w2 —

UNIVERSDAD DE LAS AMEMICAS

CARTRRLe Al eiRRLiarel B -y

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA IMPLANTACION DE UN TEATRO EN LA
CIUDAD DE ESMERALDAS

Trabajo de Titulacion presentado en conformidad con los requisitos

establecidos para optar el titulo de Ingeniera en Negocios Internacionales

Profesor Guia:

Dr. Manuel Maria Herrera Pefa
Autora:
Laura Valeria Arizala Avila

ARo:
2015



DECLARACION DEL PROFESOR GUIA

“Declaro haber dirigido este trabajo a través de reuniones periodicas con el
estudiante, orientando sus conocimientos y competencias para un eficiente
desarrollo del tema escogido y dando cumplimiento a todas las disposiciones

que regulan los Trabajos de Titulacion”

Manuel Maria Herrera Pefia
C.C. 1003228986



DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

“‘Declaro que este trabajo es original, de mi autoria, que se han citado las
fuentes correspondientes y que en su ejecucibn se respetaron las

disposiciones legales que protegen los derechos de autor vigentes.”

Laura Valeria Arizala Avila
C.C.0802867317



AGRADECIMIENTOS

Agradezco a Dios por haberme
brindado salud para culminar con
éxitos mis estudios.

A mis abuelos Amador, Zoila y Laura
por brindarme su apoyo vy
colaboracion en la realizacién de este
proyecto.

A mis padres Gloria Y Leonardo que
han sido mi compafia durante todo
este proceso.

A mi profesor guia Manuel Maria
Herrera por otorgarme su tiempo y sus

valiosos conocimientos.



DEDICATORIA

La presente Tesis de Grado se la
dedico a mis abuelos Zoila, Amador,
Kellerman y Laura porque han sido un

pilar fundamental en mi vida.



vi

RESUMEN

El presente plan de negocios desarrolla las estrategias necesarias para la
implantacion de un teatro en la ciudad de Esmeraldas, que propenda a
posicionarse como referente en la provision de entretenimiento cultural; en
este sentido se efectu6 una investigacién de mercado inclinado a determinar
la oportunidad de negocio y las caracteristicas del marketing mix las cuales

reducirian el riesgo asociado a la inversion.

Del estudio realizado se infiere que el publico meta se pronuncia abierto a la
posibilidad de asistir a eventos de teatro debido a que las empresas que
presentan servicios de entretenimiento en la ciudad no estan enfocadas en
programaciones netamente culturales. Bajo este contexto, el plan de
negocios incluye una estrategia de mercado centrada en dos ejes: la
generacion de espectaculos a lo largo de todo el afio y la familiarizacion del
publico con la oferta del teatro, a fin de lograr el posicionamiento del teatro
en el corto y mediano plazo, formar grupos artisticos y buscar auspicios que

permitan diversificar la oferta artistica cultural.

Con esta estrategia se lograra que los servicios de la empresa “Teatro
Esmeraldas” se diferencien de los de la competencia al aportar valor
proponiendo el contacto con organizaciones culturales y promotores de
eventos locales, nacionales e internacionales que garanticen la participacion
en cartelera de artistas que posicionen al teatro como lider en el ambito

cultural de Esmeraldas.

El canal de distribucién a utilizar para la implantacion de este servicio es
directo. Para ello, es imprescindible la inversion publicitaria en medios y en
estrategias de promocion y publicidad que creen fidelidad y a su vez

atraigan nuevos clientes.
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Con estas consideraciones, se establecid un plan de inversion que asciende
a 233.665,00 USD, distribuidos entre activos fijos, capital de trabajo y gasto
pre operativo necesario; bajo los escenarios normal, optimista y pesimista,
con apalancamiento y sin apalancamiento. Ademas, se generé valores del
VAN entre 40.433,99USD y 210.895,66 USD (siempre positivo) y de TIR
entre 18% y 64% (siempre superior a las tasas referenciales de descuento

de 14.65% apalancada y 9.97% desapalancada).

En base a los datos recopilados en el estudio financiero y de mercado,
“Teatro Esmeraldas” se define como una empresa sustentable cuyo
objetivo es cumplir con las expectativas de entretenimiento y cultura de la
ciudad de Esmeraldas creando una marca que otorgue servicios de calidad y
valore el acervo cultural que existe en la provincia del mismo nombre que no

es aprovechado satisfactoriamente.
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ABSTRACT

This business plan develops strategies required for the implementation of a
theater in the city of Esmeraldas, that tends to position itself as a leader in
the provision of cultural entertainment; In this sense market research inclined
to determine the business opportunity and the characteristics of the
marketing mix which would reduce the risk associated with the investment it

was made.

The study infers that the target audience was pronounced open to the
possibility of attending theater events because the companies presenting
entertainment services in the city are not focused on purely cultural
programs. In this context, the business plan includes a marketing strategy
focused on two areas: the generation of shows throughout the year and
familiarizing the public with the offer of the theater, in order to achieve the
positioning of the theater in the short and medium term, be artistic groups

and seek sponsorship that will diversify cultural artistic offerings.

This strategy will ensure that the services of the company "Esmeraldas
Theatre" is differentiated from the competition by providing value proposing
contact with cultural organizations and promoters of local, national and
international events to ensure participation billboard artists that position the

theater as a leader in the cultural field of Esmeraldas.

The distribution channel to use for the implementation of this service is
straightforward. It is therefore essential investment in media advertising and
promotion and advertising strategies that create loyalty and attract new

customers turn.

With these considerations, an investment plan amounting to $ 233,665.00,
distributed among fixed assets, working capital and operating necessary
preset spending; under normal optimistic and pessimistic scenarios, with and
without leverage. In addition, values of NPV between 40.433,99 USD and $
210,895.66 (always positive) and IRR of between 18% and 64% (always



higher than the benchmark discount rate 14.65% 9.97% leveraged and

unleveraged) was generated.

Based on data collected in the financial and market analysis, "Esmeraldas
Theatre" is defined as a sustainable company whose objective is to meet the
expectations of entertainment and culture of the city of Esmeraldas creating a
brand that gives quality services and value the cultural wealth that exists in

the province of the same name that is exploited successfully.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

1.1. Aspectos Generales

1.1.1. Antecedentes

En el Ecuador el arte y la cultura han estado presentes desde antes de la
colonia. Quito fue un importante centro artistico durante este periodo del cual
aun se puede admirar vestigios de la obra de insignes ecuatorianos
especialmente en el campo de la arquitectura, pintura y la escultura,
representativas de la escuela quitefia. La historia dice poco de las
manifestaciones artisticas y culturales de las demas provincias, no obstante se

conoce que éstas se dieron en todo el territorio (Aman, 2012).

En afios mas recientes se han destacado muchos ecuatorianos en las distintas
formas del arte y la cultura: novelistas, poetas, pintores, musicos, cantantes,

danzantes, bailarines, escultores, actores, entre otros (Lopez, 2014) .

Pese a ello los escenarios y espacios para que los artistas se expresen o
expongan sus creaciones 0 representaciones son muy limitados y los pocos
gue existen estan concentrados en las grandes ciudades. Esta realidad limita
las posibilidades de desarrollo del arte y la cultura a nivel nacional y local, v,
priva a los ciudadanos de admirar las distintas formas de expresion humana
para a través de ellas educarse, conocer su historia, sus tradiciones, sus
origenes, sus ancestros y fortalecer el sentido de pertenencia a una nacion, a
una cultura (Pardo, 2015).

Los esfuerzos de las instituciones estatales que apoyan la creacion de
espacios para la exposicién publica del arte y la cultura entre ellas el Banco
Central del Ecuador a nivel de museos histéricos y arqueolégicos, y la Casa de

la Cultura Ecuatoriana, fundada en la década de los 40, que actualmente



cuenta con nucleos en las ciudades mas grandes del pais, son insuficientes
asi como también lo son los teatros privados cuyo costo y condiciones fisicas

en la mayoria de los casos los aleja del ciudadano comun (Romero, 2013).

En el caso particular de la provincia de Esmeraldas, pese a su riqueza cultural
y artistica en la ciudad capital no existen teatros privados solo se cuenta con el
Teatro Civico Tacito Ortiz Urriola, moderno salén recientemente construido por
el Gobierno Provincial, utilizado expresamente para eventos de su indole vy el
Auditorio Nelson Estupindn Bass de la Casa de la Cultura Nucleo Esmeraldas,
cuyas precarias condiciones fisicas y técnicas han motivado a sus directivos a
gestionar los recursos necesarios para construir un local adecuado a las

actividades artisticas y culturales de la entidad (Diario La Hora, 2011).

Ante esta realidad, el presente plan pretende auscultar las posibilidades de
implantar en la ciudad capital de la provincia de Esmeraldas un Teatro privado,
econémicamente accesible a las agrupaciones artisticas populares y al
ciudadano comun de manera que conozca, se empodere y enorgullezca de la
cultura propia de su etnia, de sus antepasados y de los avances del arte

contemporaneo.

1.2.2. Objetivo General

Evaluar la viabilidad comercial y financiera indispensable para la implantacion
de un teatro en la ciudad de Esmeraldas como una actividad econémicamente
sustentable.

1.2.3 Objetivos Especificos

e Investigar las variables econdmicas, sociales y geograficas que se

encuentran en el mercado de la industria cultural.

e Efectuar una investigacion del mercado y del perfil del consumidor.



e Realizar un plan de marketing para disefiar estrategias orientadas al
posicionamiento y difusién del teatro.

e Disefiar un plan de operaciones en funcién de las necesidades de la
empresa y el cumplimiento de los objetivos.

e Establecer un grupo de trabajo que llegue al consumidor final a través de
la comercializacion del servicio

e Elaborar un cronograma que contenga las actividades, determinando el
tiempo y el tipo de tarea a desarrollarse.

e Identificar posibles riesgos y supuestos en la prestacion del nuevo
servicio.

e Determinar la viabilidad del proyecto a través del desarrollo financiero y

contable pertinente.

1.2.4. Hipotesis

El plan de negocios para la implantacion de un teatro en la Ciudad de
Esmeraldas es comercial y financieramente viable en la medida que éste posea
las caracteristicas arquitectonicas y los recursos tecnolégicos indispensables

para ofertar una agenda artistica cultural variada, continua y de calidad.


http://definicion.de/objetivo/

CAPITULO I

2. LA INDUSTRIA

Este capitulo contiene la investigacion y analisis del entorno de la industria del

teatro y la constitucion de la posible empresa.

2.1. Clasificaciéon de la Industria

El Sistema Integrado de Indicadores del Ecuador (SIISE , 2003) ubica a

Educacién y Cultura entre las industrias y al teatro como un negocio.

Tabla 1. SIISE
Industria Educacién y cultura
Negocio Teatro

Tomado de SIISE, 2003

De acuerdo a la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (ClIU4)

segun lo publicado por el INEC (2012), el proyecto pertenece a:

Tabla 2. CllU4

R Artes, Entretenimiento Y Recreacioén

R9 Actividades creativas, artisticas y de entretenimiento

R903 | Gestion de salas de conciertos, teatros y otras instalaciones similares.

Tomado de INEC, 2012

La recreacion y el esparcimiento son consustanciales al ser humano, por tanto
dedicar parte del tiempo libre a actividades recreativas forma parte del buen
vivir. Contribuye a ello la actual mejora en la infraestructura y el incremento de
los espacios de entretenimiento, la disminucién de los tributos para la
organizacion de eventos masivos y la presencia de una poblacibn con

posibilidades para dedicar parte de su economia a este fin. Serd necesaria



entonces la creacién de una pantalla atractiva dentro de la industria cultural,
siendo la produccién artistica, en este caso el teatro, una actividad econémica

gue va tomando mayor fuerza en el mercado (El Telégrafo, 2014).

2.1.1. Tendencia

La cultura genera intercambios y flujos monetarios en la economia de un pais,
dinamiza el mercado laboral y aporta valor agregado a la cadena de produccién
de bienes y servicios culturales. A nivel nacional desde el afio 2009 hasta el
2014 el gobierno incremento progresivamente el porcentaje presupuestado en

educacién y cultura, siendo mayor en el afio 2013 (BCE, 2015).

Presupuesto del gobierno central en Educaciony
Cultura
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Figura 1. Presupuesto del Gobierno Central: Educacion y Cultura
Adaptado de Banco Central del Ecuador,2015

Segun la informacion publicada en “El Ecuatoriano”, en el afio 2013 el
incremento presupuestario en Educacion y Cultura equivale al 3.7 %, un poco
mas de la mitad del 6% inicialmente proyectado en los planes de inversion del
pais para el afio 2014. Si bien la mayor parte de este incremento
presupuestario fue invertido en infraestructura escolar, deja ver a la clara la
importancia que desde el gobierno se le atribuye a la educacién y la cultura (El
Ecuatoriano , 2013).



Evolucion presupuesto educacidon y
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Figura 2. Evolucién presupuesto educacion y cultura respecto al PIB

Tomado de El Ecuatoriano, 2013

Para determinar la participacion de las industrias culturales en el  Producto
Interno Bruto (PIB) se realiz6 un estudio en el que se estimaron datos para
cada uno de los siguientes sectores: artes plasticas y visuales, libros y
publicaciones, audiovisual, produccién y edicion musical. De hecho, esos
sectores aportaron al PIB el 1,68% en 2009 y el 1,64% en 2010. Si bien la
participacion porcentual de las industrias culturales disminuyé en el 2009, en el
2010 no lo hicieron sus componentes en cifras absolutas. Es decir que en el
2010 el sector cultura crecié en términos econdmicos y el PIB total mucho
mas, especialmente por la recuperacion del precio del petréleo (Montalvo,
2013). Estos datos demuestran que las industrias culturales generan y aportan

valor agregado.



2.1.2. Estructura de la industria

En el pais, existen 61 empresas registradas dedicadas a brindar servicios de
entretenimiento. Dato que denota que este mercado aun no ha sido explotado
suficientemente no obstante haberse incrementado los espacios, la oferta y la
demanda en el campo del entretenimiento, arte y cultura (Campo, 2013).

De acuerdo al Ministerio de Cultura los teatros mas grandes del pais se
encuentran ubicados en las ciudades de Guayaquil y Quito. Guayaquil cuentan
con el grupo de la Casa de la Cultura Ecuatoriana Nucleo Guayas (CCE), la
Sala de Teatro José Martinez Queirolo, el Teatro Demetrio Aguilera Malta, el
Teatro del Angel, el Teatro Centro Civico, el Teatro Centro de Artes, el
Museo Antropoldgico y de Arte Contemporaneo (MAAC) y el Centro Cultural
Sarao: estos dos ultimos lugares a pesar de no ser teatros en si, cuentan con

mucha historia y excelentes condiciones para eventos teatrales.

En Quito se encuentran la Fundacion Teatro Nacional Sucre y el Teatro Simoén
Bolivar. Ademas, segun datos del Ministerio de Cultura, mas de 20 teatros
funcionan adjuntos a los nucleos de la Casa de la Cultura Ecuatoriana (CCE) y
otros estan registrados como parte de universidades y colegios como el Teatro
del colegio San Gabriel, Teatro del Colegio 24 de Mayo, Teatro Politécnico de
la Escuela Politécnica Nacional (EPN) y el Teatro Universitario de la
Universidad del Ecuador (Campo, 2013).

“En la ciudad de Quito también podemos encontrar otras formas particulares de
teatro como el Bakkus Teatrum Art Café y el Parapluie en los que se disfruta
de obras teatrales, musica en vivo y café-bar.” (En Quito, 2014).

Ademas, existen espacios destinados no solo al entretenimiento sino también
a la ensefanza y difusion del teatro como Casa Malayerba, corporaciones
culturales como El Patio de Comedias. Los teatros localizados dentro de los
centros comerciales como El Teatro - Scala Shopping y EI Teatro - CCI. El


http://www.google.com.ec/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&uact=8&ved=0CDYQFjAC&url=http%3A%2F%2Fes.wikipedia.org%2Fwiki%2FMuseo_Antropol%25C3%25B3gico_y_de_Arte_Contempor%25C3%25A1neo&ei=39pUVfjODcaqNobIgdgK&usg=AFQjCNHNaODUzoXjA6V5CL5t1f84EZB20Q
http://www.enquito.com.ec/teatro/bakkus-teatrum-art-cafe
http://www.enquito.com.ec/teatro/parapluie
http://www.enquito.com.ec/teatro/casa-malayerba
http://www.enquito.com.ec/teatro/el-teatro-scala-shopping
http://www.enquito.com.ec/teatro/el-teatro-cci

teatro México merece especial mencidbn por su alta tecnologia siendo

considerado el mas moderno del pais.

Estos datos evidencian que en efecto es necesario llevar el teatro a todas las
ciudades y pueblos del Ecuador en los cuales existen manifestaciones
culturales actuales y ancestrales aun desconocidas. En el caso concreto de la
ciudad y provincia de Esmeraldas, se conoce muy poco de la cultura afro
esmeraldefia y casi hada de la de los pueblos primitivos como son las culturas
chachi, épera y awa. La falta de difusion de la cultura local y nacional ha
influido para que los ciudadanos no conozcan su historia, sus origenes, su
evolucion y su presente. Asi el selecto grupo que en las grandes ciudades del
pais tiene la oportunidad de asistir a un teatro que no recoge la identidad y
productividad cultural nacional en su conjunto, toma al teatro como un forma
de diversion y no de educacion viva, participativa, de manera que lo induzca a
mirarse a si mismo reconociéndose como perteneciente a una historia, a una

cultura, a un pueblo, a una realidad socio cultural concreta.



2.1.3. Comparacion industria local y mundial

En el continente americano este mercado
El sector cultural en términos econdémicos forma parte del PIB desde el 1% al 7%.
aporta al PIB entre el 1,63% y el 2% . Brasil es el pais latinoamericano con mas
aporte del sector cultural al PIB ( 6.7%)

La demanda cultural nacional se ha Blléenos Alres,l Argentlr}a, es la C'“gad qge

incrementado . de . manera . notoria. alberga mas salas teatrales y con gran demanda

especialmente en la ciudad de Guayaquil ' de espectadores locales y foraneos,
y especialmente de los paises fronterizos .

Ecuador tiene un modelo en el cual existe
poca estructura de la produccion cultural

publica.

En el continente europeo el teatro en su mayor
parte esta ligado a empresas privadas.

Francia y Alemania son paisgs que cuentan
con una estructura cultural publica muy amplia.

A g

Entre los teatros reconocidos en el pais estan:

la Sala de Teatro José Martinez Queirolo, el
Teatro Centro Civico y el Teatro Centro de Artes ,
el (MAAC) Museo Antropolégico y de Arte )
Contemporaneo en Guayaquil. La Fundacién Londres en Inglaterra, el Metropolitan Opera

Teatro Nacional Sucre y el Teatro Simén Bolivar House de Nueva York en EE.UU y el Teatro
en Quito. Col6n de Buenos Aires, Argentina.

Como referentes del teatro a nivel mundial vale
citar : Scala de Milan en Italia, Opéra National
de Paris en Francia, Gran Teatre de Liceu de
Barcelona en Espafia, Royal Opera House de

Figura 3. Comparacion industria local y mundial

Segun estudios, en el continente americano el mercado de recreacion y cultura
es de gran importancia para el crecimiento y desarrollo de los paises

investigados, llegando a formar parte del PIB desde el 1% hasta el 7%.

Entre los paises que mayor aporte hace el sector cultural al PIB se encuentran
Estados Unidos de Norte América con un 7.75% seguido por Brasil con un
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6.7%. Colombia, Ecuador y Paraguay tienen una aportacion del sector cultural
al PIB del 1% al 2% aproximadamente (OEA, 2004).

En el continente europeo el teatro esta en su mayor parte ligado a empresas
privadas, centros publicos, asociaciones o a cargo de creadores cooperativos.
Pocos paises adoptan una estructura de produccion cultural de caracter
publico mas elevada que la privada a excepcion de Francia y Alemania que han
reemplazado una gran cantidad de eventos de caracter privado para llevar la

cultura a todos los estratos sociales (Mercantes, 2014).

Ecuador tiene un modelo en el cual existe poca estructura de la producciéon
cultural publica debido a que el panorama econémico de pais limita la inversion
en espectaculos de atractivo popular de manera gratuita. Quito y Guayaquil,
ciudades mas desarrolladas del pais son las que brindan este tipo de
espectaculos. Ademas, en el pais la demanda cultural se ha incrementado
considerablemente a partir del 2014; se afirma que una de las principales
razones es la existencia una clase media accesible a satisfacer necesidades
adversas a las basicas; por otro lado, el gobierno ha incentivado la difusion y
produccion de arte y cultura reduciendo los aranceles para espectaculos

dentro de este ambito (El Comercio , 2012).

La demanda de la industria cultural a nivel mundial es muy sorpresiva, en
América Latina, Argentina es el pais que alberga mas salas teatrales. Buenos
Aires, su capital, se ubica como gran productor cultural y con gran demanda de
espectadores locales y foraneos, cuenta con mas de 400 obras en cartel y 187
salas anteponiéndose a los grandes como: Paris que cuenta con 151
escenarios, Londres con 62 salas de su reconocido “teatro serio” y por ultimo
Broadway en Nueva York con 41 salas, conocido a nivel mundial por sus

grandes obras musicales (La Nacion, 2008).

Como referentes del teatro a nivel mundial, los diez mas reconocidos son:
Scala de Milan en Italia, Wiener Staatsoper de Viena en Austria, S"chsische
Staatsoper de Dresden en Alemania, Opéra National de Paris en Francia, Gran

Teatre de Liceu de Barcelona en Espafa, Bolshoi Teatro de Moscu en Rusia,
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Royal Opera House de Londres en Inglaterra, La Fenice de Venecia en Italia y
en el continente americano esta el Metropolitan Opera House de Nueva York
en EE.UUy el Teatro Colon, Buenos Aires, Argentina (Ambito, 2012).

De estos merecen especial mencion:

Teatro Colén de Buenos Aires, Argentina el cual es reconocido como
“patrimonio cultural” por sus casi veinte afilos de construccion que lo
convirtieron en un baluarte dentro de la historia del arte (Viaje a Argentina,
2009).

Figura 4. Teatro Colon

[Tomado de Viaje a Argentina, 2009

Italia es reconocida por su arte, el “Teatro la Scala de Milan” hace honor a
ello. Se inaugur6 en 1778 a pedido de la emperatriz Maria Teresa de Austria.
Fue destruido durante la segunda guerra mundial pero se reconstruyd afos
después, hoy en dia es considerado como uno de los teatros mas enigmaticos

del mundo (Teatro alla Scala, 2015).
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Figura 5. Teatro la Scala

Tomado de Teatro alla Scala, 2015

El reconocido teatro “Opéra National de Paris” en Francia es recordado por
sus cuevas subterraneas, escenario de famosas novelas como: El fantasma de
la Opera, del cual se han realizado grandes musicales y hasta peliculas en su
nombre (Opera World, 2013).

Figura 6. Opéra National
Tomado de Opera World, 2013



https://es.wikipedia.org/wiki/El_fantasma_de_la_%C3%93pera
https://es.wikipedia.org/wiki/El_fantasma_de_la_%C3%93pera
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2.1.4. Cadena de Valor del Servicio

Direccion GeneralyR.R.H.H
Actividades

Primarias Investigaciony Desarrollo

Infraestructura y Ambiente

Marketing y ventas Personal de Contacto

1. Difusion dela Cliente
empresa en los medios Soporte fisico y habilidades 1 Preventa
2. Postventa

oIA-IS
3Ad NADHY I

de comunicacion y 1 Adecuamiento Presentacidn
redes sociales 2. Preparacidn Ejecucion del servicio
2 Publidad y
Promacidn

Figura 7. La Cadena de Valor de Michael Porter

Tomado de Crece Negocios (Arturo, 2014)

Actividades Primarias

a. Direccion General y R.R.H.H
Se encargara de la planificacion y guia de cada una de las actividades de la
empresa con el apoyo del personal que trabajara coordinadamente para un
gerente general y directores de area. Se define el personal cuantitativamente,
y, cualitativamente las actividades y responsabilidades atribuidas a cada cargo,
las integraciones interdepartamentales y la capacitacion peridédica de sus

funcionarios (Arturo, 2014).

b. Investigacion y Desarrollo
La dindmica de la sociedad y los cambios permanentes en las
tendencias de los servicios obliga a las empresas artisticas y culturales a
estudiar estos factores para crear y recrear eventos novedosos que
satisfagan las necesidades gustos y preferencias de las personas
(Arturo, 2014).
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c. Infraestructura
Para el adecuado funcionamiento de un teatro y ofrecer un entorno que
cumpla y satisfaga los objetivos propuestos y las expectativas de
quienes utilizan el servicio lo ideal es contar con un sitio dotado de una
excelente infraestructura y las adecuaciones acordes a las exigencias de
los clientes (Arturo, 2014).

Margen del Servicio

Al final de la actividad se logra obtener un margen del servicio gracias a la
calidad de los eventos ofertados caracterizados por una excelente
infraestructura acompafiada de un entorno en O6ptimas condiciones, gran
variedad de insumos y recursos que brindan una experiencia inolvidable a cada
cliente (Arturo, 2014).

Actividades Secundarias

a. Marketingy ventas:

La tecnologia es el medio principal de marketing en este caso puntual. Las
redes sociales hoy en dia son la clave para la comunicacion de las empresas
con sus clientes potenciales, ademas de las paginas web y la publicidad en los
medios tradicionales como television, radio y prensa.

En sintesis, todos los medios se complementan para cumplir el objetivo del
marketing que es crear comunicacion entre la empresa y los clientes (Arturo,
2014).

Recursos de publicidad

Los medios impresos tales como catalogos, revistas, publirreportajes en
revistas peridédicos o folletos creados por la empresa permiten dar a conocer

los servicios que se brindan en un &mbito determinado.
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b. Personal de Contacto

Reservas y compra de tickets de entrada

Las personas interesadas en asistir al teatro pueden reservar sus tickets con
anterioridad para cada uno de los servicios que se ofrecen o adquirirlos en la
boleteria antes de ingresar a la sala. La empresa se encargara de hacer una
base de datos de clientes para las personas que hayan realizado reservas con
anterioridad y se les envia la informacién de las promociones, ofertas y

servicios que se tiene durante el afio (Arturo, 2014) .

c. Soporte fisico y habilidades

Se debe realizar una lista de los recursos e insumos que se necesitan para el
funcionamiento del teatro y verificar periddicamente equipos e implantacion
para garantizar el 6ptimo funcionamiento del teatro en su conjunto. Se debera
tener cuidado en la eleccién de los proveedores tanto de insumos como de
servicios a brindar, de tal manera que la calidad se mantenga siempre en la
excelencia sin que los costos no afecten los precios. Ello incluye la revision
exhaustiva del local en términos de aseo e higiene y el control de todos los
recursos audiovisuales y partes fundamentales del lugar de trabajo (Arturo,
2014) .

d. Presentacion
Se comienza a ejecutar el servicio satisfaciendo las necesidades de los
clientes y sus exigencias, asi mismo se tendra en cuenta la frecuencia de visita
de cada uno para poder crear alianzas, estrategias que incrementen su

asistencia (Arturo, 2014).

e. Cliente
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Servicio pre- venta

Enfocarse en crear una puesta de personajes claves tales como actores
reconocidos, personas inmiscuidas en el medio artistico y cultural los que
brindaran informacién en puntos claves como eventos importantes o lugares
estratégicos para el nicho de mercado, en donde se logre conexién con el
cliente antes de la apertura (Arturo, 2014).

Servicio post-venta

Con la ayuda de la tecnologia se utiliza el sistema CRM, para clasificar a los
clientes, se realizara un seguimiento de las actitudes que éstos asumen al
optar por un determinado servicio que se les ofrece, lo cual permitird a la

empresa programar promociones y ofertas (Arturo, 2014).

2.1.5. Factores econdmicos y regulatorios

e ENTORNO ECONOMICO

a. PIB Nacional

El PIB del Ecuador en el ultimo quinquenio ha mostrado distintos estados de
transicion que van del crecimiento al decrecimiento como consecuencia de las
politicas econdmicas implementadas desde el gobierno y fundamentalmente

por la depreciacion del petrdleo, principal dinamizador de la economia nacional.
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Figura 8. PIB Real
Adaptado de Banco Central del Ecuador, 2015

En el 2011 el crecimiento del PIB fue del 7,8% el mas alto después del 2004
superando las expectativas de Latinoamérica. Esto fue posible por el elevado
precio del petréleo y el incremento de la recaudacion tributaria Este afio se
caracteriz6 por el crecimiento en la inversion, la produccion interna, el

consumo de los hogares y de las exportaciones (Cabanilla, 2013).

En el 2012 el crecimiento del PIB se redujo al 5,1% principalmente por la
produccion petrolera y de las empresas privadas. Este crecimiento permitié la
inversion publica en infraestructura vial, puertos y aeropuertos, y, la expansion
de los créditos que estimulé el consumo privado. En este afio el sector no

petrolero de mayor crecimiento fue el de la construccion (Cabanilla, 2013).

En el 2013 el PIB crecio en el 3,5% siendo su mayor contribuyente el sector de
la economia no petrolera y la actividad mas significativa la de la construccion.
Este afio se caracterizé por la disminucion del consumo de los hogares (0,7% )
y de las exportaciones (1,3%),el ligero incremento de las importaciones (2,8%)
y la reduccién de la inversién publica (-1,3%) (BCE, 2015).
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En el segundo semestre del 2014, se hizo notoria la falta de inversion privada
y la caida del precio del petréleo. La restriccion del comercio exterior y el
incremento de las exportaciones no petroleras mejoraron la situacién externa
del pais pero no incrementaron el PIB por el contrario se estimuld el

incremento del endeudamiento publico (Ekos Negocios, 2015).

En el 2015 la economia ecuatoriana muestra un escenario desolador. Las
proyecciones para el PIB oscilan entre 4% segun cifras oficiales y el 3,8% vy
3,7% segun organismos internacionales como la CEPAL y la Unidad de
Investigacion Econdmica y de Mercado (UIEM) de Ekos, respectivamente. La
desaceleracion de la actividad econémica y la caida del precio del petréleo
obligan al gobierno a plantear politicas econémicas y financieras para paliar la
situaciéon presente cubrir las necesidades fiscales y el déficit proyectado entre
8.000 y 9.000 millones de ddlares (Ekos Negocios, 2015).

e Industria

En el Ecuador la demanda de espectaculos culturales se ha incrementado
considerablemente en el dltimo quinquenio especialmente en los dos ultimos
afos, no obstante estar ubicado entre los paises que menor aportacién hacen
al PIB desde el sector de la industria cultural. Esta demanda en su mayoria
insatisfecha esta relacionada con el apoyo que el sector ha recibido del
gobierno a partir de la constitucion de Montecristi y el incremento en el ingreso
per capita de un amplio segmento poblacional en los tres primeros afios del

quinquenio que se analiza.

Andlisis:

e La mayor participacion del sector no petrolero en el PIB en los ultimos
afios del quinquenio se constituye en una oportunidad para el crecimiento
de empresas dedicadas a ofertar espectaculos culturales de manera que
pueda expandirse la cultura en todas sus manifestaciones en todo el pais

conforme lo establece la constitucion. Para lograrlo desde el gobierno se
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deberan establecer politicas econdémicas y financieras que favorezcan este

desarrollo.

e El acrecentamiento de la industria cultural se convierte en una coyuntura
para dinamizar la economia, satisfacer la demanda del mercado en
términos de recreacion y utilizacion adecuada del tiempo libre y educar de

manera inclusiva a todos los grupos sociales.

b. Comercio Exterior

BALANZA COMERCIAL TOTAL
Millones USD FOB

2012 Ene-Oct = 2013 Ene-Oct = 2014 Ene-Oct

36% 6.6% 8.3% -0.3%
A A

20,673,22.034
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o

{1,007)
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Figura 9. Balanza Comercial
Tomado Pro Ecuador, 2015

Ao 2011: Exportaciones e Importaciones

En este afo las exportaciones fueron superiores a las del afo anterior
obteniéndose por este rubro mas de 21 millones de doélares. La situacion
internacional fue la clave para que los precios de los principales productos de
exportacidon nacionales se elevaran, especialmente el del petréleo que superd
los 100 dolares por barril (Pro Ecuador, 2015) .

La bonanza econdmica del 2011 permitié al gobierno contar con recursos para
realizar obras importantes especialmente de infraestructura. Sin embargo, la

politica comercial de apoyo a las pequefias y no a las grandes empresas, de
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reduccion del ambito de accién empresarial a los sectores no estratégicos, de
cambio continuo de las reglas tributarias, de incremento de los requisitos,
tramites y controles para la empresa privada cred un clima de inseguridad
juridica e hizo que se catalogara al pais como de riesgo para la inversion

extranjera (Pro Ecuador, 2015).

En sintesis no se crearon las politicas comerciales necesarias para
incrementar la produccion, mejorar la competitividad de los productos que se
exportan y encontrar nuevos productos significativos para las exportaciones

nacionales (Pro Ecuador, 2015).

Las importaciones en el 2011 sumaron estimativamente 22.700 millones de
dolares, valor superior al de las del importaciones del 2010 en
aproximadamente 3.271 millones de ddlares dando como resultado un déficit
en la balanza comercial de bienes de al menos 1.700 millones de délares (Pro
Ecuador, 2015).

Las importaciones mas relevantes fueron: materias primas industriales (25%),
combustibles y lubricantes (23%), bienes de capital industriales (16,8%), bienes
de consumo no duraderos (11,8%), bienes de consumo duraderos (8,3%),
equipos de transporte (7,6%) y materias primas agricolas (4%). Las
importaciones de materias primas fueron mayores que las del 2010 en cerca
de cien millones de ddlares y las de combustibles y lubricantes se duplicaron

con relacion a las efectuadas en el 2009 (Pro Ecuador, 2015).

