; por lo que la
estrategia de fijacion de precios se basara de acuerdo a los costos de produccion
del servicio. Sin embargo, es importante tomar en cuenta los precios referenciales

de espacios que ofertan servicios parciales de creacién y difusién musical.

Si bien se ha determinado que el mercado es monopolista, no es conveniente fijar
un precio alejado de la realidad nacional. Pero si es importante brindar un nivel de
servicio superior a los que existen actualmente fragmentados en el Distrito

Metropolitano de Quito.

Tabla 24 - Rangos de Precio del Servicio Integral
Alternativa No. Min Max

Mensualidad (bandas que
eligieron la ubicacién en el 32 $ 300 $ 500
Centro Historico)

(Elaboracion Propia)

La fijacion de precio del paquete de servicios, estara en funcion de los precios

referenciales de cada servicio integrante, cuyo costo se muestra en la tabla 25.

Tabla 25 - Elementos constitutivos del Precio del Servicio Integral

SERVICIO COSTO
Uso de Escenario (capacidad 500
personas) $300
Alquiler de equipos de audio y luces $ 200
Grabacion y mezcla (una cancion en
vivo) $100
Difusidon en medios de comunicacion $ 50
(prensa, radio, redes sociales).
Gestidn, seguimiento y planificacion de $ 50
la banda

COSTO TOTAL $ 700

(Elaboracion Propia)
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Los precios que muestra la tabla son los mas bajos del mercado, es decir, a ese
precio se obtendria un producto final de baja calidad. Sin embargo, la empresa
busca ofertar a un precio competitivo, servicios de excelente calidad con el objeto
de fidelizar al cliente. También debe tomarse en cuenta que las bandas manejan
un presupuesto establecido y limitado para realizar un evento, en tal sentido, la
funcién del complejo artistico musical es maximizar la satisfacciéon del cliente,
usando dichos recursos presupuestados. Se manejaran las siguientes politicas de

precios:

- Margen de utilidad minimo del 30%
- Descuentos y promociones por temporadas

- Ofertas especiales de acuerdo al rendimiento del cliente

3.1.8.3 Plaza

La distribucion directa como plaza para el presente proyecto se realizara en la
oficina gerencial del complejo artistico musical, ubicada en el Centro Histoérico de
Quito, y el canal directo para el contacto con el cliente se realizara a través de
correo electronico y visita presencial con las bandas, por parte del gerente

general.

3.1.8.4 Comunicacion Integral

Al ser un proyecto totalmente nuevo en el mercado, del que no se ha tenido
informacion histérica de éxito, es de suma importancia impulsar la promocion y la
publicidad de la empresa, sobre todo en la etapa inicial de introduccién de los
servicios. En este sentido, se considera que la mejor manera de demostrar la
calidad de servicios del Complejo Artistico Musical es realizando un evento de
lanzamiento invitando a todas las bandas independientes que componen nuestro

segmento de mercado.

El evento de lanzamiento sera reforzado previamente con campanas publicitarias

en redes sociales relacionadas al evento. Primero, se crearan fan pages en las
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redes sociales, con el objetivo de crear expectativa en artistas y publico en
general acerca del nuevo espacio y al mismo tiempo se les invitara al evento de
lanzamiento. Segundo, se fortalecera la campana de expectativa a través de un
correo electronico masivo, enviado a la base de datos del mercado meta. En
tercer lugar, se realizaran publicaciones en revistas y en los espacios de los
diarios dedicados a informar sobre la cultura. Finalmente, la campafa sera
reforzada con cufias a través de las radios independientes, con las que se

buscara fortalecer relaciones para posteriores alianzas.

Posterior al evento de lanzamiento se realizaran campanas de marketing directo,
que buscaran el contacto directo con las bandas, con la finalidad de acordar
caracteristicas del contrato y se exponga el paquete de servicios que oferta el
complejo artistico musical. Se potenciara la cadena de referidos para estimular la
confianza en la empresa y conseguir el nivel de retencion de clientes propuesto.
La calidad de servicio, sera el emblema del lugar y el principal atractivo para los

clientes que busquen exclusividad, equipamiento y buen ambiente.
3.1.8.4.1 Costeo presupuestado del plan de mercadeo

El costo de la camparia de lanzamiento sera de $480, en la tabla 26 se muestra el

precio de acuerdo a cada actividad que integrante.

Tabla 26 - Costeo del Plan de Mercadeo

Concepto Costo
Bocaditos dia del evento $400
Fan Pages + campana
(7dias) $30
Correo Masivo $0
Anuncios radiales (Radios $0
Independientes)

Publicacion en Revistas

Independientes 80
Resefia en Periddico local $50
TOTAL CAMPANA $480

(Elaboracion Propia)
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3.2 PLAN OPERATIVO

Luego de haber analizado el mercado, estimado la oferta y demanda, y
determinado las caracteristicas del servicio junto con el mix de marketing
adecuado que regira la puesta en marcha de la empresa, es importante definir
ahora los procesos internos e infraestructura necesaria con la que se debe contar,

para gestionar la organizacion.

El presente estudio se realiza atendiendo a la informacién obtenida del estudio de
mercado. La importancia reside en conseguir y analizar la informacion de los
elementos productivos de caracter tecnoldgico, recursos humanos, equipamiento
y financieros que contendra la nueva unidad en operacion, con la finalidad de
demostrar que técnicamente resulta factible empezar a operar y prestar el servicio

determinado para la oferta.

3.2.1 OBJETIVOS

- Definir los métodos, técnicas, y tecnologia necesaria para lograr la

produccion de los servicios que se van a comercializar.

- Determinar la ubicacion mas ventajosa para el proyecto.

- Proveer la informacién necesaria para el estudio de viabilidad financiera en

relacion al monto de las inversiones y de los costos de operacion.

3.2.2 LOCALIZACION DEL SERVICIO

A continuacion se detalla la macrolocalizacion y microlocalizacion del complejo

artistico musical, dentro de cada uno se busca determinar aquellos puntos fuertes

para su seleccion.
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3.2.2.1 Macrolocalizacion

Debido a que el complejo artistico musical es una empresa integradora de
servicios y que dichos servicios formaran la oferta principal del proyecto, no
requiere un estudio de materia prima que afecte su localizacién. Por lo tanto,
dicho analisis es omitido de esta investigacion. Tampoco las disposiciones legales
afectan su ubicacion debido a que el giro del negocio incluye actividad cultural,
aspecto respaldado en el Plan de Reordenamiento del Centro Historico 2013. En
cuanto al talento humano, de acuerdo al unico andlisis sobre la industria
fonografica ecuatoriana, no existe un registro de personal capacitado en el Pais
para desarrollar las actividades integradoras del Complejo Artistico musical, sin
embargo, debido al contacto mantenido con personas allegadas al autor de este
proyecto, es posible contar con la participacion de varias personas que se

encuentran capacitadas para desempenar los cargos requeridos.

Aspectos mas importantes a tomar en cuenta dentro de este punto es la ubicacién
de las instalaciones, los canales de acceso y la ubicacién de los potenciales
clientes. En este sentido, la zona mas apropiada para ubicar el proyecto es el
Centro Historico, el cual, ha sido definido en los objetivos del plan de negocios y
en los resultados obtenidos del estudio de mercado. A continuacion se muestra el
mapa completo de la parroquia Centro Historico, obtenido de la pagina oficial de
la Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda del llustre Municipio de Quito (2015).
En el grafico se muestra la totalidad de la parroquia Centro Historico que se
encuentra delimitada por las calles: al norte; Bricefio, Vargas y Carchi, al sur; 24
de Mayo, Caldas y Cardenal de la Torre, al este; Valparaiso, y al oeste; calle

Imbabura.
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3.2.2.2 Microlocalizacion

Tomando en cuenta la ubicacion de grandes espacios de expresion cultural como:
Fundacion Teatro Nacional Sucre, Centro de Arte Contemporaneo, Centro
Cultural Metropolitano, entre otros, ademas de la gran concentracién de turistas
nacionales e internacionales durante los fines de semana en el Centro Historico
de la ciudad, resulta importante que el proyecto se ubique no muy alejado de
estos establecimientos. Como bien se ha determinado en los objetivos del plan de
negocios y aprovechando la disponibilidad de infraestructura de arriendo, la

empresa estara situada en dicha area.

El proyecto requiere de un espacio de aproximadamente 300 metros cuadrados,
ya que integrara espacio para escenario, oficinas de servicios y administrativas,
cafeteria y tienda musical. En tal sentido se han analizado las siguientes

alternativas disponibles:

La alternativa 1, esta ubicada en las calles Olmedo y Benalcazar, cuenta con
320m2, y el costo de arriendo es igual a $1.900, su ubicacién es estratégica
debido a que se encuentra en el corazén turistico del Centro Histérico a 2 cuadras

de la Plaza Grande y frente al parqueadero Cadizan.
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La alternativa 2, esta ubicada en las calles Cotopaxi y Oriente, en la parte alta del
barrio San Juan, tiene una vista espectacular del Centro Histérico y cuenta con
430m2 incluida una terraza. La infraestructura es totalmente renovada, su precio

de arriendo es de $2300, y tiene un garaje con capacidad para 3 autos.

)
S &
7 B,
& : %f;
'
o Vol
» &
&4?“’
./%C ¢ x
9,
K
%%
4() & 8
%@ J”qg
%
Coleglo
entro Comercial Centro Comercial g:mn‘ q}‘&o M
s La Meccod & Do ~

@

Figura 23 - Ubicacion 2
(Plusvalia, 2015)

La alternativa 3, es una casa que se encuentra ubicada en las calles José de
Antepara y Vicente Ledn, frente a la plaza de toros Belmonte. Cuenta con 400m2
de construccion, tiene 2 plantas y el costo de arriendo es de $1700. No se ha
realizado ninguna renovacion en la infraestructura, por lo que requerira de mayor

inversion en adecuaciones.
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Con el objeto elegir la mejor alternativa para ubicar el complejo artistico musical, a

continuacion se realiza una matriz de criterios de seleccion. En la tabla 27 se

integran las 3 alternativas y los factores relevantes para decidir sobre la ubicacién

ideal. Se otorga una calificacion del 1 al 10, siendo 10 el valor mas alto y 1 el valor

mas bajo, adicional se asigna un valor ponderado de acuerdo a la importancia de

cada criterio de seleccion:

Tabla 27 - Matriz Microlocalizacion

Alternativa 1.

Alternativa 3. José

Olmedo y Alternativa 2. de Antepara y

FACTORES Benalcazar Cotopaxi y Oriente Vicente Leon
RELEVANTES | PONDERACION | Puntaje |Ponder. |Puntaje |Ponder. |Puntaje |Ponder.
Ubicacion 15% 10 1,5 8 1,2 9 1,35
Accesibilidad 10% 9 0,9 8 0,8 9 0,9
Infraestructura 15% 9 1,35 10 1,5 7 1,05
Disponibilidad
de Servicios
Basicos 10% 9 0,9 9 0,9 8 0,8
Parqueadero 15% 9 1,35 8 1,2 7 1,05
Costo
arrendamiento 15% 10 1,5 8 1,2 9 1,35
Seguridad 10% 9 0,9 9 0,9 7 0,7
Restricciones
de operacion 10% 8 0,8 8 0,8 8 0,8
TOTAL 100% 9,2 8,5 8

(Elaboracion Propia)




104

Después de haber analizado los resultados de la matriz, se obtuvo la ubicacién
ideal para la empresa. La alternativa 1, con un costo de arriendo de $1.900 tiene
un espacio de 320m2 y se encuentra en las calles Olmedo y Benalcazar. Un
aspecto importante a considerar en esta ubicacion, aparte de encontrarse cerca
de las principales plazas del centro historico, es que se encuentra frente a uno de
los estacionamientos mas grandes del sector, el Cadizan, lo cual permite el arribo
de clientes con vehiculos las 24 horas del dia, a través de varias vias circulacion
qgue conectan con las calles principales, al complejo artistico musical, invitando a

un mayor numero de personas al lugar.

La infraestructura con la que se cuenta es un aspecto relevante para haber
seleccionado esta ubicacion, ya que se invertira menos en adecuaciones del
ambiente exterior del lugar, al ser un espacio rehabilitado y se dispondra mas
recursos para complementar y adecuar el espacio que existe actualmente para el

escenario.

La iluminacion del lugar es la adecuada para el correcto flujo de las actividades de
la empresa. El escenario sera adecuado de acuerdo a la disposicién del técnico

encargado en cuanto a sonico y luminarias.

Los servicios basicos, son suficientes para el desarrollo de las actividades del
complejo artistico musical y la cafeteria que formara parte, existen tomas de agua,

linea de teléfono, y servicio ininterrumpido de luz.

La seguridad es otro aspecto determinante para haber seleccionado dicha
ubicacion, ya que alrededor de 3 cuadras se encuentran las Unidades de Policia
Comunitaria de La Chilena, La Ipiales y La Basilica, sin descartar la seguridad que
sera contratada y disponible para el complejo artistico musical durante las 24

horas del dia.
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3.2.3 TAMANO DEL PROYECTO

El tamafio del proyecto busca establecer las dimensiones que deberian tener las
instalaciones, asi como la capacidad de las maquinas y equipos a instalar para
poder determinar la capacidad real de la empresa en un determinado periodo, en
este apartado se establecen solamente condiciones generales y estimaciones,
mas no valores puntuales ya que estas capacidades seran revisadas de forma
detallada en el siguiente capitulo, Ingenieria del Proyecto. En tal sentido, los
factores desde el punto de vista fisico que condicionan el tamafio del proyecto son

los siguientes:

3.2.3.1 Demanda

Bajo los resultados obtenidos del estudio de mercado, se estableci6 que el
mercado potencial es de aproximadamente 197 bandas independientes dentro del
Distrito Metropolitano de Quito y que nuestro proyecto se desarrolla para cubrir un
16% del tamafio total del mercado, es decir, llegar a servir a 32 bandas
mensualmente. El objetivo es satisfacer a ese porcentaje, mas un estimado de 2
bandas mensuales adicionales que requieran de los servicios del Complejo
Artistico Musical de forma eventual. El porcentaje de bandas que se cubriria

mensualmente equivale al 17% del total (34 bandas independientes).

3.2.3.2 Financiamiento

Dado que la disponibilidad de recursos financieros es un factor importante para la
determinacion del tamafio del proyecto, se ha establecido que el monto para
cubrir los requerimientos necesarios para la implementacion del proyecto se
efectuara mediante crédito de una entidad financiera, ademas del aporte
(recursos econdmicos, fisicos e intelectuales) propio de los socios que formaran

parte del proyecto, esta informacién se especificara en el analisis financiero.
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En resumen, el tamano del proyecto estara condicionado principalmente por el

valor de la demanda estimada, la misma que de una manera empirica nos induce

a que se debe establecer una plataforma de servicios con una capacidad minima

para 32 bandas independientes, clientes etiquetados con membresia mensual.