Ao 2012: Exportaciones e Importaciones

Las exportaciones en este afio crecieron entre el 8% y el 8,5%. De éstas las
mas significativas fueron: Las exportaciones primarias que alcanzaron
alrededor de 18.800 millones de dolares. Las ventas de petroleo que fueron
mayores que las del 2011 en el 10.8% y superaron los 14.100 millones de

dolares debido mas al aumento en el precio del barril que al volumen vendido.
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Las exportaciones de banano que rebasaron los 2.100 millones de dolares a
pesar del decrecimiento de la demanda en mas del 6%. Las exportaciones de
camaron que por la mejora en la productividad alcanzaron los 1.300 millones
de dolares. Las ventas de flores que pese a los problemas econémicos de los
paises compradores se incrementd en el 12% y excedio los 760 millones de
dolares (Pro Ecuador, 2015).

Las exportaciones industriales aportaron 5.300 millones de délares siendo las
ventas de derivados de petréleo y los elaborados de productos del mar los
mayores aportantes a este rubro (Pro Ecuador, 2015).

Los rubros de Otros productos primarios se incrementaron en el 41% en
relacion al 2011 y sumaron aproximadamente 600 millones de dolares. El
rubro Otros productos industriales por el contrario decrecié en comparacion
con el 2011 no obstante alcanzé 1.430 millones de ddlares. En sintesis, las
exportaciones no petroleras sumaron USD 9.739 millones, cifra superior a la
del 2011 en el 3,9% (Pro Ecuador, 2015).

Si bien estos datos son positivos no se debe perder de vista el hecho cierto que
las exportaciones privadas se vieron afectadas por la firma de convenios con
paises de poca demanda, el establecimiento de impuestos y reformas
laborales que elevan los costos de produccion y ventas de las empresas, el
incremento de trabas burocraticas para el funcionamiento de una empresa y la

ausencia de inversion extranjera.

En el 2012 las importaciones sumaron alrededor de 25.400 millones de ddlares,
superando a las realizadas en el 2011 en el 9.4%. Las importaciones
descollantes fueron: bienes de consumo (20,5%), combustibles y lubricantes
(21,1%), materias primas (30,8%) y bienes de capital (27,4%). Todos los rubros
alcanzaron cifras superiores a las del afio anterior especialmente el ultimo por

el incremento del 21% de las importaciones industriales (Pro Ecuador, 2015).
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Ano 2013: Exportaciones e Importaciones

Las exportaciones totales en el 2013 alcanzaron 24.958 millones de dolares lo
que indica una variacion positiva del 5% en relacién al 2012. Las exportaciones
mas significativas fueron: Las exportaciones primarias que sumaron 20.166
millones de dodlares, alcanzando una ligera variacion respecto al 2012. Las
exportaciones industrializadas que representaron 4.792 millones de dolares.
Las exportaciones no petroleras que sumaron 10.850 millones de ddlares,
logrando una variacion positiva del 9% en relacion al 2012 (Ministerio de

Comercio Exterior , 2013).

Las exportaciones no petroleras sin incluir el banano sumaron 8.474 millones
de dodlares obteniendo una variacion positiva del 7% respecto al 2012. Las
exportaciones no petroleras tradicionales llegaron a 5.188 millones de dolares y
las no tradicionales a 5.662 millones de ddélares. Las exportaciones no
tradicionales primarias sumaron 1.863 millones de doblares y las no
tradicionales industrializadas, 3.799 millones de dolares (Ministerio de

Comercio Exterior , 2013).

Las exportaciones totales de este afio fueron 7.6% superiores a las del 2012, el
petréleo fue el primer producto de exportacion y alcanzo6 un total de ventas de
10.850 millones de délares, el banano llegé a 2.032 millones de dolares, el
camarén a 849 millones de dolares y el cacao a 424 millones de dolares

(Ministerio de Comercio Exterior , 2013).

En el 2013 el Ecuador invirti6 en importaciones 26.041 millones de dolares
fundamentalmente en materias primas y bienes de capital, valor superior al de

las exportaciones que sumaron 24.958 millones (El Universo, 2014).

En materias primas la inversion fue de 7.829 millones de ddlares y en bienes
de capital, de 6.778 millones de dolares. Otras inversiones fueron en
combustibles y lubricantes 6.080 millones de ddlares y bienes de consumo
5.230 millones de délares (El Universo, 2014).
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En sintesis, la balanza comercial registré6 un déficit de 1.084 millones en este

ano

Ao 2014: Exportaciones e Importaciones

De enero a octubre del 2014 las exportaciones sumaron en su totalidad 22.034
millones de délares. Las exportaciones primarias alcanzaron 18.501 millones
de dolares, obteniendo un crecimiento del 11.12% en relacion al mismo
periodo en el afo 2013. Las exportaciones primarias industrializadas lograron
3.533 millones de dolares, valor que indica un crecimiento del 12,19% en el
mismo periodo. Las exportaciones petroleras aportaron 11.716 millones de

dolares, decreciendo en el 1.41% en relacion al anterior afio (BCE, 2014).

Las exportaciones no petroleras crecieron en el 17.38% con relacion al 2013,
alcanzando 10.318 millones de dolares. Las exportaciones no petrolera
tradicionales obtuvieron 5.237 millones de dolares evidenciando un crecimiento
del 26.20% en comparacion al afio anterior. Las exportaciones no petroleras no
tradicionales se incrementaron en el 9.5% y aportaron 5.061 millones de
dolares (BCE, 2014).

Los principales productos de exportacion no petroleros en este afio fueron en
su orden: el sector de acuacultura con un 21.27% de participacion, banano y
platano con un 21.02%, pesca 13,70% y flores 6.70%. Estos cuatro grupos

representan el 62.69% de las exportaciones no petroleras (BCE, 2014).

Las exportaciones no tradicionales primarias llegaron a 1.998 millones de
dolares y crecieron en un 34.37%. Las exportaciones no tradicionales
industrializadas decrecieron en un 2.23% y obtuvieron 3.064 millones de
dolares (BCE, 2014)

En el 2014 las importaciones sumaron 21.697 millones dolares. En este afio se

produjo un superavit de 337 millones en la balanza comercial debido a que las
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exportaciones crecieron en un 6.6% mientras que las importaciones
decrecieron en un 0.3% (BCE, 2014).

Las exportaciones petroleras fueron superiores a las importaciones petroleras
asi como también las exportaciones no petroleras fueron mayores a las

importaciones no petroleras (BCE, 2014).

Ao 2015: Exportaciones e Importaciones

Las exportaciones totales de Enero — Abril del 2015 sumaron 6.423 millones de
dolares. Las exportaciones de productos primarios en el mismo periodo
alcanzaron 5.085 millones de dolares, decreciendo en un 28.43% en relacion al
afno anterior. Las exportaciones de productos industrializados obtuvieron 1.338
millones de ddlares y decrecieron en un 5,37% en el mismo periodo. Las
exportaciones petroleras llegaron a 2.353 millones de dolares y decrecieron en
relacion al afio anterior aun cuando la exportacion en toneladas fue mayor
debido a la caida del precio del petréleo (BCE, 2014).

Las exportaciones no petroleras tradicionales alcanzaron en este periodo 2.156
millones de dolares y crecieron en un 3.24%. Los principales productos no
petroleros exportados fueron banano y platano 24.63%, acuacultura 18.23%,
pesca 11.91% vy flores 4.32%. Estos cuatros productos suman 63.09% de las
exportaciones no petroleras (BCE, 2014).

La exportacién de productos no tradicionales llegé a 1.115 millones de délares
mostrando un decrecimiento del 4.0%. La exportacion de productos no
tradicionales primarios fue de 792 millones de ddlares decreciendo en un
6.88%. La exportacion de productos no tradicionales no industrializados llegé a
1.123 millones de ddlares y su decrecimiento fue del 1.88%. En este periodo la
balanza comercial presenta un déficit de 1.163 millones de doélares porque
tanto las exportaciones como importaciones decrecieron, las primeras en
24.6% y la segundas en 7.5% (BCE, 2014).
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e Industria

La produccion de espectaculos artisticos culturales ha tenido gran desarrollo
tanto en el viejo continente como en América. En Europa han alcanzado
reconocimiento mundial la produccion cultural y los teatros de Francia, Italia,
Espafia, Inglaterra, y Austria. En América son importantes los teatros de
Argentina, Estados Unidos de Norte América y México, todos con vasta

produccion de eventos culturales de calidad y demanda permanente.

Asi también en todos los paises latinoamericanos existen empresas dedicadas
a la produccion de eventos artisticos culturales en menor escala que en
Argentina especialmente en lo relativo al teatro. En el Ecuador las empresas
productoras de cultura estdn concentradas en las ciudades de Quito y

Guayaquil y muy pocas presentan sus espectaculos en otros paises.

Analisis:

e Las politicas de apoyo al desarrollo de las pequefias y medianas empresas
representan una oportunidad para la creacion del Teatro Esmeraldas que
se constituira en una fuente de trabajo para un grupo considerable de

personas ya sea de manera directa o indirecta.

e Los aranceles que afectan a los espectaculos extranjeros que se presentan
en el pais son también una oportunidad para la empresa porque
disminuyen los costos de produccion y obliga a los empresarios de
espectaculos nacionales a elevar la calidad de sus productos para competir

y posicionarse en el mercado.

e Seria una amenaza para la empresa que la balanza comercial continuara
decreciendo porgque disminuirian las posibilidades econémicas del mercado

potencial para acceder a este tipo de eventos.
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C. Tasa de inflacién

La inflacion es el incremento continuo de precios de los bienes y servicios en
un pais. Se puede medir mediante la comparacién del precio de la canasta
bésica de un mes con el precio que tenia el mismo mes en el afio anterior. Es
uno de los indicadores de mayor importancia porque revela la estabilidad
econdmica; si un pais tiene inflacion pierde mucho poder adquisitivo debido a la

fluctuacién de precios (Banco Mundial, 2015).

El Ecuador, en el 2012, terminé el afio como el quinto pais con menos inflacion
de la region, segun cifras oficiales de los gobiernos de los 10 paises de
Sudamérica. El pais registr6 una tasa inflacionaria anual del 4.16%, cifra
inferior a la proyectada por el Gobierno (5,14%) y al indice reportado en 2011
(5,41%) (BCE, 2014).

La economia ecuatoriana, dolarizada desde 2000, ha superado los efectos de
la crisis internacional, con un Producto Interno Bruto (PIB) en crecimiento y una

inflacion baja gracias al incremento de los ingresos petroleros (BCE, 2014).

Esto es visto como un factor positivo por parte de las empresas nacionales y
extranjeras con miras a la realizacion de inversiones. Ademas permite que las
personas incrementen su poder adquisitivo y la disponibilidad de recursos para
la diversion y educacion, lo cual aumentaria el volumen de clientes dentro de
la industria cultural (BCE, 2014).
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Figura 10. Inflacion del Ecuador
[Tomado de Banco Central del Ecuador, 2014

e Industria

Dentro de las industrias del entretenimiento y cultura se presenta una mayor

tasa de inflacion por el incremento de los precios de los eventos.

Andlisis:

e El andlisis demuestra como la inflacion ha incrementado hasta el mes de
Junio de este afo, representando una fuerte amenaza para la empresa,
debido al alza de los precios de los servicios, por lo que las personas

optaran por destinar su dinero en necesidades basicas.

e La inflacion hace que se eleven los costos de produccion de la empresa
debido a las salvaguardas arancelarias que se imponen a los productos
importados, entre ellos algunos insumos necesarios para el funcionamiento

del teatro.
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e ENTORNO POLITICO- LEGAL

1. Legal

a. Cadigo de trabajo

El Cédigo Laboral contiene las leyes que regulan la relaciébn empleadores -
empleados, en todas las modalidades y formas de trabajo en lo relativo a los
deberes y derechos de las partes. Ha sido revisado varias veces con el
propdsito de introducir cambios que conllevan conquistas importantes dirigidas
a equilibrar la relacion de los trabajadores con sus empleadores especialmente
en el sector privado. Las revoluciones Alfarista (1895) y Juliana (1925)
propiciaron el aparecimiento de las primeras leyes laborales (Ministerio del
Trabajo , 2015).

Todas las empresas estdn obligadas a establecer los sueldos y salarios,
horario de trabajo, seguridad social, vacaciones, capacitacion y otros rubros de

acuerdo a lo estipulado en el Cédigo de Trabajo.

b. Constitucién de empresas en Ecuador

En la Constitucion del Ecuador existen varias normas que regulan las
actividades comerciales como: el Régimen de Competencias y la Ley de control
de Poder de Mercado para crear estabilidad e igualdad entre las actividades

econdémicas (Planificacion, 2012).

También se ha desarrollado un Plan Nacional de Buen Vivir, en el cual se
proponen objetivos con el fin de impulsar el cambio de la matriz productiva del
pais que beneficie el desarrollo de la economia y la produccién nacional en
armonia con el medio ambiente (Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo, 2013, pag. 292).
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e Industria

En el Ecuador, en los ultimos afios se ha apoyado la inversién en la pequefia y
mediana empresa mediante la concesion de préstamos y beneficios que

facilita la gestion para la implantacion del teatro.
Andlisis:
e La constitucion y el Codigo de Trabajo vigentes representan una

oportunidad para las nuevas empresas puesto que ayuda a crear

fuentes de trabajo.

2. Politica

En Ecuador existe un grave problema de desinversion debido a las
restricciones arancelarias, la incertidumbre e inestabilidad econémica actuales.
El gobierno inicio una politica restrictiva a los bienes importados para
incentivar la produccién y el consumo nacional; esta politica en la practica no
ha rendido los efectos esperados porqgue muchas industrias requieren insumos

importados que en la actualidad elevan el precio del producto final.

Gracias a la Corporacion Financiera Nacional (CFN), el Ministerio de Comercio
Exterior y Fogamype, que son los Fondos de Garantia para personas que no
cuentan con garantias para acceder a financiamiento de su emprendimiento, se
brindan facilidades a las empresas para su desarrollo. Segun informes de la
CFN, hasta finales del 2014 se contaba con mas de 650 millones de ddlares de

los cuales el 60% era destinada a pymes (Ekos Negocio, 2014, pags. 6-7).

e |Industria

Las politicas econdmicas y financieras del Estado fomentan la creacion de
empresas, especialmente si se trata de nuevos emprendimientos como es el
caso del teatro en la ciudad de Esmeraldas, un proyecto fresco pero con

necesidades de inversion altas.
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Andlisis:
e Las politicas econdmicas actuales de apoyo al desarrollo de las
empresas nacionales representa una oportunidad para el teatro, puesto

que es probable contar con el apoyo financiero de las instituciones del
gobierno para su puesta en marcha.

e ENTORNO AMBIENTAL

Los principales problemas ambientales del Ecuador son: la sobreexplotacion
de los recursos naturales como el petroleo, la deforestacion y erosion de los
suelos y la contaminacion del suelo, agua y aire por emanacion de residuos
toxicos solidos, liquidos o0 gaseosos resultantes principalmente de la actividad

humana (Ramos, 2013).

La explotacion del petroleo ha generado contaminacion de los rios por derrame
de crudo, pérdida de flora y fauna propias de la amazonia y el desplazamiento

de etnias ancestrales de sus lugares de origen (Ramos, 2013).

La contaminacion de los rios no solo es causada por los derrame de crudo sino
también por el uso de técnicas de pesca inadecuadas y el verter desechos
sélidos y liquidos. El agua contaminada pierde su capacidad natural de

purificarse y es causante de multiples enfermedades (Ramos, 2013).

La deforestacion ha causado la destruccion de bosques y manglares
especialmente en la provincia de Esmeraldas dejando los suelos desérticos,

infértiles y pobres (Ramos, 2013).

El suelo se deteriora por el uso de técnicas agricolas inapropiadas, plaguicidas,
fertilizantes inorganicos y la extraccién de oro. El aire pierde sus caracteristicas
fisicas y/o quimicas naturales por las emisiones industriales, el transporte, el

mal uso de plaguicidas, fertilizantes, el inadecuado manejo de desechos, los
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incendios forestales, la incineracién de gases téxicos de las empresas, y el uso

de cigarrillo (Ramos, 2013).

Como consecuencia de estos problemas ambientales se ha modificacion del
clima lo que a su vez ha causado la alteracion de la fotosintesis de las plantas,
de la respiracion de los animales, la destruccion de la capa de ozono y

enfermedades inmunoldgicas, respiratorias y cancer (Ramos, 2013).

e Industria

La ley de prevencién y control del medio ambiente establece las normas
técnicas y reglamentarias para la correcta descarga de contaminantes sobre
los recursos suelo, agua y aire con el propésito de evitar se afecte la salud, la
vida humana, la flora, la fauna y los recursos y bienes del estado o particulares
0 que dichas descargas constituyan una molestia. Es importante que los
organismos de control velen porque se cumplan las leyes ambientales vigentes
de manera que se logre minimizar objetivamente los dafios al entorno (UTPL,
2004).

En el caso concreto de las empresas productoras de eventos artisticos
culturales, éstas deberan ceifiirse a las normas de seguridad indispensables
para que sus producciones no afecten el ambiente incluido en éste el grupo
humano que trabaja para la empresa y quienes disfrutan de las

programaciones que se ofertan (UTPL, 2004).

Analisis:

e Lavigenciay aplicacion de politicas protectoras del ambiente en el Ecuador

es una oportunidad para la empresa porque la obligan a adoptar métodos y

acciones gue contribuyan al cuidado y mejoramiento del entorno
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e La empresa puede constituirse en un vehiculo para educar a la poblacion

sobre el manejo adecuado de los contaminantes que afectan el ambiente.

e ENTORNO SOCIAL

a. Empleo y desempleo

La tasa de desocupacion al afio 2010 se ubic6 en un 5.02%, una tasa mucho
mas baja que afios anteriores debido al dinamismo que existi6 en el sector
comercial y a nuevas politicas gubernamentales implantadas (Ecuador en
Cifras , 2015).

Asi mismo, en el 2011 el INEC revel6 que la tasa de desempleo se contrajo
con un 4.21% es decir 0.81 puntos porcentuales en relacion al afio anterior, a
causa de la subida del precio del petréleo, ademéas de contar con una tasa de

ocupacioén plena del 49.9% (Ecuador en Cifras , 2015).

Desde el primer semestre del 2012 se produjo un crecimiento del PIB lo que
influy6é en la reduccion de la falta de empleo a un 4,12%; también se detectd
que el pais generaba nuevas fuentes de ingreso como la actividad pesquera
creando un vehiculo a la generacion de ocupacion plena. Ademas, la afiliacion
al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social se elevé a un maximo historico de

60,6% como en ningun afio (Ecuador en Cifras , 2015).

En el 2013 el desempleo se ubico en 4,15%, el subempleo alcanzo el 44,7% 'y
la ocupacion plena el 48,6% porcentajes superiores a los obtenidos en el afio
2012. En muchos paises de Latinoamérica se reflej6 una desaceleracion del
empleo pleno debido a un incremento en el empleo informal (Ecuador en Cifras
, 2015).

Se cree que el desarrollo de sectores no petroleros en estos dos ultimos afios
ha presentado una pauta para confirmar que los ecuatorianos han buscado
otras medidas para no depender Unicamente de la produccion de petroleo y
tener nuevas fuentes de trabajo. Entre las variables que se han mantenido

dentro de la economia se pueden mencionar que los hombres tienen una tasa
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mas baja de desempleo hasta el presente afio y sus salarios son mas altos que
las mujeres y que las ciudades con mayor tasa de desempleo son Ambato y
Quito (Ecuador en Cifras , 2015)

Desempleo
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Figura 11. Desempleo
Adaptado de Ecuador en Cifras , 2015

b. Pobreza

Desde el 2010 hasta el presente afio la pobreza por consumo se redujo en el
pais en un 32, 6%. Se calcula que mas de 1,5 millones de personas salieron
del nivel de pobreza. Esto es gracias al esfuerzo del Gobierno para impulsar
programas de alfabetizacion, decremento del desempleo y creacién de nuevas

fuentes de trabajo (Ecuador en Cifras , 2015).

El pais ha crecido rapida e inclusivamente entre los paises de la region; un
efecto de ello es la reduccion de los niveles de desigualdad y pobreza que se
observa con el aparecimiento de una clase media mas robusta (Ecuador en
Cifras , 2015).
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Figura 12. Pobreza
Adaptado de Ecuador en Cifras, 2015

c. Nivel de ingresos

En el pais desde Enero del 2015, el salario minimo unificado esta fijado en
354,00 dolares. Este salario es percibido por un 18.71% de la poblacién
econémicamente activa en relacion de dependencia y representa un

incremento del 4.11% del sueldo del afio anterior (Salario minimo, 2015).

En este afio en el sector publico no se aumentaron las remuneraciones
salariales por la situacion econdmica actual del pais causado por la caida del
precio del petroleo, pero aun asi los sueldos del sector publico son mas altos

gue los del sector privado (Ecuador en Cifras , 2015).
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Figura 13. Nivel de Ingresos

Tomado de Ecuador en Cifras, 2015

e Industria

A lo largo del tiempo las industrias culturales han tomado un papel cada vez

mas importante en la economia y el crecimiento del empleo. Ademas, se

refleja un panorama favorable en lo que refiere los niveles de pobreza, debido

a la reduccién de la brecha de desigualdad lo que hace que la poblacién

aumente el poder adquisitivo y las personas cuenten con recursos econémicos

para no solo satisfacer sus necesidades basicas sino también las de

entretenimiento y recreacion.
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Andlisis:

e Debido al decremento de la pobreza se crea una oportunidad para la
empresa, puesto que los ingresos son mayores y las personas cuentan con
un empleo estable que les permitiria destinar parte de su dinero a los

servicios de entretenimiento y cultura.
e ENTORNO TECNOLOGICO

El término empresa cultural aparece en los afios 40 en la escuela de Frankfurt
y se refiere al cambio de procedimiento para trasmitir cultura, comprendiendo
que el arte se convierte en mercancia cuando surge la posibilidad industrial de
reproducirlo y difundirlo de forma masiva. Las industrias culturales florecieron
en los paises mas desarrollados economicamente, entre ellas: la radio, la
fotografia, la television, el cine, la industria discografica y la publicidad que es
en esencia una forma de vender productos por medio de otras industrias

culturales (Ruano, 2007).

a. Tecnologias de la informacién y comunicacién: TIC’s

Las TIC’s tienen capacidad para influir en todas las dimensiones de la
participacion cultural, asi, pueden modificar los modos de conseguir o difundir
informacion sobre hechos culturales, las forma de acceder al contenido cultural

o de realizar transacciones en el sector de la cultura (Ruano, 2007).

El internet es una importante fuente de informacion que brinda la posibilidad de
participar en la cultura desde la casa. Se utiliza como medio de informacion

complementaria o como fuente alternativa de informacion.

b. Uso de latecnologia en las empresas ecuatorianas

Actualmente las empresas del Ecuador es su mayoria poseen sistemas

integrados de computacion que les permiten almacenar, ampliar o modificar la
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informacion relativa a sus actividades empresariales, publicitar sus productos y
realizar transacciones comerciales a través del internet. Hasta la mas pequefia
de las empresas tiene un ordenador. Para ello es necesaria una inversion en
equipos y contar con personal capacitado para el manejo y mantenimiento de

los mismos.

e Industria

Los cimientos de la era digital estan en las industrias culturales tradicionales.
Con el aparecimiento de las nuevas técnicas de la comunicacion y la
informacion la publicidad se dinamiza y la relacidbn empresa cliente es mas

directa.

Andlisis:
e Contar con un sistema informatico es una oportunidad para la empresa

porque la distribuciéon digital de contenido cultural permitird llegar al

mercado meta de forma rapida y a menor costo.

e Tener un sitio web es también una oportunidad para la empresa porque a
través de internet podra realizar transacciones como venta de boletos,

reclutamiento de personal’, contratacion de espectaculos, entre otras.

e Seria una amenaza para la empresa que por las restricciones a las
importaciones los precios de los equipos tecnolégicos se elevaran y

dificultaran su adquisicion y actualizacion permanente.
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2.1.6. Canales de distribucion

Proveedor
de servicios

Cliente
Final

Figura 14. Canales de distribucion de la Industria
Adaptado de Chamoso, 2003

El canal de distribucién de la industria cultural no necesita de intermediaros
para llegar al consumidor. Ademas de que la relacion con los proveedores no
esta intrinsecamente ligada al consumidor final debido a que los proveedores
entran cuando se adquieren insumos necesarios para las funciones, ahorrando
costos(Chamoso, 2003) .

Esta forma vertical de distribucién permite establecer reglas para estabilizar los
suministros, reducir costos y aumentar la coordinacion entre los miembros del
canal. En esta organizacion las etapas se combinan bajo una direccion
responsable de la realizacion y control de las operaciones que van desde la
preparacion de cada evento hasta la presentacion del producto al consumidor

final.
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Figura 15. Las 5 Fuerzas de Michael Porter

Tomado de El mayor portal de gerencia

2.1.6.1. Poder de negociacién de los clientes: Baja

Por tratarse de una empresa cultural tiene mayores beneficios debido a que

son menores las exigencias en materia de reduccion de precios y de los

servicios complementarios por parte de los clientes puesto que los eventos de

entretenimiento son escasos.

2.1.6.2. Poder de negociacién con los proveedores: Baja

Es considerada una amenaza baja, debido a la existencia de muchos

proveedores de servicios que pueden acceder a brindar sus shows o

presentaciones. Lo ideal es poseer la capacidad de negociacion para escoger a

los proveedores manteniendo precios razonables, mejor calidad y desarrollo de

servicios nuevos que marcaran la diferenciacion del servicio.
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2.1.6.3. Amenaza de nuevos competidores: Alta

Al ser una empresa que ingresa al mercado a pequefia escala incurre con un
costo unitario alto. Hoy en dia el pais cuenta con una vision de desarrollo que
da apertura a nuevas empresas especialmente a nivel de la mediana empresa
y consecuentemente de apoyo al consumo de productos nacionales de alta
calidad, a la defensa y difusién de la cultura. No obstante estas politicas de
apoyo ofertar espectaculos de alta calidad tiene un costo que puede afectar a

la empresa

2.1.6.4. Amenaza de productos sustitutos: Alta

Existen en el pais teatros y grupos teatrales de gran prestigio, con tecnologia
de ultima generacién y precios accesibles al consumidor incluso gratuitos lo
cual resta rentabilidad a la empresa. Ademas de otras formas de
entretenimiento como las peliculas en casa, programas televisivos, cines,
centros culturales, eventos publicos, conciertos, con lo que se ve altamente

amenazada la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa.

2.1.6.5. Rivalidad entre competidores: Baja

La rivalidad entre las empresas productoras de espectaculos culturales se
considera una amenaza baja. Por la casi nula existencia de competidores se
optimizan las probabilidades de que la empresa atraiga mas clientes con

nuevas estrategias para competir.

Conclusion

El Teatro Esmeraldas tiene altas posibilidades de rentabilidad puesto que el
poder de negociacion de los clientes, de los proveedores y la rivalidad entre
competidores son amenazas bajas que no van a obstaculizar las actividades de

la empresa sino que por lo contrario pueden estimularlas. No obstante, debera
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esforzarse por contrarrestar las altas amenazas de nuevos competidores y de
productos sustitutos para que los costos operativos no afecten el costo del
producto final y pueda competir especialmente con la oferta gratuita de
espectaculos que pueden afectar la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa

especialmente por pérdida de mercado.

2.2. La compaifiiay el concepto de negocio

2.2.1. Laideay el modelo de negocio

Esta empresa cultural estara enfocada en la produccién de obras teatrales en
espacio cerrado, utilizando recursos tecnolégicos que respetan el medio
ambiente. Sera un modelo de empresa que genere empleo y oportunidades de
crecimiento personal para sus trabajadores, productores y los colectivos

donde se implantara.

La escasa y casi nula existencia de lugares destinados al arte y entretenimiento
en la ciudad de Esmeraldas, es una oportunidad para el desarrollo del negocio.
Este servicio no esta considerado como tradicional en el mercado, pero si
implementa servicios innovadores y crea una ventaja para captar clientes

potenciales y posicionarse en el mercado.

2.2.2. Estructura legal de la empresa

La empresa se constituirh como “Compania de Responsabilidad Limitada” con
la participacion de tres socios capitalistas, conforme lo estipula el articulo 92 de
la ley de compafiias véase en Anexo 1.

2.2.3. Misién

“Ser un centro artistico de excelencia que promueve el desarrollo del arte en

todas sus expresiones en un marco de respeto a los valores, la individualidad,
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las tradiciones y la diversidad del entorno cultural en el que esta inserto;
mediante la prestacion de servicios eficientes, con manejo de equipos de
altima tecnologia y personal altamente capacitado en un clima organizacional

sélido e inspirador que supere las expectativas de la ciudadania esmeraldefia”
2.2.4. Vision

“En el afio 2019, estar posicionada en el mercado como la institucién lider de
la industria del espectaculo cultural, modelo generador de nuevas empresas
culturales y de entretenimiento por su profesionalismo en la produccién
artistica y atencion al cliente”.

2.2.5. Objetivos

En base a la vision:



Tabla 3. Objetivos
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Corto Plazo

Mediano Plazo

Largo Plazo

Econémicos

Incrementar las ventas

en un 5%

Incrementar las ventas

enun 5%

Incrementar las

ventas en un 10%

Econémicos

Aumentar dividendos

en un 3%

Incrementar los

dividendos en un 3%

Incrementar los

dividendos en un 6%

Econémicos

Lograr mantener el
apalancamiento
financiero en un 40% o

mas.

Lograr reinversion de
un 5 % de la utilidad

neta de la empresa.

Obtener retornos
para los
inversionistas de al

menos un 10 %

Estratégico

Adecuar un espacio
gue brinde conforty

calidad al servicio.

Invertir en producciones
y puestas en escena de
calidad para ganar la

atencion de los clientes.

Generar ganancias
mediante el
reconocimiento
dentro de la industria
nacional e

internacional.

Estratégico

Alcanzar el 10 % de
posicionamiento del

mercado objetivo

Crear fidelizacién al
menos del 40% de los

clientes.

Aumentar la
participacion de

mercado en un 30%

Estratégico

Realizar ofertas,
promociones y

beneficios

Brindar precios mas

competitivos

Alinear los precios de
acuerdo a las
tendencias de la

industria.

Estratégico

Publicitar informacion
sobre cada uno de los

servicios a brindar

Evaluar la aceptacién

de los servicios.

Innovar
permanentemente

los servicios.

Estratégico

Seleccionar recurso
humano de calidad
con alto conocimiento
en pintura, danza ,

teatro, musica, cine

Capacitar al recurso
humano para brindar un
mejor servicio a los

clientes.

Integrar personajes u
obras reconocidas
sean estas
nacionales e
internacionales para
brindar servicios no

vistos comunmente.
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2.3. Servicio

Para crear una conexion con los clientes se disefiara un entorno propicio con
luces de intensidad variables, butacas confortables, escenografia y audio
apropiados al tipo de espectdculo a presentar, y, acomodadores que
acompafien al cliente hasta su ingreso a la sala. Se cuidara que en las
presentaciones artisticas como shows, obras de teatro, monologos se enfoquen
temas de actualidad como sexo, alcohol, droga y otras adicciones, asi como
también temas tradicionales que engloban a la cultura. Ademas, se propiciara
la presentacion de conciertos de musica instrumental, concierto de bandas
juveniles, grupos de danzas modernas y contemporaneas y exposiciones de
obras de pintores locales y nacionales. Para la adquisicion de tickets a mas de
la boleteria tradicional se implementara el servicio de reservas, pre-compra con

descuentos especiales.

2.3.1. Logotipo de la empresa

TERTRO

ESMERALORS

Figura 16. Logotipo de la empresa
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Se escogié una méascara con una amplia sonrisa en colores blanco y verde
para representar el arte, la alegria de la danza, el teatro y la esperanza de

cambios positivos en la cultura de la sociedad de Esmeraldas.

2.4, Estrategia de Ingreso al Mercado

El ingreso al mercado se realizara a través de cuatro estrategias (Kotler &
Keller, 2006, pp. 104-105):

- Genérica de liderazgo en costos, a través de precios accesibles al cliente.

- Enfoque en marketing con publicidad ATL de manera agresiva, cuidando el
uso correcto de las redes sociales y la publicidad BTL para llegar a clientes
claves como: adultos mayores, servidores publicos y turistas.

- Diferenciacién, que se encargara de ofrecer beneficios y promociones
extras.

- Desarrollo del mercado que no solo ampliara el espectro de clientes
potenciales sino que propiciara la creacién de alianzas estratégicas con
centros culturales a nivel nacional e internacional para optimizar los

servicios que se ofertan.



2.5. FODA
Tabla 4. FODA

Oportunidades

Fortalezas

Ol.Demanda insatisfecha

arte. (Mercado desatendido)

de

servicios de entretenimiento y

F1.Posibilidad de brindar diferentes
alternativas de entretenimiento y

desarrollo del arte.

0O2. Factibilidad del mercado para

diversificar los servicios a ofertar.

F2.Mision, vision, objetivos y un plan

operativo, definidos y encaminados.

locales y nacionales.

O3.Existencia  de proveedores

F3.Servicios complementarios que

optimicen el servicio.

teatro.

accesibilidad, debido a
procedencia (costos

importacion).

O4.Inexistencia de empresas
privadas que brinden servicios de

su
de

F4.Convenios y acuerdos con
instituciones reconocidas.

Al.Insumos de alto costo y dificil

D1.Poca experiencia en manejo del
arte como empresa para la

implantacion de un teatro.

A2. La tendencia del mercado a
preferir servicios de primera

D2. Excesivos tramites burocraticos
gue afectan la implantacion de un

similares.

negocios que presten servicios

necesidad postergando la | negocio de esta magnitud.
diversion y entretenimiento.
A3. Facil implantacion de | D3. Alta inversion inicial y de

mantenimiento para el desarrollo y
permanente innovacién de
actividades.