Sin embargo, los servicios de la empresa estaran en capacidad para abastecer a

2 bandas mas por mes que deseen en forma eventual contratar nuestros

servicios, sirviendo a un total de 34 bandas mensualmente. Dicho numero

representa el 17% de la demanda total del proyecto. A continuacién, en la tabla

28, se muestra la capacidad de la empresa proyectada en el periodo de 5 afos:

Tabla 28 - Capacidad de la empresa

Capacidad de la

AR # de Bandas % Capacidad de | empresa de acuerdo al
no . . .
Independientes la empresa crecimiento de la
demanda

2014 199 17% 34

2015 206 17% 35

2016 213 17% 36

2017 220 17% 37

2018 227 17% 39

2019 234 17% 40

(Elaboracion Propia)

3.2.4 INGENIERIA DEL PROYECTO

Con el estudio de Ingenieria se pretende establecer aspectos de caracter técnico

que permitan determinar el proceso productivo en el cual se utilice de forma

racional los recursos disponibles destinados para la produccion del servicio para

una banda independiente.
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3.2.4.1 Descripcion del Servicio

El servicio integral que se prestara es la produccién de un tema inédito sumada la
difusion de la banda, a través de medios de comunicacion y la presentacién en
vivo de la misma, durante el tiempo de vigencia de la membresia, proceso que
estara acompafiado de ofertas y descuentos especiales para los integrantes de la
banda, en eventos y servicios complementarios que prestara el complejo artistico

musical.

El producto final del proceso de produccion sera un archivo digital de buena
calidad, que sera entregado a las radios independientes aliadas para su difusion.
Con respecto a la difusion, la banda tendra la oportunidad de presentarse en vivo
y tener el registro fotografico de la sesion, que formara parte de la galeria del
complejo musical durante el mes de vigencia de la membresia. La galeria sera
actualizada conforme se generen los eventos de las bandas. De igual manera, la
difusion de la banda en medios de comunicacién sera actualizada mensualmente,
para lo cual es indispensable que la banda haya creado nuevo material

promocional.
3.2.4.2 Mapa de Procesos
Con el objeto de proporcionar una perspectiva global de cada proceso que agrega

valor en la empresa, en la figura 25 se presenta la siguiente propuesta que

contiene los procesos gobernantes, productivos y de apoyo de la misma:
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A. GESTION
ESTRATEGICA

NECESIDADES

EXPECTATIVAS

Figura 25 - Mapa de procesos
(Elaboracion Propia)

3.2.4.3 Cadena de Valor

La siguiente propuesta representa al conjunto de actividades que integran el

Complejo Artistico Musical y su enfoque en el establecimiento de su estrategia:

Figura 26 - Cadena de Valor
(Elaboracion Propia)
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3.2.4.4 Proceso de Prestacion del Servicio

Para la descripcion del proceso de prestacion del servicio integral, se presenta la
demostracion del proceso mediante un diagrama de flujo, en el cual se detallan

cada una de las actividades que son parte del proceso mencionado.

Se han desarrollado 2 propuestas que son consideradas para el presente
proyecto. La primera detalla el proceso de prestacion del servicio de manera
mensual y anual, ya que en ambas se maneja un tipo de membresia con servicios
complementarios. La segunda propuesta muestra el proceso cuando se realiza
una contratacion eventual, el cual incluye el alquiler de las instalaciones del

complejo artistico musical.

3.2.4.4.1 Prestacion del servicio a través de membresia



Si

Contacto e Ingreso de
solicitud

Aprobar

Solicitud

Firma de Contrato

Recibir pago Membresia

Planificar Ejecucion

Campana de expectativa

Preparacion del servido

Produccion del
evento/grabacion/
fotografia

Desmontaje de Equipos

Edicicn de Entregables

Difusion en medios
aliados

Seguimiento de la banda

Desea
renovar
membresia?

Figura 27 - Flujo servicio de membresia
(Elaboracion Propia)

Reformular Solicitud
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3.2.4.4.2 Prestacion del servicio — pago por eventualidad

Contacto e Ingreso de

solicitud

Reformular Solicitud

Planificar Ejecudon

Redbir 50% del pago

Campana de expectativa

Preparacidn del servicio

£ Es uso de

i instalaciones?

Montaje de escenario Muontaje de equipos

Realizacion del evento

Desmontaje de Equipos

Verificacion de

Instalaciones y equipos

Recibir pago 50% final

Figura 28 - Flujo servicio pago por evento
(Elaboracion Propia)
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3.2.4.5 Distribucion de la planta

En la figura 29 se muestra la distribucion correcta de las areas de trabajo y los
equipos, con el objeto de que la empresa funcione como: un lugar integral y
ordenado, y resulte un espacio agradable y seguro para los clientes internos y

externos. A partir de esta correcta distribucién se lograra:

- Incrementar la satisfaccion de los clientes, evitando areas incomodas.
- Acelerar los flujos de trabajo
- Asegurar la calidad y seguridad de los usuarios

- Crear ambientes de interés comun
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3.2.4.6 Recursos e Instalaciones

A continuacion se detallan los diferentes recursos que se utilizaran para la normal
operacion de las actividades de la empresa. Se ha tomado como punto de partida
que la empresa atendera hasta 34 bandas independientes en el primer mes de
inicio de sus operaciones. En este sentido el equipamiento de la empresa estara

regido por:

3.2.4.6.1 Equipo de Oficina

Los equipos que se utilizaran para la gestion continua de la empresa se presentan
en la tabla 29, cabe mencionar que en esta tabla se incluyen las adecuaciones

necesarias para las instalaciones:

Tabla 29 - Equipo de Oficina

EQUIPO DE OFICINA

Descripcion Cantidad | Valor Unitario Valor Total

Laptops SONY procesador Intel Core i5,
Disco duro 1000GB, Memoria Ram 6GB,
mic, HDMI-VGA, lector de tarjetas, RJ45,
3 USB 2.0, teclado iluminado, lic original
windows 8. Incluye: maleta y mouse. 21 S 939,00 |S 1.878,00

MacBook PRO  INTEL:i5-2415M/CI5-
2.30G 4GB/2-DIMM 320GB/5400RPM
DVDRW GBE 802.11A/G/N+BT ISIGHT
INTEL-HD3000/384MB 13.3GLWXGA
X/10.6-SNOWLEOPARD 4.5LBS 2]S 1.330,66 S  2.661,32

M-AUDIO BX8A D2 Par de Monitores
profesional activo bi-amplificado de
estudio, 8" woofer 70W, 1 1/4" tweeter
60W, crossover electronico interno, 2
entradas (XLR-1/4" TRS), 40Hz-22kHz 1S 648,50 | S 648,50

IMPRESORA HP MULTIFUNCION

OFFICEJET WIFI 7500A FORMATO A3 1|8 384,98 S 384,98
Regulador de Voltaje 4|8 13,51 S 54,04
Teléfono Inaldmbrico Motorola 2| S 3500 |S 70,00
Adecuacion de Instalaciones 1S 2.500,00 S 2.500,00

TOTAL EQUIPOS DE OFICINA S 8.196,84

(Elaboracion Propia)
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3.2.4.6.2 Muebles y Enseres

En la tabla 30 se exponen los diferentes recursos necesarios que integran el rubro

de muebles y enseres.

Tabla 30 - Muebles y Enseres

MUEBLES Y ENSERES
Descripcion Cantidad | Valor Unitario Valor Total

Estacién de Trabajo, model "Big Eco"
elaborada en melaminico Duraplec
doble cara de 25 mm con filo PVC, 3 > 245,00 > 735,00
tamafio 1.40 cm x 1.60 cm en "L".
Estacion de Gerencia IMP. KD705,
tamafno 1800 cm, elaborado en madera
tratada con faldon metalico, pintura 1 S 480,00 S 480,00
electrostdtica texturiza da llana color
aluminio.
Sillon ejecutivo alto 3 S 120,00 S 360,00
Sillén gerente, sistema de regulacion de
altura base nylon 5 puntas con 1 S 156,00 S 156,00
garruchas plasticas, tapiz cuerina negra.
Archivador de 4 gavetas metalico negro 1 S 210,00 S 210,00
Silla visita con brazos negra 6 S 49,00 S 294,00
Suministros de Oficina 1 S 150,00 S 150,00

TOTAL MUEBLES Y ENSERES S 2.385,00

(Elaboracion Propia)

3.2.4.6.3 Equipamiento para la prestacion del servicio

Los equipos necesarios para la prestacion del servicio estan ligados a
componentes tanto para amplificacion, video y luces. La descripcion de cada
elemento se expone en la tabla 31.
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BACKLINE, PA, LUCES & VIDEO

Descripcion Cantidad ‘ Valor Unitario ‘ Valor Total
PA $ 17.132,96

Consola digital Presonus 24 1 $ 3.000,00 | $  3.000,00

canales

Monitores de piso RCF

ART310MK3 5 S 455,00 | S 2.275,00

Sidefields RCF NXM10-A 2 S 1.000,00 | $  2.000,00

Medusa Audio Master 32 x 8 D 1 S 1.130,70|$  1.130,70

Pedestal de Micréfono

HAMILTON STAGEPRO 10 S 23,68 (S 236,80

KB220M/ MS220BK-HM

Microfonos SENNHEISER

DRUM KIT 600 1 S 1.619,20| S  1.619,20

Micréfonos Shure SM57-LC 4 S 99,00 | $ 396,00

Micréfonos Shure SM58S 4 S 94,00|$ 376,00

Llng array R4-R8 Beta Three 3, 5 $ 2.92320|$  5.846,40

Activo

Rollo cable canon 2 S 34,72 | S 69,44

Rollo cable % 2 S 28,56 | S 57,12

Caja directa Audio Master

AMDB-03 3 S 24,86 | S 74,58

Supresor de Picos 3 S 3,73 |$ 11,19

Regulador de Voltaje 3 S 13,51|$ 40,53

TOTAL PA $ 17.132,96
BACKLINE S 7.180,00

Bateria de 5 cuerpos DW - 2

toms aéreos, 1 tom de piso, 1 g 120000 $  1.200,00

cajay bombo, 5 pedestales con

platos Zildjan Z

Combo  Guitarra  (Cabezal

Orange + Cabinet Marshal 1 S 1.700,00 | $ 1.700,00

4x12)

Combo  Guitarra  (Cabezal

Fender EVH + Cabinet EVH 1 S 1.500,00 | S 1.500,00

2x12)

Combo Bajo (Cabezal

Markbass little rocker + 1 S 1.600,00 | S  1.600,00

Cabinet 4x8)

Amplificador Roland Kc350-f 1 S 780,00 |$ 780,00

Panel de Acrilico 5 piezas 1 S 400,00 | S 400,00
TOTAL BACKLINE S 7.180,00

LUCES

$ 7.232,16
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Consola de luces led vy

roboticas EUROLIGHT LC2412 ! ? 305,763 305,76
Luces Robdticas 4 S 1.321,60 | S 5.286,40
Luces LED PEARL 4 S 410,00| S 1.640,00
TOTAL LUCES S 7.232,16

VIDEO S 6.070,00
Cémara Go Pro 2 S 635,00/ S  1.270,00
Cémara Canon 7D 3 S 1.600,00 | S  4.800,00
TOTAL VIDEO S 6.070,00

TOTAL BACKLINE, PA, LUCES & VIDEO S 37.615,12

(Elaboracion Propia)

El requerimiento total en cuanto a equipos para las operaciones de la empresa es
igual a $48.196,96 valor compuesto por equipos de oficina, muebles y enseres,
backline, PA, luces y video. La tabla resumen de estos requerimientos se
muestran en la tabla 32.

Tabla 32 - Requerimiento de equipos

REQUERIMIENTOS DE LA EMPRESA
EQUIPO DE OFICINA S 8.196,84
MUEBLES Y ENSERES S 2.385,00
BACKLINE, PA, LUCES &
VIDEO $ 37.615,12
TOTAL $ 48.196,96

(Elaboracion Propia)

3.2.4.6.4 Requerimiento de personal

Para el proceso de prestacion del servicio, se va a requerir la intervencién del
productor, disefiador, sonidista, técnico de escenario, y gerente comercial y
estratégico que seran los encargados del proceso de contacto, produccion,
difusién y seguimiento. En este caso, los cargos antes mencionados intervienen
directamente en la prestacidon del servicio, y seran los socios del proyecto. Por
otro lado los requerimientos de personal estan ligados a las funciones de
seguridad y limpieza. A continuacion se muestra la tabla 33 con los

requerimientos de personal necesarios para los diferentes procesos:
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Tabla 33 - Requerimiento de personal

PERSONAL
Descripcion Cantidad Salario Total Sueldo

Gerente/Administrador Legal 1|8 1.500,00 S 1.500,00
Productor/Disefiador/Editor 1S 1.200,00 S 1.200,00
Promotor/Difusor 1S 1.200,00 S 1.200,00
Ingeniero en Sonido/Luces 1|8 1.000,00 S 1.000,00
Técnico de Escenario 1|8 850,00 S 850,00
Guardia 2| S 400,00 S 800,00
Personal de Limpieza 1S 400,00 S 400,00

TOTAL S 6.950,00

(Elaboracion Propia)

Ademas de los salarios, se debe realizar un calculo del costo de las
remuneraciones y beneficios de ley establecidos por el codigo de Trabajo
Ecuatoriano. Para el célculo del salario real basico para los afios proyectados se
tomara como valor referencial el incremento del salario del afio 2014 al 2015,
teniendo un incremento porcentual de 4,11%, de acuerdo a lo manifestado por el
Ministro de Trabajo, Carlos Marx Carrasco (ANDES, 2014). La tabla con la
informacion a detalle se muestra en la seccidon de requerimiento de personal y

remuneraciones del plan organizacional.

3.2.4.6.5 Suministros, servicios basicos y otros gastos

Se requeriran algunos servicios para el proceso de prestacién de servicio, como el
agua que se utiliza para los servicios higiénicos, la energia eléctrica necesaria
para el funcionamiento de equipos de audio e iluminaciéon de la empresa y el
escenario, el teléfono e internet que se usa para la comunicacién con el personal,
con los proveedores y clientes, y el arriendo mensual del local. Ademas se integra
la publicidad a través de diferentes medios aliados (redes sociales, prensa, radio),
utiles de oficina y de limpieza. El céalculo de los precios de los servicios basicos

para el funcionamiento de la empresa, se describen en la tabla 34:
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SERVICIOS BASICOS
Descripcion Pago Mensual Pago Anual

Agua $ 80,00 S 960,00
Luz $ 50,00 $ 600,00
Teléfono S 30,00 S 360,00
Internet S 35,00 S 420,00
Publicidad S 200,00 $  2.400,00
Utiles de Oficina $ 50,00 S 600,00
Utiles de Limpieza $ 30,00 S 360,00
Arriendo $  1.900,00 $  22.800,00

TOTAL SERVICIO BASICOS $ 28.500,00

(Elaboracion Propia)

De acuerdo a la informacion disponible en el Banco Central y comprobada por el

Ministerio Coordinador de la Politica Econdmica, la inflacién anual que afectara a

los precios se calcula a una tasa del 4,05%. En este sentido es posible proyectar

los valores estimados de los servicios basicos para los proximos 5 afios, sus

valores se muestran en la tabla 35.