A4. Alzas imprevistas en

las leyes del pais.

los

costos por cambios constantes en

D4. Precios mas altos en
comparacion a los de los servicios

sustitutos.
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2.5.1. Matriz EFE

Tabla 5. Matriz EFE

Valor

Peso | calificacion | ponderado | Subtotal

%

Factores Externos

Oportunidades

O, Demanda insatisfecha de
servicios de entretenimiento y arte. 10 3 0.30

(Mercado desatendido)

O, Factibilidad del mercado para
08 2 0.16
diversificar los servicios a ofertar

O; Existencia  de proveedores 1.84
) 12 3 0.36
locales y nacionales.

O; Inexistencia de empresas
privadas que brinden servicios de 10 3 0.30

teatro.

Amenazas

A: Insumos de alto costo y dificil
accesibilidad, debido a su
. 15 4 0.60
procedencia (costos de

importacion).

A, La tendencia del mercado a

preferir  servicios de primera

necesidad postergando la diversion 12 2 0.24

y entretenimiento. 2.16

A; Facil implantacién de negocios
o 15 4 0.60
que presten servicios similares

A, Alzas imprevistas en los costos

por cambios constantes en las 18 4 0.72

leyes del pais.



2.5.2. Matriz EFI

Tabla 6. Matriz EFI

Factores Internos Peso Calificacion Valor Subtotal
% Ponderado
Fortalezas
F. Posibilidad de brindar
diferentes alternativas de
o 10 2 0.20
entretenimiento y desarrollo del
arte.
F, Misién, visidn, objetivos y un 1.55
plan operativo, definidos vy 15 4 0.60
encaminados
Fs Servicios complementarios que
o o 12 3 0.36
optimicen el servicio
F, Convenios y acuerdos con
o ] 13 3 0.39
instituciones reconocidas
Debilidades
D;.Poca experiencia en manejo
del arte como empresa para la 08 1 0.08
implantacion de un teatro.
D, Excesivos tramites
burocraticos que afectan Ia
) . ) 13 3 0.39
implantacion de un negocio de
esta magnitud.
D; Alta inversion inicial y de 1.63
mantenimiento para el desarrollo y
) » 15 4 0.60
permanente innovacion de
actividades.
D, Precios mas altos en
comparacion a los de los servicios 14 4 0.56
sustitutos.
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2.5.3 Matriz de Estrategias

Tabla 7. Matriz de Estrategias

F D

D; Alta inversion inicial y
; de mantenimiento para el
F4 Convenios y acuerdo | desarrollo y permanente
con instituciones innovacion de

reconocidas actividades.

D, Precios méas altos en
comparacion a los de los
servicios sustitutos

Estrategia F-O EstrategiaD - O
- Crear empresa con | - Minimizar costos
apoyo de instituciones operativos  utilizando
reconocidas proveedores locales y
nacionales
Estrategias F - A Estrategias D - A
- Firmar convenios de | - Establecer precios
cooperacion con minimos para evitar la
instituciones locales competencia

para la importacion
directa de insumos de
alto costo

Analisis

En la matriz FODA se establecen los factores internos y externos que afectan
a la empresa. Los resultados de la evaluaciéon de los mismos indican que de los
factores internos (Matriz EFI) los que obtuvieron las ponderaciones mas altas

fueron:
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Fortalezas:
- Mision, vision, objetivos y un plan operativo definidos y encaminados

- Convenios y acuerdos con instituciones reconocidas

Debilidades
- Alta inversion inicial y de mantenimiento para el desarrollo y permanente
innovacion de actividades.

- Precios mas altos en comparacion a los de los servicios sustitutos.

En la valoracion de los factores externos los mas altamente ponderados fueron:

Oportunidades

- Existencia de proveedores locales y nacionales.

- Demanda insatisfecha de servicios de entretenimiento y arte. (Mercado
desatendido)

- Inexistencia de empresas privadas que brinden servicios de teatro

Amenazas

- Alzas imprevistas en los costos por cambios constantes en las leyes del
pais.

- Insumos de alto costo y dificil accesibilidad, debido a su procedencia
(costos de importacion).

- Facil implantacion de negocios que presten servicios similares

Con estos factores se hicieron los cruces respectivos para el disefi6 la Matriz
de Estrategias que facilitaran la puesta en marcha de la empresa. Estas son:

F — O: Crear la empresa con apoyo de instituciones reconocidas

F — A: Firmar convenios de cooperacién con instituciones locales para la
importacion directa de insumos de alto costo

D — A: Establecer precios minimos para evitar la competencia

D - O: Minimizar costos operativos utilizando proveedores locales y nacionales
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2.5.4. Conclusién

En el mundo hay muchos teatros con trayectoria reconocida; en el Ecuador
existen 61 empresas culturales concentradas en las ciudades de Quito y
Guayaquil por lo que resulta oportuna la implantacion del teatro Esmeraldas
como estrategia para la difusion de la cultura

La situacion econdmica actual del pais obliga a que la puesta en marcha del
Teatro Esmeradas solo sea posible con apoyo de las instituciones financieras
nacionales. Pese a esa restriccion el entorno en su conjunto es favorable si se
toma en cuenta que la mayor participacion de la industria no petrolera en el PIB
en los dltimos afos representa una oportunidad, porque el gobierno apoya el
desarrollo de empresas de sectores no tradicionales y porque los resultados del
andlisis FODA indican que es posible disefiar estrategias que permitan
aprovechar las fortalezas de la empresa para enfrentar las amenazas y
beneficiarse de las oportunidades; asi como también superar las debilidades

aprovechando las oportunidades; y, evitando las amenazas.
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CAPITULO 1lI

3. INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

El capitulo contiene el levantamiento de informacion referente a las

caracteristicas del consumidor y del mercado.

3.1 Determinacién de la oportunidad del negocio

Debido a que existe un nicho de mercado con necesidades insatisfechas en el
campo de la cultura y el entretenimiento se determina la posibilidad de
implementar el Teatro Esmeraldas que se encargard de promocionar e
impulsar el arte con un servicio de calidad. Se busca fusionar el entretenimiento
y la cultura para captar la atencion del cliente y consecuentemente la viabilidad

financiera para el negocio.

3.2 Planteamiento del problema gerencial

¢, Cudl es el nivel de aceptacion del Teatro Esmeraldas entre los habitantes de

la ciudad de Esmeraldas?
3.3 Planteamiento del problema de la investigacion
No se cuenta con la informacién respecto al consumidor, perfil, gustos y

preferencias. Tampoco se conocen las caracteristicas del mercado,

competidores, precios, proveedoresy el tipo de publicidad mas aceptado.
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3.4 Objetivos, preguntas e hipotesis

Tabla 8. Objetivos, preguntas e hipotesis

Objetivos

Preguntas

Investigar qué servicios de
entretenimiento tienen mayor
aceptacion en los hogares de
la ciudad de Esmeraldas.

¢, Qué servicios de
entretenimiento  tienen mayor
aceptacion en los hogares de la
ciudad de Esmeraldas?

Los servicios de mas
aceptacion son restaurantes,
bares, karaokes y

espectaculos publicos.

Determinar si los
consumidores  conocen el
teatro.

¢ Conocen el teatro fisicamente
o por referencias?

Los consumidores si conocen
el teatro.

Valorar el nivel de gasto de los

¢Cual es el nivel de gasto de

El nivel de gasto de los

consumidores en Esmeraldas | los consumidores en | consumidores se encuentra
destinado a servicios de | Esmeraldas destinado a | entre 15 a 25 ddlares para
entretenimiento. servicios de entretenimiento? entretenimiento semanales.

Investigar si el nicho de | ¢Asisten al teatro? Los consumidores si asisten

mercado tiene asistencia al
teatro.

al teatro.

Especificar que
asisten al teatro.

personas

¢Qué personas asisten a
servicios de entretenimiento?

Asisten al teatro nifos,
jovenes, adultos y adultos
mayores.

Valorar con qué frecuencia los
consumidores asisten a este
tipo de servicios

¢Con qué frecuencia asisten a
este tipo de servicios?

La frecuencia de asistencia
esta entre una a tres veces a
la semana.

Identificar cuédles son los | ¢En qué se fijan en el momento | Los clientes se fijan siempre
factores que inciden en la | de acceder a este servicio? en la calidad del servicio
decision de compra del principalmente.

servicio.

Determinar cuales son los | ¢Cudles son los competidores? | No existen competidores
competidores. directos pero si espectaculos

publicos que pueden sustituir
al teatro.

Clasificar las manifestaciones
culturales conocidas en la
ciudad de Esmeraldas.

¢Qué tipo de manifestaciones
culturales cree usted son las
mas conocidas en la ciudad de
Esmeraldas?

Las manifestaciones
culturales mas conocidas en
la ciudadania esmeraldefia
son la danza el teatro y la
pintura.

Investigar los medios de
comunicaciébn  que  tienen
mayor aceptacion por los
consumidores.

SPor  qué medios de
comunicacion  les  gustaria
recibir informacion del teatro?

Los clientes prefieren las
redes sociales, television y
periédicos.

Determinar la ubicacion mas
propicia para el teatro.

¢, Qué ubicacion es la mas

propicia para el teatro?

La ubicacion mas adecuada
para el teatro es el centro de
la ciudad.
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3.5. Disefio de investigacion

La investigacion sera descriptiva con enfoque cualitativo - cuantitativo. La
investigacion cualitativa se realizara aplicando las técnicas de grupo de
enfoque y entrevista con expertos. Para la investigacion cuantitativa se
utilizara la técnica de la encuesta aplicada a una muestra de la poblacion en

estudio.

3.6 Investigacion Descriptiva Cualitativa

3.6.1 Entrevistas con expertos

Se considera una entrevista con expertos para el proceso que se realiza de
manera formal en el que el entrevistador formula preguntas semi-estructuradas
a personas conocedoras del negocio para obtener informacién primaria de gran

peso para la investigacion de mercados. (McDaniel & Gates, p. 150)

Metodologia:

Esta técnica se aplico a cinco expertos en el tema de espectaculos publicos.
Entre los entrevistados se incluyeron actores y dirigentes de cultura en la
ciudad de Esmeraldas a quienes se les aplicé un cuestionario con preguntas
abiertas que se puede observar en el Anexo 2, cuyos resultados se exponen a

continuacion.

Entrevista N°1 Lic. Telia Estupiiian
Profesion: Licencianda en artes plasticas, artista. (Profesora jubilada de la
Universidad Luis Vargas Torres y actriz de obras teatro).

Lugar de la entrevista: Restaurant Café Cultura Esmeraldas
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Entrevista N°2 Lic. Katy Ubidia
Profesion: Licencianda en artes escénicas. (Directora del Departamento de

Cultura del Municipio de Esmeraldas)

Lugar de la entrevista: Departamento de Cultura del Municipio de Esmeraldas.

Entrevista N°3 Lic. Agustin Ramdén San Martin

Profesion: Licenciado en Mdusica (Director del Conservatorio de Musica

Municipal)

Lugar de la entrevista: Conservatorio de Musica Municipal

Entrevista N°4 Sr. Alirio Ibarra

Ocupacion: Director de Teatro

Lugar de la entrevista: Sala de la Casa Cultura sede Esmeraldas

Entrevista N°5 Ing. Ana Maria Bello Prado

Profesiéon: Ingeniera comercial (Gerente del Centro Comercial Multiplaza,

organizadora de eventos masivos)

Lugar de la entrevista: Centro Comercial Multiplaza

Duracion aproximada de entrevistas: 40 minutos

Resultados de las entrevistas a expertos:

Es importante que en Esmeraldas se instale un teatro debido a que en
la ciudad no existe el lugar idoneo para exponer las diferentes
manifestaciones culturales y estimular su vocacion.

Como expresion cultural, el teatro alimenta el espiritu, educa
especialmente en valores, no es solo una diversion.

En la ciudad, produccién artistica de primera no existe porque ha faltado
empuje, apoyo de las instituciones y organizacion desde los mismos

artistas para que el teatro se desarrolle.
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Se debe empezar por ensefiar a los jovenes y a los nifios a apreciar el
arte creando escuelas de teatro, baile, canto, talleres de pintura, entre
otros.

El Conservatorio de Muasica Municipal de Esmeraldas actualmente tiene
un pequefo espacio en el que esta trabajando en teatro con un actor de
origen cubano.

En Esmeraldas hay publico suficiente para el teatro y a un largo plazo
podria pensarse en un teatro en cada cantdn, porque en todos hay
valores que pueden desarrollarse artisticamente.

Las manifestaciones artisticas mas populares son la danza, el canto, la
musica instrumental y por supuesto el teatro.

En el momento que exista competencia para el teatro del Gobierno
Provincial, las personas se decidiran por aportar econdmicamente para
que el teatro privado tenga vida y para que sea autofinanciable.

En Esmeraldas hay suficiente produccion cultural para ser presentada
en un teatro privado.

Los artistas locales tendran que esforzase porque la competencia
garantiza la excelencia y habra niveles de competencia que elevaran la
calidad de los espectaculos.

La ubicacion podria ser en el centro donde hay un gran movimiento
econdémico o también en el sur debido a que la ciudad se extiende hacia
el sury a futuro hacia Tachina.

Los esmeraldefios si pagarian por asistir a un teatro, no por un valor
demasiado elevado como en las grandes ciudades pero si un precio

maodico.

Focus Group

“Un focus group esta integrado entre seis y diez personas, seleccionados en

base a determinadas caracteristicas psicograficas o demograficas, que se
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reunen para discutir en detalle un tema de interés” (Kotler & Keller, 2006, p.
105)

Se realiz6 una sesion de focus group para determinar las preferencias de la
poblacion respecto a las manifestaciones artisticas, el precio que estan
dispuestos a pagar y las recomendaciones para la implantacién vy
funcionamiento de la empresa a partir de un cuestionario con preguntas

abiertas, véase en (Anexo 3).

Integrantes:

Ing. Xavier Arizala (Director de Camara de Comercio de Esmeraldas)

Dra. Laura Marina Garzén (ex Decana de la Facultad de Ciencias de la
Educacién de Universidad Catélica del Ecuador sede Esmeraldas)

Ing. Claribel Morcillo (productora de espectaculos masivos en la ciudad de
Esmeraldas)

Lcda. Martha Romero (Catedratica del “Instituto Pedagdgico Superior Don
Bosco” ciudad de Esmeraldas)

Sr. Gustavo Jaramillo (Propietario del canal 23, Telemar de la ciudad de
Esmeraldas)

Dra. Nubia Galvan Gracia (Directora del CONADIS Esmeraldas)

Lugar: Salén de actos del Instituto Don Bosco sede Esmeraldas.

Duracion: 55 minutos

Hora: 9:00 am

Resultados:
¢ Las manifestaciones artisticas del pais en la ciudad de Esmeraldas no
se aprecian porgue no existe un lugar adecuado, por ello ésta seria la
oportunidad perfecta para la implementacion del teatro.
e Un teatro motiva a los jovenes, nifios y adultos a cultivar su vocacion

artistica.
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Si bien en la actualidad la danza es la manifestacion artistica mas
conocida, se debe educar a las personas especialmente a la nifiez y
juventud para que aprecien otro tipo de expresiones culturales.

Hay muchos artistas esmeraldefios de renombre eso muestra que en la
provincia verde hay material humano suficiente, solo faltan espacios
para prepararse y otros para presentarse.

El teatro no es solo para un grupo selecto de personas sino un medio
de comunicacion para todo el pueblo porque educa, evita que la gente
opte por actitudes negativas.

Se prefieren actividades de entretenimiento como actividades publicas
culturales que realizan el municipio y conciertos que son los que se dan
con mayor frecuencia.

Lo participantes coinciden en que se destina aproximadamente de un
5% a un 10% de los ingresos al mes para todo tipo de actividades de
entretenimiento.

La mejor ubicacién del teatro seria el centro de la ciudad debido a que
la concurrencia es muy alta durante la semana

El teatro en sus inicios no sera para un publico amplio, éste se
incrementara conforme se posicione en el medio y la cultura en la

mentalidad de los esmeraldefios.

Conclusiones investigacién cualitativa

La ciudad de Esmeraldas necesita un teatro privado porque no existen
espacios suficientes en los que los artistas locales y nacionales puedan
expresarse.

El teatro educard a las personas para que paguen por asistir a un
espectaculo cultural como retribucion al esfuerzo de inversores y
artistas que apuesten por esta empresa.

Los eventos a presentar se adecuaran a todas las edades, incluyendo la
participacion de artistas internacionales de reconocida trayectoria.
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Se incluirdn obras de teatro literario o investigativo, danza, musica
instrumental y otros que tengan alegria, en consonancia con la forma de
ser de los esmeraldefios, para que conozcan y aprendan a valorar todas

las formas de expresarse artisticamente

3.7. Investigacidn Descriptiva Cuantitativa

3.7.1. Mercado Relevante y Cliente Potencial

3.7.1.1. Mercado Objetivo

El mercado objetivo esta constituido por la poblacion urbana del canton

Esmeraldas comprendida entre 15-64 afios de edad que representa el 61% del

total de los habitantes del cantén. La seleccion se la realza en atencién a los

siguientes supuestos:

Casi la mitad (48%) del mercado objetivo esta constituido por
poblacion comprendida entre 15 — 25 afios de edad, en su mayoria
escolarizada (80 - 90%) y conocen muy poco de la riqueza y
diversidad de la cultura local y nacional. (INEC, 2010)

La totalidad de la poblacibn en estudio carece de espacios de
encuentro, expresion y difusion de la variedad artistica y cultural
ancestral y contemporanea de la provincia y el pais, en el que puedan
interrelacionarse y reconocerse los diferentes grupos étnicos, de
género, de edad, de estatus socioeconémico, de pensamiento,
creencias e identidad (Encuesta aplicada a muestra)

Es necesario y urgente ofrecer alternativas sanas y seguras para el
uso y disfrute del tiempo libre de todos los grupos de edad,
especialmente para la juventud, hoy agobiada por la baja calidad de la
educaciéon formal e informal y la abundancia y facil acceso a conductas
perturbadoras de la salud fisica y mental (Secretaria Nacional de

Planificacion y desarrollo, 2013).
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e Deseo expreso de este grupo de acceder a la educacion informal a
través de la asistencia a un cine-teatro privado con programacion

artistica y cultural regular (Encuesta aplicada a muestra).

3.7.2. Segmentacion de Mercado

3.7.2.1. Segmentacion Geografica

El mercado meta se ubica en la ciudad de Esmeraldas, capital de la provincia
del mismo nombre, por tratarse de un proyecto pequefio pionero en la difusion
de las artes y la cultura desde una infraestructura privada, moderna y

confortable

3.7.2.2. Segmentacién Demografica

El mercado objetivo abarca la poblacion urbana del cantén Esmeraldas
comprendida entre 15-64 afos de edad de ambos sexos que representa el
61% del total de los habitantes del cantén. De éstos, el 48% corresponde a la
poblacién de 15 — 25 afios de edad y el 52% a la poblacion de 26 — 64 afios de
edad. El nivel educativo del mercado meta va desde la Educacion Basica
hasta la Superior y el de analfabetismo no supera 2% (INEC, 2010). El nivel de

ingresos de este grupo es mas bien bajo, oscila entre 100 — 500 USD

3.7.2.3. Segmentacion Psicografica

Para la determinacion del mercado meta no se tomaron en cuenta variables
psicograficas porque lo que se pretende a través del proyecto es crear un
espacio educativo en el puedan converger diferentes grupos étnicos, de
género, de edad, de estatus socioecondmico, de pensamiento, creencias e
identidad y propiciar el mejoramiento del acervo cultural de la poblacién en
general y el auto reconocimiento y respeto mutuo entre las diversa culturas

gue componen el todo social.
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3.7.3. Encuesta
“‘Este método es el mas comun de recoleccion de datos primarios y esta
disefiado para obtener informacion especifica de los participantes” (Malhotra,
2008, pags. 182,183).
Metodologia
Universo y Muestra
El universo a investigar estd conformado por los habitantes del cantdn
Esmeraldas, provincia del mismo nombre, comprendidos entre 15 — 64 afios de
edad cronoldgica, segun sexo de acuerdo a la clasificacion del INEC. (INEC,

2011)

Tabla 9. Marco muestral

Sexo N°
Hombres 54.803
Mujeres 60.533
Total 115.336

Tomado de (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011)

Calculo del tamafio de la Muestra: Por las caracteristicas de la poblacion en
estudio la muestra a investigar sera probabilistica estratificada calculada con un
margen de error del 6% a partir de la siguiente formula:

Ver desarrollo de la formula completo en Anexo 4
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Dénde:

E = error estadistico

p = probabilidad entre 1 y 100
g = complementario de p

N = tamafio del universo

n = tamarno de la muestra

Conociendo el tamafio del universo, la ecuacién para determinar la muestra es:
(Joan, 1995)

Ecuacion 1
. _PQN = 0.25*115.336
(N-1)111) E2/K%+PQ (115.336 - 1) 0.06/2 + 0.25
n= 277

Célculo de la constante muestral estratificada. (Anexo 5)
Calculo de la fraccion de muestreo para cada estrato. (Anexo 6)
Resumen de la muestra poblacional del Cantén Esmeraldas comprendida entre

15— 64 afios de edad, segun sexo. (Anexo 7)

Resultados

A continuacion se muestran los resultados de la encuesta (Anexo 8), aplicada a

una muestra de 277 esmeraldefios:



1. Rango de Edad

Tabla 10. Rango de Edad

Rango de edad Frecuencia Total %
Hombres | Mujeres
16-26 52 50| 102 | 36.82
27-37 41 46 87| 31.41
38-48 16 21 37| 13.36
49-59 12 15 27| 9.75
60 aflos 0 mas 11 13 24 | 8.66
Total 132 145 | 277 100
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La poblaciéon investigada en su mayoria es joven; pues, mas de la mitad

(68.23%) esta comprendida entre 16 y 37 afos.

m 16-26
m27-37
1138-48
- 49-59
60 A +

POBLACION MASCULINA POR RANGO
DE EDAD EN PORCENTAJES

Figura 17. Poblacion masculina por rango de edad en porcentajes
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POBLACION FEMENINA POR RANGO DE EDAD EN

PORCENTAJES

H16- 26

m27-37
38-48
49 -59

H60 -+

Figura 18. Poblacion femenina por rango de edad en porcentajes

Si comparamos el rango de edad por sexo nétese que la mayor proporcion de

la poblacion comprendida en este rango de edad son mujeres (71.46%).

2. Ingresos

Tabla 11. Ingresos

Frecuencia
Ingresos : Total %
Hombres | Mujeres
600 — 900 64 83 147 53.07
901 - 1.200 40 28 68 24.55
1.201 - 1.500 17 19 36 13.00
Otro 11 15 26 9.38
Total 132 145 277 100

Los ingresos mensuales del 77.62% de los investigados oscila entre 600 y
1200 USD. Un grupo considerable tiene ingresos mensuales que se ubican en
la categoria Otros llamando la atencién que son en su mayoria inferiores a los
600 USD.
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INGRESOS MENSUALES DE LA POBLACION MASCULINA

m 600-900

m901-1200

m 1201-1500
1501 y Mas

Figura 19. Ingresos mensuales de la poblacién masculina

INGRESOS MENSUALES DE LA POBLACION FEMENINA

m 600-900
m901-1200
™ 1201-1500

49 trim.

Figura 20. Ingresos mensuales de la poblacién femenina

Al comparar los ingresos por sexo, el rango comprendidos entre 600 y 900
USD abarca el mayor porcentaje tanto de hombres como de mujeres; no
obstante, son mayores los porcentajes de la poblacion femenina. Aun cuando
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los ingresos mas altos tienen los menores porcentajes, es también mayor el
porcentaje de mujeres en el rango de ingresos superiores a 1500USD.

3.- Atraccion por manifestaciones artisticas o culturales

Tabla 12. Atraccion por manifestaciones artisticas o culturales

Manifestaciones Frecuencia
Culturales Hombres | Mujeres Total %

Pintura 19 13 32| 11.55
Danza 21 36 57 | 20.58
Teatro 18 18 36 | 13.00
Cine 23 33 56 | 20.21
Musica 26 24 50 | 18.05
Canto 18 11 29 | 10.47
Otras 7 10 17| 6.14
Total 132 145 | 277 100

Las manifestaciones culturales que mas atraen al grupo investigado son la
danza (20.58%), el cine (20.21%) y la muasica (18.05%) (Tabla 8). A las mujeres
la atraen mas la danza (24.82%) y la musica (22.75%).

Los hombres prefieren la musica (19.69%) y el cine (17.42%)
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MANIFESTACIONES ARTISTICAS O CULTURALES PREFERIDAS

POR LA POBLACION MASCULINA

M Pintura
M Danza
M Teatro
M Cine

M Musical
M Canto

M Otra

|

Figura 21. Manifestaciones artisticas o culturales preferidas por la poblacién

masculina

MANIFESTACIONES ARTISTICAS O CULTURALES PREFERIDA POR

LA POBLACION FEMENINA

M Pintura

M Danza

9% | 11%

9% M Teatro

Cine

21% / M Musical

3% Canto

16%
l M Otras

Figura 22. Manifestaciones artisticas o culturales preferidas por la poblacion

femenina




4. Aspectos de motivacion para asistir a un teatro

Tabla 13. Aspectos que motivan a la poblacion a asistir al teatro

Frecuencia
Aspectos : Total %
Hombres | Mujeres

Recomendaciones y

Comentarios 18 34| 521877
Atraccion por el arte 31 29 60 | 21.66
Promociones 17 17 34 |12.27
Diversion 26 14 40 | 14.44
Por Conocer 8 27 35| 12.64
Invitacion 25 6 311]11.19
Otras 7 18 25| 9.03
Total 132 145 277 100

ASPECTOS QUE MOTIVAN A LA POBLACION MASCULINA
A ASISTIR AL TEATRO

B Recomendacione

5% 14% sy Comentarios
19% m Atencion por el

239 Arte
6% = ! Promociones
Diversion

W Por conocer

Figura 23. Aspectos que motivan a la poblacion masculina a asistir




69

ASPECTOS QUE MOTIVAN A LA POBLACION
FEMENINA A ASISTIR AL TEATRO

B Recomendacione
s y Comentarios

B Atencion por el
Arte
Promociones
Diversion

W Por conocer

M Invitacion

Figura 24. Aspectos que motivan a la poblacién femenina a asistir al teatro

La poblacion investigada asiste al teatro porque se siente atraida por el arte

(21.66%), motivada por los comentarios referente a las obras que se presentan

(18.77%) o sencillamente para divertirse (14.44%).

Esta tendencia es mas notoria en las mujeres. En el caso de los hombres a

mas de la atraccion por el arte (23%) prima el deseo de divertirse (19.69%) o

asisten por invitacion (18.93%).




5. Frecuencia de asistencia

Tabla 14. Frecuencia de asistencia

Frecuencia
Asistencia Total %
Hombres | Mujeres
Una vez a la semana 27 30 57 | 20.58
Dos veces a la semana 21 22 43 | 15.52
Tres veces a la semana 13 20 33| 11.91
Una vez al mes 15 12 27| 9.75
Cada dos meses 7 10 17| 6.14
Cada tres meses 15 13 28 | 10.11
Cada seis meses 4 7 11| 3.97
Una vez al afio 18 17 35| 12.64
Otras 12 14 26 | 9.38
Total 132 145 | 277 100
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ASISTIRIA AL TEATRO

HMlvezala

semana
M2 vecesala

semana

3vecesala
9%
19% 1 21% 1
vez al mes
0,
131:; Am% M cada 2 meses
(]

5% 11% 10% M cada 3 meses
a B cada 6 meses

Figura 25. Frecuencia con que la poblacion masculina asistiria al

FRECUENCIA CON QUE LA POBLACION MASCULINA
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FRECUENCIA CON QUE LA POBLACION FEMENINA
ASISTIRA AL TEATRO

m 1vezalasemana

H2vecesala

semana
3vecesala

semana
1 vez al mes

M cada 2 meses

M cada 3 meses

M cada 6 meses

H 1 vez al anio

Figura 26. . Frecuencia con que la poblacién femenina asistiria

Un porcentaje aceptable de encuestados (36.10%) esta dispuesto a asistir al
teatro de 1 a 2 veces a la semana. Otro grupo estimable (12.64%) irian al
teatro por lo menos una vez al afio. Se observa que es mayor el porcentaje de

mujeres interesadas en asistir al teatro incluso hasta 3 veces a la semana.

6. Dia de la semana de preferencia para ir al teatro

Tabla 15. Dia de la semana de preferencia para ir al teatro

Dias de Frecuencia
Asistencia Hombres | Mujeres | Total %
Lunes 8 6 14 5.05
Martes 14 8 22 7.94
Miércoles 15 17 32 11.55
Jueves 14 16 30 10.83
Viernes 31 34 65 23.47
Séabados 37 37 74 26.72
Domingos 13 27 40 14.44
Total 132 145 277 100
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DIAS DE LA SEMANA EN QUE LA POBLACION
MASCULINA ASISTIRIA AL TEATRO

M Lunes

B Martes
Miercoles

M Jueves

B Viernes

B Sabado

Domingo

Figura 27. Dias de la semana en que la poblacion masculina asistiria

DIAS DE LA SEMANA EN QUE LA POBLACION FEMENINA
ASISTIRIA AL TEATRO

M lunes

B Martes
Miercoles
Jueves

M Viernes

M Sabado

B Domingo

Figura 28. Dias de la semana en que la poblacion femenina asistiria
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Los dias mas indicados para asistir a un teatro segun los datos de la
investigaciébn son: S&bados (26.72%) y Viernes (23.47%). Un porcentaje
estimable de mujeres también desearian concurrir los domingos (18.62%).

7. Compafia preferida para visitar un teatro

Tabla 16. Compaiiia preferida para visitar un teatro

Acompafiamiento Frecuencia Total %
preferido Hombres | Mujeres
Papa 16 15 31| 11.19
Mama 15 19 34| 12.27
Hermano (a) 19 21 40| 14.44
Amigo (a) 27 22 49| 17.69
Novio (a) 24 30 54| 19.50
Esposo (a) 18 16 34| 12.27
Otra persona 13 22 35| 12.64
Total 132 145 | 277 100

COMPANIA PREFERIDA POR LA POBLACION
MASCULINA PARA ASISTIR AL TEATRO

M Papd

B Mama
Herma(o)
Amigo(a)

M Novia(o)

M Esposa(o)

H Otros

Figura 29. Compaiiia preferida por la poblacion masculina para
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COMPANIA PREFERIDA POR LA POBLACION FEMENINA
PARA ASISTIR AL TEATRO

M Papd

15% 10% ® Mama

11% 13% Herma(o)

15% Amigo(a)

21%

H Novia(o)

M Esposa(o)

W Otros

Figura 30. Compafiia preferida por la poblacion femenina para asistir

Los investigados prefieren ir al cine en compafiia de su novio(a) (19.50%) un
amigo (a) (17.69%) o con su hermano (a) 14.44%. Los hombres dan mayor
preferencia a la compafiia de un amigo (@) (20.45%).
Las mujeres desean asistir particularmente con su novio (20.68%).




8. Medios de informacién preferidos por la poblacién masculina

Tabla 17. Medios de informacion preferidos por la poblacion masculina

Medios de Frecuencia

Informacion Hombres | Mujeres Total "
e-mail 27 29 56 20.22
Correo postal 7 12 19 6.86
TV 36 39 75 27.07
Periodico 10 12 22 7.94
Vallas publicitarias 19 14 33 11.91
Redes sociales 27 28 55 19.86
Otros 6 11 17 6.14
Total 132 145 277 100

MEDIOS DE INFORMACION PREFERIDOS POR LA
POBLACION MASCULINA

B G-mail

H Correo Postal
Tv
Periodico

H Vallas

Publicitarias
M Redes Sociales

MW Otras

Figura 31. Medios de informacion preferidos por la
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MEDIOS DE INFORMACION PREFERIDOS POR LA

POBLACION FEMENINA

B G-Mail

M Correo Postal

M Vallas
Publicitaria

Tv

Periodico

M Redes Sociales

W Otras

Figura 32. Medios de informacién preferidos por la poblacion

Segun los resultados de la encuesta, los participantes preferirian recibir

informacion sobre las actividades del teatro a través de la TV (27.07%), e-mail

(20.22%) y las redes sociales (19.86%). Hombres y mujeres dan mayor

preferencia a la informacion que se recibe a través de la TV .

9. Precios que pagaria la poblacion por los servicios

Tabla 18. Precios que pagaria la poblacion por los servicios

Exp. Pintura

Pres. Danza

Teatro

Msica

Cine

H

M

T

H

M

T

T

M

T

8

10

18

12

15

27

11

12

23

10

13

23

20

17

37

61

67

16 -
24

11

11

17

10

19

10

18

12

15

27

38

51

89

25 -
33

9

13

22

18

40

34 -
42

15

mas de
43

Total

17

19

36

27

31

58

30

28

58

23

35

58

35

32

67

132

145
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PRECIO QUE PAGARIA LA POBLACION
FEMENINA POR UNA EXPOSICION DE ARTE

43 Y MAS

34-42

25-33

16-24

7.-15

0 10 20 30 40 50 60

B CINE EMUSICA HETEATRO mEDANZA ®EPINTURA

Figura 33. Precios que pagaria la poblacion femenina una exposicion de arte

PRECIO QUE PAGARIA LA POBLACION
MASCULINA POR UNA EXPOSICION DE

ARTE
43 A MAS
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Figura 34. Precios que pagaria la poblacién masculina por una exposiciéon de

arte
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La mayoria de los investigados (78.34%) estan dispuesto a pagar entre 7 Y 24
USD para asistir a una presentacion artistica cultural cualquier que ésta sea.

Un porcentaje apreciable (14.44%) pagaria hasta 25-33 USD.

Las mujeres en mayor porcentaje pagarian desde 7 hasta 24 USD
especialmente para asistir a exposiciones de pintura (84.02%), danza
(83.86%), teatro (74.99%) y cine (99.09%).

Los hombres pagarian estos mismos valores por la muasica (78.25%) y el cine
(91.42%); muestran ademas mayor predisposicion a pagar entre 25y 33 USD

por asistir a cualquier manifestacién artistica o cultural de las citadas.
10. Valoracion de los aspectos involucrados en el funcionamiento de un

teatro

Tabla 19. Valoracién masculina de los aspectos involucrados en el

funcionamiento de un teatro

Aspec
tos 1 2 3 4 5 Total
Claves
H| M T H M T|H|M T|H M T H M T H M T %
3|2 5 5 4 916 |5 111 1 2 1 15 2 39 3 7 28.16
Precio 1 2 3 5 3 8 9 8
Atenci | 2| 2| 4] 3] 3| 6|44 8|6 7] 12| 1] 13] 2 26 | 2| 5| 1986
én 3| 1 4 9| 5
Calida 3|2 5 3 5 8|42 6| 4 1 1 1 16 3 29 3 6 23.47
d 1 5 5 1 6 5
Serv
Promo 211 3 3 2 55| 2 715 4 9 4 7 1 19 1 3 12.64
C. 1 6 5
nstala | 23| 5| 3| 2| s|3]a| 75| 8| 1] 6 8| 1 19| 2| 4] 1588
ciones 3 4 5 4
1(1 2 1 1 3|2 1 313 4 7 4 59 1 132 1 2 100
210 2 7 6 3127 912 3 5 9 0 4 7
Total 8 5 7
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VALORACION MASCULINA DE LOS ASPECTOS
INVOLUCRADOS EN EL FUNCIONAMIENTO DE UN TEATRO

M PRECIO

m ATENCION

m CALIDAD Y

SERVICIOS

PROMOCIONES

M INSTALACIONES

Figura 35. Valoracion masculina de los aspectos involucrados

VALORACION FEMENINA DE LOS ASPECTOS INVOLUCRADOS
EN EL FUNCIONAMIENTO DE UN TEATRO

Figura 36. Valoracion femenina de

funcionamiento de un teatro
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El Precio, la calidad del servicio y la atencion al cliente son los aspectos que los

investigados valoran més alto. Los hombres aprecian también las promociones.

Las mujeres puntuan alto las instalaciones.

Conclusiones de investigacion descriptiva cuantitativa:

3.8

La implantacion del teatro Esmeraldas es una oportunidad para educar
a la poblacion en cuanto a la capacidad de apreciar y valorar las artes
escenicas.

Su construccién en un espacio con mayor afluencia del mercado
potencial contribuira a este proposito y fortalecera la sensibilidad y
cultura general del mercado meta a través de la presentacion de una
agenda cultural variada y continua de calidad.

Sera un espacio ideal para que empresarios y proveedores de servicios
pongan en practica sus estrategias de mercado para captar y ampliar
el mercado meta poniendo especial atenciéon a la calidad de los

servicios que se brindan.

Tamafo de Mercado

3.8.1 Demanda

Una de las principales restricciones para el acceso masificado a cines y teatros

en el Ecuador es el costo de las funciones. Segun los datos de la Encuesta

aplicada a la muestra utilizada para el estudio un alto porcentaje de la

poblacién investigada estaria dispuesta a asistir a un cine teatro pagando una

entrada aun cuando su nivel de ingresos sea bajo. Esta demanda puede ser

satisfecha por la empresa privada ofertando un cine-teatro pequefio, moderno,

confortable con programacién regular, diversificada y de calidad a costos

accesible a la totalidad de la poblacién meta.
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Para lograrlo es menester tener presente que aun cuando el proyecto debe ser
econdmicamente sustentable, su fin dltimo es educativo formativo. Por tanto en
la fijacion del precio del producto se aplica la ley de la demanda segun la cual
un bien esta en relacion inversa con su precio. Es decir en la medida que el
precio suba la demanda baja y viceversa. En resumen para garantizar la
demanda la empresa pondrd especial atencion al precio y la calidad del

producto.



3.8.2. La competencia y sus ventajas

Tabla 20. La competencia y sus ventajas

Competencia Nacional

Ventajas

Teatro Centro de Arte

Ubicado en la ciudad de Guayaquil
Conocido como el teatro de la ciudad por su gran
acogida.

Teatro Sanchez Aguilar

Ubicado en la mejor zona de Guayaquil (via
Samborondén )

Fundacién que permite promover la cultura y el
talento nacional.

Cuenta con un disefio neoyorquino de una empresa
especializada en el teatro de Broadway.

Teatro Fedenador

Teatro de la Federacion deportiva del Ecuador, sede
Guayaquil.
Teatro creado sin fines de lucro.

Museo Antropoldgico y de Arte
Contemporaneo (MAAC

Ubicado en la zona central e histérica de Guayaquil
(Las Penfas).

Centro cultural que permite exponer los diferentes
lados de la cultura.

Teatro Centro Civico

Teatro més grande de la ciudad de Guayaquil.
Su majestuosa infraestructura lo convierte en uno de
los mejores teatros del pais.

Teatro Casa de la Cultura
Ecuatoriana

Cuenta con sedes en casi todas las provincias del
pais.

Institucion  cultural auténoma méas antigua e
importante del pais.

Fundacién Teatro Nacional Sucre

Organizacion sin fines de lucro.

Estan a cargo de siete teatros de la ciudad.
Histéricamente reconocida.

Ubicacion: Quito.

Fundacién Teatro Simén Bolivar

Cuenta con trayectoria y belleza arquitecténica que
lo hace formar parte del patrimonio de Quito.
Es uno de los teatros mas visitados en la actualidad.

Teatro Patio de Comedias

Se convirti6 en una Corporacion Cultural para
ampliar su publico.

Mantiene vinculos con fundaciones y organizaciones
para bienestar de la sociedad.

Ubicacion : Quito

Teatro Malayerba

Teatro de caracter independiente.
Asaciacion Cultural sin fines de lucro.
Ubicacion : Quito

Teatro “Tacito Ortiz Urriola”

Moderno salén recientemente construido por el
Gobierno Provincial de la Ciudad de Esmeraldas.
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En la ciudad de Esmeraldas, pese a su riqueza cultural y artistica solo existen
dos teatros: el Teatro “Tacito Ortiz Urriola”, moderno salén recientemente
construido por el Gobierno Provincial y el Auditorio, “Nelson Estupifian Bass”
de la Casa de la Cultura Nucleo Esmeraldas cuyas precarias condiciones
fisicas y técnicas han motivado a sus directivos a gestionar los recursos
necesarios para, a corto plazo, construir uno moderno, dotado de la tecnologia
necesaria y suficiente para su variado uso ulterior. Ambos teatros estan
ubicados en el centro comercial de la ciudad y por pertenecer a entidades
publicas sus programaciones artisticas y culturales son gratuitas, poco
frecuentes y responden mas bien a eventos puntuales o conmemorativos; la
asistencia a estos eventos esta condicionada por una invitacién personal con lo
cual se comprime la poblacion beneficiaria de los mismos. Muy pocos actos
son abiertos al publico en general. No existe ninguna sala de cine, ni menos
aun un Cine-Teatro; éstos desaparecieron con la llegada de la televisién a la

provincia.

Ante esta realidad, el presente proyecto es bien recibido por la comunidad en
general y carece de una competencia real puesto que no existe en la ciudad
un Cine — Teatro privado.

El reto esta en presentar una propuesta econdmicamente atractiva para los
artistas locales y nacionales quienes deberan garantizar la solvencia de sus
competencias actorales en el escenario, y, accesible al ciudadano comun que
contribuird a la sostenibilidad del proyecto con el pago de sus entradas. Es
decir una propuesta econémicamente sustentable pero fundamentalmente
educativa, abierta al gran abanico de manifestaciones artisticas y culturales

ancestrales y contemporaneas y la diversidad de los componentes sociales.
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3.9. Participacion de mercados y ventas de la industria

El producto a ofertar sera bien recibido por el ciudadano comun de todas las
edades de Esmeraldas ya por sus caracteristicas arquitectonicas, adecuadas
para facilitar el acceso de las personas discapacitadas, por estar ubicado
geograficamente en el centro comercial de la ciudad lo cual facilita la movilidad
y el transporte; la presentacion de espectaculos de calidad en horarios que
brinden mayor seguridad a los asistentes y entradas a precios populares.

Estas caracteristicas garantizarian la asistencia al cine teatro del 100% del
mercado meta una vez por semana o por lo menos una vez al mes. (Encuesta

aplicada a muestra)

3.10. Evaluacion del mercado durante la implementacion

Analizados los datos obtenidos en la investigacion de mercado se puede
constatar el cumplimiento de los objetivos planteados en el presente capitulo.
Para la implementacion, se puedo reconocer que existe una oportunidad viable

del negocio, asi como también el target mas interesado en asistir al teatro.

En la investigacion descriptiva cuantitativa se pudo investigar cuales son los
gustos y preferencias de los consumidores respecto a los servicios que presta
un teatro Datos que a la vez permitirdn establecer estrategias de ingreso al

mercado.

En cuanto a la rentabilidad tanto en la investigacion cuantitativa como en la
cualitativa, los datos indican la posibilidad de auto sustentabilidad del proyecto.
Ademas, se logro determinar el cambio de la percepcidon que se tiene sobre los
servicios de entretenimiento en este caso el teatro: asi pues, a medida que la
edad va aumentando, en lo que refiere a la frecuencia en acceder al servicio,
la mayor densidad de datos investigados se concentra en una vez a la semana.
Estos resultados indican que los servicios de entretenimiento estan

posicionados dentro del mercado objetivo como servicios muy escasos 0 nulos
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y que el proyecto debera reposicionar al teatro con un concepto fresco e

innovador dentro del mercado cultural.

3.11. Oportunidad de negocio

Existe un mercado segmentado con una necesidad insatisfecha al cual se
puede ofrecer una solucion identificando los clientes que aln no se encuentran
conformes con los servicios de entretenimiento en la ciudad. Para ello se
incrementara la informacion disponible para que los consumidores mejoren sus
decisiones de adquisicion de servicio y asi crear facilidad al momento de
compra, optimizando los procesos para que la relacién con el cliente sea mas
redituable. Se determina una viabilidad no solo a causa de las necesidades no
abastecidas sino de la frustracion de un mercado desatendido, ello conlleva a
diferenciar una necesidad de una frustracion: mientras mayor sea su nivel de
insatisfaccion, se tiene mayor probabilidad de estar dispuesto a pagar por el

servicio.



86

3.12. Cuadro Resumen Investigacion de Mercado

Tabla 21. Cuadro Resumen Investigacion de Mercado

Subtema

Resumen

Determinacion de la Oportunidad de
Negocio

Determina la posibilidad de implementar el Teatro Esmeraldas la
existencia de un nicho de mercado con necesidades insatisfechas en
el campo de la cultura y el entretenimiento

El Problema

Se desconocen las caracteristicas de los consumidores, el mercado,
la competencia, proveedores y medios publicitarios aceptados.

Objetivos

- Conocer las formas de entretenimiento y expresiéon cultural que
tiene mayor aceptacion en el mercado meta,

- Determinar la capacidad econémica de los consumidores
destinado a este fin y frecuencia con que asisten

- Identificar los factores que inciden en la compra del servicio

Disefio de la Investigacién

Tipo de estudio: Descriptivo cuantitativo cualitativo
Universo: Poblacion urbana de la ciudad de Esmeraldas.
Muestra: Hombres: 132 Mujeres145 Total: 277
Investigacion cualitativa:
Técnica: Entrevista a expertos y Focus grup
Instrumento: Cuestionario semiestructurado
Investigacion Cuantitativa:
Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario con preguntas abiertas
Conclusiones:
- Esmeraldas necesita u teatro privado en el que los artistas
locales y nacionales puedan expresarse
- El teatro Esmeraldas es una oportunidad para educar a la
poblacion para apreciar y valorar las artes escénicas

Tamario del mercado

Demanda:

La poblacion investigada estd dispuesta a pagar por asistir a un
espectaculo. Para garantizar la demanda la empresa cuidara el
precio y la calidad del producto.

La competencia y sus ventajas:

En Esmeraldas existen dos teatros pertenecientes a entidades
publicas. No existe ningln cine ni un cine teatro. EIl reto es
presentar una propuesta econémicamente sustentable y educativa,
abierta a todas las manifestaciones culturales.

Participacion de mercados y ventas de la
industria

El producto a ofertar sera bien recibido por el publico meta por sus
caracteristicas arquitectonicas, ubicacién geogréafica, calidad y
horario de presentacion de los espectaculos y entradas a precios
populares.

Evaluacion del mercado durante la

implementaciéon

Existe una oportunidad viable del negocio y un target interesado en
asistir al teatro por lo menos una vez a la semana. Los datos
obtenidos en la investigacion de campo indican la posibilidad de ser
autosustentable. El proyecto debera reposicionar al teatro con un
concepto fresco e innovador dentro del mercado cultural

Oportunidad de negocio

Existe un mercado con una necesidad insatisfecha en cuanto a los
servicios de entretenimiento. La empresa debe incrementar la
informacién sobre los clientes y el entorno para optimizar los
procesos que vuelvan redituable la relacién empresa - cliente
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CAPITULO IV
4. PLAN DE MARKETING

El presente capitulo trata sobre las estrategias tendientes a potenciar las
actividades de marketing destinadas al posicionamiento de la marca en el

mercado meta.
4.1 Estrategia general de marketing

Una vez realizada la investigacion de mercados para el presente plan de
negocios, se determinan las estrategias generales de marketing a implementar
en funcion de los hallazgos percibidos, para ello se muestra el siguiente

cuadro:

Tabla 22. Estrategia general de producto o servicio
Servicio/ SERVICIO

Mercado Nuevo

Desarrollo de productos o

diversificacion

Mercado
nuevo

Penetracion de mercado

Adaptado de Crece Negocios, 2015

Se selecciona la estrategia de penetracion de mercado debido a las siguientes

conclusiones (entrevistas a expertos):

e Existe un mercado con atraccion por espectaculos culturales
especialmente en lo relativo a la danza y artes visuales, que no
acostumbra pagar por acceder a estos eventos dada la ausencia de una
infraestructura local de apoyo a las artes.

e Hay una base de artistas locales diseminados en la provincia y muchos

realizando actividades ajenas a las artisticas y culturales.
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e Las presentaciones de eventos culturales internacionales ha mostrado

acogida y entusiasmo entre publico de todos los segmentos de edad, en

funcién del tipo de evento (principalmente musicales y de danza).

Una vez seleccionada la estrategia general de mercado, debe estructurarse

una estrategia de ventaja competitiva a posicionar, para ello se muestra el

siguiente cuadro (encuestas, entrevistas a expertos y focus group):

Tabla 23. Estrategia general de ventaja estratégica

Ventaja estratégica

Posicionamiento de

Exclusiva percibida por el cliente bajo coste
3 Todo el
Lé mercado Diferenciacién Liderazgo en costes
% Segmentacion con
:% Solo un Segmentacion enfocada a enfoque de costes
S segmento grupos de edad bajos

Adaptado de Crece Negocios, 2015

La estrategia general de ventaja competitiva a potenciar sera la diferenciacion

de servicios para todo el mercado, esto basado en los hallazgos siguientes:

e El mercado abarca muchos segmentos y aprecia varios tipos de

espectaculos como danza, musica y artes visuales.

e ElI mercado prefiere costos bajos, pero aprecia la calidad y alto

contenido artistico.

e ES menester

internacional, para que el teatro sea sustentable.

potenciar la produccion local con produccion nacional e

e Los segmentos meta del estudio poseen ingresos medios que les

permitiria acceder al teatro con una frecuencia determinada.
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Debe elegirse ademds la estrategia genérica de precio para posicionar los
servicios de la empresa en el mercado en el siguiente cuadro se muestra la

misma:

Tabla 24. Estrategia general de posicionamiento

Precio
Mas Lo mismo Menos

m Mas por | Mas por lo
o | Mas mas mismo Mas por menos
2| Lo Lo mismo por
® |mismo menos
3 Menos por mucho

Menos menos

Adaptado de Crece Negocios, 2015

La tabla anterior ilustra que la estrategia genérica de precios sera de mas por
mas, es decir, el precio sera mas alto respecto a los que el mercado
acostumbra pagar por espectaculos artisticos pero serd compensado con
mayor calidad en los mismos, esta estrategia se cimienta en los siguientes

hallazgos (expertos, encuesta):

El mercado meta esta dispuesto a asistir una o dos veces por semana al

teatro en compafiia de amigos o parejas.

e EIl mercado meta es susceptible a la informacion y comentarios que
provienen de redes sociales.

o Existen redes de teatro a nivel nacional y empresarios locales que
podrian apoyar o auspiciar al teatro para garantizar la calidad de los
espectaculos.

¢ No hay alternativas mayores de entretenimiento artistico organizado en

la ciudad.

En funcién de lo anteriormente analizado, se establece la estrategia genérica
de la empresa con un enfoque de diferenciacién de servicios para todo el

mercado meta.
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4.2 Politicade precios

Para establecer la estrategia de precios, se tomaran tres aristas del mismo; el
costo de generacidon de servicios, el aporte de potenciales auspiciantes y el
precio maximo a pagar por el mercado meta, el detalle se muestra en el
(Anexo 9)

4.2.1 Descremado de precios

Se establecera una estrategia de descremado de precios en funcion de la
localidad y el espectaculo ofrecido, la distribucion aproximada espacial del

teatro se muestra en el siguiente grafico:

Distribucion especial del teatro

SEGUNDO BALCON

LUNETA

ESCENARIO

Figura 37. Distribucion espacial del teatro

S

Adaptado de (Teatro Diana )

Como se puede observar, existen varias alternativas de asignacién de precio
en la distribuciéon espacial mostrada, la siguiente tabla muestra los diferentes
niveles de descremado que se pretende establecer:
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Tabla 25. Descremado de precios por sector y tipo de espectaculo

Clasificacion Secciones habilitadas

D5 Luneta Unica

D4 Luneta Unica

D3 Luneta Unica

D2 Luneta alta y baja

D1 Luneta alta y baja, palcos bajos, zona externa

C Luneta alta y baja, palcos bajos, zona externa
Luneta alta y baja, palcos bajos, primer y

B segundo balcon
Luneta alta y baja, palcos bajos, primer y

A segundo balcon

En funciébn de la informacion anterior, se procede al disefio de precios

considerando los siguientes factores:

e Tipo de espectaculo

e Localidades habilitadas

Con estas consideraciones, se determina los precios de los boletos por

localidad y tipo de espectaculo, el detalle del calculo en el Anexo10

4.3 Téactica de ventas

La tactica de ventas tomara diferentes dimensiones en funcion del segmento de
mercado al que se pretende captar, para ello no se debe perder de vista que
uno de los objetivos estratégicos del proyecto es educar al mercado meta y
crear una cultura de asistencia al teatro, para ello se diferenciara el mercado en

dos segmentos:

4.3.1 Segmento de jovenes entre 15y 25 afios

Para este publico se establecera estrategia de ventas centradas, estrategia de
redes sociales, la organizacion de grupos de teatro especialmente entre

jovenes atraidos hacia las artes esceénicas.
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La estrategia de redes se implementara con la subcontratacion de los servicios
de una empresa de comunicacion.

La estrategia de organizacion de grupos de teatro se aplicara ofreciendo a los
colegios de la ciudad la posibilidad de organizar grupos de teatro como
actividades extracurriculares sin costo. Para ello se organizaran cursos de
preparacion de lideres, y, concursos intercolegiales cuyo premio incluya la

presentacion de los grupos en el teatro.

4.3.2 Segmento de personas mayores de 25 afios

Este publico se atacara mediante una estrategia de publicidad via e-mailing
para espectaculos tipo D1 y C; para espectaculos tipo By C a la estrategia de
e-mailing se afiadir4 estrategia de publicidad en medios masivos de alcance
local, estos seran principalmente en radios y vallas publicitarias, se debera
organizar equipos de ventas para promocionar espectaculos tipo B y A a nivel
de servidores publicos y privados, se debera utilizar medios BLT para aquellos

espectaculos que requieran inversion y promocion local.

4.4  Politica de servicio al cliente y garantias

El servicio al cliente se fundamentard en la posibilidad de reserva de boletos
via web, encuestas y sondeos respecto a la calidad de servicio percibida y
espectaculos futuros que desea presenciar, la garantia se dara solo en lo
relativo a la devolucion de los valores recaudados en caso de que por algun
imprevisto se cancele alguna programacion.

4.5 Promociony publicidad

La promocién y publicidad de eventos se establecera desde dos Opticas:

1. Publicidad permanente orientada al posicionamiento de la marca en su

mercado a través de medios que maximicen su impacto.
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2. Publicidad eventual orientada a la promocion de espectaculos

determinados que se aplicaran como porcentual del ingreso esperado
para que los esfuerzos publicitarios mas

sean significativos

especialmente en los eventos que mayor ingreso generen.

En funcion de lo anterior, se definen los valores asociados a los esfuerzos

publicitarios y se plantean en las siguientes opciones disponibles:

Tabla 26. Caracteristicas de los medios disponibles

Medio Ventaja Desventaja
Selectividad geogréfica, | Escasa permanencia del mensaje,

Prensa flexibilidad, masivo alcance socioeconémico limitado
Selectividad geografica,
flexibilidad, calidad impresion,

Revistas | permanencia media Mercado limitado, costo elevado
Selectividad geografica, |[Falta de apoyo visual, poca
flexibilidad, masivo, costo |permanencia del mensaje salvo

Radio reducido repeticion
Combina todos los factores|Poca permanencia del mensaje salvo
audiovisuales, alto poder de |repeticion, costo  absoluto elevado,

TV atracciéon, masivo poco flexible

Brevedad del mensaje, impacto

Exterior Costo relativo bajo, flexible geografico limitado

Correo Selectividad de mercado, facil de medir

directo Alta permanencia, resultados, flexible

Adaptado de (Carreto, 2015)

Tomando en cuenta el mercado al que se apunta y los factores de seleccion de

los medios de promocién y publicidad, se muestra en la siguiente tabla los

medios que cumplirian mejor con la meta de posicionamiento:

Tabla 27. Seleccion de medios para plan publicitario

Alcance segmento Costo Flexibilidad para el Necesidad de
Medio meta absoluto mensaje repeticion
Prensa MEDIO ALTO ALTO ALTO
Revistas BAJO MEDIO ALTO MEDIO
Radio BAJO BAJO BAJO ALTO
TV ALTO ALTO MEDIO ALTO
Exterior BAJO BAJO MEDIO BAJO
Correo
directo ALTO MEDIO ALTO MEDIO
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En funcién de lo anterior, se muestra la estrategia de plan de medios, que fija el

posicionamiento de la empresa:

Tabla 28. Plan de medios

Costo Frecuencia Total Total
Medio |unitario mensual mensual |anual
Vallas $100,00 1 $100,00|$1.200,00
Mailing $100,00 1 $100,00|$1.200,00
Total
anual $2.400,00

Ademas, se debe reforzar el posicionamiento con material informativo
especifico, por lo que también se sugiere el siguiente plan de material

publicitario fijo:

Tabla 29. Materia POP

Unidades al Costo Total Total

Tipo mes unitario | mensual anual
Tripticos 150 $0,75 $112,50 |[$1.350,00

WEB $0,00
Total $1.350,00

Ademas, para cada evento, se debe establecer un esfuerzo publicitario dirigido
a promoverlo, esto se dara como porcentual del ingreso esperado de acuerdo a

la siguiente tabla:



Tabla 30. Presupuesto del plan de publicidad fija

Espectaculo| Ingreso % esfuerzo

tipo anual publicitario
A $47.520,00 10% $4.752,00
B $71.280,00 10% $7.128,00
C $56.232,00 5,00% $2.811,60
D1 $56.232,00 3% $1.405,80
D2 $40.194,00 2% $803,88
D3 $17.820,00 2% $356,40
D4 $29.700,00 2% $594,00
D5 $29.700,00 2% $594,00
Total $18.445,68
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Como puede observarse, el costo publicitario se contabiliza como Costo

indirecto de provision del servicio (CIF), puesto que estd asociado a la

promocién, ademas se debe tomar en cuenta que se generaran boletos de

cortesia, su costo asociado se muestra como porcentual del ingreso en la

siguiente tabla:

Tabla 31. CIF

Rubro Valor anual

Plan de medios $2.400,00
Material POP y WEB $1.350,00
Total anual $3.750,00

Tabla 32. Costo de promocidn por pases de cortesia y descuentos anual

Afo

2015

2016

2017

2018

2019

Descuentos y pases de cortesia
(2% del ingreso)

$6.973,56

$7.670,92

$8.438,01

$8.859,91

$9.302,90




4.6 Distribucién
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Debido a que la entrega del servicio se realiza en un lugar fijo, se limita a la

distribucion de los boletos, la misma que se realizara tomando en cuenta los

siguientes criterios:

Tabla 33. Distribucion por tipo de espectaculo

Clasificacion Tipo de distribucién
D5 Venta directa de boletos en boleteria
D4 Venta directa de boletos en boleteria
D3 Venta directa de boletos en boleteria
D2 Venta directa de boletos en boleteria
D1 Venta directa de boletos en boleteria
Venta directa de boletos en boleteria y reserva
C via mail
Venta directa de boletos en boleteria y reserva
B via mail
Venta directa de boletos en boleteria y reserva
A via mail

El siguiente grafico muestra la estrategia general de distribucion

empresa respecto de su publico meta:

para la

Estrategia general de distribucién

“Consumidor

final

a\

Figura 38. Estrategia general de distribucion
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4.7 Puntos mas relevantes del plan de marketing

Tabla 34. Cuadro de puntos mas relevantes del plan de marketing

Subtema Resumen

Estrategia general de servicio: Desarrollo de producto y
Penetracion de mercado.

Estrategia General de Marketing - Estrategia general de ventaja estratégica: Diferenciacion.
Estrategia general de posicionamiento: Genérica de precios.

Politica de Precios Descremado de Precios.

Segmento de jévenes entre 15-25 afios.
Tactica de Ventas - Segmento de personas mayores de 25 afios.

4.8 Conclusiéon

Las estrategias seleccionadas para el posicionamiento de la empresa en el
mercado meta se han definido en funcién del perfil de consumidor, no
acostumbrado a pagar para asistir a eventos culturales, y a la presencia de
artistas locales de reconocido prestigio.

La aplicaciéon de la estrategia mas por mas permite diferenciar los servicios por
tipo de evento, de ahi que en la fijacion de precios de las localidades se tome
en cuenta el costo del espectaculo a presentar, los aportes de los auspiciantes,
las localidades habilitadas y el costo maximo que los consumidores estén
dispuestos a pagar.

La segmentacion del mercado por grupos de edad faculta para diferenciar las

actividades de promocién y publicidad sean éstas permanentes o eventuales.
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CAPITULO V:
5. DISENO Y PLANES DE DESARROLLO

5.1. Condiciones para el lanzamiento, dificultades y riesgos

Al tratarse de una empresa con un nuevo modelo de negocio y tomando en
cuenta que las barreras de entrada son altas, es fundamental empezar la

operacion del Teatro lo mas pronto posible.

Las condiciones fundamentales para el lanzamiento del Teatro Esmeraldas
son: la estabilidad politica, econémica y legal del pais, puesto que si existen
cambios drasticos en alguna de estas variables, es posible que se presenten

dificultades y riesgos, tales como:

e Disminucion de la demanda.
e Excesivos trdmites burocréticos para la implantacién de la empresa

¢ Incremento de los costos operativos de la empresa.

Estos cambios afectarian de forma directa a la implantacién del negocio. En el
caso del primero es probable que sea necesario recurrir a soluciones como las
estrategias de marketing para controlar la depresion que puede sufrir la
demanda.

Si se incrementan los tramites burocréaticos para la implantacion del teatro por
cambios en las politicas fiscales o leyes municipales en cuanto a patentes y

permisos de operacion, resultara casi imposible el funcionamiento del teatro.

Lo mismo ocurrird si como consecuencia de la actual recesiéon econdmica del
pais se incrementaran considerablemente los costos operativos indispensables

para el correcto funcionamiento de la empresa.
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5.2. Mejoramiento del producto y nuevos productos

Se ampliara el modelo del negocio incluyendo servicios de entretenimiento
diferentes a los de la competencia y otras empresas que brindan servicios
sustitutos, llevando la marca cada vez a mas personas. Ademas, se toma en
cuenta la necesidad de los consumidores de contar con informacion suficiente
que los comunique con la industria cultural y los familiaricen con el Teatro, tal

como se determind en la investigacion de mercados.

5.3. Costos de desarrollo proyectados

El cambio tecnoldgico constante asi como el de productos e insumos que la
empresa necesita para su funcionamiento implican un cambio en el inventario
de maquinaria y equipos. Considerando esta variable se busca una ampliacién
de los nuevos nichos de mercado y generar mayor rentabilidad para la empresa
gue permita contar con los recursos necesarios para la renovacion tecnoldgica

permanente.

5.4. Propiedad Intelectual

Para proteger la imagen, nombre comercial y marca de la empresa se
registrara en el IEPI, con el fin de salvaguardar la propiedad intelectual y los
derechos exclusivos de la misma y evitar que cualquier persona o empresa

guiera tomar ventaja del posicionamiento alcanzado por el Teatro Esmeraldas.

5.5 Conclusién

Las altas barreras de entrada que tiene la empresa exige:

e Estabilidad econdmica, social y politica del pais puesto que las

variaciones en estos factores afecta la concrecién del proyecto.
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e Cuidar la imagen empresarial sumando al registro correspondiente la
mejora permanente del producto y sus estrategias de promocion y

publicidad.
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CAPITULO VI
6. PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

6.1 Estrategia de operaciones
Con el fin de identificar los procesos a efectuar en la empresa, se muestra el
siguiente grafico, que permite observar la interaccion entre los diferentes tipos

de macroprocesos que se generan en la empresa:

Tabla 35. Descripcion de macroprocesos estratégicos

DESCRIPCION DE MACROPROCESOS ESTRATEGICOS O GOBERNANTES

ESPECTACULOS
IMPULSO AFICION AL TEATRO PROBLACION

IMPULSO ARTISTAS LOCALES
PROVEEDORES:
ASOCIACIONES IMPULSO ARTISTAS
ARTISTAS LOCALES NACIONALES RECONOCIDOS CLIENTES:
Y NACIONALES Personas de
INVERSORES Y IMPULSO ARTISTAS Esmeraldas
EMPRESARIOS NACIONALES DESCONOCIDOS
MUSICALES
ARTISTAS INTERNACIONALES

PROCESOS DE APOYO O HABILITANTES: Gestion comercial, Gestion
financiera
Gestion de RRHH, Otros de apoyo

Adaptado de (Gerencia Procesos, 2008)

En el diagrama anterior, puede observarse que los macroprocesos estratégicos
de la empresa estan soportados por los macroprocesos de apoyo en cuyos

resultados se soporta el alcance de los objetivos generales de los
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macroprocesos, se observa que los proveedores de servicios de la empresa,
seran fundamentalmente la base de artistas locales, nacionales y extranjeros

que enriqueceran la oferta de servicios de la organizacion.

Bajo este contexto, se desarrollan inicialmente los macroprocesos gobernantes
0 estratégicos de la empresa, la razon de ser de la misma y fuente de su
ventaja competitiva, es la generacion de espectaculos, cuyos procesos

conformantes son:

e Espectidculos con artistas locales y nacionales sin mayor
reconocimiento nacional, impulso de talento y cultura
e [Espectaculos con artistas nacionales reconocidos

e Especticulos con artistas internacionales

La interaccion de estos procesos con los procesos de apoyo que los soportan

se muestra en la siguiente grafica:

Tabla 36. Procesos de los espectaculos

| PROCESOS ESPECTACULOS

Impulso Artistas
locales y nacionales
nuevos

Artistas o
espectaculos
nacionales
reconocidos

Artistas
internacionales

Ventas

Gestidn auspicio

| Promocién

Gestion inversion

)

O<0O o>

Adaptado de (Gerencia Procesos, 2008)
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El otro macroproceso gobernante que se efectia en la empresa es el de
impulso a la aficion al teatro entre la poblacion meta de Esmeraldas, este

macroproceso se compone de los siguientes procesos:
¢ Impulso de la aficion en colegios y escuelas
e Impulso de la aficion en el sector publico

¢ Impulso de la aficién en el sector privado

La interaccion de estos procesos con los procesos de apoyo que los soportan

se muestra en la siguiente grafica:

Tabla 37. Procesos impulso aficion

PROCESOS IMPULSO AFICION

IMPULSO COLEGIOS

IMPULSO SECTOR
PUBLICO

IMPULSO SECTOR
PRIVADO

Contacto instituciones

O <O v >r

Adaptado de (Gerencia Procesos, 2008)
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Del analisis anterior, se infiere que los procesos de apoyo en que se
fundamenta cada proceso gobernante, esta dirigido a la gestion comercial
especifica sobre una de las aristas del sistema de provision de servicios, el
publico o el proveedor; en este sentido, los diagramas de flujo procedimentales
que se desarrollan a continuacion, se centran en estos subprocesos que

generan la ventaja competitiva.

6.2. Ciclo de operaciones

Como se menciond antes, es necesario mostrar en detalle los diagramas de
flujo de los procesos que soportan los estratégicos, el desarrollo de esto se
muestra en los siguientes diagramas, en cada caso se redacta la secuencia a

seguir en los procesos:

Flujo de ventas

e Se establece el tipo de espectaculo.

e Si el espectaculo es tipo A, B o C (artistas reconocidos locales,
nacionales o internacionales), se pone a la venta los boletos acorde al
cronograma establecido y se envia los boletos de promocién e
invitaciones a los canales seleccionados para la promocion.

e Si el espectaculo es tipo D1, D2, D3 o D4, las ventas se hacen en
boleteria y entre los medios seleccionados para la promocion ademas de
ventas directas en las respectivas asociaciones de artistas o a través de
ellos.

e Si el espectaculo es D4, se realizan las ventas en las boleterias, o en las
respectivas asociaciones de empresa publica o privada u organizacion
sin fines de lucro que realiza el espectaculo, ademas de canales de
medios seleccionados.

e Si el espectaculo es D5, las ventas se realizan en boleteria, o en las
respectivas escuelas, colegios u organizaciones juveniles involucradas

en el proceso, ademas de canales seleccionados.

El diagrama de flujo relativo se encuentra en el Anexo 11.
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Flujo Promocion:

Se establece el tipo de espectaculo.