Tabla 35 - Proyeccion de servicios basicos

PROYECCION SERVICIOS BASICOS

Descripcion 2015 2016 2017 2018 2019
Agua S 960,00 | S 998,88 | S 1.039,33 | S 1.081,43 | S 1.125,23
Luz S 600,00 | S 624,30 | S 649,58 | S 675,89 | S 703,27
Teléfono S 360,00 | S 374,58 | S 389,75 | S 405,54 | S 421,96
Internet S 420,00 | S 437,01 | S 454,71 | S 473,12 | $ 492,29
Publicidad S 240000 | S 249720 | S 259834 |S 270357 | S 2.813,06
Utiles de Oficina S 600,00 | S 624,30 | S 649,58 | S 675,89 | S 703,27
Utiles de Limpieza | $ 360,00 | S 374,58 | S 389,75 | S 405,54 | S 421,96
Arriendo S 22.800,00 | S 23.723,40 | S 24.684,20 | S 25.683,91 | $26.724,11
TOTAL $ 28.500,00 | $ 29.654,25 | $ 30.855,25 | S 32.104,88 | $33.405,13

(Elaboracion Propia)

Con el objeto de visualizar el valor total de los gastos estimados para los proximos

5 afios se elabora la tabla 36 que resume dicha informacion:
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- COSTO TOTAL COSTO TOTAL MANO COSTO TOTAL
ANO COSTO TOTAL
EQUIPAMIENTO DE OBRA SERVICIOS
2015 $48.196,96 $100.979,90 $28.500,00 $177.676,86
2016 $118.608,14 $29.654,25 $148.262,39
2017 $123.413,54 $30.855,25 $154.268,78
2018 $128.413,63 $32.104,88 $160.518,51
2019 $133.616,30 $33.405,13 $167.021,43

(Elaboracion Propia)
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3.3 PLAN ORGANIZACIONAL

En el presente plan se define la forma y se determina el proceso de constituciéon
de la empresa, se plantea el direccionamiento estratégico, se elabora el
organigrama funcional y se determinan las funciones especificas de cada

trabajador de la empresa.

3.3.1 OBJETIVO

Determinar la estructura organizativa con la que la empresa asumira sus
responsabilidades y a partir de la cual direccionara sus estrategias, definir las
exigencias legales necesarias para la puesta en marcha de la organizacion, asi

como aquellos permisos necesarios para la prestacion del servicio.

3.3.2 FORMA DE CONSTITUCION

La empresa se constituira bajo la forma de sociedad andnima, tomando en cuenta
que, en esta forma de constitucion, no se requiere un numero excesivo de
personal y cada socio responde a las deudas de la entidad solamente por el
capital aportado. Las caracteristicas principales de este tipo de sociedad son las

siguientes:

- Forma juridica mejor adaptable a las necesidades de las empresas.

- Constituida por al menos de dos socios o0 accionistas.

- Los socios responden solamente por el capital aportado.

- Capital social minimo de constitucion es de $800. Dividido en acciones
negociables.

- Constitucién a través de escritura publica inscrita en el Registro Mercantil.

- El momento de la constitucion se solicita un desembolso de al menos un
25% del capital suscrito.

- La razédn social se formara con el nombre elegido para la sociedad seguido

de “Sociedad Anénima” o sus siglas “SA”.
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- Se tributa por el impuesto a la renta de sociedades.

En este sentido, se debe tener en cuenta que para el debido proceso de

constitucion es necesario especificar algunos aspectos relacionados a la

empresa:

Tabla 37 — Detalles importante para el proceso de constitucion

Acto:

Constitucion de una compania de responsabilidad

anonima.

Razon Social:

La Fabrica Binaural S.A.

Socios:

Eduardo Vaca,
Santiago Sanchez,
Fabian Mendoza,
Adrian Cabezas,

Milton Galarza.

Responsabilidad sobre

- Eduardo Vaca % 20
- Santiago Sanchez 20%
- Fabian Mendoza 25%

los aportes: - Adrian Cabezas 15%
- Milton Galarza 20%
Domicilio: Quito — Pichincha - Ecuador

Representante Legal:

Eduardo Vaca

Objeto Social:

Promocién y seguimiento de bandas independientes

del Distrito Metropolitano de Quito.

Duracion:

30 afios a partir de la fecha de firma del acta de

constitucién de la empresa.

(Elaboracion Propia)
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3.3.2.1 Pasos para constituir una empresa

Tomando en cuenta que los aportes de los socios no son solamente en

numerario, es importante tomar en cuenta que la empresa debera constituirse de

forma presencial. En este sentido, el sitio web del Banco Solidario, cuida tu futuro

plantea los pasos a seguir para constituir una empresa bajo la forma de

responsabilidad andénima, a continuacion se detallan los pasos (Banco Solidario,

2014):

Tabla 38 - Pasos para constituir una empresa

Reservar un

Tramite que se realiza en la Superintendencia de
Companias. En este punto, se cuida que ninguna

compafia conste con el mismo nombre que se pretende

nombre. :

usar para la empresa. Dura aproximadamente 30

minutos.

Se refiere a la elaboracion de la minuta firmada por un
Elaborar los abogado. Se estima un tiempo para la elaboracion del
estatutos

documento de 3 horas aproximadamente.

Abrir una cuenta

Se lo realiza en cualquier entidad financiera del pais.
Para la apertura de cuenta se debe cumplir con los

siguientes requisitos, en el caso de compafia anénima:

Capital minimo: $800 para compaiiia anénima
Carta detallando la participacion de cada uno
de los socios

c. Copias de cédula y papeleta de votacion de

cada socio

De este tramite se obtiene un certificado de cuenta de

integracion de capital. Duracion estimada, 24 horas
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Elevar a escritura

publica

Se lo realiza con un notario publico, adjuntando la reserva
del nombre, la minuta y el certificado de integracion de

capital (Ver anexo 3).

Aprobar el estatuto

Una vez realizada la escritura publica, esta debe ser
llevada a la Superintendencia de companfias para su

aprobacion. Duracion 4 dias.

Publicar en un diario

La Superintendencia de Companias entrega cuatro
copias de la resolucién de aprobacién del estatuto y un
extracto, el cual se debe publicar en un diario de

circulacion nacional.

Obtener Permisos

Municipales

En el Municipio del DMQ se debe pagar la patente

municipal

Con todos los documentos antes descritos, se debe

Inscribir |a inscribir a la empresa en el Registro Mercantil del canton
Compaiia donde fue constituida.
Nombrar A partir de la realizacion de la Junta General de

representantes de la

Accionistas se debe seleccionar a los representantes de

la empresa definidos en los estatutos.

empresa
Obtener Acudir a la Superintendencia de Compaifiias y solicitar
documentos los documentos que habilitan la obtencion del RUC de la
habilitantes empresa.

Inscribir el Para realizar este tramite se debe acudir al registro

Nombramiento del

representante

mercantil dentro de los 30 dias posteriores a la

designacion del representante de la empresa
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Se lo obtiene en el SRI presentando:

- Elformulario correspondiente debidamente lleno
Obtener el RUC - Original y copia de la escritura de constitucion

- Original y copia de los nombramientos

- Copias de cédula y papeleta de votacion de los

SOcCios

Para poder disponer del valor depositado en la cuenta del
Obtener carta para banco donde se abrié la misma, la Superintendencia de
el banco Compafiias entrega una carta dirigida al banco con la

presentacion del RUC

(Elaboracion Propia)

Luego de realizar estos tramites, es posible tener la empresa lista para funcionar
en un tiempo estimado entre tres semanas y un mes. Con el objeto de agilitar el
proceso, resulta importante utilizar la asesoria de un abogado, cuyos costos por
servicios oscilan en los $200 o dependiendo del monto de capital de la empresa
(Banco Solidario, 2014). A continuacion se muestra la tabla 39 con el detalle de

costos de constitucion:




Tabla 39 - Costos de Constitucion
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(Camara de Comercio de Guayaquil, 2015)

VALORES CONSTITUCION DE COMPARIAS
. i DOS TIPOS
Desglose de gastos constitucion de compaiiias COMPANIA LIMITADA SOCIEDAD ANONIMA COMPANIAS
$400.00 $2,001.00 | $800.00 $2,001.00
PROCESO ORGANISMO (minimo | $401.00 a $801.00 a a (minimo | $801.00A A $10,000.00
legal) $800.00 $2,000.00 | $10,000.00 legal) $2,000.00 | $10,000.00 | en adelante
Gastos
NO—— . Superintendencia de
SIS Compaiiias 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Cuenta 1.C Banco local 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Aporte numerario Banco local 200,00 400,00 1.000,00 5.000,00 200,00 500,00 2.500,00 25% CS
Elaboracién de escritura publica
y 2notaciones marginales
Notania 30,00 30,00 30,00 90,00 30,00 30,00 90,00 120,00
I i e e Superintendendia de
raresn e fa escrira pubies Compafiias 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Aprobacién de |3 escritura de . .
constitucion Superintendencia de
Compafilas 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Publicacidn Diario 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00
Inscripcion Registro Mercantil 57,00 75,00 100,00 160,00 41,33 55,89 174,83 250,00
Inscrléggnntdeel ?E T]‘g;::;'enm Registro Mercantil
9,30 9,30 9,30 9,30 9,30 9,30 9,30 9,30
Inscrlp?g zged:tlen(%";%g'ﬂm Registro Mercantil
: 9,30 9,30 9,30 9,30 9,30 9,30 9,30 9,30
Obtencicn del nimero de Superintendencia de
expediente Compafiias 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Movilizacion Gastos Administrativos 23,40 2240 23,40 23,40 24,07 23,51 23,57 22,97
Total Gastos 359.00 576,00 1.202.00 5.322.00 344.00 658.00 2.837.00 441.57

En este sentido, los gastos totales de constitucion seran igual a $344,00 mas los

honorarios de abogado $200, en total $544,00.

Adicionalmente, es importante tener a punto la Licencia Unica para el Ejercicio de

Actividades Econdémicas (LUAE), como unico documento habilitante para ejercer

actividades econdmicas dentro del Distrito. La LUAE es otorgada por el MDMQ e

integra las siguientes autorizaciones de funcionamiento:

- Informe de Compatibilidad y Uso de Suelo (ICUS)

- Permiso

Sanitario

-  Permiso de Funcionamiento de Bomberos

- Rotulacion (Identificacion de la actividad econdémica)

- Permiso

- Licencia Unica Anual de Funcionamiento de las

Ambiental

- Actividades Turisticas

- Permiso Anual de Funcionamiento de la Intendencia

- General de Policia.
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El proceso para obtener la LUAE puede realizarse a través del portal web del
DMQ: www.quito.gob.ec, o también de forma fisica con la presentacion del
formulario impreso lleno y firmado en cualquiera de las Administraciones Zonales,

el tramite es gratuito (Ver Anexo 4).
3.3.3 NOMBRE COMERCIAL DE LA EMPRESA

Con el objeto de relacionar la actividad especifica de la empresa con relacion al
espectro musical y su incidencia en los sentidos del ser humano, ha sido
importante identificar a la empresa a través de la fusion de dos palabras: Fabrica,
debido a la actividad que realiza la empresa con respecto a las bandas
independientes y su deseo de producir, y Binaural?, por el conjunto de vibraciones

que tienen la capacidad de despertar y modificar nuestro estado de conciencia.

- La empresa se denominara: La Fabrica Binaural
- Tendra un eslogan: “Vibrando en su estado mas puro”

- Ellogo que se manejara sera el siguiente:

Figura 30 - Logo de la Empresa
(Sanchez)

? Binaural: método de grabacion de sonido que utiliza dos micréfonos, dispuestos con la intencion de crear

una sensacion de sonido estéreo (Random House Inc., 2010).
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3.3.4 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

En este apartado se describen los objetivos estratégicos del proyecto, la
propuesta de mision de la empresa, la vision, valores empresariales y politicas

que regiran a la organizacion.

3.3.4.1 Objetivos Estratégicos

- En los proximos 3 anos, establecer buenas relaciones y generar contactos
importantes con al menos 10 diferentes actores culturales nacionales y
extranjeros, con el objeto de crear alianzas que fortalezcan la industria

musical y expandir la oferta de bandas independientes.

- En tres afos, posicionar los servicios integrales que ofrece La Fabrica
Binaural en la mente del 50% del total de bandas independientes,

buscando incrementar las ventas y generar ingresos.

- En cinco afios, generar contenido en cultural musical, que permita educar
al 2% de la poblacion del DMQ y generar interés por ser usuario de los
servicios que presta la empresa, a través de campafas de marketing

online.

- En tres afios, conseguir el 90% de satisfaccion de los clientes en el uso de

los servicios de la “Fabrica Binaural’.

3.3.4.2 Mision (Propuesta)

La Fabrica Binaural es una empresa que presta servicios integrales de creacion y
difusién musical para bandas independientes del DMQ a través de infraestructura
adecuada, equipos suficientes y gestion constante, garantizando calidad de
servicio y plena satisfaccién de nuestros clientes, aportando sosteniblemente al

fomento de la cultura musical del pais.
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3.3.4.3 Vision

Para el 2017 seremos la mejor y principal opcién de las bandas independientes al
momento de escoger un espacio para la difusion y promocién de su marca.
Seremos el referente mas importante en cuanto a produccion independiente de

contenido musical, educativo y cultural de todo el Distrito Metropolitano de Quito.

3.3.4.4 Valores

- Puntualidad y responsabilidad en el cumplimiento de todos los
compromisos adquiridos por la empresa con el objeto de generar plena

confianza de nuestros clientes internos y externos.

- Transparencia en el desarrollo de todos los procesos financieros,

operativos y legales para todos los involucrados.

- Cooperacion desinteresada con las organizaciones relacionadas a la
industria musical independiente, con el objeto de fortalecer las relaciones y

generar progreso constante.

- Innovacién continua de los procesos productivos de la empresa, con el
objeto de mantenernos en constante evolucion para superar la
competencia interna y externa, generando mayor expectativa en los

usuarios.

3.3.4.5 Politicas

- Generar valor agregado en los servicios integrales que ofrece la empresa

en base al desempeno de calidad de cada unidad de la empresa.

- Comunicar constantemente la actividad de la empresa y su relacién con los

proveedores y clientes, a través de los medios de comunicacién aliados.
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Facilidad de inscripcidn y obtencion de la membresia anual o mensual. La
legalizacion del contrato de utilizacion de los servicios se realizara en forma

presencial.

Creacion diaria de contenido veraz respecto a los socios y su actividad

musical.

Los integrantes de la banda que adquieran la membresia, quedan
inmediatamente dentro de la base de datos de La Fabrica Binaural y
aceptan el envio de informacion respecto a la gestion que se realiza dentro
de la empresa. Deberan proporcionar contactos de referidos, de acuerdo a
la disponibilidad de informacion, para crear una base extensa y llegar a una

mayor audiencia.

Para dar término al contrato de membresia el cliente debera especificar el

motivo de tal decision, por escrito y firmado por todos los integrantes.

El personal debe estar en constante actualizacion en temas relacionados a

la produccién de bandas.

Llevar y presentar informacion confiable sobre los procesos operativos de

la empresa.

Generar indicadores de gestion por cada banda y evaluar la efectividad de

las estrategias tomadas para promocionarlas.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El esquema que se muestra en la figura 31 representa la estructura

organizacional de la Fabrica Binaural. La empresa buscara la eficiencia a través

de un esquema funcional, en el cual se verifica una alta especializacion y un

enfoque de coordinacion entre areas.
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GERENTE
GENERAL
r S— — E— — e
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| N 1 -
PERSONAL PERSONAL

SEGURIDAD LIMPIEZA

Figura 31 - Organigrama de la empresa
(Elaboracion Propia)

3.3.5.1 Descripcion de funciones

Las diferentes unidades organizacionales deberan cumplir con las siguientes

funciones:

Gerente General: Ademas de las funciones gerenciales, la persona

encargada debera tomar responsabilidades de planeacion estratégica,

negociaciones con entidades publicas y privadas, y temas legales vy

financieros de la empresa.

o

o

Representar legalmente a la empresa

Realizar la gestion contable de la empresa

Presentar informes, balances y estados de resultados a la junta de
SOcCios.