Si el espectaculo es tipo A, B o C (artistas reconocidos locales,
nacionales o internacionales), se desarrolla publicidad y promocién
utilizando vallas en puntos estratégicos de la ciudad y publicidad en
radios locales seleccionadas como medios.

Si el espectaculo es tipo D1, D2, D3 o D4, la promocion se hara a través
de cartelones en puntos de aglomeracion del publico meta como
aeropuertos, centros comerciales, entre otros, mas entrega de material
BLT relativo al espectaculo en los mismos sitios de concentracion y
publicidad en medios radiales seleccionados como canal.

Si el espectaculo es D4, cartelones en el teatro y empresas publico
privadas relacionadas o afines a la iniciativa cultural mas entrega
material BLT en puntos de aglomeracion de personas del mercado meta.
Si el espectaculo es D5, se usan cartelones en colegios o instituciones
educativas relacionadas o afines al proyecto, ademas de BLT en lugares

de concentracion del mercado meta.

El diagrama de flujo se muestra en Anexo 12.

Flujo de gestion de auspicio:

Se establece el tipo de espectaculo.

Si el espectaculo es tipo A, B o C (artistas reconocidos locales,
nacionales o internacionales), se busca auspicio econdmico entre
empresas locales publicas o privadas que deseen promocionar su
imagen en el teatro, el monto meta a recaudar estara en funcion de la
diferencia entre el costo de los artistas y la prevision de la inversion en
los mismos de la empresa tomando en cuenta parte de la entrada que se

destinara a este fin.
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Si el espectaculo es tipo D1, D2, D3 o0 D4, se busca auspicio econdmico
entre empresas locales publicas o privadas, principalmente en el
Municipio y Ministerio de Educacion y Cultura, que deseen promocionar
su imagen en el teatro. El monto meta a recaudar estara en funcion de la
diferencia entre el costo de los artistas y la prevision de la inversion en
los mismos de la empresa tomando en cuenta parte de la entrada que se
destinara a este fin.

Si el espectaculo es D5, auspicio sera no econémico, se buscara acceso
y facilidades en las entidades educativas y culturales relacionadas de
modo que permitan la organizacion de grupos internos de teatro, danza,

musica o relacionados, que se puedan promocionar posteriormente.

El diagrama de flujo siguiente se muestra en el Anexo 13.

Flujo gestion de inversion:

Se establece el tipo de espectaculo

Si el espectaculo es tipo A, B o C (artistas reconocidos locales,
nacionales o internacionales), el teatro cubre los gastos de inversion
asociados a la presentacion, los mismos son cubiertos en el pago inicial
a los artistas, de modo que los auspiciantes comparten el riesgo
financiero y parte del costo de los artistas.

Si el espectaculo es tipo D1, D2, D3, D4 o D5, la empresa cubre las
necesidades de inversion en utileria y demas que no sean propios de los
artistas pero sean requeridos buscando costo minimo y descontando del

pago estimado al artista.
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El diagrama de flujo correspondiente a lo descrito se muestra a continuacion:

DIAGRAMA DE FLUJO GESTION DE INVERSION
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Figura 39. Flujo de gestion de inversion
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Flujo contacto con instituciones:

Establecer el tipo de institucion, si la institucion es educativa, establecer
contacto con directores, rectores y departamentos de Orientacién Vocacional
(DOBE), con el fin de posicionar la idea de grupos de teatro, danza, musica o
afines, para lo cual se puede usar las instalaciones eventualmente para
ensayos, las instalaciones del teatro y dar apoyo en capacitacion eventual para

monitores de los grupos.

Si la institucién es privada o publica productiva, establecer contactos con
asociaciones de empresa 0 equivalentes para posicionar la idea de grupos de
teatro, danza, musica o afines, para lo cual se puede usar las instalaciones del
teatro eventualmente para ensayos, y dar apoyo en capacitacion temporal para

monitores de los grupos.

Si la institucién es privada o publica con interés en impulsar las artes, el
contacto se hace con los responsables de relaciones publicas, se busca apoyo,
contactos con los responsables para buscar apoyo con capacitadores y demas
estrategias de impulso monetario y no monetario para la empresa. El diagrama

gue representa lo anterior se muestra en el Anexo 14.

Los diagramas mostrados anteriormente, indican las actividades a realizar con
mayor detalle, para que los procesos estratégicos cumplan con su cometido; es
decir, se detallan las acciones de apoyo para garantizar el cumplimiento de los

objetivos planteados.

6.3. Requerimiento de equipos

Debido a que el teatro debe garantizar integridad en iluminacion y sonido para
maximizar la experiencia del espectador; es necesario contar, adicional a la
infraestructura basica minima, con sistemas de iluminacion y sonido que
permitan maximizar las sensaciones en todos los puntos del teatro, para ello es

necesario la inversion en los siguientes equipos:
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e Sistema de iluminacidn escénica basado en proyectores de 200Kw.

e Patch panel de iluminacion escénica centralizado en cuarto de control.

e Regulacion de luz en sala a partir de lamparas de techo, frentes de
galerias y downlights, controlados desde patch panel.

e Maquinas de humo controladas desde patch panel.

e Sistema de megafonia para avisos al publico.

e Sistema de sonorizacion de sala basado en microfonos y amplificadores.

e Sistema de video con videocadmara, grabador reproductor DVD y video-
proyector.

e Monitores planos.

Para el area administrativa y de seguridad se requerirdn los siguientes

equipamientos:

e Computadores de escritorio.
e Computadores portatiles.
e Impresoras de inyeccion y copiadora.

e Sistemas de alarmay de red.



Tabla 38. Equipos
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Costo
Rubro unitario |Unidades Total
Equipos de oficina

Reflectores teatrales $350,00 7| $2.450,00
Seguidores $120,00 5 $600,00
Elevadores $150,00 4 $600,00
Triples $60,00 5 $300,00
Fresnel $450,00 2 $900,00
Micréfonos headset $120,00 4 $480,00
Micréfonos dindmicos $150,00 6 $900,00
Pies de micréfono $70,00 6 $420,00
Bafles de monitoreo $120,00 2 $240,00
Bafles potenciadores $250,00 2 $500,00
Monitores $600,00 4| $2.400,00
Parlantes de pie $350,00 8| $2.800,00
Parlantes de profundidad $450,00 4| $1.800,00
Sistema de alarma $600,00 1 $600,00
Total $14.990,00
Equipos de computacion

Consola de sonido

computarizada $2.500,00 1| $2.500,00
Consola de iluminacion

computarizada $2.500,00 1| $2.500,00
Computadoras de mesa $800,00 8| $6.400,00
PC $1.100,00 2| $2.200,00
Impresora copiadora $4.000,00 1| $4.000,00
Impresora inyeccién $350,00 2| $700,00
Sistema de red $2.500,00 1| $2.500,00
Total $20.800,00

6.4. Instalaciones y mejoras

Desde el punto de vista de las instalaciones, el teatro debe cumplir con las

caracteristicas encontradas en el Anexo 15

En funcién de las necesidades remarcadas anteriormente, se establecen las

necesidades de activo fijo en la siguiente tabla:



Tabla 39. Inversion en activo fijo
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Costo
Rubro unitario Unidades Total
Instalaciones o edificaciones

Obra civil $30,00 1000 | $30.000,00
Acabados $50,00 600 | $30.000,00

Total $60.000,00

Muebles

Escritorios $150,00 6 $900,00
Sillas $45,00 20 $900,00
Mesa de conferencia $175,00 1 $175,00
Sillones $130,00 5 $650,00
Butacas $60,00 400|$24.000,00
Cortinajes 'y poleas vy
sefialética $450,00 1 $450,00
Telones y cortafuegos $400,00 1 $400,00
Vestuario y utileria basico $400,00 1 $400,00
Total $27.875,00

6.5. Localizacion geograficay requerimientos de espacio fisico

6.5.1 Macrolocalizacién

El teatro debera ubicarse en el casco urbano de la ciudad de Esmeraldas,
debido a que el publico meta se concentra en la ciudad y debe tener acceso
facil al mismo, en este sentido se plantean los siguientes parametros criticos de

seleccién del terreno a usar para la construccion del teatro:

e Ubicarse en el casco urbano de la ciudad.

e Cerca de una via principal.

e Cerca de un centro de aglomeracién de personas del publico meta.
e Con acceso a transporte publico.

¢ Infraestructura de servicios basicos completa.
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Se considera que las zonas mas apropiadas para ubicar el teatro serian:
e Sector de la Capitania de Puerto en la Avenida Kennedy ( Barrio las
Palmas).

e En zona cercana al Centro Comercial Multiplaza.

e Enla zona comercial, en la calle Bolivar.

En el siguiente mapa, se muestran tres zonas en las que se puede ubicar el
teatro:

Macrolocalizacion

Figura 40. Macrolocalizacion
Adaptado de (Google Maps, 2015)

6.5.2. Microlocalizaciéon

Para la microlocalizacién, se evaluaran tres locaciones que estén dentro de
cada sector seleccionado como macrolocalizacion, a través del método de

evaluacion de factores, para esto, se debe tomar en cuenta lo siguiente:
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o Area: debido a que se deben tener instalaciones adecuadas para
albergar 450 plazas y las instalaciones de soporte y administracion del teatro,
se estima que se requerira al menos 1000 metros cuadrados de area.

o Costo: se buscara minimizar el costo de terreno.

o Necesidades de adecuacion: si bien se hard uso de la infraestructura
disponible en la locacion seleccionada, se debera tomar en cuenta que sera
necesario realizar obra civil completa, asi que se privilegiara lo plano del
terreno y la ausencia de estructuras a desmontar.

o Posibilidad de construccion vertical.

o Tiempo necesario para traslado al lugar (trafico).

o Cercania a vias de acceso

o Cercania a zonas de aglomeracion del publico meta.

o Uso del suelo previo, de preferencia lugares para hospitalidad, para
facilitar los procesos de obtencion de permisos.

o Disponibilidad de servicios basicos.

En funcion de estos factores, se identificaron las siguientes locaciones en la

ciudad de Esmeraldas:

Locacién 1: Es un terreno totalmente plano ubicado en las cercanias de la
Universidad Técnica Luis Vargas Torres de Esmeraldas, las caracteristicas son

las siguientes:

e Area: 1200 metros cuadrados.

e Costo: 90.000 USD.

¢ Necesidades de adecuacion: ninguna, el terreno es relativamente plano,
pero no tiene cerramiento.

e Posibilidad de construccion vertical: el sector permite construcciones de
diversa altura de acuerdo a lo observado.

e Tréfico, relativamente bajo.

e Cercania a vias de acceso: A veinte cuadras de la Calle Bolivar.

e Cercania a zonas de interés general: relativamente alejado.
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e Uso del suelo previo, sector abierto, facilidad para conseguir permisos.
Disponibilidad de espacio para garajes: al ser solo el terreno puede

construirse desde garajes exteriores 0 en subsuelo.

Locacién 2: Es un terreno totalmente plano ubicado en la Avenida Libertad y

Plinio Palomino, las caracteristicas son las siguientes:

e Area: 1000 metros cuadrados.

e Costo: 110,000,00 USD.

e Necesidades de adecuacion: el terreno es plano, tiene cerramiento y
cuenta con una pequefia construccion en la parte posterior.

e Posibilidad de construccion vertical: el sector permite construcciones de
diversa altura de acuerdo a lo observado.

e Trafico es medio de acuerdo a lo observado.

e Cercania a vias de acceso: a media cuadra de la Avenida Libertad.

e Cercania a zonas de interés general: cercano al Centro Comercial
Multiplaza, Hospital Delfina Torres.

e Uso del suelo previo, residencial y negocios.

e Disponibilidad de espacio para garajes: el terreno es bastante amplio se
pueden hacer garajes son necesidad de realizar construccion

subterranea.

Locacion 3: terreno ubicado en la calle Bolivar y Eugenio Espejo

e Area: 1150 metros cuadrados de construccion.

e Costo: 145.000,00 USD.

¢ Necesidades de adecuacion: terreno plano usado como parqueadero
construccion al fondo piso de cemento.

e Posibilidad de construccién vertical: zona centro, maximo dos pisos sin
permisos.

e Tréfico: alto en horas pico.

e Cercania a vias de acceso: En la avenida principal.
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e Cercania zonas de interés general: en el centro de Esmeraldas.
e Uso del suelo previo, principalmente residencial y pequefos negocios.
e Disponibilidad de espacio para garajes: terreno permite agregar varias

plazas de estacionamiento.
Una vez descritas las locaciones posibles, se pondera los factores de acuerdo

a la importancia relativa. (Anexo 16).

Una vez ponderado, se califican los factores de cada localizacion de acuerdo a
su grado de cumplimiento comparativo del factor frente a las otras locaciones,
el mayor cumplimiento se califica con 3 el menor cumplimiento se califica con 1,

este proceso se muestra en la tabla. (Anexo 17).

De la matriz de calificacion de factores, se extrae que la mejor locacion es la

ndmero 2.

El plano de la localizacion elegida se muestra en Anexo 18.

6.6. Aspectos regulatorios y legales

Para analizar el marco regulatorio, debe determinarse el tipo de empresa, se

resume en el cuadro Anexo 19 con las opciones y caracteristicas

disponibles.

En este sentido, la empresa a formar tendra las siguientes caracteristicas:

o Compaiiia de responsabilidad limitada ya que no se plantea la opcion de

captar capital externo a través de emisién de acciones.

. Con animo de lucro.
. Con ambito local.
o Con capital de origen privado.

o Considerada pequefia.
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o Empresa del sector terciario o de servicios.

Los pasos que se requieren para la constitucion de la empresa se detallan en
el Anexo 20. Los documentos habilitantes, para poder operar en el ambito

productivo ecuatoriano se encuentran en el Anexo 21.

6. 7. Conclusién

Se plantea en este capitulo el desarrollo de estrategias y procedimientos
centradas en la division de los espectaculos a brindar en el teatro y la gestion
operativa de los mismos; la localizacion de las instalaciones, la cual se
realizara en el casco urbano de la ciudad de Esmeraldas en un punto de
aglomeracion del publico meta y acceso a todos los servicios basicos y
facilidades de transporte. Debido a la magnitud de la inversion se propone
adquirir un terreno de la dimension necesaria para construir el teatro; en este
sentido, se detalla el volumen de la inversidbn en activos fijjos necesario.
Finalmente se determind las caracteristicas ideales organizativas para llevar a

cabo la operacion estableciéndose la compafiia limitada como figura juridica.
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CAPITULO VI
7. EQUIPO GERENCIAL

7.1 Estructura Organizacional
Desde el punto de vista organizacional, la empresa se apoyara en el siguiente

organigrama para llevar a cabo los procesos productivos descritos

previamente:

Organigrama estructural

Junta de
Accionistas

Gerencia

Area de
Produccién

l l

Financieroy

Administracion Marketing y C bilidad
ontabilida

yRRHH Ventas

Jefatura

Artistica RSB

Secretaria Vendedores Asistente

J

Figura 41. Organigrama
Adaptado de (Vasquez, 2007)

La empresa estara encabezada por la Junta de Socios, que designa y controla
la Gerencia General, cuyas actividades se apoyaran en las funciones de cuatro
niveles departamentales, area comercial, &rea artistica, éarea financiera

contable y, area administrativa.

El area administrativa se encargara de los procesos de soporte, es decir,
aquellos que no generan valor agregado en la organizacion, pero que deben

realizarse para garantizar el funcionamiento de la misma.
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El area comercial gestionara los macroprocesos estratégicos asociados a las
ventas, sean eéstas procedentes de la boleteria o ventas corporativas
resultantes de los contactos con asociaciones estudiantiles y empresas

publicas y privadas y, la gestion de busqueda de auspicios.

El area artistica, se encargara de los macroprocesos relacionados al
mantenimiento de la calidad de la produccion artistica, ello incluye gestionar las
formas de interrelacion con la comunidad educativa o laboral encaminados a
impulsar el arte y la articulacién con otras organizaciones locales, nacionales y

extranjeras vinculadas con el mundo del arte.

El &rea contable se centrara en generar la documentacién necesaria para la

gestién financiera.

También, se contara con asesoria externa en las areas contables, financieras,
de gestion de RRHH, de seguridad, centrada en procesos de vigilancia de
activos de la empresa y provision de seguridad y apoyo en espectaculos; v,
asesoria legal fundamentada sobre todo en la gestion de contratos y relacién

con entidades de control.

7.2. Personal administrativo clave y sus responsabilidades

En funcién de lo descrito anteriormente se detalla las responsabilidades de
cada posicién y su linea de autoridad en el Anexo 22  (Rodriguez, 2005)

En funcion de las responsabilidades asociadas a los cargos, se puede
establecer los perfiles minimos exigidos para cada posicion, éstos se muestran

en el Anexo 23
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7.3. Compensacion a administradores

Dada la necesidad de contar con niveles directivos motivados, se establecen
condiciones salariales cuyos supuestos se muestran en el Anexo 24

La tabla de salarios fijos para el personal administrativo se ha calculado para
cinco afos, tiempo que se utilizara como base para la evaluacion financiera del

proyecto; se muestra en el Anexo 25

7.4. Politicade empleo y beneficios

En la empresa se estableceran las siguientes condiciones laborales y de

retribucion:

e Los salarios oscilaran entre el minimo legal de 360,00 USD
(ligeramente superior al salario minimo legal en el Ecuador de
354,00 USD al 2015) hasta un méaximo de 1300,00 USD para
niveles directores analizados anteriormente. (Ministerio del
Trabajo , 2015)

e Se utilizara una razén matematica para la progresion de los
sueldos en cada nivel salarial

e Se les dara todos los beneficios que contempla la ley.

e Se establecera un incremento de la base salarial (sueldo basico
medio) del 5% en promedio para cada afio, como beneficio

adicional a lo legal para el personal.

Con el fin de garantizar todas las condiciones salariales inicialmente se definen
los niveles salariales organizacionales. El disefio de los salarios se muestra en

las tablas a continuacion



Tabla 40. Niveles salariales

Niveles Elementos
1 Gerencia General
Jefaturas administrativa, Area
2 Comercial y Produccion Artistica
3 Vendedores y Secretaria
4 Operativos y boleteria
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Las condiciones de incremento se determinan en funcion de los estipulado

anteriormente, es decir, serie geométrica limites maximo y minimo:

Tabla 41. Disefio del incremento por nivel

NuUmero de niveles 4
Salario maximo $ 1.300,00
Salario minimo $ 360,00
Razén de incremento® 1,53419401

En funcién de la informacién anterior, se desarrollan los diferentes valores

salariales asociados a la estructura organizacional:

Tabla 42. Valores salariales referenciales

Salario
Nivel 1 2 3 4 5

Gerencia General $ 36000 $ 37800 $ 39690 $ 416,75| $ 437,58
Jefaturas

administrativa,

Comercial y Artistica $ 55231 $ 57993| $ 60892| $ 63937 $ 671,34
Vendedores y Secretaria | s 847,35 $ 88972| $ 93420 $ 98091| $ 1.029,96
Operativos y boleteria $ 1.300,00| $ 1.430,00| $ 157300 $ 1.730,30| $ 1.903,33

Incluidos todos los componentes legales, para cada afio de evaluacion, se

muestra el calculo de los valores salariales totales en el Anexo 26

El resumen de los costos totales asociados a la gestion del talento humano de

la empresa, se muestra en la siguiente tabla:

! Férmula usada: Razén = nivetes= [Sueldo maximo / Sueldo minimo

(Ecuacion 2)
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Tabla 43. Resumen salarios administrativos

Afo 1 2 3 4 5
Salario| s 8327545 | $ 94.144,53 $  99.815,40 $ 105.880,34 $112.370,11
Tabla 44. Resumen Salarios operativos
Afo 1 2 3 4 5
Salario | s$1s.163,87 $20.304,38 $ 21.284,20 $22.313,01 $23.393,26

7.5.

Derechos y restricciones de accionistas e inversores

Los inversores tendran los siguientes derechos (Morales, 2012):

Rotar la presidencia de la empresa a término de un afo tras
reuniones consensuadas.

Acceso a informacién detallada de la gestion de la empresa
Solicitud de reuniones con directores de la empresa con tres dias
laborables de anticipacion.

Acceso a su participacion de las utilidades de manera irrestricta a
partir del término del afio fiscal, acorde a porcentajes establecidos
en funcion de la participacion.

Derecho a negociar su participacion solo con otros miembros de
la junta.

Incremento de socios de la compafia solo previa reunion y

aceptacion unanime de la junta.

Los inversores tendran las siguientes restricciones (Morales, 2012):

Eleccion unilateral de directores, gerente o administradores, sin
importar la proporcion de participacion de la inversion total.

Retiro intempestivo de los recursos de la empresa.
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e Uso de recursos destinados a la operacion de la empresa (capital
de trabajo).

e Modificacion de porcentaje de utilidades retenidas sin previa
autorizacion unanime de la junta.

e Entorpecimiento de las operaciones de la empresa.

e Establecer presion sobre directivos de la empresa para influir en
decisiones.

e Despedir intempestivamente a directores sin acuerdo unanime de

la junta de la empresa.

Ademas, los accionistas y propietarios estaran sujetos a las leyes de
Compainiias y Comercio, literales relativos a las Compafiias de Responsabilidad
Limitada, articulos 114 a 135.

7.6. Equipo de asesores y servicios

Los servicios profesionales que la empresa requiere contratar son: Asesoria
legal, asesoria contable y asesoria en seguridad. Las funciones que cada una

debe cumplir con su contratante se detallan en el (Anexo 27).

Las areas en servicios profesionales que utilizara la empresa, se contrataran
mediante el pago de un valor mensual fijo para desarrollar los procesos de
soporte regulares de la empresa, no se pagara asesoria por hora de servicios,
la siguiente tabla muestra los costos fijos mensuales y anuales estimados para

las empresas que proveen el servicio:



Tabla 45. Servicios profesionales

Valor Valor
Rubro mensual anual
Asesoria financiera, contable y
RRHH $250,00 $3.000,00
Asesoria legal $200,00 $2.400,00
Monitoreo seguridad

permanente $250,00 | $3.000,00
Total $700,00 $8.400,00

7.7. Conclusion

123

En el capitulo desarrollado, se disefiaron las estrategias organizacionales de

gestibn de personal orientadas al establecimiento de responsabilidades vy

politicas de retribucion, ademas de exigencias en derechos y obligaciones tanto

para directores como para propietarios; se determiné la carga de gastos fijos

asociados a la operacion de la empresa como base de la proyeccion de

ingresos y gastos de la empresa.
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CAPITULO VIII

8. CRONOGRAMA GENERAL

En el presente capitulo, se desarrolla lo relativo al cronograma de actividades
relacionadas con la gestién legal, la infraestructural, la organizacional y la

financiera necesarias para poner en funcionamiento la iniciativa empresarial.

8.1. Actividades necesarias para poner el negocio en marcha

Las actividades para la puesta en marcha de la empresa pueden superponerse

unas a otras y son las siguientes:

8.1.1. Estudios de factibilidad y mercado o plan de negocios

Las actividades de estudios de factibilidad y mercado, corresponden a los
andlisis de las condiciones de mercado que justifican el riesgo y cuyas
conclusiones pueden servir de base para acceder a recursos financieros que
permitan el financiamiento del proyecto. Las actividades inherentes a esta
etapa, asociadas a sus responsables, se muestran en el (Anexo 28) (Malhotra,
2008).

El tiempo total esperado para el cumplimiento de las actividades de estudios de
factibilidad y mercado es de 11.5 semanas y se ilustra en el (Anexo 29),
(Malhotra, 2008):

8.1.2. Actividades habilitantes legales

Las actividades de habilitacion legal de la empresa, deben desarrollarse para
que la misma pueda empezar su operacion sin restricciones legales que le
impidan llevar a cabo su actividad, en el Anexo 30 se muestra las actividades a

llevar a cabo con los respectivos tiempos y responsabilidades (Malhotra, 2008):
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El tiempo esperado de duracion de la habilitacion legal es de 3.5 semanas

segun se describe en el Anexo 31 (Malhotra, 2008):

8.1.3. Actividades habilitantes financieras

Las actividades financieras, corresponden a las que generan los recursos que
la organizacién requiere para la puesta en marcha. El financiamiento proviene
de dos fuentes, principalmente capital propio brindado por los accionistas de la
empresa y capital externo facilitado por entidades de financiamiento privado y
publico, las actividades correspondientes, se muestran en el Anexo 32
(Malhotra, 2008):

El intervalo de tiempo necesario para que se implemente la red de
financiamiento empresariales de 6.25 semanas que se presentan en el Anexo
33 (Malhotra, 2008):

8.1.4. Actividades de Infraestructura

Las actividades infraestructurales corresponden a las que se deben llevar a
cabo para garantizar que el teatro esté en condiciones de recibir al publico y
artistas para la provisién de servicios, las actividades relacionadas al proceso

se muestran en el Anexo 34 (Malhotra, 2008):

El tiempo necesario para llevar a cabo el proceso es de 10 semanas que se

ilustran en el Anexo 35.

8.1.5. Actividades organizacionales iniciales

Las actividades organizacionales iniciales demandan los procesos de
contratacion de personal, induccion, entrenamiento y establecimiento de
convenios de servicios profesionales, el Anexo 36 muestra las actividades
(Malhotra, 2008). El tiempo esperado de duracién de estos procesos es de 5.5

semanas que se muestran en el Anexo 37.
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Diagrama de Gantt

Una vez que se detallaron las actividades conducentes a la puesta en marcha

de la empresa, es necesario concatenar estas secuencias de modo que se

pueda establecer de forma objetiva cual seré el tiempo necesario para llevar a

cabo la implementacion de la organizacién para ello, se deberan realizar las

siguientes consideraciones:

Ninguna actividad se iniciard sin antes contar con los resultados de los
estudios previos de mercado y de viabilidad financiera presentados en
esta tesis.

Las actividades legales se iniciardn con la aprobacion de los estudios de
mercado, si bien el primer desembolso se realiza de forma previa para el
estudio.

Las actividades infraestructurales se iniciaran cuando se obtengan los
recursos financieros provenientes del tercer desembolso de los
accionistas.

Las actividades de financiamiento se iniciaran inmediatamente después
de obtenidos los permisos legales correspondientes.

Las actividades organizacionales daran inicio el momento en que se

cuente con las instalaciones de las oficinas habilitadas.

Con estas consideraciones se determinan los siguientes hitos para el proyecto:

Inicio de los estudios

Final de los estudios de mercado y financieros
Inicio de actividades de financiamiento

Inicio de actividades de infraestructura

Inicio de actividades de organizacién

Inicio de actividades de actividades legales

En funcion de lo anterior, se muestra el siguiente diagrama de GANTT que

condensa toda la informacion y tiempos:



Tabla 46. Diagrama de GANTT

Actividades

Semana

10

11

12

13 | 14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

Disefio del plan de negocios

Disefio de la investigacion

Investigacion de mercado en campo

Anélisis y conclusiones de mercado

Plan de marketing

Estudio técnico y organizativo

Estudio financiero de factibilidad

Inicio de actividades de financiamiento

Primer desembolso accionistas estudios

segundo desembolso accionistas actividades legales

tercer desembolso accionistas infraestructura

gestién financiamiento externo

desembolso financiamiento externo

apertura de lineas de crédito de respaldo para imprevistos

Inicio de actividades de infraestructura

Negociacion local

Adecuaciones civiles y sanitarias

Instalacion acabados

Mobiliario espectadores

Escenario

lluminacién y sonido

Oficinas y anexos

Boleteria

Muebles y equipos

LT



Pruebas de funcionamiento

Inicio de actividades de organizacion

Contratacion Gerente general

Contratacion Jefaturas

Contratacion empleados operativos

Contrato empr. de seguridad, finanzas y contab. y Juridico

Induccion

Coordinacion de actividades iniciales de equipo

Inicio de actividades legales

Elaboracion de documentos y actas de constitucion

Registro electrénico de la empresa en la SUPERCIA

Registro fisico de documentacion

Apertura de cuentas y registro de firmas

RUC

Registro mercantil

8¢T
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Como se puede observar en el diagrama de GANTT el tiempo necesario para
que la organizacién entre plenamente en operacion es de 24 semanas (6
meses) de los cuales 2 meses corresponden al estudio (presente estudio) y

cuatro meses a adecuaciones y procesos habilitantes iniciales.

8.3. Riesgos e imprevistos

Finalmente, los riesgos asociados a retrasos en el presente plan se podria
deber a:
¢ El financiamiento puede retrasarse en su etapa de financiacion externa
si la empresa no accede a crédito o el crédito es publico, en cuyo caso el
plan de negocios se retrasaria riesgosamente puesto que esta etapa de
financiamiento permite las actividades de infraestructura, en este
sentido, es necesario tener en cuenta mAas accionistas o intentar
diferentes fuentes de crédito.
e Problemas con la constitucion y obtencion de permisos municipales para
la construccion en funcion de las caracteristicas del uso del suelo de la

zona elegida como punto de ubicacion del teatro.

8.4. Conclusién

En el capitulo precedente se desarroll6 el andlisis de los correspondientes
planes para la puesta en marcha de teatro y se concluyo que la empresa estara
plenamente operativa a partir de los seis meses de iniciadas las acciones para
materializar la idea del negocio; se espera que la construccidén pueda llevarse a
cabo en cuatro meses posteriores a los de andlisis de mercado relevante,

adelantado ya en este documento.
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CAPITULO IX

9. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

9.1. Supuestos y criterios utilizados

Para llevar a cabo el plan de negocios se partio de los siguientes supuestos:

Se desarrollaran tres escenarios diferentes de ventas, optimista, normal
y pesimista, y analizados bajo dos condiciones de financiamiento,
apalancado y no apalancado.

Se buscara que la participacion del mercado no rebase el 10% del
mercado insatisfecho con el fin de que las conclusiones obtenidas sean
reales.

El ingreso se disefiara sobre una base de ocupacion media del 50% de
la capacidad total instalada promedio, esto debido a informacion del
sector de la hospitalidad que afirma que éste es el promedio de

ocupacion en el sector de entretenimiento escénico.

En funcion de estos supuestos se buscara determinar la viabilidad financiera de

la propuesta en cuestion.

9.2.

Riesgos y problemas principales

Los riesgos asociados a la actividad de la empresa, se fundamenta
principalmente en la necesidad de profundizar en el mercado el gusto
por las artes escénicas, puesto que esto podria tomar mas tiempo del
previsto en las iniciativas planteadas y por ende consumir mas recursos,
colocando a la empresa en riesgo de iliquidez a corto plazo, por ello es
necesario que como parte de la inversion se disefie un capital de trabajo
apropiado para garantizar la supervivencia de la empresa en el mediano

plazo en tanto las estrategias empresariales tienen éxito.



131

El volumen de ventas en que se sustenta la iniciativa de negocios
depende totalmente de la gestion del gasto en las estrategias de
marketing y publicidad tendientes a posicionar al teatro en su mercado,
es decir, una estrategia publicitaria por evento o permanente, mal
disefiada, puede traducirse en una reduccion de las ventas esperadas
para el evento.

Se debe tomar en cuenta también la posibilidad cierta de conflictos
laborales en la empresa si no se cumplen con las reglamentaciones
minimas exigidas por el Ministerio de Trabajo, y la Seguridad Social, por
lo que se debe mantener al minimo el riesgo de huelga o actividades de

protesta similares al interior de la organizacion.

Las actividades contingentes relativas a los riesgos sefialados previamente se

resumen en los siguientes puntos:

En el supuesto de que se presente un escenario de mayores ventas a lo
previsto, se revisaran los cronogramas de presentaciones para
incrementarlas; en el escenario opuesto, es decir, menores ventas, se
redisefiard la oferta en funcion de las presentaciones que obtuvieron
mayor entrada de publico.

En el supuesto de una huelga, se establecera un equipo negociador, que
se comprometerd a renegociar las condiciones que generan
insatisfaccion en los empleados, bajo la condicion de que se reabra de
inmediato el teatro para evitar pérdidas mayores y desfases en los

pagos.

9.3 Conclusién

Se desarrollaron escenarios de mercado relativos a percepciones optimistas y

conservadoras de mercado, con el fin de garantizar viabilidad financiera a los

inversionistas bajo cualquier entorno; ademas se establecieron estrategias

contingentes en caso de darse eventos negativos como una huelga de

personal.
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CAPITULO X

10. PLAN FINANCIERO

10.1. Inversién inicial

La inversion inicial indica el rubro en que se estructura el capital formado por
los distintos recursos financieros, materiales y tecnoldgicos que se requiere

para iniciar un proyecto (Zapata, 2006).

La inversién inicial necesaria para el teatro es de $265.443.87, la siguiente

tabla muestra la inversiéon consolidada:

Tabla 47. Inversién consolidada

Activo Fijo $233.665,00
Gasto preoperativo $3.500,00
Capital de trabajo $28.278,87
Subtotal $265.443,87
Total $265.443,87

10.1.1. Activos fijos tangibles

Los activos fijos tangibles se evallan en $233.665.00 y constan de terreno,
adecuaciones, equipos de cémputo y oficina, ademas de muebles y enseres
(Zapata, 2006). Las adecuaciones estan destinadas a que el espacio reuna las
caracteristicas que requiere un teatro, los equipos de oficina y computacion
deben ser usados para cumplir con las necesidades de sonido e iluminacién, a
mas de las labores administrativas; los muebles y enseres se usan en la parte
administrativa y de recepcién de clientes; el detalle de la inversién se muestra

en el Anexo 38.
10.1.2. Activos fijos intangibles y gasto preoperativo

La empresa no tiene activo intangible debido a que no requiere de patentes o
regalias especificas, pero requiere de cierta cantidad de gasto pre-operativo,
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especificamente 3.500.00 USD, el detalle del gasto preoperativo se muestra
como Anexo 39.

10.1.3. Depreciaciones y amortizaciones

Las amortizaciones y depreciaciones relativas a la inversion detallada
anteriormente se determinaron aplicando el método de depreciacion lineal
(Ramirez, 2002), cuyo detalle se muestra en el Anexo 40, del presente

estudio.