Gestionar eficientemente la administracion de la empresa

Generar y administrar convenios con entidades externas

Seleccionar al talento humano de la empresa

Definir la direccion estratégica de la organizacion y sus politicas

Aprobar el presupuesto general de la organizacion
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o Disponer recursos para seguridad y limpieza
o Evaluar el rendimiento de todos los procesos de la empresa y del
personal involucrado en cada uno de ellos.
- Productor:
o Responsable de la produccién y direccion de cada banda
independiente afiliada
o Controlar las sesiones de grabacion
o Establecer la programacién semanal de actividades
o Generar proyectos por cada banda independiente
o Dirigir la creatividad de edicidon de fotografia y video
o Disenar los elementos graficos publicitarios de la empresa
o Establecer contactos con nuevos productores y generar acuerdos de
grabacion.
o Buscar alternativas de ingreso en nuevos segmentos de mercado
para cada banda.
- Promotor:
o Responsable de generar las estrategias de comunicacion de la
empresa.
o Difundir la organizacién y la oferta de servicios tanto en el mercado

interno como externo

Crear campanas de expectativa acerca de cada nuevo producto que
se genere de cada banda socia.

Conseguir espacios en los medios de comunicacion y negociar
acuerdos

Generar estrategias para conseguir nuevos espacios en locaciones
para realizar presentaciones para las bandas socias.

Generar contactos y relaciones publicas efectivas con actores
culturales.

Realizar el seguimiento constante de la banda socia y establecer

indicadores de rendimiento.
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Gestionar la pagina oficial de la empresa y las redes sociales,

presentando una imagen adecuada de la empresa y sus clientes.

- Sonidista:

Controlar las actividades previas a los conciertos

Direccionar el montaje y desmontaje del escenario y los equipos
Grabar las presentaciones en vivo

Controlar las actividades visuales de escenario

Mantener a punto los equipos

Manipular las herramientas de sonido y adecuarlas a las
necesidades del cliente.

Mezclar y Masterizar las grabaciones de las bandas socias

Generar la planificacion de sus actividades de acuerdo a la cantidad

de clientes.

- Técnico de Escenario:

Montar y desmontar el escenario

Disponer los micréfonos de acuerdo al requerimiento del sonidista
Acudir a solicitudes del cliente durante un evento

Asistir en actividades de acustica, luces y sonido

Realizar las pruebas de sonido

Establecer la posicion de las camaras

Generar el registro fotografico de cada evento

Coordinar aspectos técnicos de cada evento con el cliente
Establecer el cronograma de eventos

Realizar el control de calidad y mantenimiento de equipos

- Personal de Seguridad:

o

o

Tratar cordialmente al cliente externo
Mantener el orden del lugar
Manejar y controlar los sistemas de seguridad de la empresa

Resguardar la entrada y salida de equipos, equipos y personal
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Vigilar de forma constante el buen funcionamiento de la empresa y
sus instalaciones, detectando anomalias o incongruencias de
funcionamiento.

Comunicar constantemente cualquier situacion de peligro a la
administracion

Asistir en temas de mensajeria

Revisar el cierre de toda la empresa

- Personal de Limpieza:

o

Cuidar que las instalaciones de la empresa se encuentren en
perfecto estado de orden y limpieza.

Mantener en correcto funcionamiento los bafios, camerinos y sector
cafeteria, con la finalidad de brindar un ambiente estable y seguro a
todo el personal que labora en la empresa.

Realizar reparaciones o trabajos de mantenimiento identificadas en
las instalaciones de la empresa.

Resguardar la limpieza del ambiente externo de la empresa

Cuidar por la seguridad y salud de los clientes internos y externos
Generar la planificacion de sus actividades, que permitan tener
mayor organizacion en sus funciones

Asistir en operaciones de mensajeria

3.3.6 REQUERIMIENTO DE PERSONAL Y REMUNERACIONES

A continuacién se muestra la tabla 40 con el calculo de la proyeccion del salario

real basico para cada cargo. Se toma como valor referencial el incremento del

salario del afio 2014 al 2015, teniendo un incremento porcentual de 4,11%, de

acuerdo a lo manifestado por el Ministro de Trabajo, Carlos Marx Carrasco
(ANDES, 2014).
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REMUNERACIONES Y BENEFICIOS DE LEY

Descripcion Salario 2015 2016 2017 2018 2019
Gerente/Administrad | $ $ $ S $ S
or Legal 1.500,00 18.000,00 |18.739,80 |19.510,01 (20.311,87 |21.146,68
Productor/Disefiador | $ S S $ $ $
/Editor 1.200,00 14.400,00 |14.991,84 |15.608,00 (16.249,49 |16.917,35
S S s S s s
Promotor/Difusor 1.200,00 14.400,00 |14.991,84 |15.608,00 (16.249,49 |16.917,35
Ingeniero en S S S S S S
Sonido/Luces 1.000,00 12.000,00 |12.493,20 |13.006,67 |13.541,24 |14.097,79
S S S S S S
Técnico de Escenario 850,00 10.200,00 |10.619,22 |(11.055,67 |11.510,06 [11.983,12
S S S S S S
Guardia (2) 800,00 9.600,00 9.994,56 10.405,34 |10.833,00 |11.278,23
S S S S S S
Personal de Limpieza [400,00 4.800,00 [4.997,28 5.202,67 5.416,50 |5.639,12
$ $ $ $ $ $
TOTAL SALARIO 6.950,00 |83.400,00 (88.843,74 |92.441,91 |96.185,81 (100.081,33
Aporte patronal al S S S $ $
IESS (9,35%) 7.797,90 |8.306,89 |8.643,32 8.993,37 |9.357,60
S s S s s
Décimo Tercer Sueldo 6.950,00 7.403,65 7.703,49 8.015,48 8.340,11
Décimo Cuarto $ $ $ $ s
Sueldo 2.832,00 2.948,40 |3.069,57 3.195,73 3.327,08
Fondos de Reserva S S S S
(8,33%) 7.400,68 7.700,41 8.012,28 |8.336,78
s S $ s
Vacaciones (4,17%) 3.704,78 |3.854,83 4.010,95  |4.173,39
TOTAL SALARIO MAS $ $ $ $ $
BENEFICIOS DE LEY 100.979,90 ({118.608,14 |123.413,54 (128.413,63 (133.616,30

(Elaboracion Propia)




135

Para este calculo no se ha tomado en cuenta la mensualizacion de décimos de
caracter voluntario que recientemente fue aprobada por la Asamblea Nacional en
Mayo del 2015, en este los trabajadores recibiran sus décimos en forma

acumulada (Ministerio del Trabajo, 2015).
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3.4 PLAN FINANCIERO

En este apartado se presenta de forma ordenada y sistematizada la informacion
de caracter monetario que proporcionaron los diferentes estudios anteriores,
adicionalmente se elaboran cuadros analiticos e informacion adicional para la

evaluacion financiera del proyecto.

Con el objeto de determinar la viabilidad financiera del proyecto, y para decidir si
invertir o no en el mismo, se ha considerado establecer un periodo de vida util de
5 afos que represente la oportunidad del negocio. La vida util del proyecto se

establece a partir de dos factores, que son:

- Periodo de amortizacion de activos diferidos, los cuales seran amortizados
hasta en 5 afos, por lo que la vida util del proyecto debera ser igual o
mayor a este periodo.

- Monto del préstamo bancario, se solicitara un crédito a la CFN de
aproximadamente $36.000, el cual es considerado como un monto
pequefio, y por tal motivo se ha decidido optar por un plazo de 5 afos para
cubrir dicho monto, y de esta manera contribuir al desarrollo de las

actividades de la empresa de forma eficiente.

A partir de estos factores se ha decidido que la vida util del proyecto sera de 5
afnos, periodo considerado para todo calculo y proyeccion. Sin embargo, se
realizara un analisis minucioso para decidir si es factible o no, reinvertir en la

empresa.

En la tabla 41 se presenta la informacion de los desembolsos financieros que
seran ejecutados en la primera etapa del proyecto, los mismos que han sido
detallados en estudios anteriores. Cada uno de los aspectos monetarios que
integran la tabla, estan definidos en forma anual con el objeto de satisfacer la

demanda del proyecto.
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3.4.1 INVERSION

En la tabla 42 se presenta un resumen de los costos de inversion necesarios para
la puesta en marcha del proyecto, ademas se ha determinado el capital de trabajo
qgue necesitara la organizacion para financiar sus actividades hasta que comience

a percibir ingresos por la prestacion del servicio integral.

Para el céalculo del capital de trabajo se ha considerado un periodo de 3 meses,
cuyo valor se calculé dividiendo los costos de operacion del primer ano para doce,
obteniendo el costo mensual, y posteriormente se multiplicd por los tres meses

considerados.

Tabla 42 - Inversion
RESUMEN COSTOS DE INVERSION

CONCEPTO INVERSION
ACTIVOS FIJOS PLAN OPERATIVO S 45.696,96
ACTIVOS FJOS

TOTAL ACTIVOS FlJOS S 45.696,96
ACTIVOS DIFERIDOS PLAN DE MERCADEO S 480,00
ACTIVOS DIFERIDOS PLAN OPERATIVO $  2.500,00

ACTIVOS DIFERIDOS
ACTIVOS DIFERIDOS PLAN ORGANIZACIONAL S 544,00
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS $  3.524,00
CAPITAL DE TRABAJO S 32.369,98

CAPITAL DE TRABAJO
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO S 32.369,98
TOTAL INVERSION $ 81.590,94

(Elaboracion Propia)

3.4.2 FINANCIAMIENTO

Para financiar el proyecto se aplicé un analisis previo en el cual se determina la
mejor opcion de entidad bancaria a la cual se solicitara el crédito con el que se

lograra cubrir la inversidn establecida. La eleccidon se realizd6 tomando en cuenta
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la tasa activa que el banco ha establecido para el tipo de crédito que se desea

obtener. A continuacion se muestra las entidades consultadas en la tabla 43.

Tabla 43 - Opciones de Crédito

ENTIDAD TIPO DE CREDITO TASA ACTIVA
Banco Internacional Productivo pymes 11,83%
Produbanco Comercial mediana empresa 15%
CFN Microcrédito comercial 11,50%

(Elaboracion Propia)

De acuerdo a la informacion que presenta la tabla 43, es posible definir a la
Corporacion Financiera Nacional como la entidad prestamista del crédito, con una
tasa activa de 11,50%, porcentaje menor en comparacién a las demas
instituciones financieras investigadas. El monto que se solicita sera de:
$35.185,98 y a 5 afios plazo. El resto de la inversion requerida sera financiada por

los socios de la empresa. La siguiente tabla detalla la composicion de la inversion:

Tabla 44 - Financiamiento

COMPOSICION DE LA INVERSION
CONCEPTO PORCENTAIJE VALOR
Aporte de socios 56,01%| S 45.696,96
Crédito bancario (CFN) 43,99%| S 35.893,98
TOTAL 100,00% S 81.590,94

(Elaboracion Propia)

A continuacion se muestra la tabla 45 con el calculo de la amortizacion del crédito
a realizarse. La cuota anual calculada es igual a $9.834,29. En la tabla se muestra
la composicién de los respectivos valores referentes al pago de capital y al

interés.




Tabla 45 - Amortizacion del Crédito
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TABLA DE AMORTIZACION
Pago de Capital
Numero de pagos Pago de capital Amortizacion

interés Pendiente
1 $5.706,49 $4.127,81 | $9.834,29 |$ 30.187,49
2 $6.362,73 $3.471,56 | $9.834,29 |S 23.824,75
3 $7.094,45 $2.739,85 | $9.834,29 |$ 16.730,31
4 $7.910,31 $1.923,99 | $9.834,29 |S 8.820,00
5 $8.820,00 $1.014,30 | $9.834,29 |$ (0,00)

(Elaboracion Propia)

3.4.3 INGRESOS Y EGRESOS

En el siguiente apartado se detallan los ingresos y egresos producidos por la

empresa durante el periodo de operacion de la misma.

3.4.3.1 INGRESOS

Los ingresos del proyecto se calculan a partir de los 5 afnos de vida util del mismo,

y estan en funcién de la demanda insatisfecha en el Distrito Metropolitano de

Quito y el porcentaje de concentracion de acuerdo a la capacidad de la empresa.

Tabla 46 - Demanda mensual proyectada

Numero de Bandas Independientes

2015

2016

2017

2018

2019

que se cubriran mensualmente de
acuerdo a la capacidad de la empresa

35

36

37 39

40

(Elaboracion Propia)

El precio de los servicios de la empresa, determinado a partir de estudios

anteriores se presenta a continuacién en la tabla 47 y guarda coherencia con el

precio referencial determinado en la investigacién de mercados:
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Tabla 47 - Determinacion del Precio del Servicio Integral

SERVICIO COSTO
Uso de Escenario
(capacidad 500 $ 100
personas)
Alquiler de equipos de $ 145
audio y luces
Grabacion y mezcla $75

(una cancion en vivo)

Difusiéon en medios de
comunicacion (prensa, $35
radio, redes sociales).

Gestion, seguimiento y

planificacion de la $ 28
banda
COSTO TOTAL $ 383
UTILIDAD 30% $115
PRECIO DEL

SERVICIO INTEGRAL $ 498

(Elaboracion Propia)

Por lo tanto, la adquisicidon de los servicios integrales a través de membresia o
pago eventual, de La Féabrica Binaural, tendran un precio de venta de $498,00 por

banda.
Para determinar los ingresos por ventas, se procede a multiplicar el precio del
servicio integral por la demanda anual proyectada de acuerdo a la capacidad de la

empresa, obteniendo los siguientes valores:

Tabla 48 - Ingresos Proyectados

Anos 2015 2016 2017 2018 2019

Demanda Anual 420 435 449 463 477

Precio del Servicio $498 $498 $498 $498 $498
Ingresos $209.237 $216.348 $223.458 $230.568 $237.678

(Elaboracion Propia)

Es importante mencionar que se tendra una estabilidad de precios durante los

primeros 5 afios, como una estrategia para ganar fidelidad en los clientes.
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Al igual que los ingresos, los egresos se calculan en los 5 afos de vida util del

proyecto. En este apartado se detallan: los costos de operacion, la depreciacion y

el valor residual de activos fijos, y la amortizacién de los activos diferidos.

3.4.3.2.1 Costos de Operacion

La tabla 49 a continuacion, resume cada uno de los costos en los que incurrira

anualmente la empresa para la prestacion del servicio integral. Dichos costos

incluyen costos fijos y costos variables, tanto de operacién como administrativos,

valores importantes para la ejecucion del proyecto.

Tabla 49 - Costos de Operacion

CONCEPTO 2015 2016 2017 2018 2019
COSTOS FlJOS PLAN S S S $ $
OPERATIVO 22.800,00 | 23.723,40 | 24.684,20 | 25.683,91 | 26.724,11
COSTOS|COSTOS FlIJOS PLAN S S S S S
FIJOS |ADMINISTRATIVO 100.979,90(118.608,14(123.413,54|128.413,63|133.616,30
$ $ $ $ $
TOTAL COSTOS FlJOS
123.779,90(142.331,54(148.097,73(154.097,53| 160.340,40
COSTOS VARIABLES PLAN S S S S S
COSTOS
OPERATIVO 5.700,00 | 5.930,85 | 6.171,05 | 6.420,98 | 6.681,03
VARIAB
$ $ $ $ $
LES |[TOTAL COSTOS VARIABLES
5.700,00 | 5.930,85 | 6.171,05 | 6.420,98 | 6.681,03
) $ $ $ $ $
TOTAL COSTOS DE OPERACION
129.479,90(148.262,39(154.268,78(160.518,51|167.021,43

(Elaboracion Propia)
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3.4.3.2.2 Depreciacion y Valor Residual de Activos fijos
A continuacion se presenta la informacién de depreciacion de activos fijos de la
empresa a través del método de linea recta, tal como se demuestra en la tabla 50.
Ademas, en la tabla 51, se menciona aquellos activos fijos que cumplieron su vida

util, y seran reemplazados inmediatamente por otro, de igual valor.

Tabla 50 - Depreciacion de Activos Fijos

DEPRECIACION ACTIVOS FIJOS
Depreciacion fiia
Concepto (%) atil Valor ($) Depreciacion ($)
? (afos)

Equipamiento 20% 5 37 6?5 12 $ 7.523,02
Equipo de Oficina 33% 3 5 69$6 84 $ 1.898,95

Muebles y o $ $

Enseres 10% 10 2.385,00 238,50
4 $

TOTAL DEPRECIACION ACTIVOS FIJOS 45.696,96 $ 9.660,47

(Elaboracion Propia)

Tabla 51 - Valor de reposicion de Activos Fijos

Concepto Valor Ano_d_e'
reposicion
. . $
Equipo de Oficina 5.696,84 2018

(Elaboracion Propia)

Tomando en cuenta la vida util del proyecto, se ha definido el valor residual de
cada uno de los activos fijos de la empresa descritos anteriormente. Este valor
corresponde a una proporcion del valor original del activo fijo que aun no ha sido
depreciado y el cual podria ser vendido al finalizar el proyecto, como se presenta
en la tabla 52.



Tabla 52 - Valor Residual de Activos Fijos
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VALORES RESIDUALES

Aios que
Concepto Valor Depreciacion faltan por Valor residual
depreciar
Equipamiento $ 3761512 | $ 7.523,02 0 $ -
Equipo de Oficina $ 5.696,84 | $ 1.898,95 1 $ 1.898,95
Muebles y Enseres | $ 2.385,00 | $ 238,50 5 $ 1.192,50
VALOR RESIDUAL TOTAL $ 9.660,47 $ 3.091,45

(Elaboracion Propia)

3.4.3.2.3 Amortizacion de Activos Diferidos

Los activos diferidos son amortizables a 5 afos, lo cual corresponde al 20% anual

de su valor original, a continuacion se muestra la siguiente tabla con el calculo de

la amortizacion de activos diferidos:

Tabla 53 - Amortizacion de Activos Diferidos

AMORTIZACI
ON ACT. 2015 2016 2017 2018 2019
DIFERIDOS
$ $ $ $ $ $
3.524,00 704,80 704,80 704,80 704,80 704,80

(Elaboracion Propia)
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3.4.3.3 FLUJO DE FONDOS

Con el objeto de evaluar la liquidez y solvencia de la empresa para la toma de
decisiones, es importante conocer la forma de obtencién y utilizacion de las
fuentes de financiamiento del proyecto durante el periodo de vida util del mismo. A
continuacion, en la tabla 54, se desarrolla el flujo de fondos del inversionista,
construido a partir de los ingresos y egresos obtenidos de los diferentes estudios
del presente plan. Para este analisis también se elabora el flujo de fondos puro,
sin inversion, con la finalidad de entender la informacién sobre el manejo de

efectivo (Ver anexo 5).
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3.4.3.4 PUNTO DE EQUILIBRIO

En este apartado se calcula el nivel de produccién en el que los ingresos son
exactamente iguales a la suma de los costos fijos y variables. El punto de
equilibrio sera determinado de 2 formas diferentes con el objeto de comprobar la
cantidad exacta.

La Corporacion Financiera Nacional maneja un modelo que utiliza la siguiente
férmula para el calculo del punto de equilibrio (Carrasco, Evaluacion Financiera
de Proyectos, 2008):

FE;@} — CFI'G:'E!BS'
’ Iﬂgresosrorﬂtas - CVl"omtas
$123.779,90
PE(Q) =

$209.237 — §5.700

PE(Q) =061 ; porcentaje de la cantidad total

PE(Q) = 0,61 = 240 = 255,57

Se comprueba entonces que se requiere del 61% del nivel de produccion neta
total anual para cumplir con los costos fijos y variables, es decir aproximadamente

256 bandas anuales, 21 bandas mensuales.

A continuacién se realiza el calculo del punto de equilibrio a través de la férmula
comunmente utilizada para el efecto (Carrasco, Evaluacién Financiera de
Proyectos, 2008):

CFrprmn
PE(Qo) = A
Precio — (—EE‘-?M)
$123.779,90
PE(Qo) = $5.700

PE(Qo) = 255,57 ; 256 bandas independientes
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Con el calculo anterior se comprueba que la cantidad anual de bandas que deben
adquirir los servicios integrales del complejo artistico musical y que cumple con

los costos fijos y variables, es igual 256, es decir 21 bandas mensuales.
3.4.4 EVALUACION FINANCIERA

La evaluacion financiera constituye uno de los aspectos mas importantes para
determinar la factibilidad financiera del proyecto. En este apartado se determinan
los indicadores mas importantes para la evaluacién, entre ellos: VAN, TIR, TUR,
B/C. Ademas, como elemento importante para el calculo de estos indicadores, se
determina la tasa de descuento, también denominada Costo Medio Ponderado del
Capital (CMPC) o TMAR.

3.4.4.1 TASA DE DESCUENTO

La rentabilidad exigida por cada uno de los proveedores de financiacion se
calcula a partir dela tasa de descuento. Dado que las rentabilidades exigidas por
las entidades financieras y por los accionistas son distintas, se pondera cada una
de ellas en funcion de la estructura financiera ideal entre fondos propios y deuda.

Para determinar la tasa de descuento se aplicara la siguiente formula:

CMPC = [CRA x—] + [cgp x—]
RA + RP RP + RA

Donde:
CMPC: Costo medio ponderado del capital (Tasa de descuento)
RA: recursos ajenos
RP: recursos propios
CRA: costo de recursos ajenos;
Se aplico: (Tipo de interés = 11,5%)*(1-38%);
Segun Gonzalo Viloria Martinez, el tipo de interés tiene una ventaja fiscal,

ya que los gastos financieros son deducibles del impuesto a sociedades.
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En este sentido, el 38% es igual a la suma del 15% de participacién de
trabajadores y 23% de impuesto a la renta segun el codigo de produccion.
CRP: Costo de recursos propios; se aplic6 una tasa de 11,74%;
conformada por el rendimiento promedio de la industria de servicios de

espectaculos 2,18%, la inflacion 4,05% y la tasa de interés pasiva 5,51%.

=17,13%: 33559338 +|11,749% »
empe = 1120 " 435 893,08 + 45.696,96 AR

$45.696,96
$45.696,96 + $35.893,98

cmpec = 9,718

A continuacion, se procede a calcular los principales indicadores financieros que
nos permitieron tomar decisiones respecto a la viabilidad del proyecto. Los valores
del VAN, TIR, TUR vy relacién costo beneficio, son determinados a partir del
software financiero proporcionado por el Ing. Patricio Carrasco, catedratico de la
Facultad de Ciencias Administrativas de la Escuela Politécnica Nacional,
ingresando la informacion de la tasa de descuento y los valores del flujo de fondos
del inversionista detallado en la tabla anterior. Los mismos se presentan en la
figura 32.
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o5 Indicadores Financieros; Viabilidad de un proyecto

Paorcentaje Por Unidad

.,‘7,,.-

o i Visbilidad del proyecto (I

29673, 7470444938

s 24446, 4165732676

; 30424,4326398492
/I, PROVECTOVIABLE

\ﬁ

VAN '— 94.193,82 |

TR 69.86 % 0,69860
TUR: 37.22 % 0,37223
B/C: 3,06

TRI

Figura 32 - Resultados Evaluacion Financiera de la empresa
(Carrasco, Decisiones de Inversion, 2012)

3.4.4.2 Valor Actual Neto (VAN)

Basado en los datos obtenidos de la figura 32, se determina que el VAN
resultante es de $94.193,82. Lo que verifica que el proyecto es viable al obtener
un VAN mayor a cero. Cabe recalcar que, el valor fue comprobado a partir de las
férmulas financieras de Microsoft Excel.
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VAN

$160.000,00
$140.000,00 -+~
$120.000,00 \
$100.000,00 \
$80.000,00 \

—
$60.000,00 — VAN
$40.000,00
$20.000,00
50’00 T T T T T T T T T T T T T T T T 1
ROR R R 22 RR RN R R R R LR
O =4 NN M = W0 M~ o0 Qo 41 QO " N M SO
q P"‘: L I T I I |
oy

Figura 33 - Valor Actual Neto
(Elaboracion Propia)

3.4.4.3 Tasa Interna de Retorno (TIR)

A partir de los datos presentados en la figura 32, se determina que la TIR
resultante es de 69,86%. Este indicador permite comprobar que el proyecto es
viable debido a que su valor es muy superior a la tasa de descuento utilizada, por

ende el proyecto deberia aceptarse.

TIR

$140.000,00

$120.000,00

$100.000,00 \
$80.000,00 \
$60.000,00 \ TIR
$40.000,00 \
$20.000,00 \

$000 — T T T T T T T T T T T 1
5% 15% 25% 35% 45% 55% 65% 75% 85%

-$20.000,00

Figura 34 - Tasa Interna de Retorno
(Elaboracion Propia)
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3.4.4.4 Tasa Unica de Retorno (TUR)

De los datos obtenidos en el software financiero y expuestos en la figura 32, se
puede comprobar que la TUR es igual a 37,22%, superior a la tasa de descuento,
por lo tanto el proyecto es muy atractivo, ya que sus ingresos permiten reponer a

los costos y generan recursos adicionales a los que se obtendria en un uso

alternativo.
Tabla 55 - Calculo de la TUR
RESUMEN DE INGRESOS
Afo 2014 2015 2016 2017 2018 2019
TOTAL $ $ $ $ $ $
INGRESOS 35.893,98 | 209.237,50 | 216.347,51 | 223.457,52 | 230.567,53 | 273.138,97
VALOR $
I $57.049,60 | $ 303.126,83 | $ 285.687,04 | $ 268.959,82 | $ 252.955,64 | $ 273.138,97 1.440.917,90
RESUMEN DE EGRESOS
Afo 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Zg;’:;os $81.590,94 | $ 161.863,09 | $ 176.839,47 | $ 189.176,81 | $ 190.308,80 | $ 197.335,77
VALOR
S $81.590,94 | $ 147.537,22 | $ 146.921,98 | $ 143.261,42 | $ 131.363,29 | $ 124.158,01 | $ 774.832,85

(Elaboracion Propia)

La tabla 55 detalla el total de ingresos llevados al futuro y el total de egresos

traidos al presente para el calculo de la TUR.

3.4.4.5 Relacion Beneficio Costo (B/C)

Luego de comprobar la informacion obtenida a partir del software financiero del
Ing. Patricio Carrasco, en la figura 32, se pudo determinar que el valor de la
relacion B/C es igual a 3,06. Lo que significa que por cada ddlar que los socios
inviertan en el proyecto tendran un retorno de $3,06, en tal sentido es
recomendable aceptar el proyecto.

3.4.4.6 Payback

En este apartado se determina el tiempo de recuperacién de la inversion,
incluyendo el capital de trabajo invertido por los socios para la operacion del

proyecto. Para calcular el Payback se tomé en cuenta los flujos de fondos del
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numeral anterior para sumarlos y calcular los flujos acumulados, hasta encontrar
el periodo en el cual el flujp acumulado toma el valor de cero, o en su defecto
cambia de negativo a positivo. A continuacion se muestra la tabla 56 que detalla

el proceso de calculo del payback.

Tabla 56 - Payback
RECUPERACION DE CAPITAL

2015 2016 2017 2018 2019
0 1 2 3 4 5
$
FLUJO DE FONDOS NETO $37.540,12 |$29.673,75|$ 24.446,42|$ 30.424,43 | $ 65.968,90
(45.696,96)
FLUJO DE FONDOS S S S S S S
ACUMULADO (45.696,96) | (8.156,84) | 21.516,90 | 45.963,32 | 76.387,75 | 142.356,65

(Elaboracion Propia)

La inversion total, incluido el crédito bancario, se recupera en el segundo afio de
operaciones de la empresa. De acuerdo a la informacién obtenida a partir del
software financiero del Ing. Patricio Carrasco, catedratico de la Facultad de
Ciencias Administrativas de la Escuela Politécnica Nacional, el tiempo de

recuperacion de la inversion sera de 1,58 afos, equivalente a 19 meses.
a2 Tiempo Rec... [ |[- & |[mE3a]
TRI: 1,58 afios

Figura 35 - Tiempo de recuperacion del capital
(Carrasco, Decisiones de Inversion, 2012)

3.4.5 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

A continuacion se busca analizar alternativas a escenarios de incertidumbre que
se presentan debido al comportamiento de ciertas variables. El presente analisis

trata de analizar el impacto de dos variables especificas: el precio del servicio y
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los costos de operacion, ya que estas dos, son las determinantes al momento de
calcular los ingresos totales que se obtienen a partir del funcionamiento de la

empresa.
3.4.5.1 Precio de Venta del servicio

En la tabla 57 se visualiza la variacion del precio de venta en dolares por los
servicios integrales del complejo artistico musical, manteniendo los demas costos
que integran la produccion del servicio, con el objeto de poder conocer hasta qué
porcentaje se puede disminuir el valor, para que el VAN no resulte negativo. A

continuacion se presentan los resultados de este analisis:

Tabla 57 - Sensibilidad del precio

VARIACION PRECIO VAN TIR TUR B/C
0% $498 $94.193,82 69,86% 37,22% 3,06
-10% S 448,11 | $38.667,42 35,37% 24,02% 1,85
-15% S 423,22 | $10.904,22 17,14% 14,51% 1,24
-16,5% S 415,75| $2.575,26 11,48% 10,92% 1,06
-16,8% S 414,25 $909,47 10,34% 10,14% 1,02
-16,95% S 413,51 $76,57 9,77% 9,75% 1
-16,96379% | $ 413,437 S0 9,71% 9,71% 1
-17% S 413,26 -$201,06 9,58% 9,61% 1

(Elaboracion Propia)

En la tabla 57 el precio ha disminuido 10%, $15%, 16,5%, 16,8%, 16,95%,
16,96379 y 17%. Esta variable influye significativamente en los valores de los
indicadores financieros mas importantes: VAN, TIR, TUR y B/C. En tal sentido es
posible determinar a partir de esta variable la decisién de invertir o no en el
proyecto. Se considera que el precio puede disminuir hasta un 16,96379%
maximo de su valor inicial para que el proyecto resulte indiferente, es decir se
pueden ofertar los servicios del complejo artistico musical hasta un precio de
$413,44, valor con el cual se obtiene un VAN igual a cero. Tanto la TIR y TUR son
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iguales a la tasa de descuento (9,71) y la razén beneficio costo es igual $1, lo que
quiere decir que el inversionista no obtendria réditos adicionales por cada délar

invertido, simplemente recuperaria la cantidad invertida.