10.1.4. Capital de Trabajo

El capital de trabajo representa la cantidad de recursos necesarios para el
periodo de arranque de la empresa, es decir, los fondos necesarios para
mantener la liquidez de la empresa en las etapas iniciales de funcionamiento
(Ortiz, 2005), su valor para el presente proyecto asciende a $28.278.87 y su

detalle se muestra en el Anexo 41.
La férmula utilizada es (Ramirez, 2002): (Ecuacion 3)

Capital de Trabajo = Meses de desfase * Costo mensual total

10.2. Fuentes de ingresos

Para el disefio del ingreso se tomé en cuenta el precio de cada localidad, el
cual es variable para cada tipo de espectaculo, acorde a lo disefiado en el
capitulo de marketing (especificamente el acapite 4.1 Precio), y los porcentajes
de ocupacion de las localidades acorde al escenario previsto.

10.2.1. Precio de venta

La siguiente tabla muestra los precios para cada localidad en funcién del tipo

de espectaculo:



Tabla 48. Precios
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Tipo de espectaculo

Localidad A B c D1 D2 D3 D4 D5
Palco 1 $110,00 | $82,50 | $49,50 | $37,13| $16,50 | $5,50 | $5,50| $5,50
Palco 2 $110,00 | $82,50 | $49,50 | $37,13| $16,50| $5,50| $5,50| $5,50
Luneta baja $82,50 | $61,88| $33,00| $24,75| $16,50| $5,50| $5,50| $5,50
Luneta alta $55,00 |  $41,25| $24,75| $1856 $8,25| $550| $550| $5,50
Primer Balcon $41,25| $30,94| $16,50 | $12,38 $8,25| $550| $550| $5,50
Segundo Balcon $27,50 |  $20,63| $16,50 | $12,38 $8,25| $550| $550| $5,50
Precio promedio $58,67 | $44,00| $26,03| $19,53| $10,63| $550| $5550| $5,50

10.2.2. Proyeccién de ingresos

Para la proyeccion de los ingresos, se tomard en cuenta los siguientes

supuestos:

Los precios disefiados para cada localidad en funcién del tipo de
espectaculo, mostrados en la tabla del acépite anterior, se mantendran
constantes, para el periodo de andlisis.

Se estableceran porcentajes de ocupacion esperados en el teatro para
los escenarios pesimista, optimista normal, para cada tipo de
espectaculo; el supuesto de ocupacion media se muestra en el Anexo
42.

Se establecera una expectativa de crecimiento de la demanda afio a
afo, acorde al establecimiento del servicio esperado; estos porcentajes
de incremento de la demanda anual esperada, se muestran en el Anexo
43.

Se establecen la frecuencia anual de los tipos de espectaculo a
presentar en el teatro, considerando que se pueden realizar varias
funciones en un mismo fin de semana, el nimero de presentaciones
anuales que se pretende organizar para cada tipo de espectaculo se

muestra en el Anexo 44.
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e En funcion de los supuestos anteriores, se configura la demanda a

satisfacer por el teatro en términos de plazas anuales vendidas por tipo

de espectaculo, el resultados se muestra en el Anexo 45.

Los ingresos en funcion de la demanda, los precios y del escenario de mercado

que se presente, se muestran en detalle en el Anexo 46; la consolidacion de

los mismos, se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 49. Ingresos proyectados

Escenario/Afo 2015 2016 2017 2018 2019
Escenario
Pesimista $301.158,00 | $331.273,80 | $364.401,18 | $382.621,24 |  $401.752,30
Escenario normal |  gasg67800| $383.54580 | $421.900.38| $442.995.40 |  $465.145,17
Escenario
Optimista $388.832,40 | $427.715,64 | $470.487,20 | $49401156 | $518.712,14

10.3. Costos fijos, variables y semivariables

10.3.1. Costos fijos

Los costos fijos alcanzan un monto de $18.163.87 en el primer afio, estan

conformados por la mano de obra con pago mensual fijo en la generacion

directa del servicio, especificamente la jefatura artistica y la boleteria; estos

componentes se desarrollaron en detalle en el capitulo 6 acapite 6.6 politica de

empleo y beneficios, la consolidacion de los mismos, se muestra en la siguiente

tabla:

Tabla 50. Resumen Costos fijos

Afo

1

2

3

4

5

Salario

$18.163,87

$ 20.304,38

$21.284,20

$22.313,01

$ 23.393,26
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Los costos fijos corresponden a los sueldos y salarios del personal
administrativo y los gastos para el funcionamiento de la empresa como:
servicios basicos, suministros de oficina, insumos y demas (Zapata, 2006), el
detalle de estos componentes se muestra en el Anexo 47; ademas, se incluye
dentro de este rubro los valores asociados al gasto en salarios administrativos,
que se desarroll6 en detalle en el Capitulo 7, acapite 7.4 politica de empleo y
beneficios del presente estudio, la siguiente tabla muestra la consolidacion de

Costos fijos:

Tabla 51. Costos fijos

Afo 2015 2016 2017 2018 2019
Costos fijos $3.120,00 |  $3.120,00 $3.120,00 $3.120,00 $3.120,00
Sueldos

administrativos $83.275,45 | $94.14453|  $99.81540 | $105.880,34 | $112.370,11
Total $86.395,45 | $97.264,53| $102.93540 | $109.000,34 | $115.490,11

10.3.2. Costos variables

Los costos variables asociados a la provision directa del servicio estaran
constituidos por la mano de obra (Zapata, 2006), proveniente de los artistas,
que se pagara como porcentaje de la entrada (dichos porcentajes se detallaron
en el Capitulo 4 del presente estudio acapite 4.1 Precio), dependiendo la
misma del tipo de espectaculo, y los costos asociados a la emisién del boletaje
(el detalle de los costos del boletaje se detall6 en el Capitulo 4 del presente
estudio acapite 4.1 Precio), los célculos asociados para determinar el costo
variable, se muestra como Anexo 48 en el estudio, la siguiente tabla presenta

los costos variables consolidados asociados a cada escenario planeado:

Tabla 52. Costos directos

Ao 2015 2016 2017 2018 2019
Escenario Pesimista | $87.744,65 | $96.519,12 | $106.171,03 | $111.479,58 | $117.053,56
Escenario Normal | $100.487,70 | $110.536,47 | $121.590,12 | $127.669,62 | $134.053,10
Escenario Optimista | $111.254,69 | $122.380,16 | $134.618,17 | $141.349,08 | $148.416,54
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Se tiene también como componente variable lo relacionado a los esfuerzos
publicitarios adicionales, que se concentran en cada tipo de espectaculo, los
mismos que fueron disefiados en el capitulo de marketing en el acapite 4.5
Promocién y Publicidad, la consolidacion para cada escenario se muestra en la
siguiente tabla, mientras que su detalle de célculo es el Anexo 49, del presente

estudio.

Tabla 53. Costo publicidad variable

Afio | 2015 | 2016 | 2017 |
Escenario Pesimista
Monto | $16.193,27 | $17.812,59 | $19.593,85 [ $20.573,54 | $21.602,22
Escenario Normal
Monto | $18.445,68 | $20.290,25 | $22.319,27 | $23.435,24 | $24.607,00
Escenario Optimista
Monto | $20.533,60 | $22.586,96 | $24.845,66 | $26.087,94 | $27.392,34

2018 | 2019

10.4. Margen bruto y margen operativo

10.4.1. Margen bruto

El margen bruto es la diferencia entre ingresos y costos fijos y variables
(Ramirez, 2002), los resultados para cada escenario planteado se muestra en
las siguientes tablas, con la respectiva relacion de margen porcentual respecto

al ingreso:

Tabla 54. Margen Bruto escenario normal

Afio 2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos $348.678,00 | $383.545,80 | $421.900,38 | $442.995,40 | $465.145,17
Costo fijos y variables | $118.651,57 | $130.840,85 | $142.874,32 | $149.982,64 | $157.446,37
Margen bruto $230.026,43 | $252.704,95 | $279.026,06 | $293.012,76 | $307.698,80
Porcentaje 65,97% 65,89% 66,14% 66,14% 66,15%

Ver otros escenarios en Anexo 50.
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10.4.2. Margen operativo

El margen operativo de la empresa representa la utilidad antes de impuestos e

intereses, el resultado para cada escenario planteado, incluido el porcentual del

margen operativo respecto al ingreso se muestra a continuacion:

Tabla 55. Margen Operativo escenario normal

Ano 2015 2016 2017 2018 2019
Margen bruto | $230.026,43 | $252.704,95 | $279.026,06 | $293.012,76 | $307.698,80
Costos

operativos $86.395,45| $97.264,53|5102.935,40|5109.000,34 | $115.490,11
Depreciacion $14.219,83 | $14.219,83| $14.219,83 $7.286,50 $7.286,50
CIF $18.445,68| $20.290,25| $22.319,27| $23.435,24| $24.607,00
Costos de

ventas 28157,46| 30598,206| 33283,0266 | 34759,6779| 36310,1618
Margen

operativo $82.808,00| $90.332,13|5106.268,52|5$118.531,00 | $124.005,03
Porcentual 23,75% 23,55% 25,19% 26,76% 26,66%

10.5. Estado de resultados proyectado

El estado de resultados es la consolidacién de ingresos y egresos tomando en
cuenta los impuestos y los costos financieros (Zapata, 2006), en este sentido,
se muestra los diferentes estados de resultados con y sin apalancamiento

financiero, para cada escenario:



Tabla 56. Estados de Resultados (Escenario normal Apalancado)

Estados Resultados escenario normal apalancado
Teatro Esmeraldas
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2015
Afio 2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos $348.678,00 | $383.545,80 | $421.900,38 | $442.995,40 | $465.145,17
Costo fijos y variables $118.651,57 | $130.840,85 | $142.874,32 | $149.982,64 | $157.446,37
Margen bruto $230.026,43 | $252.704,95 | $279.026,06 | $293.012,76 | $307.698,80
Costos operativos $86.395,45 | $97.264,53 | $102.935,40 | $109.000,34 | $115.490,11
Depreciacion $14.219,83 | $14.219,83 |  $14.219,83 $7.286,50 | $7.286,50
CIF $18.445,68 | $20.290,25 |  $22.319,27 |  $23.435,24 | $24.607,00
Margen antes de gasto en
ventas $110.965,46 | $120.930,34 | $139.551,55| $153.290,68 | $160.315,19
Costos de ventas $28.157,46 |  $30.598,21 | $33.283,03 | $34.759,68 | $36.310,16
Margen operativo $82.808,00 |  $90.332,13 | $106.268,52 | $118.531,00 | $124.005,03
Interés $30.672,79 |  $26.269,62 | $21.133,32 | $15.141,82 | $8.152,75
margen antes de impuesto $52.135,22 $64.062,51 $85.135,21 | $103.389,18 | $115.852,28
Trabajadores 15% $7.820,28 $9.609,38 | $12.770,28 |  $15.508,38 | $17.377,84
IR 23% $10.192,43 |  $12.524,22 | $16.643,93 | $20.212,58 | $22.649,12
Utilidad neta $34.122,50 | $41.928,91| $55.720,99 | $67.668,22 | $75.825,32
Tabla 57. Estados de Resultados (Escenario normal no apalancado)
Estado de Resultados normal no apalancado
Teatro Esmeraldas
2015
Afio 2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos $348.678,00 | $383.545,80 | $421.900,38 | $442.995,40 | $465.145,17
Costo fijos y variables $118.651,57 | $130.840,85 | $142.874,32 | $149.982,64 | $157.446,37
Margen bruto $230.026,43 | $252.704,95 | $279.026,06 | $293.012,76 | $307.698,80
Costos operativos $86.395,45 | $97.264,53 | $102.935,40 | $109.000,34 | $115.490,11
Depreciacién $14.219,83 $14.219,83 $14.219,83 $7.286,50 $7.286,50
CIF $18.445,68 | $20.290,25| $22.319,27 | $23.435,24| $24.607,00
Margen antes de gasto en ventas | $110.965,46 | $120.930,34 | $139.551,55 | $153.290,68 | $160.315,19
Costos de ventas $28.157,46 | $30.598,21 | $33.283,03| $34.759,68| $36.310,16
Margen operativo $82.808,00 $90.332,13 | $106.268,52 | $118.531,00 | $124.005,03
Interés $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
margen antes de impuesto $82.808,00 | $90.332,13 | $106.268,52 | $118.531,00 | $124.005,03
Trabajadores 15% $12.421,20| $13.549,82 | $15.940,28 | $17.779,65| $18.600,75
IR 23% $16.188,96 $17.659,93 $20.775,50 $23.172,81 $24.242,98
Utilidad neta $54.197,84 | $59.122,38 | $69.552,75| $77.578,54| $81.161,29
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Los estados financieros relativos al escenario optimista y pesimista apalancado

y no apalancado, se muestran en el Anexo 51.

10.6. Flujo de caja proyectado

El flujo de caja es el registro de los montos de inversion, ingresos, gastos

administrativos, depreciaciones, amortizaciones, costos operacionales e
intereses. Se realiz6 el flujo de caja proyectado a cinco afios para los diferentes
escenarios: pesimista, normal y optimista, apalancado y no apalancado, los
resultados de los escenarios pesimista y optimista se muestra en el Anexo

52, los flujos normales, se muestran a continuacion:

Tabla 58. Flujo de efectivo escenario normal apalancado

Afo 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Utilidad neta $34.122,50 | $41.928,91 | $55.720,99 | $67.668,22 | $75.825,32
Depreciacion $14.219,83 | $14.219,83 | $14.219,83 | $7.286,50 | $7.286,50
Amortizacién crédito $26.445,54 | $30.848,72 | $35.985,02 | $41.976,51 | -$48.965,58
Inversion -$263.173,38
Préstamo $184.221,37
Recuperacion  capital de
trabajo $26.008,38
Rescate activos $176.432,50
Flujo neto de efectivo -$78.952,01 | $21.896,79 | $25.300,03 | $33.955,81 | $32.978,21 | $236.587,12
Tabla 59. Flujo de efectivo escenario normal no apalancado
Afo 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Utilidad neta $54.197,84 | $59.122,38 | $69.552,75 | $77.578,54 | $81.161,29
Depreciacion $14.219,83 | $14.219,83 | $14.219,83 | $7.286,50 $7.286,50
Amortizacion crédito $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Inversion $263.173,38
Préstamo $0,00
Recuperacion capital de trabajo $26.008,38
Rescate activos $176.432,50
Flujo neto de efectivo $263.173,38 | $68.417,67 | $73.342,21 | $83.772,58 | $84.865,04 | $290.888,67
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10.7. Balance general proyectado
Registra cambios en pasivo y capital a lo largo del periodo de vida de la
empresa, se toma en cuenta el escenario normal y apalancado para el célculo,

la siguiente tabla muestra el balance general proyectado:

Tabla 60. Balance General normal apalancado

Balance General normal apalancado
Teatro Esmeraldas

2015
Aho 2015 2016 2017 2018 2019
Activos $345.945,36 | $358.458,89 | $374.598,29 | $389.445,72 | $486.682,31
Activo Corriente $126.500,19 | $153.233,56 | $183.592,79 | $205.726,72 | $310.249,81
Efectivo $21.896,79 | $38.169,82 | $57.022,68| $72.828,10|5$170.706,26
Cuentas por cobrar $104.603,40 | $115.063,74 | $126.570,11 | $132.898,62 | $139.543,55
Inventarios $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Activo fijo neto $219.445,17 | $205.225,33 | $191.005,50 | $183.719,00 | $176.432,50
Activo fijo bruto $233.665,00 | $233.665,00 | $233.665,00 | $233.665,00 | $233.665,00
Depreciacion acumulada | -$14.219,83 | -$28.439,67 | -$42.659,50 | -$49.946,00 | -$57.232,50
Pasivos $228.966,77 | $205.431,62 | $176.666,68 | $138.955,16 | $94.467,82
Pasivo corriente $71.190,94 | $78.504,51 | $85.724,59| $89.989,58 | $94.467,82
Pasivo a largo plazo $157.775,82 | $126.927,11 | $90.942,09 | $48.965,58 $0,00
Patrimonio $116.978,59 | $153.027,27 | $197.931,61 | $250.490,55 | $392.214,48
Resultados de ejercicio $34.122,50| $41.928,91| $55.720,99| $67.668,22 | $75.825,32
Capital social $78.952,01| $78.952,01| $78.952,01| $78.952,01| $78.952,01
utilidad retenida $3.904,08 | $32.146,34| $63.258,60 | $103.870,32 | $237.437,15
Pasivo + patrimonio $345.945,36 | $358.458,89 | $374.598,29 | $389.445,72 | $486.682,31




Tabla 61. Balance General normal no apalancado

Teatro Esmeraldas
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2015
Balance General normal No apalancado
Afio 2015 2016 2017 2018 2019
Activos $392.466,24 | $438.245,96 | $485.179,77 | $528.350,43 | $660.422,95
Activo Corriente $173.021,07 | $233.020,63 | $294.174,27 | $344.631,43 | $483.990,45
Efectivo $68.417,67 | $117.956,89 | $167.604,16 | $211.732,81 | $344.446,90
Cuentas por cobrar $104.603,40 | $115.063,74 | $126.570,11 | $132.898,62 | $139.543,55
Inventarios $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Activo fijo neto $219.445,17 | $205.225,33 | $191.005,50 | $183.719,00 | $176.432,50
Activo fijo bruto $233.665,00 | $233.665,00 | $233.665,00 | $233.665,00 | $233.665,00
Depreciacion
acumulada -$14.219,83 | -$28.439,67 | -$42.659,50 | -$49.946,00 | -$57.232,50
Pasivos $71.190,94 | $78.504,51 | $85.724,59 | $89.989,58 | $94.467,82
Pasivo corriente $71.190,94 | $78.504,51 | $85.724,59 | $89.989,58 | $94.467,82
Pasivo a largo plazo $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Patrimonio $321.275,30 | $359.741,45 | $399.455,18 | $438.360,85 | $565.955,13
Resultados de
ejercicio $54.197,84 | $59.122,38 | $69.552,75| $77.578,54| $81.161,29
Capital social $263.173,38 | $263.173,38 | $263.173,38 | $263.173,38 | $263.173,38
utilidad retenida $3.904,08 | $37.445,69 | $66.729,05| $97.608,93 | $221.620,46
Pasivo + patrimonio | $392.466,24 | $438.245,96 | $485.179,77 | $528.350,43 | $660.422,95
Los balances generales correspondientes a los escenarios optimista y

pesimista, se muestran en el Anexo 54.

10.8. Punto de equilibrio

El equilibrio corresponde al numero de unidades a vender para que los costos
se justifiquen, en este sentido, se muestra el equilibrio para el afio 1 de un
escenario de mercado normal, bajo un supuesto de precio medio de 11.52% y

un costo variable unitario de $3.33 disefiados en el Anexo 54.
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Equilibrio de mercado
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Figura 42. Equilibrio de Mercado

Se puede observar que deben venderse aproximadamente 12000 localidades
en el aflo 1 a los precios medios dados, los cuales se determinan en el Anexo

54 del estudio, para justificar los costos de la empresa.

10.9. Control de costos importantes

10.9.1. Anédlisis de sensibilidad

Considerando que la sensibilidad es la variacion permisible de uno de los
pardmetros de analisis de modo que no se pierda la viabilidad financiera del
proyecto, se realizo la variacion de los costos relevantes (operativo, variable y
de ventas), para identificar la sensibilidad del proyecto, llegandose a la
conclusién que un incremento del 20.191% de los costos relevantes generan

gue el escenario normal y apalancamiento pierda rentabilidad. (Anexo 55)

10.9.2. indices financieros

Los indices financieros indican el comportamiento de una empresa en un
determinado tiempo. Se han calculado de acuerdo al escenario apalancado

normal dado que es el esperado. (Anexo 56)
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10.9.2.1. Razén corriente

La razdn corriente es un indice de liquidez que permite establecer la capacidad
de la empresa para cumplir con sus obligaciones financieras a corto plazo.
(Ortiz, 2005), la liguidez se mantiene sobre 2.27 para el periodo de andlisis,
alcanza un pico de 4.34 al final del tiempo, esto representa una alta tasa de
liquidez organizacional que garantiza que la empresa no presentara problemas
a corto o mediano plazo para financiar a proveedores o cumplir con otras
obligaciones inmediatas. La férmula usada fue la siguiente:

(Ecuacion 4)

Activos Corrientes

Razoén corriente = - -
Pasivos Corrientes

10.9.2.2. Prueba &cida

La prueba acida es un indice de liquidez que permite establecer la capacidad
de la empresa para cumplir con sus obligaciones financieras a corto plazo,
restando los inventarios de los activos corrientes (Ortiz, 2005). Dado que el
plan de negocios en analisis corresponde a un servicio, no tiene inventarios,
por lo que la razén corriente y razon acida son iguales en valor y andlisis. La

ecuacion usada se muestra a continuacion:

(Ecuacion 5)

Activos corrientes — Inventarios

Prueba acida = - -
Pasivos corrientes

10.9.2.3. Rendimiento sobre la inversion (ROI)

El rendimiento sobre la inversién es un indice de rentabilidad que mide las
pérdidas o ganancias obtenidas en relacién al valor que se invirtié (Ortiz, 2005).
La tasa de rendimiento sobre la inversion se mantiene creciente desde el 17%

hasta el 35% para el periodo en analisis, lo que revela solidez en lo referente a
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la generacion de rentabilidad a partir de la inversion efectuada. La ecuacion
usada se muestra a continuacion:
(Ecuacion 6)

Rendimiento
ROI

~ Valor promedio invertido

9.9.2.4. Rendimiento sobre el patrimonio (ROE)

El rendimiento sobre el patrimonio es un indice de rentabilidad que mide las
pérdidas o ganancias obtenidas en relacién con las utilidades netas (Ortiz,
2005). Para el plan de negocios la rentabilidad sobre el patrimonio es
decreciente y se genera desde el 33% hasta el 22% al final del periodo de
analisis, esto significa que la generacion de utilidad no crece al mismo ritmo
que la acumulacion de patrimonio a partir de la retencién de utilidades. La

férmula usada para el calculo se muestra a continuacion:

(Ecuacion 7)

Utilidad neta

ROE =
Patrimonio promedio

10.9.2.5. Rendimiento sobre los activos (ROA)

El rendimiento sobre los activos es un indice de rentabilidad que mide el uso
eficiente de los activos para la obtencion de pérdidas o ganancias (Ortiz, 2005).
El ROA presenta valores crecientes desde 13% hasta el 17% del periodo
analizado, esto implica que la generacion de rentabilidad del activo va en
aumento de la mano de la efectividad de las estrategias de marketing

aplicadas, la ecuacion usada para el calculo, se muestra a continuacion:

(Ecuacion 8)

Utilidad operacional

ROA =
Activos totales promedio
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10.10. Valuacién

10.10.1. Tasa de descuento

Para el calculo de la tasa de descuento se toma en cuenta que el mercado
local no presenta un mercado de valores desarrollado, lo que impide que el
calculo de esta tasa se realice aplicando la formula del beta, por ello, se la
valora a partir de los costos de oportunidad de la opcion de inversion (Zapata,

2006), en este sentido, se tiene los siguientes valores:

Tabla 62. Tasa TMAR

Riesgo pais 5,44%
Tasa pasiva 4,53%
TMAR? 9,97%

En funcion de este valor de tasa TMAR y los escenarios apalancado y
desapalancado que pueden presentarse, se disefia la tasa de costo promedio

ponderado de capital, los resultados se muestran a continuacion:

Tabla 63. Tasa CPPC apalancada

Valor
Fuente | Costo [Proporcion ponderado
Externa|16,65% | 70,00% 11,65%
Propia | 9,97% 30% 2,99%
CPPC 14,65%

Tabla 64. Tasa CPPC no apalancada

Fuente | Costo | Proporcidon | Valor ponderado

Externa | 16,65% 0,00% 0,00%
Propia | 9,97% 100% 9,97%
CPPC 9,97%

% Los costos de oportunidad que son la tasa de inflacion, el riesgo pais y la tasa pasiva se
suman y se incluye una prima de riesgo representado por la inflacion por la suma del riesgo
pais y la tasa pasiva.
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10.10.2. Valor actual neto del plan de negocios (VAN)

El valor actual neto es una medida financiera de la ganancia que se obtiene al
restar la inversion inicial de los flujos futuros de ingresos y egresos de un

determinado proyecto (Zapata, 2006).

Para el analisis del VAN se utilizé los flujos de caja de los distintos escenarios;
pesimista, normal y optimista, apalancados y desapalancados, los resultados

se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 65. VAN

VAN

Escenario | Apalancado | Desapalancado
Normal |$105.082,28| $146.923,50
Optimista |$159.298,81 $210.895,66
Pesimista | $40.433,99 $70.643,92

Dado que el VAN es positivo para todos los escenarios previstos, se

recomienda efectuar la inversion.

10.10.3. Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno es la medida que iguala el Valor Actual Neto (VAN)
a cero. Ademas se considera como el promedio de los flujos en un periodo de

tiempo a partir de realizada la inversion.

Para el analisis del TIR se utilizé los flujos de caja de los distintos escenarios;

pesimista, normal y optimista.

Tabla 66. TIR
TIR
Escenario | Apalancado | Desapalancado
Normal 47% 27%
Optimista 64% 34%
Pesimista 27% 18%
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10.11. Conclusién

Dado que el TIR es mayor que la CPPC para todos los escenarios previstos, se

recomienda realizar la inversion.
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CAPITULO XI

11. PROPUESTA DE NEGOCIO

11.1 Financiamiento deseado

La inversion total requerida por el plan de negocios es de 265.4443,87 USD,
distribuidos entre activo fijo, gasto pre-operativo y capital de trabajo acorde a la

siguiente tabla:

Tabla 67. Inversion requerida

Activo Fijo $233.665,00
Gasto preoperativo $3.500,00
Capital de trabajo $28.278,87
Subtotal $265.443,87
Total $265.443,87

11.2 Estructura de capital y deuda buscada

El monto a financiar por medios externos, se muestra a continuacion, para el

escenario con apalancamiento:

Tabla 68. Financiamiento

Fuente Proporcién Valor
Directo 30% $80.112,21
Préstamo 70,00% |$186.928,49
Total $267.040,70

Tabla 69. Caracteristica financiamiento

Capital $186.928,49
Tiempo 5
Interés Tasa efectiva equivalente a 15,5% anual

mensual nominal 16,65%
Cuota anual $57.957,68




Tabla 70. Tabla de interés y amortizacion
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Afio 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Saldo $186.928,49 $160.094,33 $128.792,30 $92.278,48 $49.685,13 $0,00
Cuota $57.957,68 $57.957,68 $57.957,68 $57.957,68 $57.957,68
Interés $31.123,52 $26.655,65 $21.443,87 $15.364,33 $8.272,56
Amortizacion $26.834,16 $31.302,04 $36.513,82 $42.593,35 $49.685,13

11.3 Retorno para el inversionista

El retorno para el inversionista esta en funcion de la tasa de descuento y flujos

calculados, esto con el fin de determinar el VAN y el TIR, las siguientes tablas

muestran los resultados:

Tabla 71. TMAR

Riesgo pais 5,44%
Tasa pasiva 4,53%
TMAR 9,97%
Tabla 72. Tasa CPPC

Valor
Fuente | Costo | Proporcion| ponderado
Externa|16,65%| 70,00% 11,65%
Propia | 9,97% 30% 2,99%
CPPC 14,65%

En funcidon de esta tasa de descuento, se determinan los indices de valuacién

de la viabilidad para el inversionista, bajo los distintos escenarios apalancados

analizados a lo largo del estudio, estos valores se muestran en la siguiente

tabla:
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Tabla 73. Viabilidad inversionista

Escenario VAN TIR

Normal $105.082,28 47%
Optimista $159.298,81 64%
Pesimista $40.433,99 27%

11.4. Conclusién

Como puede observarse, el VAN del inversionista siempre es positivo en todos
los escenarios lo que revela viabilidad financiera, desde el punto de vista del
TIR, las tasas se mantienen siempre superiores a la tasa CPPC en todos los
escenarios planteados; por lo tanto se llega a la conclusion de que el plan de

negocios es favorable para el inversionista.
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CAPITULO XII

12. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1. Conclusiones

El mercado de Esmeraldas no cuenta actualmente con una agenda
cultural formal propuesta por un teatro, que tenga la capacidad de
ofrecer las condiciones necesarias para la presentacion de espectaculos
y eventos culturales de un valor agregado que enriguezcan
culturalmente a la poblacién, lo que hace que la propuesta de
implantacion de un teatro en esta ciudad sea viable.

Los datos obtenidos en la investigacion cuantitativa y cualitativa indican
qgue en efecto la implantacién de un teatro en la ciudad de Esmeraldas
seria una oportunidad para mejorar el acervo cultural de la poblacion si:

o Las caracteristicas arquitectdénicas y los recursos tecnoldgicos
utilizados retnen los parametros que garanticen la calidad de la
acustica, iluminacion, climatizacion y distribucion espacial, para
ofertar una experiencia placentera que fomente la fidelidad del
cliente.

o La estructura fisica incluye areas para el publico diferenciadas
gue permitan descremar el precio por localidad y tipo de
espectaculo.

o La oferta artistica y cultural es variada respecto a los tipos de
espectaculos e incluye la presentacion de artistas nacionales e
internacionales que coadyuven al posicionamiento del teatro
como referente en la provision de entretenimiento cultural en la
ciudad.

Los factores politico, social, econdmico y financiero relativos al presente
plan de negocios se valoran como positivos para la concrecion de esta
iniciativa.

La implementacion de las estrategias de marketing descritas en el

proyecto estan orientadas a propiciar la ocupacion media del teatro en
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los eventos que se oferten de modo que se garantice la sostenibilidad
econdmica de la empresa.

Todas las herramientas utilizadas para la valuacion de la viabilidad
econOmica y financiera del proyecto son favorables bajo todos los
supuestos escenarios  optimistas y conservadores del mercado,
apalancados y no apalancados, propuestos en el plan de negocios, lo
que hace rentable y oportuno el proyecto para los inversionistas
dispuestos a apoyar econdmicamente este plan de negocios.

El mercado de Esmeraldas esta abierto a espectaculos publicos; el perfil
del consumidor caracterizado por su inclinacion hacia la musica y la
danza preferentemente y el interés manifiesto de la poblacién

investigada por la puesta en marcha del plan de negocios.

Recomendaciones

Se debe implementar una agresiva estrategia de acercamiento a
instituciones educativas, empresas publicas y privadas y organizaciones
culturales, con el fin de establecer alianzas que posibilten el
posicionamiento inmediato del teatro como lider de la actividad cultural
en la ciudad de Esmeraldas.

Es necesario que se brinde acceso a grupos de personas que deseen
mostrar su arte en el teatro, para garantizar la masificacién de la oferta y
el impacto a los asistentes.

Se debe garantizar precios accesibles para los diferentes tipos de
espectaculo con el fin de asegurar la entrada media necesaria para que
los espectaculos generen rentabilidad.

Debe establecerse contactos con organizaciones culturales vy
organizadores de eventos locales y nacionales que permitan contar al
teatro con presentaciones artisticas de alto nivel.

Es necesario establecer una red de contactos con empresas de medios
de alcance local que favorezcan el impacto en los segmentos

poblacionales meta para la promocion de eventos en el teatro.
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e Es necesario establecer nexos con empresas publicas y privadas que
estén dispuestas a auspiciar eventos culturales y de entretenimiento

dirigidos al publico meta de la empresa en la ciudad de Esmeraldas.
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ANEXOS



Capitulo |

Anexo 1. Estructura legal de la empresa

Se va a constituir el tipo de sociedad como “Compania de
Responsabilidad Limitada” a través de tres socios capitalistas. Segun
el articulo 92 de la ley de compafias

“‘Art. 92.- La compafia de responsabilidad limitada es la que se
contrae entre tres 0 mas personas, que solamente responden por las
obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales
y hacen el comercio bajo una razon social o denominacién objetiva, a
la que se afiadir4, en todo caso, las palabras "Compafiia Limitada" o
su correspondiente abreviatura. Si se utilizare una denominacion
objetiva sera una que no pueda confundirse con la de una compafia
preexistente. Los términos comunes y los que sirven para determinar
una clase de empresa, como "comercial", "industrial", "agricola",
“"constructora”, etc., no seran de uso exclusivo e iran acompafados de
una expresion peculiar.” (SUPERCIAS, 1999)

Antes de conformar la compafia en el pais se debe contar con la
aprobacion de la SUPERCOM, Superintendencia de Compafiias, para

asi finalmente obtener la inscripcion en el Registro Mercantil.

Para obtener el registro se deberda contar con los debidos
requerimientos que se encuentra detallados en el articulo 137 de la

Ley de compaifiias:

“ Art. 137.- La escritura de constitucion sera otorgada por todos los
socios, por si o por medio de apoderado. En la escritura se expresara:
1.- Los nombres, apellidos y estado civil de los socios, si fueren
personas naturales, o la denominacion objetiva o razén social, si
fueren personas juridicas y, en ambos casos, la nacionalidad y el

domicilio;



2.- La denominacion objetiva o la razon social de la compafiia;

3.- El objeto social, debidamente concretado;

4.- La duracion de la compafia;

5.- El domicilio de la compafiia;

6.- El importe del capital social con la expresion del numero de las
participaciones en que estuviere dividido y el valor nominal de las
mismas;

7.- La indicacion de las participaciones que cada socio suscriba y
pague en numerario 0 en especie, el valor atribuido a éstas y la parte
del capital no pagado, la forma y el plazo para integrarlo;

8.- La forma en que se organizara la administracion vy fiscalizacion de
la compafia, si se hubiere acordado el establecimiento de un érgano
de fiscalizacion, y la indicaciobn de los funcionarios que tengan la
representacion legal;

9.- La forma de deliberar y tomar resoluciones en la junta general y el
modo de convocarla y constituirla; vy,

10.- Los demas pactos licitos y condiciones especiales que los socios
juzguen conveniente establecer, siempre que no se opongan a lo
dispuesto en esta Ley.” (SUPERCIAS, 1999)



Capitulo Il

Anexo 2. Cuestionario de entrevistas a expertos

¢, Qué opina usted del teatro: como arte y como espectaculo publico?