Este analisis permite demostrar que el proyecto es viable y que la empresa
estaria en capacidad de responder, hasta una disminucion de aproximadamente
un 16,96% del precio de mercado nacional, considerando que dichas variaciones

fluctian de acuerdo a la inflaciéon (promedio 4,05% actual).

3.4.5.2 Costos de Operacion

A continuacion se ha considerado un escenario en el cual los costos de operacion
anuales aumentan, manteniendo el precio ($498) y la demanda de los servicios
integrales de acuerdo a la capacidad de la empresa (34 bandas en frecuencia
mensual). El analisis incluye el calculo de los principales indicadores financieros
con el objeto de evaluar la respuesta de la empresa frente a este escenario, los

resultados se muestran en la tabla 58.

Tabla 58 - Sensibilidad de los costos de operacion

VARIACION | COSTOS OPERACION VAN TIR TUR B/C
0% 129.4$79,90 94.1953,82 69,86% 37,22% 3,06
10% 142.4S27,89 56.6??1,36 47,16% 28,90% 2.24
20% 155.3$;5,88 19.0658,89 22,91% 17,64% 1,42
25% 161.8319,88 2875,66 9,92% 9,85% 101

25,05% 161.9?4,61 99,$84 9,79% 9,76% 1

25,07658% 161.9319,03 _S 9,71% 9,71% 1
26% 163.1i4,67 3.4-62,59 7,24% 8,04% 0,93
27% 164.4?’:9,47 7.22-£$1,84 4,52% 6,18% 0,85

(Elaboracion Propia)
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En la tabla 58 se puede visualizar la variacion del valor de los costos de
operacion, variable que influye directamente en los indicadores financieros mas
importantes para decidir si invertir o no en el proyecto: VAN, TIR, TUR, B/C.En
este sentido, se considera que los costos de operacién pueden aumentar hasta un
porcentaje maximo de 25,07658% para obtener un VAN igual a cero, y en
consecuencia se considera como un proyecto indiferente. En este punto, Tanto LA
TIR como la TUR son iguales a la tasa de descuento (9,71%) y la relacion
beneficio costo es igual a 1, lo que quiere decir que el inversionista en este punto

solo recuperaria la inversion sin generar réditos adicionales al capital invertido.

Este analisis permite demostrar que el proyecto es viable, y la empresa estaria en
capacidad de responder hasta un aumento de 25, 07658% de los costos de
operacion, tomando en cuenta que dichas variaciones fluctian de acuerdo a la

inflacién de precios (promedio actual 4,05%).
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3.5 PLAN DE PUESTA EN MARCHA

Con el objeto de organizar las actividades que se deben realizar para poner en
marcha el negocio, en este apartado, se plantea un cronograma que incluye el
orden y el tiempo que tomaria su realizacion. Adicionalmente se describe la forma

de control de dicho cronograma con el objeto de verificar su cumplimiento.

3.5.1 CRONOGRAMA

Una vez realizado el estudio de mercado y definido el funcionamiento vy
rentabilidad de la empresa, se considera necesario realizar un cronograma con
las tareas mas importantes que se deben seguir para la puesta en marcha de la
misma. Para ello, en este capitulo se definiran las tareas y actividades que deben
realizarse, los plazos y duraciones de las mismas asi como las relaciones de
precedencia entre ellas, lo que permitira definir un diagrama de Gantt de la puesta
en marcha de la Fabrica Binaural. Ademas, el hecho de utilizar esta herramienta
permite poder llevar a cabo un control sobre la ejecucion de las mismas, de modo
que puedan controlarse posibles retrasos y asi, realizar las acciones de mejora

necesarias antes de la finalizacion del proceso total.

Para la realizacion de dicho Diagrama de Gantt, el primer paso es definir el
conjunto de actividades o tareas que deben realizarse. A continuacion se muestra

una lista de las mismas, explicando en qué consiste cada una:

- Constituir la empresa: reune todos los procesos de constitucion, desde el
registro del nombre hasta el pago de los valores por servicios del abogado.

- Conseguir el financiamiento: esta tarea contiene todos los procesos
necesarios para obtener el recurso econémico, desde la busqueda de la
entidad patrocinadora, la negociacion, y tramitacion hasta la disposicion del
mismo para la posterior tarea de compra de muebles y enseres, equipos de
oficina, etc.

- Compras: consiste en la adquisicion de la cantidad planificada de equipos

de codmputo, muebles y suministros para oficina.
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- Contratar personal: en esta parte del plan se realizan actividades de
reclutamiento, seleccion y evaluacion de personal de seguridad y limpieza,
para completar la ndmina necesaria para empezar las operaciones.

- Realizar adecuaciones: Se relaciona con los trabajos de adecuacion de las
instalaciones de la empresa.

- Campana de Expectativa: tiene que ver tareas de captar atencion del
publico objetivo, gestion de redes sociales, contactos con proveedores y
generacion de fiesta de lanzamiento.

- Contactar clientes: En esta parte se selecciona de una lista de posibles
clientes, aquellos que demandarian los servicios de la empresa. Ademas
incluye la etapa de contacto con proveedores de servicios de cafeteria,
tienda musical y serigrafia.

- Acuerdo con bandas independientes: Este punto define la negociacion y
acuerdo de las clausulas del proceso de contrataciéon de los servicios.

- Produccion: después de haber acordado los términos del contrato y los
servicios que incluye el mismo, se procede a la planificacion, produccién
del evento y edicion de entregables.

- Proceso de seguimiento: esta actividad se refiere al proceso de
planificaciéon de actividades y generacion de posibles productos para la

siguiente temporada que continua en vigencia la membresia.

Una vez definidas las actividades mas importantes para la puesta en marcha de la
empresa, se detallan y organizan las mismas en el cronograma o diagrama de
Gantt que servira para establecer los diferentes periodos en los que se llevaran a
cabo las diferentes actividades, su esquema se muestra en la figura 36.
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3.5.2 CONTROL DE EJECUCION

Después de elaborar el cronograma de las actividades para la puesta en marcha
del negocio se considera necesario establecer algunos mecanismos de control
para verificar que se esta cumpliendo el cronograma de actividades previsto.
Como se ha explicado previamente, en este caso la mayoria de actividades no
depende unicamente del personal de la empresa ni de los socios. Por ello, los
unicos mecanismos de control posibles son reuniones de control o supervision
para verificar que las tareas se llevan a cabo dentro de los tiempos programados

asi como reuniones de toma de decisiones al finalizar alguna de las actividades.

Para facilitar el disefio de dichas actividades de control, se ha dividido el

cronograma en 6 fases, que se detallan a continuacion:

Tabla 59 - Fases de puesta en marcha del proyecto

FASES ACTIVIDADES
Fase 1 Constitucion de la empresa
Fase 2 Conseguir el financiamiento

Compras de materiales, insumos y equipos
Fase 3 de oficina

Contratar personal

Fase 4 Adecuacion de instalaciones
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Contactar Clientes y proveedores
Fase 5 Campana de expectativa

Cerrar acuerdos

Fase 6 Produccion y Seguimiento

(Elaboracion Propia)

Para la primera fase se buscara la ayuda de un abogado que preste sus servicios
para realizar los tramites de constitucion respectivos, durante esta etapa, el
gerente de la empresa realizara el seguimiento del proceso en conjunto con el

abogado contratado.

Los socios del proyecto programan reuniones semanales durante la segunda
fase, que comprende la evaluacion de entidades financieras, seleccion,

presentacion de documentos, y desembolso de dinero.

Durante la tercera fase, que se refiere a la gestion de compras, se busca
abastecer a la empresa de suministros de oficina, muebles y enseres, y equipo de
computo necesario para la prestacion del servicio integral. De igual manera se
busca seleccionar y contratar al personal de limpieza y seguridad adecuado, para
que al momento de iniciar las actividades de la empresa, no existan retrasos en

los procesos de apoyo. En esta fase interviene el gerente general.

La siguiente fase constituiria una de las mas importantes ya que se refiere a la
adecuacion de las instalaciones disponibles. En esta etapa el ingeniero en sonido
y acustica, junto con el técnico de escenario, seran los encargados de realizar las
adecuaciones en el espacio de produccion. Se adecuaran las oficinas con el
objeto de aislar el ruido y se dispondran los equipos de acuerdo a la distribucién

de la empresa.
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La fase cinco incluye la campafia de expectativa, el contacto con las bandas
independientes, contacto con los proveedores de servicios de cafeteria y

serigrafia, la fiesta de lanzamiento y el cierre de acuerdos con los mismos.

Finalmente, la ultima etapa se refiere al proceso de produccién de servicios y el
seguimiento personalizado del rendimiento de cada banda independiente. En
dichos procesos estan involucrados: el gerente general, productor, promotor,
sonidista y técnico de escenario, quienes cooperan en conjunto para generar un

servicio de calidad en el que el cliente satisfaga sus expectativas.
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4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

Se evidencia; una escasez de espacios que integren la cadena de valor de
la industria musical en su oferta; y el 99% del total de bandas
independientes busca alternativas integrales que ofrezcan servicios de
calidad. Esta informacion fue verificada a partir del estudio de mercado en
el cual la demanda de servicios de creacion y difusion del complejo artistico

musical es bastante alta, 199 bandas.

Se identifica una tendencia mensual a utilizar los servicios de creacién y
difusiéon, dispersos y existentes, en el Distrito Metropolitano de Quito.
Siendo los servicios de creacién los que han demostrado, de acuerdo a los
datos de la investigacion de mercados, menor grado de satisfaccion con
relacién a los servicios de difusion, por parte de los usuarios. Siendo, la
buena atencion, infraestructura y buena calidad de equipos de audio, los

aspectos mas importantes para decidir sobre un espacio de expresion.

De acuerdo a la capacidad instalada prevista en la empresa es posible
abastecer al 17% de la demanda total de bandas independientes. Lo que
equivale a 34 bandas que, mensualmente, podran ser usuarios de las
instalaciones y los servicios del complejo artistico musical. Con dicha
cantidad de bandas se programara eventos con frecuencia mensual y se
producira el contenido que sera difundido durante el mes de vigencia de la

membresia.

La gran demanda de los servicios del complejo artistico musical permite
cubrir sin ningun inconveniente nuestra capacidad y adicionalmente obliga
a buscar estrategias de crecimiento importantes para lograr abastecer a

todos. La ubicacion de la empresa, en el Centro Histoérico, es estratégica al
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encontrarse en un espacio netamente turistico y cultural que concentra a
publico nacional y extranjero. Con vias de acceso, transporte publico y

estacionamientos disponibles las 24 horas del dia.

La empresa se llamara “La Fabrica Binaural’ y se constituira bajo la forma
de sociedad andnima, estara conformada por cinco accionistas quienes
responderan por el capital aportado. Se requeriran ocho trabajadores para
las operaciones de la empresa; cinco de ellos seran los accionistas,
quienes realizaran las actividades principales de creaciéon y difusién; los
tres restantes seran el personal de apoyo contratado para realizar

actividades de seguridad (2) y limpieza (1) de las instalaciones.

La empresa contara con el recurso humano calificado necesario, los
recursos econémicos, técnicos y administrativos suficientes para penetrar
en el mercado con una propuesta innovadora de servicios y generar
rentabilidad, al mismo tiempo que se mejorara la plataforma cultural de

espectaculos musicales.

El plan financiero permite demostrar que existe un retorno de la inversion
(75,20%) muy superior a la tasa de descuento estimada (CPPC = 8,75%),
permitiendo que la recuperaciéon de la inversion inicial ($80.882,94) sea a
partir del segundo afio de operacion, ademas que se obtiene un VAN
positivo ($106.847,99), valor que resulta sumamente atractivo para los

SOCiOS.

En el andlisis de sensibilidad permite demostrar la viabilidad del proyecto y
que la empresa estaria en capacidad de responder a dos escenarios; por
un lado la disminucién de hasta un 16,96% del precio de mercado
establecido, y por otro lado un aumento de 25,08% de los costos de
operacion; considerando en ambos casos que las variaciones fluctuan de

acuerdo a la inflacién cuyo promedio actual se encuentra en el 5% anual.
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Finalmente, a partir del plan de puesta en marcha se determinan seis fases
muy importantes para comenzar las operaciones de la empresa. En este
sentido, el plan incluye un Diagrama de Gantt que permitira controlar
tiempos para la ejecucion de todas las actividades planteadas (22). Con la
realizacién de estas actividades se logré determinar un tiempo de 5 meses

para empezar a prestar los servicios integrales de la Fabrica Binaural.

Se concluye:

“La creacion de un complejo artistico musical para bandas independientes

en el Centro Histérico del Distrito Metropolitano de Quito, es factible,

comercial, técnica, organizacional y financieramente”.

4.2 RECOMENDACIONES

Con la finalidad de lograr que la actividad musical se convierta en la
principal fuente productiva de beneficios econdémicos y personales de los
musicos independientes del DMQ y no solamente permanezca como un
pasatiempo, es muy importante el apoyo gubernamental al incentivar la
industria musical del Distrito. Es el gobierno el ente mas grande y quien
tiene los recursos y las condiciones adecuadas para incentivar a los
emprendimientos que se generen en relacion a la cultura y mas

especificamente a la musica.

Es necesario evaluar periédicamente el comportamiento del mercado de la
musica independiente, a partir de las experiencias de los agentes
culturales, con el objeto de obtener retroalimentacion del comportamiento y

la aceptacion de los servicios integrales que se oferta.

No se debe descuidar las promociones y nuevas formas de comunicacion,
con el objeto de obtener mayor alcance y mejor acogida de los servicios

integrales.
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Tener muy en cuenta las posibles alianzas con proveedores de sonido,
espacios culturales, medios de comunicacion, proyectos gubernamentales
y toda la ayuda posible generada para incentivar al sector musical. Con el
objeto de desarrollar y potencializar la eficacia de las estrategias
implantadas en la empresa, y como una forma de crecimiento y

posicionamiento de La Fabrica Binaural en la mente de todos los usuarios.

No se debe descartar la posibilidad de obtener certificaciones calidad y
responsabilidad social, reconocidas mundialmente, con el objeto de
introducir a la empresa en un ambiente competitivo y garantizar la calidad
de nuestros servicios a los clientes, al mismo tiempo que generara una

imagen positiva del negocio.

Es muy importante estar en constante actualizacién acerca de tecnologia
en equipos de audio, luminarias y acustica, la adecuada capacitacion del
recurso humano con la finalidad de eliminar brechas de conocimiento,
fortalecera la estructura del negocio y aprovechara las oportunidades que

puedan presentarse.

Se recomienda visitar actores culturales de los paises vecinos (Colombia,
Peru, Chile, Argentina) con el objeto de generar acuerdos y concretar
posibles intercambios de bandas, aumentar la demanda de servicios y la

expectativa de todos los usuarios.

Evaluando la capitalizacion del negocio y la adecuada gestion de utilidades,
a mediano plazo, se deberia considerar la posibilidad de expandir la
empresa, alcanzar nuevos mercados crenado sucursales en ciudades con
gran oferta musical (Cuenca, Guayaquil, Ambato, Ibarra) o inclusive
diversificar los servicios del complejo artistico musical, realizando

integraciones hacia adelante y atras.
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ANEXOS



ANEXO 1 - Disefio de la Encuesta

COMPLEJO ARTISTICO MUSICAL
PROYECTO DE TITULACION
INGENIERIA EMPRESARIAL

ENCUESTA A BANDAS INDEPENDIENTES DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

Objetivo: Identificar las tendencias de consumo de los artistas independientes del Distrito
Metropolitano de Quito para crear servicios integrales que contribuyan y aporten al desarrollo
de laindustria musical independiente. Solicitamos su colaboracién contestando las preguntas
que se formulan en este cuestionario. La informacidn aqui proporcionada serd manejada con
absoluta confidencialidad.

Informacion General:

Afio de Formacion: Genero Musical:

#de Integrantes: # de Integrantes con estudios en musica:

Por favor marque con una X segtin corresponda, a menos que se solicite otro modo de respuestd

1. ¢Cudles son los objetivos que, como artista independiente busca alcanzar con su banda?.
(Puede marcar mas de una respuesta)

a) Creacion b) Difusion c) Fama d) Ninguno

e)Otro (Especifique)

Si respondid "d) ninguno" por favor pase ala pregunta 6

2. ¢{Con qué frecuencia crea un nuevo producto (cancion, disefio, mercaderia, etc...) de su bandd

a) Semanal b) Mensual c) Trimestral d) Semestral e)Anual

3. éCon qué frecuencia tiene presentaciones con su banda?.
a) Diaria b) Semanal c) Mensual
d) Trimestral e) Semestral f)Anual

4. ¢ Para el proceso de creacién usted es usuario de los siguientes servicios? (Puede marcar
mas de una respuesta).

Indique el grado de Satisfaccién del servicio
recibido. Siendo 5 un excelente servicio.

1({2]13]4(35

____a)Salas de ensayo

___ b) Estudios de grabacién/mezcla/master

___ ¢)Producciény Postproduccién musical

___d) Disefio gréfico

____e) Serigrafia/Estampado/Sublimado

___ f)Imprentas

____g)0tro
Especifique
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5. ¢Para el proceso de difusion, usted es usuario de los siguientes servicios? (Puede marcar

mas de una respuesta)
Indique el grado de Satisfaccién del

servicio recibido. Siendo 5 un excelente

servicio.

112 |3[4]35
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____a) Promotores musicales

____b) Medios de comunicacién

____c)Alquiler de salas de conciertos

____d)Alquiler de Backline/PA

____e) Escenarios Publicos

_f) Centros culturales/Teatros

____g)Tiendas musicales

____h)otro
Especifique

6. En orden de preferencia, seiiale los 3 aspectos que valora mas al momento de decidir sobre
un espacio de expresion musical. Siendo 1 el mds preferente.

a) Buena atencion

b) Calidad de infraestructura

c) Calidad de equipos de audio

d) Servicios adicionales (bar, ocio, etc.)

e) Comodidad y amplitud

f) Otro
Especifique

7. éEstaria dispuesto a ser cliente de un Complejo Artistico Musical que cuente con los
servicios de creacidon y difusion que considera importantes, y que ademas, le permita generar
réditos mediante la constante gestion para promocionar su banda interna y externamente?

Si No

Si respondid "No", por favor finalice la encuesta. Muchas Gracias.

8. Por favor indique el grado de importancia de los siguientes servicios para un Complejo
Artistico Musical. Siendo 5 un servicio muy importante y 1 un servicio nada importante.

a) Escenario

b) Equipos de audio (Backline & PA)

c) Estudio de Grabacién/mezcla/master

d) Camerinos

e) Disefio e ilustraciones de la banda

f) Serigrafia (camisetas, gorras, articulos varios...)
g) Talleres, cursos, clinicas musicales

h) Creacion de Fonogramas

i) Seguimiento y difusidn constante

9. ¢éEn qué sector le gustaria que esté ubicado el Complejo Artistico Musical?
Norte Centro Historico Sur
Centro Norte Centro Sur,




10. ¢Por favor indique, qué modalidad de pago preferiria y hasta cuanto estaria dispuesto a
invertir en dicha modalidad?
a) Pago por evento
b) Mensualidad
c) Membresia Anual
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d) Otro
Especifique

11. ¢Qué servicios adicionales le gustaria encontrar en el Complejo Artistico Musical? (Puede
marcar mas de una respuesta)
a)Wifi
b)Cafeteria/Bar
c) Estacionamiento
d) Biblioteca cultural
e) Tienda musical
f) Otra
Especifique

12. ¢{Por qué medios le gustaria informarse sobre la cadena de servicios que ofrece el
Complejo Artistico Musical para las bandas independientes? (Puede escoger mas de una

a) Redes Sociales b) Radio c) Medios Impresos

d) Carteleras e) Correo electronico

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

(Elaboracion Propia)
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ANEXO 2 - Listado Consolidado de Bandas Independientes del Distrito Metropolitano

de Quito
Aiio de
# |Nombre Género Integrantes | Ciudad |Formacién
1(333 Thrash Metal 3 | Quito 2005
2| 3Vol Rock 3| Quito 2010
3|4 Elementos Hardcore 4| Quito 2008
4 | Abadon Heavy Metal 5| Quito 1987
5| Aby Moe Indie 1| Quito 2008
6 | Alaja Jam Indie 4 | Quito 2009
7 | Alex Alvear Funk 4 | Quito 1986
8 | Alicia se tird por el parabrisas Punk 5| Quito 2001
9 | Alma Rasta Reggae 6 | Quito 1997
10 | Alonso Lépez GrindCore 4 | Quito 2011
11|AM en FM Rock 4 | Quito 2012
12 | Amalgammama Post Rock 4 | Quito 2013
13 | Amanda Vizen Indie 1| Quito 2013
14 | Amigos de lo Ajeno Punk 4 | Quito 2010
15 | Anima Inside Heavy Metal 4| Quito 2008
16 | Arlequin Metal 5| Quito 2012
17 | Bajo Suefios Rock 4 | Quito 1991
18 | Biorn Borg Rock 5| Quito 2012
19 | Bueyes de Madera Indie 6 | Quito 2014
20 | CAN CAN Indie 4| Quito 2008
21 | Capital Klank Reggae 6 | Quito 2011
22 | Carolina Lizarzaburu Trova 7 | Quito 2013
23 | Chancro Duro Metal 4| Quito 1989
24 | Chango Rap 1| Quito 2011
25 | CicloP Metal 4 | Quito 2012
26 | Clo Sismico Rap 1| Quito 2009
27 | Cocoa Roots Reggae 5| Quito 2010
28 | Colapso Death Metal 5| Quito 2004
29 | Conciencia Enemiga Hardcore 4 | Quito 2013
30| Convoy Rock 4| Quito 2014
31 | Cuervos Rock 3| Quito 2013
32 | Curare Metal 5| Quito 2001
33 | Custodia Hardcore 5| Quito 2007
34 | Da Pawn Indie 6 | Quito 2013
35 | Da Rats Rock 5| Quito 2010
36 | Dama Solitaria Rock 5| Quito 1993
37 | Decapitados Metal 5| Quito 1995
38 | Desarma el Imposible Metal 5| Quito 2011
39 | Descomunal Metal 4 | Quito 2002
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40 | Desperas Rock 4 | Quito 1995
41 | Desus Nova Funk 4 | Quito 2013
42 | DieRot Indie 4 | Quito 2010
43 | Dimitri Bollocks Rock 4 | Quito 2009
44 | Durga Vassago Metal 5| Quito 2008
45 | Efecto Crayola Rock 4 | Quito 2011
El extrafio comportamiento de un
46 | torso animado Rock 3| Quito 2008
El inesperado regreso de Antony
47 | Newman Indie 4 | Quito 2013
48 | El junta Rock 3| Quito 2010
49 | El Karmaso Rock 5| Quito 2006
50 | El Retorno de Exxon Valdez Punk 5| Quito 1992
51| Empedernido Rock 3| Quito 2007
52| Endless Spiral Metalcore 5| Quito 2014
53 | Enfermo GrindCore 3| Quito 2012
54 | Equis Rap 3| Quito 2007
55 | Espeso Pesado Experimental 3| Quito 2012
56 | Estereo Humanzee Indie 5| Quito 2006
57 | Eutanos BlackMetal 5| Quito 2003
58 | Extreme Attack Thrash Metal 3| Quito 2011
59| F415 Electronica 3| Quito 2002
60 | Follder Rock 4| Quito 2006
61 | Fonofunk Funk 4 | Quito 2014
62 | Fraktura Metal 4| Quito 2011
63 | Francho Espina Metal 5| Quito 2012
64 | Funky Junkkies Funk 6 | Quito 2008
65 | Futton29 Metal 3 | Quito 2011
66 | GALE GrindCore 3| Quito 2011
67 | GNVM Metal 4 | Quito 2014
68 | Gorephagia Metal 3| Quito 2012
69 | Gorgonia BlackMetal 4 | Quito 2003
70 | Guanaco Rap 3 | Quito 2006
71| Guardarraya Fusion 5| Quito 2005
72 | Guerrilla Clika Funk 5| Quito 2008
73 | Hijos de Quien Punk 4| Quito 2005
74 | Holger Quifionez Grind 4 | Quito 2005
75 | Hombre Pez Indie 4| Quito 2010
76 | Hot Choclo Blues Band Blues 6 | Quito 2009
77 | Ibo K Payne Metal 4 | Quito 2010
78| lgor Icaza Rock 6 | Quito 2007
79 | Imperio Negro BlackMetal 5| Quito 1996
80 | Imposibles Alternativa 6 | Quito 2012
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81| Inayu Post Rock 4 | Quito 2013
82 | Indigno Thrash Metal 4 | Quito 2008
83| Infiltro Grind 4 | Quito 2008
84 | Inferyus Metal 4 | Quito 2012
85 | Insania Metalcore 4 | Quito 2011
86 | lvis Flies Fusion 4 | Quito 2009
87 | Jaime Guevara Trova 4| Quito 1981
88 | Joanne Vance Indie 2 | Quito 2010
89 | Kinta Planta Reggae 6 | Quito 2012
90 | Krios Rock 4 | Quito 2012
91 | Kunta Sativa Reggae 5| Quito 2011
92 | Kukuruchoxklan Noise 2 | Quito 2010
93| La calle morgue Rock 3| Quito 2009
94 | La maquina camaledn Indie 5| Quito 2013
95 | La matilda Latino 4 | Quito 2010
96 | La orden del baile atrevido Electrénica 5| Quito 2011
97 | La Wira Fusidn 6 | Quito 2005
98 | Lablu Alternativa 5| Quito 2012
99 | La Mala Mafia Fusion 10 | Quito 2010
10

0| L3sb0 Indie 4 | Quito 2008
10

1| Likaon Metal 5| Quito 1995
10

2 | Likidados Hardcore 4 | Quito 2012
10

3 | Litio Grunge 5| Quito 2010
10

4 | Los Alkaloides Indie 4 | Quito 2011
10

5 | Los Gatos Zombies Rock 4 | Quito 2011
10

6 | Los PasPas Rock 3| Quito 2010
10

7 | Los Pollos Hermanos Rock 5| Quito 2014
10

8 | Los TXK Rockabilly 4 | Quito 2007
10

9 | MadameReve Electrdnica 1| Quito 2011
11

0 | Mad Brain Metal 5 | Quito 2002
11

1| Mal Comun Metalcore 5 | Quito 2009
11

2 | Mal Rojo Metal 4 | Quito 2009
11| Malahue Metal 5 | Quito 2001
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3
11
4 | Mama soy demente Rock Quito 2008
11
5| Mama Vudu Rock Quito 1993
11
6 | Man-go Ska Quito 2009
11
7 | Mao K Rock Quito 2012
11
8 | Marley Muerto Indie Quito 2012
11
9 | Marmota Fu Rap Quito 2011
12
0| McClane Rock Quito 2010
12
1 | Mecdnica Espontdnea Rock Quito 2008
12
2 | Medussah Electrdnica Quito 2010
12
3 | Memento Mori Metalcore Quito 2010
12
4 | Metamorfosis Heavy Metal Quito 2005
12
5| Mi perrova adara luz Rock Quito 2014
12
6 | Minoen Rock Quito 2011
12
7 | Misil Metal Quito 2000
12
8 | Miss Goulash Rock Quito 2009
12
9 | Monosapiens Rock Quito 2013
13
0 | Morfeo Indie Quito 2013
13
1 | Mortal Decisidon Metal Quito 1992
13
2 | Mundos Indie Quito 2012
13
3 | Munive Pop Quito 2011
13
4 | Munn Trip Hop Quito 2008
13
5 | Muscaria Hardcore Quito 1994
13
6 | Naagrum BlackMetal Quito 2002
13
7 | Narcosis Metal Quito 1984
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13
8 | Nebuxys Metal 4 | Quito 2005
13
9 | Necrofagocitosis Death Metal 4 | Quito 2003
14
0| Neon Pilots Indie 4 | Quito 2012
14
1| Nifios Canibales Indie 5| Quito 2007
14
2 | Niflos Futuro Punk 2 | Quito 2010
14
3 | Niportelefono Noise 2 | Quito 2011
14
4 | Nuajes Jazz 8 | Quito 2001
14
5| Ojos Rojos Rock 4 | Quito 2011
14
6 | Oponente Interno Hardcore 4 | Quito 2010
14
7 | PaGoza Salsa 11 | Quito 2006
14
8 | Papaya Dada Experimental 10 | Quito 2011
14
9| Parca Metal 4 | Quito 2008
15
0| Perdido en mi Rock 8| Quito 2011
15
1| Perro Lobo Punk 4 | Quito 2010
15
2 | Polvazo Césmico Funk 9| Quito 2012
15
3| Pdélvora Punk 4 | Quito 2012
15
4 | PopMortem Fusidn 5| Quito 2012
15
5 | Protesis Metal 6 | Quito 2009
15
6 | Punto de encaje Hardcore 5| Quito 1998
15
7 | Puiio Hardcore 5| Quito 2008
15
8 | Queen Size Bed Indie 2 | Quito 2008
15
9 | Quien matd a Rosero Punk 4| Quito 2011
16
0 | Rakelabatida Punk 3| Quito 2008
16
1| Reject Messiah Post Metal 5| Quito 2010
16 | Rocola Bacalao Fusion 8| Quito 1999
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2
16

3 | Romasanta Heavy Metal Quito 2004
16

4 | RottenCompany Metal Quito 2011
16

5| Runka Rock Quito 2000
16

6| Sal y Mileto Rock Quito 1995
16

7 | Sarcoma Death Metal Quito 2003
16

8 | Seed of Disease Death Metal Quito 2004
16

9| Selva Metal Quito 1999
17

0| Sexores Shoegaze Quito 2010
17

1| Shajol Metal Quito 2012
17

2 | Sideral Rock Quito 2010
17

3| SickMind Death Metal Quito 2012
17

4|s1Q Metal Quito 2003
17

5 | Solaris Metal Quito 2009
17

6 | Southern Cross Heavy Metal Quito 2004
17

7 | Spiritual Lyric Sound Reggae Quito 2007
17

8 | Suburbia Ska Quito 2007
17

9 | Sweet Sandra Indie Quito 2013
18

0 | Swing Original Monks Fusidn Quito 2010
18

1| Takijana Ska Quito 2004
18

2 | Tanque Punk Quito 1996
18

3| Tarkus Rock Quito 2002
18

4 | The Liners Ska Quito 2007
18

5| The Grief Death Metal Quito 2006
18

6 | The Rude Monkey Bones Ska Quito 2007
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18
7 | Tigres del chaulafan Blues Quito 1994
18
8 | Tonicamo Rock Quito 2012
18
9| Totem Indie Quito 2007
19
0 | Trovador Depresivo Fusion Quito 2006
19
1| Tzantza Matantza Hardcore Quito 1998
19
2 | Utero Rock Quito 2005
19
3| Van Fan Culo Electrdnica Quito 2012
19
4 |Veda Post Rock Quito 2006
19
5| Vedette Rock Quito 2008
19
6 | Vernepia Pop Quito 2009
19
7 | Volium Rock Quito 2007
19
8 | Vomitorium Metal Quito 2003
19
9 | Vortex Thrash Metal Quito 2010

(Elaboracion Propia)
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ANEXO 3 - Formato de Minuta de Constitucion de Sociedad Anénima
MODELO DE MINUTA DE CONSTITUCTHON SIMULTANEA DE
COMPANLA ANONIMA

SENOR NOTARIO:

En el protocolo de escrituras pablicas a su cargo, sirvase insertar una de
constitucion  simultanea de compafiia andmma, contenida en las siguientes
clausulas:

PRIMERA.- COMPARECIENTES.- Intervienen en el otorsamiento de esta
escritura. .. .. (Agqui se hard constar los nombres, nacionalidades v domicilios de las
personas natarales o juridicas gue, en el namero mimmoe de 2, vavan a ser
acclonistas de la compafiia. 51 una o mas de ellas son personas naturales se hard
constar ademds el estado civil de cada una. La comparecencia puede ser por
derecho propio o por intermedio de representante legal o de mandatario).