¢, Considera factible que se implante un teatro en la ciudad de Esmeraldas?
¢Existe suficiente produccion artistica en la ciudad de Esmeraldas como
para ejecutar un teatro?

¢ Considera que hay gran demanda para el mercado cultural en este caso,
el teatro?

¢Estima que la gente estaria dispuesta a comprar una entrada para asistir a
una funcién de teatro?

¢,Donde cree que debe estar ubicado?

¢, Qué tipos de especticulos cree usted que serian del agrado de los

esmeraldefios y que merezcan ser presentados en un teatro?

Anexo 3. Preguntas Criticas Focus Group

¢Qué tipo de manifestaciones culturales cree usted son las mas
conocidas en la ciudad de Esmeraldas?

¢ Qué servicios de entretenimiento son de su preferencia?

¢, Cual es el monto destinado a su recreacion y entretenimiento?

¢ Qué tipo de espectaculos teatrales conoce?

¢, Qué factores toma en cuenta al momento de consumir servicios de
entretenimiento?

¢,Con que frecuencia visitaria usted un teatro?

¢ En donde cree estaria mejor ubicado?

¢ Considera importante que se implante un teatro en la ciudad de
Esmeraldas?

¢, Qué precio estaria dispuesto a pagar en una entrada para una obra
teatral?

¢ En donde le gustaria recibir informacion publicitaria del teatro?

Anexo 4. Desarrollo del tamafio de la muestra



Dénde:

E = error estadistico

p = probabilidad entre 1 y 100
g = complementario de p

N = tamafio del universo

n = tamafo de la muestra

Conociendo el tamafio del universo, la ecuacion para determinar la muestra es:
(Joan, 1995)

(Ecuacion 1)

PQ.N 0.25*115.336
n= n=
(N-1)E/K?+PQ (115.336 - 1) 0.06%/2% + 0.25
= 28.834 = 28.834
115.335%(0.0036/4) + 115.335*0.000+ 0.25
28.834 28.834
= n= n=277,1127 = 277
103,8015 + 0.25 104,0515
n= 277

Anexo 5. Célculo de la constante muestral estratificada

n_ o7
N 115.33( 100

C=0.240168 = 0.240

Anexo 6. Calculo de la fraccién de muestreo para cada estrato

Hombres:
C=0.346



C*n 0.240 x 54.803

Lo . m= 131.5272 =
100 100 1292
Mujeres
*
C*n _ 0.240 * 60.533 m= 145,2792 =
N —_ .
100 100 o

Anexo 7. Resumen de la muestra poblacional del Canton Esmeraldas

comprendida entre 15 — 64 afios de edad, segun sexo

Sexo Universo Muestra
Hombres 54.803 132
Mujeres 60.533 145
Total 115.336 277

Adaptado de (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011)

Anexo 8. Encuesta

Universidad de las Américas
Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas
Ingenieria en Negocios Internacionales

La presente encuesta esta dirigida a personas de la ciudad de Esmeraldas que asistan a
servicios de entretenimiento culturales. La informacién recabada serd utilizada con fines
académicos para la elaboraciébn de una Investigacion de Mercado. Se agradece su
colaboracién.

Datos.-

Nombre:

Telf.

Correo
Electréonico

1. Marque con X el sexo al que usted pertenece
Masculino
Femenino




2. ¢En quérango de edad se encuentra usted?

16-26
27-37
38-48
49-59
60 afios 0 mas

3. ¢Cual es su nivel de ingresos mensuales?

600 - 900
901 -1.200
1.201 -1.500

4. Marque con X las manifestaciones artisticas o culturales que a usted mas le

atraen

Pintura

Danza

Teatro

Cine

Musica

Canto

OTRAS (escriba cual)

5. ¢Qué aspectos lo motivan a asistir a un teatro?

Recomendaciones y Comentarios

Atraccién por el arte

Promociones

Diversion

Por Conocer

Invitacion

OTRAS (escriba cual)

6. ¢Sefale, con qué frecuencia estaria dispuesto a acudir a este tipo de eventos?

Unavez ala semana

Dos veces ala semana

Tres veces ala semana

Una vez al mes

Cada dos meses

Cada 3 meses

Cada 6 meses

1 vez al afo

Otras mencione cuales

7. ¢, Qué dia
de la semana



usted prefiere ir al teatro?

Lunes-
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabados
Domingos

8. ¢Sefale, cuanto usted pagaria por cada uno de estos servicios?

Exposiciones | Presentacion | Obras Conciertos | Presenta
de Pintura es de Danza de cion de
Precio/servicio Teatro peliculas
$7-$15
$16-$24
$25-$33
$34-$42
mas de $43
Total

9. ¢Através de qué medios seria mas facil para usted recibir informacién sobre este
negocio?

e-mail

correo postal

anuncios de tv

anuncios en periédicos
Vallas publicitarias

Redes sociales

Otros (escriba cuales) |

10. ¢Valore de 1 al 5, segln la menor o mayor importancia que usted les atribuya, a los
siguientes aspectos implicitos en una presentacién teatral

Aspectos Claves 112 |3 |4 |5
Precio

Atencién

Calidad del Servicio
Promociones
Instalaciones
Total




Capitulo IV

Anexo 9. Politica de precios - Costo de provision del servicio

Los costos directos de produccion determinaran el precio minimo por plaza
para cada espectaculo, para ello se deben definir los costos directos
asociados a la produccion, estos son:

Costo asociado a boletaje y distribucion que dependen de las caracteristicas
fisicas de los boletos. Para viabilizar el posicionamiento de la empresa, mas
por mas, debe notarse en todos los detalles asociados a la presentacion se
elegird como formato Unico del boletaje fisico una presentacion de lujo, para
ello se debera contactar con una imprenta autorizada por el SRI debido a que

existe normativa legal pertinente, que se sustenta en el siguiente articulo:

“Art. 12.- Tiguetes emitidos por maquinas registradoras y
boletos o entradas a espectaculos.- Los tiguetes emitidos
por maquinas registradoras se utilizaran en transacciones
con consumidores finales. Estos tiquetes y los boletos o
entradas a espectaculos publicos no dan lugar a crédito
tributario por el IVA ni sustentan costos y gastos al no
identificar al comprador. Sin embargo, Unicamente para
tiquetes, en caso de que el consumidor requiera sustentar
costos y gastos o tenga derecho a crédito tributario, podra
exigir la correspondiente nota de venta o factura, segun el
caso.” (SRI, 2014)

Como se puede observar, la emision de boletos debe hacerse
ajustada a la ley y cada uno debera contener la autorizacion legal
correspondiente y el esquema minimo exigido por la ley, normativa
gue se detalla en el Anexo 4 A del presente estudio; en cuanto a las
caracteristicas fisicas del boletaje, tendran las siguientes

caracteristicas:



o Colores asociados a la imagen corporativa

o Material con textura dura y relieve en papel térmico de alta
seguridad de 300 dpi

o Dimensiones de 8.2 cm x 14 cm con talén desprendible

o Impresion de seccion, fila y asiento diferente en cada boleto.

o Tinta UV cbdigo de barras para seguridad

o Presentacion en tira sin desprender

El siguiente grafico muestra el tipo de boleto que se brindara a los clientes

potenciales de la empresa:

Tira sin desprender, boleto y prueba de autenticidad

I'NOMBRE DEL TEATRO

presenta

NOMBRE DEL ESPECTACULO

FECHA
Tipo: General Preclo:
Seccion Fila Asiento
ENTRADA GENERAL

BTCC1965757458 Follo No. 001
LT | e

NOMBRE DEL TEATRO
FECHA ot M. 1

ENTRADA GENERAL

Adaptado de (Boleticket, 2015)

El costo por boleto de estas caracteristicas es de 50 centavos de ddlar, el cual

sera considerado como parte del costo minimo asociado a la entrada, es decir,
la entrada contendra el costo del boleto fisico. Para espectaculos de menor
cuantia, no se requerira mayor seguridad de modo que los boletos no requieren

medidas ultravioleta, lo que reduce el costo a 20 centavos de dolar.

e Artistas y equipo de apoyo; debe considerarse que los artistas que se
presentaran en el teatro deberan ajustarse a un tarifario, este sera

variable y se expresara como porcentaje de la taquilla a excepcién de



espectaculos internacionales o nacionales de prestigio reconocido
para los cuales existan inversores locales que absorban el riesgo, el
pago a artistas se realizara a través de pago de honorarios para lo
cual se exigira factura, puesto que no se consideraran parte de la
planta laboral fija de la empresa; el tarifario expresado como
porcentaje de la taquilla se muestra en la siguiente tabla:

Tarifas para artistas espectaculos nacionales, porcentaje de la

taquilla
Tarifa Grupo objetivo
0% Grupos de teatro, danza, musica o afines, desconocidos y

de origen local o nacional cuyo arte se esta tratando de
promocionar, si bien no se efectia remuneracion en
efectivo, se facilitara la infraestructura a los artistas para
ensayos Yy proporcionara asesoria en promocién y
marketing, se correra el riesgo en el gasto publicitario si la
direccion artistica de la empresa determina que el dicho
riesgo puede generar retorno, sea econdmico o de
imagen. Se desarrollaran tres presentaciones antes de
evaluar resultados de la opcién elegida, se brindara un
horizonte temporal maximo de un mes para presentacion

a los artistas aprobados para correr el riesgo financiero.

5% Grupos de teatro, danza, musica o afines, desconocidos y
de origen local o nacional cuyo arte se esta tratando de
promocionar, y que hayan garantizado una entrada
promedio del 50% al 80% en la ocupacion de un teatro
privado en funcion pagada, sea el teatro de la empresa o
en otro a nivel local o nacional con un aforo igual o mayor
al de la empresa; se facilitara la infraestructura a los
artistas para ensayos Yy proporcionara asesoria en
promocion y marketing, se correra el riesgo en el gasto

publicitario. Se desarrollaran tres presentaciones antes de




evaluar resultados de la opcién elegida, se brindar4 un

horizonte temporal maximo de un mes para presentacion.

10%

Grupos de teatro, danza, musica o afines, desconocidos y
de origen local o nacional cuyo arte se esta tratando de
promocionar, y que hayan garantizado una entrada
promedio del 80% al 90% en la ocupacion de un teatro
privado en funcion pagada, sea el teatro de la empresa o
en otro a nivel local o nacional con un aforo igual o mayor
al de la empresa; se facilitara la infraestructura a los
artistas para ensayos Yy proporcionara asesoria en
promocion y marketing, se correra el riesgo en el gasto
publicitario. Se desarrollaran tres presentaciones antes de
evaluar resultados de la opcion elegida, se brindara un

horizonte temporal maximo de un mes para presentacion.

15%

Grupos de teatro, danza, musica o afines, desconocidos y
de origen local o nacional cuyo arte se esta tratando de
promocionar, y que hayan garantizado una entrada
promedio del 90 a 100 % en la ocupacion de un teatro
privado en funcion pagada, sea el teatro de la empresa o
en otro a nivel local o nacional con un aforo igual o mayor
al de la empresa; se facilitar4 la infraestructura a los
artistas para ensayos Yy proporcionard asesoria en
promocién y marketing, se correra el riesgo en el gasto
publicitario. Se desarrollaran tres presentaciones antes de
evaluar resultados de la opcion elegida, se brindara un

horizonte temporal maximo de un mes para presentacion.

20%

Grupos de teatro, danza, musica o afines de origen local
o0 nacional, con reconocimiento nacional o local, que
puedan acreditar tres presentaciones seguidas con aforo
minimo de 75% en teatros de igual o mayor tamafo que
el de la empresa, el especticulo debe estar estructurado

(se considerara que a este nivel los artistas son




profesionales y cuentan con productos artisticos definidos
y utileria de respaldo), se facilitara la infraestructura a los
artistas para ensayos Yy proporcionara asesoria en
promocion y marketing, se correra el riesgo en el gasto
publicitario. Se desarrollaran tres presentaciones antes de
evaluar resultados de la opcién elegida, se brindar4 un

horizonte temporal maximo de un mes para presentacion.

35% Grupos de teatro, danza, musica o afines de origen local
0 nacional, con reconocimiento nacional o local, que
hayan desarrollado tres 0 mas presentaciones exitosas
en el teatro y que garanticen innovaciéon en su oferta

artistica para garantizar la atraccion del publico meta.

El tarifario anterior esta destinado a artistas locales y nacionales que
estén iniciando una carrera, aquellos que tratan de consolidarse y
requieren oportunidades y espacios para mostrar su arte; sin embargo
debe considerarse que también se buscara que participen en la oferta
artistica del teatro artistas reconocidos nacionales y extranjeros para
brindar calidad reconocida que es la intencidén del posicionamiento de la

empresa.

En este sentido se pretende buscar el apoyo de inversionistas locales y
nacionales para promocionar espectaculos de calidad en la ciudad, asi
se estableceran alianzas estratégicas con empresas de espectaculos y
grupos de teatro de la ciudad de Quito y Guayaquil para conseguir el
viaje y presentaciones de las ciudades a la vanguardia del arte en el
Ecuador. Para este tipo de espectaculos se disefiara precio en funcién

del artista, la expectativa de entrada y los auspicios obtenidos.

e Impuestos y otros, deberd considerarse que la legislacion
ecuatoriana preveé tasas impositivas sobre espectaculos publico no

deportivos y deportivos, para los primeros, siempre y cuando sea de



origen nacional, se establece el 10% sobre el valor de la taquilla
como impuesto, cuando forma parte de la oferta un artista o artistas

extranjeros, el impuesto asciende al 30% de la taquilla.

Con la informacion anterior, se establece una politica de precio minimo a
partir de los costos de produccion del servicio determinados por los
componentes descritos con anterioridad, los valores minimos por boleto, si
bien son variables y en funcion del espectaculo se clasifica primero el tipo
de espectaculo en el siguiente cuadro de acuerdo a los criterios descritos

anteriormente en el siguiente cuadro:

Clasificacion del espectaculo

Clasificacion Descripcion

Grupos de teatro, danza, musica o afines, desconocidos y de

D5 origen local o nacional cuyo arte se esta tratando de promocionar.

Grupos de teatro, danza, musica o afines, desconocidos y de
origen local o nacional cuyo arte se esta tratando de promocionar,
y que hayan garantizado una entrada promedio del 50% al 80% en

D4 la ocupacién de un teatro privado en funcion pagada

Grupos de teatro, danza, musica o afines, desconocidos y de
origen local o nacional cuyo arte se esta tratando de promocionar,
y que hayan garantizado una entrada promedio del 80% al 90% en

D3 la ocupacién de un teatro privado en funcion pagada

Grupos de teatro, danza, musica o afines, desconocidos y de
origen local o nacional cuyo arte se esta tratando de promocionar,
y que hayan garantizado una entrada promedio del 90 a 100 % en

D2 la ocupacion de un teatro privado en funcion pagada

Grupos de teatro, danza, musica o afines de origen local o
nacional, con reconocimiento nacional o local, que puedan
acreditar tres presentaciones seguidas con aforo minimo de 75%

D1 en teatros de igual o mayor tamafio que el de la empresa

Grupos de teatro, danza, musica o afines de origen local o
nacional, con reconocimiento nacional o local, que hayan
desarrollado tres 0 mas presentaciones exitosas en el teatro y que

C garanticen innovacion en su oferta artistica

B Artistas reconocidos nacionales o locales

A Artistas reconocidos extranjeros




Una vez clasificados los especticulos se muestra los minimos en funcién de

los componentes analizados antes:

Costos productivos

Clasificacion | Costo Boletaje (USD por boleto) | Porcentaje de taquilla Pago a artistas
D5 $0,20 0% 0
D4 $0,20 5% 0
D3 $0,20 10% 0
D2 $0,20 15% 0
D1 $0,20 20% 0
C $0,50 35% 0
A negociar con artistas y
B $0,50 0% auspiciantes
A negociar con artistas y
A $0,50 0% auspiciantes

En funcién de los costos definidos en la tabla anterior, respecto a porcentuales
y precio de boletaje, y la participacion de la demanda insatisfecha determinada
en el tamafio de mercado de etapas posteriores de este estudio, se puede

estructurar los costos directos del servicio en la siguiente tabla:

Costos directos

Espectaculo Ingreso % Costo artista por presentacion (50% Costo

tipo anual® entrada usD entrada) boletaje
A $47.520,00 0% $0,00 $23.760,00 $202,50
B $71.280,00 0% $0,00 $35.640,00 $202,50
C $56.232,00 | 35% $19.681,20 $0,00 $180,00
D1 $56.232,00 20% $11.246,40 $0,00 $72,00
D2 $40.194,00 | 15% $6.029,10 50,00 $63,00
D3 $17.820,00 10% $1.782,00 $0,00 $54,00
D4 $29.700,00 5% $1.485,00 50,00 $45,00
D5 $29.700,00 0% $0,00 $0,00 $45,00
$40.223,70 $59.400,00 $864,00

Total

$100.487,70

® El detalle del ingreso se muestra en el acapite correspondiente del presente estudio




Anexo 10. Detalle de Céalculo de localidades

Precios espectaculos tipo Ay B

Precio
. Numero de
Tipo plaza localidades A B
Palco 1 30 $110,00 $82,50
Palco 2 30 $110,00 $82,50
Luneta baja 70 $82,50 $61,88
Luneta alta 140 $55,00 $41,25
Primer Balcdn 100 S41,25 $30,94
Segundo Balcén 80 $27,50 $20,63
Total plazas 450
Precio
promedio $58,67 $44,00

Se puede observar que para estos espectaculos, se habilitan todas las
localidades al ser los de mayor calidad proyectados, por ende los precios
varian de una localidad a otra en funcion de la cercania y posicién respecto al

escenario.

Precios espectaculos tipo Cy D1

Precios

Numero de
Tipo plaza localidades C D1
Palcos 60| $49,50| $37,13
Luneta baja 70| $33,00| $24,75
Luneta alta 140| $24,75| S18,56
Zona externa 180| $16,50| $12,38
Total 450
Precio
promedio $26,03| $19,53

Para este tipo de espectaculos se observa que se habilita una zona de palcos
Unica y una zona externa unica, la logica del costo obedece solamente a

cercania al escenario.



Precios espectaculos tipo D2

Precios

Nuamero de
Tipo plaza localidades D2
Luneta baja 130| $16,50
Luneta alta 320| 58,25
Total 450
Precio
promedio $10,63

Se observa que para estos espectaculos se habilitan solo dos zonas

diferenciadas, en funcion de la cercania al escenario, para la definicion de

precios.

Precios espectaculos tipo D3, D4y D5

Precios

Numero
Tipo plaza localidades

de

D3 D4 D5

Luneta Unica 450 $5,50| $5,50| S5,50
Precio
promedio $5,50| S5,50| S$5,50

Se observa que se aplica una estrategia de precio Unico a toda la

del escenario.

capacidad



Capitulo V

Anexo 11. Flujo de Ventas
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DIAGRAMA DE FLUJO VENTAS

VENTASENTRE
PADRES Y
FAMILIARES YEN
BOLETERIA A
PRECIOMINIMO

VENTAS ENTRE
COMPAREROS Y

BOLETERA A
PRECOMEDIO

VENTASEN
BOLETERIA Y

DIRECTAS DE
ARTISTAS APRECIO
MEDIO

VENTASEN

BOLETERAS




Anexo 12. Flujo de Promocion

DIAGRAMA DE FLUJO PROMOCION
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Anexo 13. Flujo de gestion de auspicio
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DIAGRAMA DE FLUJO GESTION DE AUSPICIO

NOECONOMICO, BUSQUEDA
DEACCESOA ESTUDIANTES
PARA ORGANIZAR GRUPOS DE
TEATRO, DANZA O AFINES
PARA PRESENTAR EN EL
TEATRO

NOECONOMICO, BUSQUEDA
DEACCESO A TRABAIADORES
PARA ORGANIZAR GRUPOS DE
TEATRO, DANZA, COROS, 0
AFINES PARAPRESENTAR EN
ELTEATRO

ECONOMICO, ENTRE LAS
INSTITUCIONES PUBLICAS DE
IMPULSOA LA CULTURA,

ESPECHICAMENTE
MUNICIPIOS Y MINISTERIO DE
EDUCACIONY CULTURAPARA

PROMOCIONAR IMAGEN

ECONOMICO ENTRE EMPRESAS
PRIVADASY PUBLICAS QUE

DESEEN POSICIONAR MARCAY
ENTRE PUBLICOMETA




Anexo 14. Flujo de contacto con instituciones

INICIO

TIPO DE
INSTITUCION

EDUCATIVA

PUBLICA O
PRIVADA
GRANDE

PUBLICA O
PRIVADA PARA
AUSPICIO

ARTISTICAS EN
LAS GRANDES

ORGANIZACIO
NES

FINAL

CIUDADES

DIAGRAMA DE FLUJO CONTACTO INSTITUCIONES

ATRAVES DERECTORES, DRECTORES Y DOBE'S, SE
BUSCA QUE SE ORGANICEN INTERNAMENTE
GRUPOS DETEATRO, DANZAO AFINES COMO
ACTIVIDAD EXTRACURRICULAR, SE OFRECE
CAPACITACION A PROFESORES A CARGO, E
INSTALACIONES PARA PRACTICA Y OFRECIMIENTO
DEESPECTACULOS INTERNOS

A TRAVES DE ASOCIACIONES DE EMPLEADOS Y
ADMINISTRADORES, PARA PUBLICACIGN DE CARTELONES DE
ESPECTACULOSY GRUPOS DE TEATRO, DANZA O AFINES COMO

ACTIVIDAD EXTRACURRICULAR, SE OFRECE CAPACITACION A
PROFESORES ACARGO, E INSTALACIONES PARA PRACTICAY
QFRECIMIENTO DE ESPECTACULOS INTERNOS

ATRAVES DE DEPARTAMENTOS COMERCIALES O DE
RELACIONES PUBLICAS, PARA ACCESOA FONDOS DE
USO COMERCIAL, PUBLICITARIOY DE APOYOA LA
CULTURAEN LA COMUNIDAD, BUSQUEDA DE
RECURSOS ANANCIEROS PARA INVERSION EN
ESPECTACULOS DETIPONACIONALE
INTERNACIONAL RECONOCIDOS

PARA FACILITAR TRANSFERENCIA CULTURAL A TRAVES DE
LA ORGANIZACION DE EVENTOS CULTURALES EN LA
CIUDAD DE ESMERALDAS CON EL APOYO DE
ORGANIZACIONES DE LAS CIUDADES DESARROLLADAS EN
ESTE SENTIDO




Anexo 15. Instalaciones y Mejoras

e Confort
e Seguridad

e Maxima concentracion del espectador en la escena

En lo referente al factor confort, se deben asegurar maxima calidad en los
siguientes parametros:
e Aire rico en oxigeno y constantemente renovado sin corrientes molestas
e Temperatura constante y agradable (18 a 20 grados Celsius)
e Humedad maxima 20%
¢ lluminacién suficiente y angulo de visiéon de 30 a 38 grados (condicién de

reposo)

Adicional, es necesario el disefio de las butacas de modo que se logre la

maxima comodidad, en este sentido, se muestra el siguiente cuadro:

Caracteristicas de las butacas

Ancho de hombros 60,96
Altura ojo - sentado 71.4
Altura asiento — cabeza 75.2
Asiento - hombro 69.3
Distancia nalga - poplitea 50.8
Ancho del respaldo (ancho hombros) 50.8 - 66
Largo de la butaca (distancia nalga- 68.6 - 76.2
popliteo

Adaptado de (SEMAC, 2004)
Con el fin de que el espectador tenga suficiente espacio, es necesario
determinar la distancia entre filas, el siguiente cuadro muestra las necesidades

en este sentido:



Espacio entre butacas

Distancia nalga a rodillas 40,64
Zona de circulacion 356-457
Profundidad de las filas (de respaldo a 101.6
respaldo)

Adaptado de (SEMAC, 2004)

Ademas deben tomarse en cuenta las consideraciones generales para el

disefio de teatros, las mas importantes se detallan a continuacion:

e Longitud de filas, 16 a 25 metros

e Salidas, 1 metro de ancho por cada 150 espectadores

e Volumen por persona, 4 a 5 metros cubicos

e Distancia méxima desde la primera fila hasta la ultima fila de
espectadores sin amplificadores; 24 metros

e Altura del escenario, 1 metro

e Escenario de cuarto de circulo en abanico con anchura en la boca de 1.6
metros

¢ Pendiente de rampa para minusvalidos

e Zona de director de escena y apuntador

e Filas de 22 asientos

e Anchura de pasillos minima 1.12 metros

e Altura minima del techo 6.75 metros

e Sanitarios; uno por cada 100 hombres y 1 por cada 100 mujeres

Para mantener condiciones de acustica apropiadas, se requiere contar con las

siguientes caracteristicas adicionales:

e Area de escenario con construccion que maximice resonancia

e Area de espectadores con aislamiento soénico en las paredes, pisos y
butacas

e Paredes detras de la tltima fila aisladas contra el eco

e Paredes laterales con material de absorcion de sonido



Tomando en cuenta estas consideraciones, se requerird muebleria para el area

administrativa y escenarios de las siguientes caracteristicas:

e Butacas
e Sillas, sillones y mesas

e Escritorios

Adicional, para el escenario, se requieren los siguientes implementos

adicionales:

Tel6n cortafuegos para escenario

e Plataforma elevadora para escenario
e Cortes motorizados para escenario

e Cortinajes adicionales

e Sefalética

En lo relativo a las necesidades de instalaciones se considera que se debera
hacer obra civil tanto desde el punto de vista de la adaptacién de los espacios
requeridos por el escenario como de la instalacion de acabados adecuados
para la acustica, lo que se encargara a arquitectos que cobren por metro
cuadrado instalado, para que no exista la necesidad de que la organizacién se

involucre en el proceso interno de construccion.



Anexo 16. Matriz de ponderacién de pardmetros

Factor Ponderacion Justificacion
) Determina el tipo de construccion a
Area 20% ] o
realizar el crecimiento futuro
Influye en la capacidad de conseguir
Costo 15% ] o
financiamiento
Necesidades de 10% Determina la posibilidad de uso
0
adecuacién reduccion de costos en obra civil
Construccion 15% Determina capacidad de crecimiento
0
vertical vertical
Tréfico 10% Agrega valor para el servicio al cliente
Cercania a vias - )
5% Facilita acceso al cliente
cercanas
Cercania a sitios S0t Visibilidad para el cliente del publico
0
e interés general meta
Uso del suelo =
) 5% Facilita procesos legales
previo
Garaje 15% Brinda valor a la oferta frente al cliente

Anexo 17. Matriz de seleccidén

Locacion 1 | Locacion 2 Locacion 3

Factor Ponderacién| C C.P C C.P C C.P
Area 20% 1 0,20 2| 0,40 3 0,60
Costo 15% 3 0,45 2| 0,30 1 0,15
Necesidades de adecuacion 10% 1 0,10 2| 0,20 3 0,30
Construccion vertical 15% 3 0,45 3| 0,45 1 0,15
Tréfico 10% 1 0,10 2| 0,20 3 0,30
Cercania a vias cercanas 5% 1 0,05 2| 0,10 2 0,10
Cercania a sitios interés 5% 2 0,10 3| 0,15 1 0,05
Uso del suelo previo 5% 1 0,05 1] 0,05 3 0,15
Garaje 15% 2 0,30 3| 0,45 3 0,45
Total 1,80 2,30 2,25

Anexo 18. Plano de localizacién
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Anexo 19. Aspectos Regulatorios segun clasificacion de las empresas

Clasificacion Empresas

Sin Animo de lucro

Criterio Clasificacién Definicion
) ) Directo de la naturaleza: agricultura, ganaderia,
Sector primario
entre otros.
o ) . ) Tiene proceso de transformacion: construccion,
Actividad Sector secundario o industrial
maderera, entre otras.
o L Trabajos intelectuales o fisicos: Transporte,
Sector terciario o servicios y
educacion entre otros.
Grandes Grandes capitales, miles de empleados
) Capitales medios, centenares o miles de
. Medianas
Tamafio empleados
Pequeias Capitales pequefios, decenas de empleados
Microempresas Capitales minimos, hasta doce empleados
Privada Origen del capital privado
Capital Publica Origen del capital estatal
Mixta Origen del capital publico y privado
Local Opera solo en la ciudad de origen
P Provincial Opera en la provincia de origen
Ambito i _ i
Nacional Opera en el pais de origen
Multinacional Opera en paises diferentes al de origen
Animo de lucro Objetivo final es la ganancia
Beneficios Objetivo final es la cobertura de servicios y

provision

Forma Juridica

Unipersonal

Persona con capacidad legal para ejercer

comercio

Sociedad colectiva

Propiedad de méas de una persona, los socios

responden de forma ilimitada con su patrimonio

Cooperativa

Sin animo de lucro, constituida para satisfacer la

necesidad de un grupo

Comanditarias

Son empresas con dos tipos de socios, colectivos
de responsabilidad ilimitada y socios limitados,

responsables solo de su capital

Responsabilidad limitada

Socios asumen responsabilidad de forma
limitada, responden solo por el capital que

aportan a la empresa

Sociedad An6nima

Socios responden con sus bienes, pero tienen
posibilidades de ampliacion de capital vy

captacion.




Anexo 20.Pasos para constitucién de la empresa

Pasos que se requieren para la constitucion de la empresa

Se realiza una solicitud a la Superintendencia de Compafiias; en la que
conste el nombre o nombres disefiados para la compafiia y el tipo de
compafia que se quiere constituir, en este caso compafiia limitada; la
aprobacion del nombre se sujeta al reglamento para la aprobacion
de nombres, emitidos por la Superintendencia, este
trAmite  dura aproximadamente 48 horas.

Minuta de constitucion suscrita por un abogado, contiene los estatutos
de la compafia; su aprobacion serd dada por parte del
Departamento  de Compafias Limitadas de la Superintendencia de
Companias.

Se deposita en la cuenta de integracion de capital, abierta en cualquier
banco del pais de por lo menos el 50% del capital social.

Los estatutos se llevan a escritura publica ante un notario, con las firmas
de los socios fundadores; se presentan documentos de identidad
originales.

Se emiten minimo 3 copias certificadas de la misma Superintendencia
de Compafias, y una solicitud de aprobacién debidamente suscrita
por el abogado.

El trdmite es enviado al departamento Juridico de la Superintendencia
de Compaiiias, el analiza, revisa y redacta un informe, para que se
proceda a aprobar la constitucion mediante resolucién

La Superintendencia de Compafias emite un extracto de resolucion
aprobatoria de la compafia; esta publicacion del extracto de la escritura,
se la realiza por una sola vez, en uno de los periédicos de mayor
circulacién en el domicilio de la compaiiia.

Con la copia de la publicacion, se solicita a la Superintendencia de
Compaiiias, la resolucion de aprobacion y las copias de la escritura de

constitucion.



Lo anterior se resume en el siguiente diagrama de flujo:

Diagrama de Proceso de Constitucion

Comprobar disponibilidad del <
nombre en la Superintendencia de
Compafiias

¢ Esta

— Probar otro nombre
disponible

A

v
Se procede a elaborar la minuta con
abogado y se revisa en la
Superintendencia de Compaiiias

Corrijo con el abogado

¢Es correcta la
minuta?

Aperturar cuenta de integracion de capital
Elevar la minuta a escritura publica y certificar con tres
copias dirigidas al superintendente.

Publico extracto de resolucién

v

Se registra la empresa en el Registro Mercantil

Se lleva a la Superintendencia de Compafiias la copia
del Registro Mercantil

Se retira el capital suscrito

v




Anexo 21. Documentos habilitantes para operar en el &mbito empresarial
e REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

Cédula de identidad
Papeleta de votacion
Actividad que va a realizar la empresa

Recibo de agua, luz o teléfono

NN

Copia del contrato de arrendamiento en caso de
haberlo

v" Llenar el formulario

El plazo para inscribirse es de TREINTA DIAS contados a partir de la

constitucién o iniciacion de las actividades econdmicas.

e PERMISO DE FUNCIONAMIENTO CUERPO DE BOMBEROS

El permiso de funcionamiento que el Cuerpo de Bomberos a todo local para su
funcionamiento y que se enmarca dentro de la actividad, para el caso de la

empresa sera:

TIPO A.- Empresas, industrias, fabricas, bancos, edificios, plantas de
envasado, de lujo, centros comerciales, plantas de lavado, cines, bodegas
empresariales, supermercados, comisariatos, clinicas, hospitales, escenarios

permanentes. Los requisitos para obtener este permiso son:

Solicitud de inspeccion del local,
Informe favorable de la inspeccién;
Copia del RUC; vy,

Copia de la calificacion artesanal (si es el caso)

D N N NN



e PATENTE MUNICIPAL

Es un comprobante de pago emitido por la Administracion Municipal
correspondiente por la cancelacion anual de impuesto de patente municipal se
grava a toda persona natural o juridica que ejerza una actividad comercial o
industrial y opere en el Cantén Esmeraldas, se obtiene en 20 dias a traves de
la ventanilla de recaudaciones, y posterior a una inspeccion fisica del sitio del

establecimiento.

REQUISITOS

Formulario. (Adquirir en Tesoreria).
Croquis de ubicacion, con clave catastral.
Copia de la cédula de identidad.
Certificado de Normas Particulares.
Certificado de no adeudar al Municipio.
Pago al Cuerpo de Bomberos.

Copias de la Escritura de Constitucion.

AN NN U N N N N

Resolucién de la Superintendencia de Compafias.
Esta patente no es un permiso total de funcionamiento, se debe solicitar
después la "Tasa de habilitacion” que cubre un impuesto calculado segun el

tipo +ocio y el capital declarado.

e AFILIACION A LA CAMARA DE COMERCIO

Para la empresa, al ser una persona juridica, requiere para obtener este

documento:

v' Llenar la solicitud de afiliacion.



v Fotocopia simple de la escritura de constitucién de la empresa.
v Fotocopia de la resolucién de la Superintendencia de Compafiias.