SEGUNDA.- DECLARACION DE VOLUNTAD.- Los Ccomparecientes
declaran que constituyven, por la via simultinea, como en efecto lo hacen, una
compaiia andmma, que se someterd a las disposiciones de la Ley de Comparias,
del Comercio, a los convenios de las parte v a las normas del Codigo Civil.

TERCERA.- ESTATUTO DE LA COMPANIA.
TITULO 1
Del nombre, domicilio, objeto ¥ plazo
Articulo 1%- Nombre.- E]l nombre de la comparfiia que se constituve es.._ ..

Articule 2°.- Domicilio.- E] domicilio principal de la compafia es..... (aqui el
nombre del cantin seleccionado como domicilio principal de la compania). Podra
establecer agencias, sucursales o establecimientos adminstrados por un factor, en
uno o mas lugares dentro del territorio nacional o en el exterior, sujetandose a las
disposiciones legales correspondientes,

Articulo 3%- Objeto.- el objeto de la compafia consiste en... .. (Para el
sefialamiento de las actividades que conformen el objete se tendrd en cuenta lo
dispueste en el numeral 3% del Anticule 1530, Para la obtencion de uno o mds
intormes previos favorables por parte de orgamsmos pablicos, offece una guia el
folleto *Instructivo para la constitucton de las compafias mercantiles sometidas al
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contrel de la Supenntendencia de Compafias®, que puede solicitar en esta
Institucion).

En el cumplimiento de su objetivo, la compatia podra celebrar todos los actos v
contratos permitidos por la ley.

Articulo 4°.- Plazo.- El plazo de duracion de la compafia es de... . (se expresara
en afos), contados desde la fecha de inscripeidn de esta escritura. La compatia
podra disolverse antes del vencimiento del plazo indicado, o podra prorrogarlo,
sujetindose, en cualquier caso, a las disposiciones legales aplicables.

TITULOII
Del capital

Articulo 5°.- Capital v de las aceiones.- El capital social es de.- ... (aqui la suma
en gue se lo fije, suma que no puede ser menor de 800 dolares de los Estados
Umdos de América), dividido en... (aqui el nimero de acciones en gque se
fraccione el capital) acciones ordinarias v nominativas, de ... (aqui el valor de
cada accion, que serd de un dolar o maltiplos de un dolar) de valor nominal cada
una, numeradas consecutivamente del.... al.._.. (5e podria redactar este anticulo
dividiendo las acciones por series, de modo que en cada una de ellas, sin
desatender la norma sobre el valor nominal, tengan las acciones comrespondientes
a cada serie un determinado importe).

TITULO I
Del gobierno v de la administraciin

Articulo 6°- Norma general.- El gobierno de la compania cormresponde a la junta
general de accionistas, v su administracion al gerente v al presidente.

Articule 7°.- Convocatorias.- La convocatona a junta general efectuard el
gerente de la compafiia, mediante aviso que se publicard en uno de los dianos de
mavor circulacion en el domicilio pnincipal de la compafia, con ocho dias de
anticipacion, por lo menos, respecto de aquél en ¢l que se celebre la reumidn. En
tales ocho dias no se contaran el de la convocatoria m el de realizacion de la junta.

Articulo 8- Clases de juntas- Las juntas penerales seran ordinanas v
extranrdinanas. Las primeras se reuniran por lo menos una vez al afo, dentro de
los tres meses posteriores a la finalizacion del ejercicio economico de la
compafia, para considerar los asuntos especificados en los numerales 27, 37 v 47
del articulo 231 de la Ley de Compafiias v cualquier otro asunto puntualizado en
el orden del dia, de acuerdo con la convocatonia. Las sepundas se reumiran cuarndo
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fueren convocadas para tratar los asuntos para los cuales, en cada caso, se
hubleren promovido.

Articulo 9°.- Quirnm general de instalacion.- 5alvoe que la ley disponga otra
cosa, la junta general se instalard, en pnmera convocatoria, con la concurrencia de
por lo menos el 30% del capial papado. Con igpual salvedad, en segunda
convocatora, se instalara con el nimero de accionisias presentes, slempre que se
cumplan los demas requisitos de ley. En esta uliima convocatorna se expresara que
la junta se instalara con los accionistas presentes.

Articule 10°%- Qudirom especial de instalacion.- Siempre que la ley no
establezca wun quirum mavor, la junta general se instalard, en primera
convocatona, para dehiberar sobre el aumento o disminucion de camtal, la
ranstormacion, la fusion, la escision, la disolucion anticipada de la compafia, la
reactivacion de la compafiia en proceso de hguedacion, la convalidacion v, en
general, cualquier modificacion del estatuto con la concurrencia de al menos el
50% del capnal pagado. En estos casos, salvo que la lev sefiale un quorum mavor,
para gue la junta se instale previa segunda convocatoria, bastara la concurrencia
de la tercera parte del capital pagado.

Cuando preceda una tercera convocatoria, siempre que la ley no prevea otro
quorum, la junta se instalara con el nimero de acciomstas presentes. De ello se
dejard constancia en esta convocatora.

Articulo 11%- Qudirum de decisidn.- Salvo disposicion en contranio de la ley, las
decisiones se tomaran con la mayoria del capital pagado concurrente a la reunon.

Articule 12°- Facuoltades de la junta.- Corresponde a la junta peneral el
ejercicio de todas las facultades gue la ley confiere al drgano de gobierno de la
compafiia andnima.

Articulo 13.- Junta universal.- No obsiante lo dispuesto en los articulos
anteriores, la junta se entendera convocada vy guedara validamente constituida en
cualguier tempo v en cualquier lugar, dentro del terrnitono nacional, para tratar
cualquier asuntoe siempre que esté presente todo el capial pagado v los asistentes,
guienes deberan suscribir el acta bajo sancion de nulidad de las resoluciones,
acepien por unamimidad la celebracion de la junta.

Articulo 14°.- Presidente de la compaiiia.- El presidente serd nombrado por la
junta general para un periodo.... (puede oscilar entre uno ¥ cinco afos), a cuvo
wermmo podra ser reelemdo. El presidente continuara en el epercicio de sus
funciones hasta ser legalmente reemplazado.
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Corresponde al presidente:

a) Presidir las reumones de junta general a las que asista v suscribar, con el
secretario, las actas respectivas;

b} Suscribir con el gerente los cemificados provisionales o los titulos de accion, v
extenderlos a los acciomstas; v,

c) Subrogar al gerente en el ejercicio de sus funciones, en caso de que faltare, se
ausentare o estuviere impedido de actuar, temporal o definitivamente.

Articulo 15°- Gerente de la compaiiia.- El gerente serda nombrado por la junta
general para un periodo... (puede oscilar entre uno v cinco afos), a cuyo ErmMino
podra ser reelegido. El gerente continuara en el ejercicio de sus funciones hasta
ser legalmente reemplazado.

Corresponde al gerente:
a) Convocar a las reuniones de junta general;

b} Actuar de secretano de las reuniones de junta general a las gue asista vy firmar,
con el presidente, las actas respectivas;

¢} Suscribir con el presidente los certiticados provisionales o los titulos de accion,
v extenderlos a los accionistas,

d) Ejercer la representacion legal, judicial v extrajudicial de la compania, sin
perjuicio de lo dispuesto en el articulo 12 de la Ley de Comparfiias; v,

e} Ejercer las atnbuciones previstas para los admimstradores en la Ley de
Compafiias.

TITULO IV
DE LA FISCALIZACION

Articulo 16%- Comisarios.- La junta general designara... (agui el numero de
comigaros que nombre), cada... (aqui el numero de afios que comprendan el
periodo para el que se nombre al o a los comisanos), quienes tendrin derecho
thmuade de mspeccidon v vigilancia sobre todas las operaciones sociales, sin
dependencia de la administracion v én interés de la coinpaia.
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TITULOY
DE LA DISOLUCION ¥ LIQUIDACION

Articulo 17".- Norma general.- La compafia se disolverd por una o mas de las
causas previsias para el efecto en la Ley de Compafias, v se hquidard con arreglo
al procedimiento que corresponda, de acuerdo con la misma ley. Siempre que las
circunstancias permitan, la junta general designard un hgudador principal v otro
suplente.

CUARTA.- APORTES.- 5e elaborara el cuadro demostrativo de la suscrnipeidn v
pagzo del capital social tomando en consideracion lo dispuesto por la Ley de
Compafiias en sus articulos 130, numeral &% en cualquier caso, 147, inciso 3%, v
161, s1 el aporte fuere en numerario v 162, si fuere en especies. 51 se estipulare
plazo para el pago del saldo deudor, éste no podra exceder de dos afios contados
desde la fecha de constitucion de la compafia. En aplicacién de las normas
contenidas en los articulos antes citados, se podria elaborar el cuadro de

suscripcion v pago del capital social a base de los sigumentes datos penerales:

Nombres | Captal | Capital pagado Capntal por Noamero | Capial
acclomstas | suscrito | {debe cubnral | pagar (el saldo de Total
menos el 25% | debera pagarse | Acclones
de cada accion) en? afos
MAX M)
Mumerario (dinero) | Especies (muebles, inmuebles o intangibles)
l.-
2.-
TOTALES:

OQUINTA.- NOMBRAMIENTO DE ADMINISTEADMRES.- Para Los
pericdos sefalados en los articulos 147 v 153% del estatuto, se desiznag coimdo
presidente (a) de la compania al (o a la) sefior (0 sefora)... v como g2erente de la
misma al (o a la) sefior (o sefiora).. , respectivamente.

Listed, sefor Notario, se dignara afiadir las correspondientes clausulas de estilo.

(Ecuador Legal, 2015)
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ANEXO 4 — Formulario para la obtencion de la LUAE

Guia para llenar °

el formulario de DISTRITO
METROPOLITANO

LUAE

Informacioén presente en el RUC
(en caso de poseerio)

MUNICIPIO DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO
SOLICITUD DE LICENCIA METROPOLITANA DE FUNCIONAMIENTO

o

Nombre y apellidos (personas naturles)
Normbre o Razon Sociat: @ No. Ruc; @ Nombre de la empresa (personas juridicas)
Denominacién o Nombre Comercial: _@—— O~ e Patemte aUima:
No. Licencia de i i No. Predio.

Del lugar donde realice la actividad

lombre completo del 2
economica

Nombre completo:,
No.CL:_

lo. C.1. Representante Legal:
lo. Resolucion:
echa de Resolucion: — —— (otimavad)

“
s s [ O ——————

PARA ARTESANOS:
Acuerdo Ministerial No.:

Calificacion Artesanal No.
Fecha de Resolucion:

No necesita declarar esta informacion

(odmnvaa)

Declara la actividad econémica que va a realizar

Actividad Economica: _ @

TANTIORD

p
MATERIAL QUE UTILIZA Medara Grance Informacion requerida para
) Madera, pape, ropa, simitares bomberos
] Liquidos o gases inflamables. PPLEFSES

] Productos aimacenados en palets de madera o en cartdn comugado

[ Productos almacenados en canastas da madera 0 envolturas de carton comigaco

(] Otros articulos combustibles aimacenados o utiizados en la fabricacidn
Dimensiones del local (m2):

T — ~

Calle Pancipal Calle Secundaria Letra - Numero
Edifico Piso ClicinyDepartamento .
Parroquia Sector o Referencia para ubicacion
Teiétono 1 Teitono 2: E-mait

En caso de local arrendado, presentar una
carta de autorizacion del propietario para la
instalacion de la publicidad exterior

Local propio D Local arrendado I:l

En caso de requerir permiso para publicidad exterior (rotulo) por favor completar la siguiente informacion:

Leyenda Largo \ncho nivel de la acera Tio e Matoral
UBICACION DEL ROTULO. TIPO DE ROTULO.
Adosadoals | Adosadoa ki Adosadoala X Paneles Informacién sobre la rotulacién del local
Lo g ] ] doriapaed | | poo | muar | vatas | Bandera | ParelS | pocdos 0o (especitiue) i

Viveres dofia Susana

calle alamo

Croquis simple y clara con informacién
calle de las frutillas referencial de ubicacion

iglesia de Nuestra sefiora

Sres. icipio del Distrito i de Quito:
Por el suscrito afimna conocer. cumplr. igents para Licenca Metoooitana de Funcionamiento. asi como kes Ordenanzas comespondientes a Ambicnte, Publicidad
Exti, Patrtes, GOy Prevencien 0t iendios y Sekd
Fima: @ Funcionario Responsable: .
Nombre: @ Fecha
ol _@ NP, Trémite:

Informacion del titular que realiza la actividad
en caso de (personas naturales) o los datos
del representante legal en caso de presonas
Juridicas

www.quito.gob.ec
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ANEXO 6 - Modelo de la orden de encuadernacién

B
oy

“Oaras>

ESCUELA POLITECNICA NACIONAL
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ORDEN DE ENCUADERNACION

De acuerdo con lo estipulado en el Art. 17 del instructivo para la Aplicacion del
Reglamento del Sistema de Estudios, dictado por la Comisién de Docencia y
Bienestar Estudiantil el 9 de agosto del 2000, y una vez comprobado que se han
realizado las correcciones, modificaciones y mas sugerencias realizadas por los
miembros del Tribunal Examinador al informe del proyecto de titulacion
presentado por EDUARDO DANILO VACA RAMIREZ.

Se emite la presente orden de empastado, con fecha mes dia del afo.

Para constancia firman los miembros del Tribunal Examinador:

NOMBRE FUNCION FIRMA

Director

Examinador

Examinador

PhD. Efrain Naranjo Borja
DECANO