Cumplidos estos requerimientos, las personas juridicas reciben un certificado

de afiliacién que les permite inscribirse en el Registro Mercantil

e INSCRIPCION EL REGISTRO MERCANTIL

Informacién sobre los requisitos solicitados a una persona juridica para

inscribirse en el Registro Mercantil

Escritura de constitucion de la empresa (minimo tres copias).
Pago de la patente municipal.
Exoneracion del impuesto del 1 por mil de activos.

<N X X

Publicacibn en la prensa del extracto de la escritura de

constitucion.

Con esta documentacion y permisos habilitantes, es posible empezar a operar
en el entorno juridico del Ecuador, en el subsector econdmico que se pretende

ingresar.



Capitulo VI

Anexo 22. Funciones del Personal Administrativo

Cargo: Gerente General

Funciones:

Reporta a Junta de Accionistas

Coordinacion de:  Estrategias de marketing
Provision de eventos culturales y artisticos
Interrelacion con la comunidad
Innovacion

Toma de decisiones: Financieras

Inversion

Cargo: Jefe Administrativo

Funciones:

Reporta a Gerencia General

Coordinacion de gestion de : Seguridad de activos y eventos
Financiera con empresa externa
Asesoria legal con empresa externa

Procesos operativos asociados a servicios generales

Cargo: Jefe Comercial

Funciones:

Reporta a Gerencia General

Coordinacion de: Gestion de ventas
Auspicios de eventos artisticos
Publicidad permanente y por eventos
Monitoreo de mercado
Eventos culturales

Disefio de: Planes de mercado

Estrategias de impulso de ventas

Cargo: Jefe Atrtistico

Funciones:

Reporta a Gerencia General

Coordinacion de Interrelacion con: Empresas culturales
Asociaciones de artistas
Entidades educativas y laborales
Ensayos y utileria para eventos

Calificacion de eventos organizados y proyectados

Organizacion de estrategias de apoyo para desarrollo de artes escénicas




Cargo: Secretaria

Funciones:
Reporta a Jefatura Administrativa
Apoyo a gestion de: Jefatura de gerencia

Servicios generales

Cargo: Vendedores

Funciones:
Reportan a Gerencia General

Ejecucion de estrategias de ventas

Cargo: Operativos

Funciones:

Reportan a Jefatura Administrativa

Apoyo y soporte organizacional a: Limpieza
Mensajeria

Utileria




Anexo 23. Perfiles

Perfil Gerente General

Ingeniero comercial, financiero o carreras afines

PERFIL e  Experiencia no menor a 3 afios en posiciones de alta responsabilidad
PROFESIONAL: . Seminarios o cursos de atencién al cliente, manejo de conflictos, gestién de
personal por competencias o similares
e Nivel de inglés hablado y escrito 100%
e Capacidad de abstraccion de problemas y conflictos e identificacion de
escenarios
. Competente para analizar informacién contable y emitir criterios vy
COMPETENCIAS:

recomendaciones en base a ellos
Empatia

Capacidad de negociacion
Iniciativa

Fuente: (Araujo, 2013)

Perfil Jefatura Comercial

PERFIL
PROFESIONAL:

Ingeniero comercial, financiero o carreras afines

Experiencia no menor a 3 afios en posiciones de alta responsabilidad
asociadas al campo de marketing

Seminarios 0 cursos de atencion al cliente, disefio de publicidad e
investigacion de mercado

Nivel de inglés hablado y escrito 100%

COMPETENCIAS:

Capacidad de abstraccién de problemas y conflictos e identificacion de
escenarios

Competente para analizar informaciéon contable y emitir criterios vy
recomendaciones en base a ellos

Empatia

Capacidad de negociacion

Iniciativa

Fuente: (Araujo, 2013)

Perfil Jefe artistico

Minimo licenciatura en artes, especialista en artes escénicas
Minimo licenciatura en parametros técnicos asociados a escenarios y

PERFIL fotografia
PROFESIONAL: . Experiencia no menor a 3 afios en posiciones de alta responsabilidad en
teatros
. Seminarios o cursos de atencion al cliente, artes y relacionados en general
e Nivel de inglés hablado y escrito 100%
. Capacidad de abstraccion de problemas y conflictos e identificacion de
escenarios
COMPETENCIAS: . Competente analizar calidad

Empatia
Capacidad de negociacion
Iniciativa

Fuente: (Araujo, 2013)




Perfil Vendedores

PERFIL
PROFESIONAL:

Minimo 3 afios de universidad

Experiencia no menor a 3 afios en ventas corporativas

Seminarios o cursos de atencion al cliente, manejo de conflictos, gestion de
personal por competencias o similares

COMPETENCIAS:

Excelentes relaciones interpersonales

Competente en el manejo de paguetes computacionales
Empatia

Capacidad de negociacion

Iniciativa

Fuente: (Araujo, 2013)

Perfil Secretaria

Secretaria Ejecutiva

PERFIL e  Experiencia no menor a 3 afios en posiciones similares
PROFESIONAL: . Seminarios o cursos de atencioén al cliente, manejo de conflictos, gestién de
personal por competencias o similares
e Nivel de inglés hablado y escrito 100%
e  Excelentes relaciones interpersonales
e  Competente en el manejo de paquetes computacionales
COMPETENCIAS: .
. Empatia
. Capacidad de negociacion
. Iniciativa
Fuente: (Araujo, 2013)
Operativos
PERFIL
PROFESIONAL: . Bachiller
. Excelentes relaciones interpersonales
e  Excelente presentacion personal
COMPETENCIAS: . .
e  Competente en el manejo de paquetes computacionales
e  Empatia
. Iniciativa
Fuente: (Araujo, 2013)
Boleteria
PERFIL
PROFESIONAL: . Bachiller
. Excelentes relaciones interpersonales
e  Excelente presentacion personal
COMPETENCIAS: . .
. Competente en el manejo de paguetes computacionales
e  Empatia
e Iniciativa

Fuente: (Araujo, 2013)




Anexo 24. Condiciones Salariales para Directivos

e Gerencia General ocupara el nivel salarial nimero 1, es decir, el de
mayor retribucién, el tope del salario fijo a la entrada sera de
1.300,00 USD mensuales.

e Se aplicaran incrementos salariales anuales del 10%, sujeto a
cumplimiento de objetivos, lo que asegurara un salario competitivo,
para la Gerencia.

e Se aplicaran incrementos salariales anuales del 5%, sujeto a
cumplimiento de objetivos, o que asegurara un salario competitivo,
para los otros niveles salariales.

e Las Jefaturas Comercial, Administrativa y artistica se encontraran en
el nivel 2 de la escala salarial para la empresa, 847,35 USD

e Participacién de las comisiones para el Jefe Comercial, con el fin de
estimular su gestion en la generacién de ingresos.

e Para la jefatura administrativa, se brindar4 un 30% sobre beneficios
generados a partir de alcance de objetivos en reduccion de costos,
aumento de productividad o mejora en indicadores de gestién tales
como rotacion de cuentas por cobrar y cuentas incobrables, sin

pérdidas en la calidad.



Anexo 25. Salarios fijos anuales Directivo y Ejecutivo

Salario
Nivel 1 2 3 4 5
Jefaturas
Administrativa,
Comercial y Artistica S 847,35 S 889,72 S 934,20 S 980,91 S 1.029,96
Gerencia General $ 1.300,00 $ 1.430,00 $ 1.573,00 $ 1.730,30 $ 1.903,33




Anexo 26. Calculo de valores salariales totales

Tabla No:

Némina Administrativa

Salarios afio 1

Aporte patr.
Salario fijo Décimo tercero Décimo cuarto IESS Total mensual indiv Total mensual Total anual
Nivel (Usb) (Usb) (usb) Reserva (usb) (UsD). Num. trabajadores (usb) (Usb)
Gerencia
General 1.300,00 108,33 29,50 157,95 1.595,78 1 1.595,78 19.149,40
Jefaturas
excepto
artistica 847,35 70,61 29,50 102,95 1.050,42 2 2.100,83 25.209,99
Vendedores
y Secretaria 552,31 46,03 29,50 67,11 694,94 4 2.779,77 33.357,18
Mensajeria 360,00 30,00 29,50 43,74 463,24 1 463,24 5.558,88
Total 3.059,66 254,97 118,00 371,75 3.804,38 6.939,62 83.275,45
Salarios afio 2
Aporte patronal
Salario fijo Décimo tercero Décimo cuarto Reserva IESS Total mensual Numero Total mensual Total anual
Nivel (Usb) (usb) (usb) (usb) (usb) individual (USD) trabajadores (usb) (Usb)
Gerencia
General 1.430,00 119,17 29,50 119,17 173,75 1.871,58 1 1.871,58 22.458,94
Jefaturas
excepto
artistica 889,72 74,14 29,50 74,14 108,10 1.175,61 2 2.351,21 28.214,52
Vendedores
y Secretaria 579,93 48,33 29,50 48,33 70,46 776,54 4 3.106,16 37.273,94
Mensajeria 378,00 31,50 29,50 31,50 45,93 516,43 1 516,43 6.197,12
Total 3.277,64 273,14 118,00 273,14 398,23 4.340,15 7.845,38 94.144,53
Salarios afio 3
Aporte patronal
Salario fijo Décimo tercero Décimo cuarto Reserva IESS Total mensual Numero Total mensual Total anua
Nivel (usb) (usb) (Usb) (Usb) (usb) individual (USD) trabajadores (usb) (usp)l
Gerencia
General 1.573,00 131,08 29,50 131,08 191,12 2.055,79 1 2.055,79 24.669,43
Jefaturas
excepto
artistica 934,20 77,85 29,50 77,85 113,51 1.232,91 2 2.465,82 29.589,85
Vendedores
y Secretaria 608,92 50,74 29,50 50,74 73,98 813,89 4 3.255,57 39.066,84
Mensajeria 396,90 33,08 29,50 33,08 48,22 540,77 1 540,77 6.489,28
Total 3.513,03 292,75 118,00 292,75 426,83 4.643,36 8.317,95 99.815,40
Salario fijo Décimo tercero Décimo cuarto Reserva Aporte patronal Total mensual Nimero Total mensual Total anual
Nivel (Usb) (UsD) (Usb) (Usb) IESS (USD) individual (USD) trabajadores (usb) (Usb)




Gerencia

General 1.730,30 144,19 29,50 144,19 210,23 S 2.258,41 1 2.258,41 27.100,98
Jefaturas
excepto
artistica 980,91 81,74 29,50 81,74 119,18 S 1.293,08 2 2.586,16 31.033,94
Vendedores
y Secretaria 639,37 53,28 29,50 53,28 77,68 $ 853,11 4 3.412,45 40.949,38
Mensajeria 416,75 34,73 29,50 34,73 50,63 S 566,34 1 566,34 6.796,04
Total 3.767,33 313,94 118,00 313,94 457,73 S 4.970,94 8.823,36 105.880,34
Salarios afio 5
Aporte patronal
Salario fijo Décimo tercero Décimo cuarto Reserva IESS Total mensual Numero Total mensual Total anual
Nivel (Usb) (Usb) (Usb) (Usb) (usb) individual (USD) trabajadores (usb) (Usb)
Gerencia
General 1.903,33 158,61 29,50 158,61 231,25 2.481,31 1 2.481,31 29.775,68
Jefaturas
excepto
artistica 1.029,96 85,83 29,50 85,83 125,14 1.356,26 2 2.712,52 32.550,24
Vendedores
y Secretaria 671,34 55,94 29,50 55,94 81,57 894,29 4 3.577,17 42.926,05
Mensajeria 437,58 36,47 29,50 36,47 53,17 593,18 1 593,18 7.118,15
Total 4.042,21 336,85 118,00 336,85 491,13 5.325,04 9.364,18 112.370,11




Anexo 27. Funciones de los servicios profesionales externos
Asesoria contable, financieray en RRHH (Rodriguez, 2005)
Reporta a: Jefatura administrativa

e Gestion de procesos contables asociados a la operacién de la
empresa

e Elaboracion de informes de ventas mensuales y anuales y estados
financieros de relacion con entidades de control y de informacién para
el andlisis financiero gerencial

e Gestion de procesos de administracion de talento humano de la
empresa, incluidos procedimientos asociados a la preseleccion de

candidatos probables para la ocupacion de posiciones clave

Asesoria juridica (Rodriguez, 2005)
Reporta a: Jefatura administrativa

e Gestion contractual con artistas y proveedores de servicios

e Gestion de documentos habilitantes relativos a entidades de control

Asesoria seguridad (Rodriguez, 2005)
Reporta a: Jefatura administrativa

e Monitoreo de seguridad de activos de la empresa

e Seguridad en eventos artisticos que lo requieran, bajo costo adicional



Capitulo VIi

Anexo 28. Estudios de factibilidad y mercado o plan de negocios

Tiempo
Actividad Cadigo | Precedente | Posterior | (semanas) | Responsable
Experto en
Disefio de la marketing vy
investigacion A B 1 mercado
Experto en
Investigacion de marketing vy
mercado en campo B A C 2 mercado
Andlisis y Experto en
conclusiones de marketing vy
mercado c B D, E 1,5 mercado
Experto en
marketing vy
Plan de marketing D C F 4 mercado
Experto
financiero y
Estudio técnico y experto en
organizativo E C F 3 marketing
Experto
financiero y
Estudio financiero experto en
de factibilidad F D, E 3 marketing

Anexo 29. Tiempo de Estudios de factibilidad y mercado

INICIO




Anexo 30. Actividades habilitantes legales

Tiempo
Actividad Codigo Precedente | Posterior (semanas) | Responsable
Elaboracion de documentos y actas de

constitucion A - C 1 Estudio legal

Registro electronico de la empresa en La
Superintendencia de Compaiiias B - D 0,5 Estudio legal
Registro fisico de documentacion C A D,EF 1,5 Estudio legal
Apertura de cuentas y registro de firmas D B - 1 Estudio legal
RUC E C - 1 Estudio legal
Registro mercantil F C - 1 Estudio legal

Anexo 31.Actividades habilitantes legales

INICIO

Anexo 32. Actividades habilitantes financieras

Tiempo
Actividad Cadigo | Precedente | Posterior | (semanas) | Responsable
Accionista
Primer desembolso accionistas estudios A - B 0,25 principal
Segundo desembolso accionistas
Actividades legales B A C,D 1 Accionistas
Tercer desembolso accionistas
Infraestructura Cc B 1 Accionistas
Accionista
Gestion financiamiento externo D B E,F 3 principal
Institucion
Desembolso financiamiento externo E D 0,5 financiera
Apertura de lineas de crédito de respaldo Accionista
para imprevistos F D 2 principal




Anexo 33. Actividades habilitantes financieras

INICIO

Anexo 34. Actividades de infraestructura

Actividad Cédigo | Precedente Posterior Tiempo (semanas) Responsable
Accionista
Negociacion local A B 1 principal
Adecuaciones civiles y sanitarias B A C 3 Constructora
Instalacion acabados C B D,E,G,H 2 Constructora
Mobiliario espectadores D C F 1 Arquitectos
Escenario E C F 1,5 Constructora
lluminacién y sonido F D, E J 0,5 Ingeniero
Oficinas y anexos G C | 3 Constructora
Boleteria H C | 1,5 Constructora
Muebles y equipos | G, H - 1 Arquitectos
Pruebas de funcionamiento J F - 0,5 Ingeniero




Anexo 35. Actividades de infraestructura

INICIO

Anexo 36. Actividades organizacionales iniciales

Actividad Cédigo | Precedente | Posterior (52:::::5) Responsab|e
Accionista
Contratacién Gerente general A B 2 principal
Gerencia
Contratacion Jefaturas B A C,D 2 General
Contrataciéon empleados Jefaturasy
operativos C B £ 1 Gerencia
Contrato empresas de
seguridad, finanzas y Jefatura
contabilidad y Juridico D B 1 administrativa
Jefaturasy
Induccion E C 2 Gerencia
Coordinacién de actividades Jefaturasy
iniciales de equipo F B 1 Gerencia




Anexo 37. Actividades organizacionales iniciales

INICIO

Anexo 38. Inversiones

Capitulo IX

Inversidn en activo fijo
Costo
Rubro unitario Unidades Total
Terreno

Terreno | $110,00]  1000]$110.000,00
Edificaciones

Obra civil $30,00 1000| $30.000,00
Acabados $50,00 600| $30.000,00
Total $60.000,00
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Equipos de oficina

Reflectores teatrales $350,00 7| $2.450,00
Seguidores $120,00 5 $600,00
Elevadores $150,00 4 $600,00
Triples $60,00 5 $300,00
Fresnel $450,00 2 $900,00
Micréfonos headset $120,00 4 $480,00
Micréfonos dindmicos $150,00 6 $900,00
Pies de micréfono $70,00 6 $420,00
Bafles de monitoreo $120,00 2 $240,00
Bafles potenciadores $250,00 2 $500,00
Monitores $600,00 4| $2.400,00
Parlantes de pie $350,00 8| $2.800,00
Parlantes de profundidad $450,00 4| $1.800,00
Sistema de alarma $600,00 1 $600,00
Total $14.990,00
Equipos de computacién

Consola de sonido computarizada $2.500,00 1| $2.500,00
Consola de iluminacion

computarizada $2.500,00 1| $2.500,00
Computadoras de mesa $800,00 8| $6.400,00
PC $1.100,00 2 $2.200,00
Impresora copiadora $4.000,00 1| $4.000,00
Impresora inyeccidn $350,00 2 $700,00
Sistema de red $2.500,00 1| $2.500,00
Total $20.800,00
Muebles

Escritorios $150,00 6 $900,00
Sillas $45,00 20 $900,00
Mesa de conferencia $175,00 1 $175,00
Sillones $130,00 5 $650,00
Butacas $60,00 400| $24.000,00
Poleas $450,00 1 $450,00
utileria basica $400,00 1 $400,00
vestuario béasico $400,00 1 $400,00
Total $27.875,00
Total activo fijo $233.665,00
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Anexo 39. Gasto Pre operativo

Gasto pre-operativo

Rubro Valor
Gastos legales y relacionados $1.200,00
Disefio e implementacidon pagina

web $1.500,00
Permisos y patentes $800,00
Total $3.500,00

Anexo 40. Depreciacion anual

Depreciacion anual

Depreciacidn

Rubro Valor Porcentual | anual

Equipos de

computo $20.800,00 33,33% $6.933,33
Muebles v

enseres $27.875,00 10% $2.787,50
Equipos de

oficina $14.990,00 10% $1.499,00
Edificaciones $60.000,00 5% $3.000,00
Terreno $110.000,00 0% S0,00
Total anual $233.665,00 $14.219,83

Rescate de activos

Depreciacion
Rubro Valor total Rescate
Equipos de
computo $20.800,00 $20.800,00 $0,00
Muebles y enseres | $27.875,00 $13.937,50| $13.937,50
Equipos de oficina | $14.990,00 $7.495,00| $7.495,00
Edificaciones $60.000,00 $15.000,00 | $45.000,00
Terreno $110.000,00 $S0,00|$110.000,00
Rescate activo $176.432,50




Anexo 41. Capital de trabajo

Capital de trabajo

Rubro Valor

Fijos $8.713,28
Directos $8.373,98
Publicidad y

ventas $1.765,33
Total mensual $18.852,58
Desfase 2
Capital de trabajo | $28.278,87

Anexo 42. Ocupacién media del teatro en funcidon de escenario

LOCALIDAD OPTIMISTA NORMAL PESIMISTA
A 100% 90% 80%
B 100% 90% 80%
C 90% 80% 70%
D1 85% 80% 70%
D2 75% 70% 50%
D3 65% 60% 50%
D4 60% 50% 45%
D5 60% 50% 45%
Anexo 43. Incremento esperado de la demanda
Incremento de ventas esperado
Ano 2015 2016 2017 2018 2019
Porcentaje 10% 10% 5% 5%




Anexo 44. Namero de espectaculos al afio

Numero de espectaculos al afio

Espectaculo Presentaciones al
tipo afno
A 2
B 4
C 6
D1 8
D2 12
D3 12
D4 24
D5 24




Anexo 45. Participacion de la demanda

Distribucion de la demanda

Ao
1 2 3 4 5

Localidad Escenario pesimista
A 720 792 872 916 962
B 1440 1584 1743 1831 1923
C 1890 2079 2287 2402 2523
D1 2520 2772 3050 3203 3364
D2 2700 2970 3267 3431 3603
D3 2700 2970 3267 3431 3603
D4 4872 5360 5896 6191 6501
D5 4872 5360 5896 6191 6501
Localidad Escenario normal
A 810 891 981 1031 1083
B 1620 1782 1961 2060 2163
C 2160 2376 2614 2745 2883
D1 2880 3168 3485 3660 3843
D2 3780 4158 4574 4803 5044
D3 3240 3564 3921 4118 4324
D4 5400 5940 6534 6861 7205
D5 5400 5940 6534 6861 7205
Localidad Escenario Optimista
A 900 990 1089 1144 1202
B 1800 1980 2178 2287 2402
C 2430 2673 2941 3089 3244
D1 3064 3371 3709 3895 4090
D2 4056 4462 4909 5155 5413
D3 3516 3868 4255 4468 4692
D4 6480 7128 7841 8234 8646
D5 6480 7128 7841 8234 8646




Anexo 46. Ingresos

Ingresos proyectados

Afio 2015 2016 | 2017 | 2018 2019

Localidad Escenario Pesimista

A $42.240,00| $46.464,00| $51.110,40| S$53.665,92| $56.349,22
B $63.360,00| $69.696,00| S$76.665,60| $80.498,88| $84.523,82
C $49.203,00| $54.123,30| $59.535,63| $62.512,41| $65.638,03
D1 $49.203,00| $54.123,30| $59.535,63| $62.512,41| $65.638,03
D2 $28.710,00| $31.581,00| $34.739,10| $36.476,06| $38.299,86
D3 $14.850,00| $16.335,00| $17.968,50| $18.866,93| $19.810,27
D4 $26.796,00| $29.475,60| $32.423,16| $34.044,32| $35.746,53
D5 $26.796,00| $29.475,60| $32.423,16| $34.044,32| $35.746,53
Total $301.158,00|$331.273,80 | $364.401,18 | $382.621,24 | $401.752,30
Localidad Escenario normal

A $47.520,00| $52.272,00| $57.499,20| $60.374,16| $63.392,87
B $71.280,00| $78.408,00| $86.248,80| $90.561,24| $95.089,30
C $56.232,00| $61.855,20| $68.040,72| S$S71.442,76| $75.014,89
D1 $56.232,00| $61.855,20| $68.040,72| $71.442,76| $75.014,89
D2 $40.194,00| $44.213,40| $48.634,74| $51.066,48| $53.619,80
D3 $17.820,00| $19.602,00| $21.562,20| $22.640,31| $23.772,33
D4 $29.700,00| $32.670,00| $35.937,00| $37.733,85| $39.620,54
D5 $29.700,00| $32.670,00| $35.937,00| $37.733,85| $39.620,54
Total $348.678,00| $383.545,80|5421.900,38 | $442.995,40 | $465.145,17
Localidad Escenario Optimista

A $52.800,00| $58.080,00| $63.888,00| $67.082,40| $70.436,52
B $79.200,00| $87.120,00| $95.832,005100.623,60|5105.654,78
C $63.261,00| $69.587,10| $76.545,81| $80.373,10| $84.391,76
D1 $59.824,60| $65.807,06| $72.387,77| $76.007,15| $79.807,51
D2 $43.128,80| $47.441,68| $52.185,85| $54.795,14| $57.534,90
D3 $19.338,00| $21.271,80| $23.398,98| $24.568,93| $25.797,38
D4 $35.640,00| $39.204,00| S43.124,40| $45.280,62| $47.544,65
D5 $35.640,00| $39.204,00| $43.124,40| $45.280,62| $47.544,65
Total $388.832,40|5427.715,64 | $470.487,20 | $494.011,56 | $518.712,14




Anexo 47. Costos Fijos

Costos fijos

Rubro Mensual | Anual
Servicios $1.560,00
Luz $45,00| $540,00
Agua $45,00| $540,00
Teléfono $20,00| $240,00
Internet $20,00| $240,00
Insumos limpieza | $35,00| $420,00
Insumos
papeleria $35,00| $420,00
Seguridad* $60,00| $720,00
Total $3.120,00

* Este importe corresponde solamente al monitoreo de seguridad electrénico por parte de la
empresa contratada para el mismo; el gasto asociado a la seguridad de los espectaculos
permanente se muestra en la tabla No. 38 y asciende a un estimado de 3.000,00 USD al
afio



Anexo 48. Costos variables

Espectaculo % Costo
tipo entrada| boletaje
A 50% $0.50
B 50% $0.50
C 35% $0.50
D1 20% $0.20
D2 15% $0.20
D3 10% $0.20
D4 5% $0.20
D5 0% $0.20
$0.20
Total

Costos variables Escenario Optimista

Costo artista por

Espectaculo| Ingreso % presentacion (50% Costo

tipo anual entrada usD entrada) boletaje
A $52.800,00| 0% $0,00 $26.400,00 $225,00
B $79.200,00 0% $0,00 $39.600,00 $225,00
C $63.261,00| 35% |S$22.141,35 S0,00 $202,50
D1 $59.824,60| 20% |5$11.964,92 S0,00 $76,60
D2 $43.128,80| 15% $6.469,32 $0,00 $67,60
D3 $19.338,00| 10% | $1.933,80 $0,00 $58,60
D4 $35.640,00| 5% $1.782,00 $0,00 $54,00
D5 $35.640,00 0% $0,00 S0,00 $54,00
$44.291,39 $66.000,00 $963,30
Total $111.254,69




Costos variables escenario pesimista

Costo artista por
Espectaculo| Ingreso % presentacion (50% Costo
tipo anual entrada usD entrada) boletaje

A $42.240,00| 0% $0,00 $21.120,00 $180,00

B $63.360,00| 0% $0,00 $31.680,00 $180,00

C $49.203,00| 35% [S$17.221,05 $0,00 $157,50

D1 $49.203,00| 20% $9.840,60 $0,00 $63,00

D2 $28.710,00| 15% $4.306,50 $0,00 $45,00

D3 $14.850,00| 10% | $1.485,00 $0,00 $45,00

D4 $26.796,00| 5% $1.339,80 $0,00 $40,60

D5 $26.796,00| 0% $0,00 $0,00 $40,60

$34.192,95 $52.800,00 $751,70

Total $87.744,65

Anexo 49. Margen Bruto Escenario pesimista y optimista
Margen Bruto escenario pesimista
Afio 2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos $301.158,00 $331.273,80 $364.401,18 $382.621,24 | $401.752,30
Costo fijos y variables $105.908,52 $116.823,50 $127.455,23 $133.792,59 | $140.446,82
Margen bruto $195.249,48 $214.450,30 $236.945,95 $248.828,65 | $261.305,48
Porcentaje 64,83% 64,74% 65,02% 65,03% 65,04%
Margen Bruto escenario optimista

Ao 2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos $388.832,40 $427.715,64 $470.487,20 $494.011,56 | $518.712,14
Costo fijos y variables $129.418,56 $142.684,54 $155.902,38 $163.662,10 | $171.809,80
Margen bruto $259.413,84 $285.031,10 $314.584,83 $330.349,47 | $346.902,34
Porcentaje 66,72% 66,64% 66,86% 66,87% 66,88%




Anexo 50. Costo Publicidad Variable

COSTO PUBLICIDAD VARIABLE Escenario normal

Espectaculo Ingreso % esfuerzo
tipo anual publicitario
A $47.520,00 10% $4.752,00
B $71.280,00 10% $7.128,00
C $56.232,00 5,00% $2.811,60
D1 $56.232,00 3% $1.405,80
D2 $40.194,00 2% $803,88
D3 $17.820,00 2% $356,40
D4 $29.700,00 2% $594,00
D5 $29.700,00 2% $594,00
Total $18.445,68

COSTO PUBLICIDAD VARIABLE Escenario pesimista

Espectaculo Ingreso % esfuerzo
tipo anual publicitario
A $42.240,00 10% $4.224,00
B $63.360,00 10% $6.336,00
C $49.203,00 5,00% $2.460,15
D1 $49.203,00 3% $1.230,08
D2 $28.710,00 2% $574,20
D3 $14.850,00 2% $297,00
D4 $26.796,00 2% $535,92
D5 $26.796,00 2% $535,92
Total $16.193,27




Anexo 51. Estados de resultados optimista y pesimista

Teatro Esmeraldas
2015
Estado de Resultados escenario pesimista apalancado

Afo 2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos $301.158,00 $331.273,80 | $364.401,18 | $382.621,24 | $401.752,30
Costo fijos y variables $105.908,52 $116.823,50 | $127.455,23 | $133.792,59 | $140.446,82
Margen bruto $195.249,48 $214.450,30 | $236.945,95 | $248.828,65 | $261.305,48
Costos operativos $86.395,45 $97.264,53 | $102.935,40 | $109.000,34 | $115.490,11
Depreciacion $14.219,83 $14.219,83 | $14.219,83 $7.286,50 $7.286,50
CIF $16.193,27 $17.812,59 | $19.593,85 $20.573,54 | $21.602,22
Margen antes de gasto en

ventas $78.440,93 $85.153,35 | $100.196,86 | $111.968,26 | $116.926,65
Costos de ventas $24.831,06 $26.939,17 | $29.258,08 $30.533,49 | $31.872,66
Margen operativo $53.609,87 $58.214,18 | $70.938,78 $81.434,77 | $85.053,99
Interés $30.452,52 $26.080,97 | $20.981,56 $15.033,09 $8.094,21
Margen antes de impuesto | $23.157,35 $32.133,21 | $49.957,23 $66.401,68 | $76.959,78
Trabajadores 15% $3.473,60 $4.819,98 $7.493,58 $9.960,25 | $11.543,97
IR 23% $4.527,26 $6.282,04 $9.766,64 $12.981,53 | $15.045,64
Utilidad neta $15.156,48 $21.031,19 | $32.697,00 $43.459,90 | $50.370,18




Teatro Esmeraldas

2015
Estado de Resultados escenario pesimista no apalancado

Aiho 2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos $301.158,00 $331.273,80 $364.401,18 $382.621,24 $401.752,30

Costo fijos y variables $105.908,52 $116.823,50 $127.455,23 $133.792,59 $140.446,82
Margen bruto $195.249,48 $214.450,30 $236.945,95 $248.828,65 $261.305,48
Costos operativos $86.395,45 $97.264,53 $102.935,40 $109.000,34 $115.490,11
Depreciacion $14.219,83 $14.219,83 $14.219,83 $7.286,50 $7.286,50
CIF $16.193,27 $17.812,59 $19.593,85 $20.573,54 $21.602,22
Margen antes de gasto en ventas $78.440,93 $85.153,35 $100.196,86 $111.968,26 $116.926,65
Costos de ventas $24.831,06 $26.939,17 $29.258,08 $30.533,49 $31.872,66
Margen operativo $53.609,87 $58.214,18 $70.938,78 $81.434,77 $85.053,99
Interés $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
margen antes de impuesto $53.609,87 $58.214,18 $70.938,78 $81.434,77 $85.053,99
Trabajadores 15% $8.041,48 $8.732,13 $10.640,82 $12.215,22 $12.758,10
IR 23% $10.480,73 $11.380,87 $13.868,53 $15.920,50 $16.628,05
Utilidad neta $35.087,66 $38.101,18 $46.429,43 $53.299,06 $55.667,84




Teatro Esmeraldas
2015

Estado de Resultados escenario optimista apalancado

Aiio 2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos $388.832,40|5427.715,64 | $470.487,20 | $494.011,56 | $518.712,14
Costo fijos y

variables $129.418,56 | $142.684,54 | $155.902,38 | $163.662,10 | $171.809,80
Margen

bruto $259.413,84 | $285.031,10| $314.584,83 | $330.349,47 | $346.902,34
Costos

operativos $86.395,45| $97.264,53|5102.935,40 | $109.000,34 | $115.490,11
Depreciacion| $14.219,83| $14.219,83| $14.219,83| $7.286,50| $7.286,50
CIF $20.533,60| $22.586,96| $24.845,66| $26.087,94| $27.392,34
Margen

antes de

gasto en

ventas $138.264,95 | $150.959,77 | $172.583,93 | $187.974,68 | $196.733,39
Costos  de

ventas $30.968,27 | $33.690,09| $36.684,10| $38.330,81| $40.059,85
Margen

operativo $107.296,69 | $117.269,68 | $135.899,83 | $149.643,87 | $156.673,54
Interés $30.858,90| $26.429,01| $21.261,55| $15.233,70| $8.202,22
margen

antes de

impuesto $76.437,79 | $90.840,67 | $114.638,28 | $134.410,17 | $148.471,32
Trabajadores

15% $11.465,67 | $13.626,10| $17.195,74| $20.161,53| $22.270,70
IR 23% $14.943,59| $17.759,35| $22.411,78| $26.277,19| $29.026,14
Utilidad

neta $50.028,53 | $59.455,22| $75.030,76| $87.971,46| $97.174,48




Teatro Esmeraldas

2015
Estado de Resultados escenario optimista No apalancado
Ano 2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos $388.832,40 | $427.715,64 | $470.487,20 | $494.011,56 | $518.712,14
Costo fiJOS Yy va riables $129.418,56 $142.684,54 $155.902,38 $163.662,10 $171.809,80
Margen bruto $259.413,84 $285.031,10 $314.584,83 $330.349,47 $346.902,34
Costos operativos $86.395,45 $97.264,53 |  $102.935,40 |  $109.000,34 |  $115.490,11
Depreciacion $14.219,83 $14.219,83 $14.219,83 $7.286,50 $7.286,50
CIF $20.533,60 $22.586,96 $24.845,66 $26.087,94 $27.392,34
Margen antes de gasto
en ventas $138.264,95 | $150.959,77 | $172.583,93 | $187.974,68 | $196.733,39
Costos de ventas $30.968,27 $33.690,09 $36.684,10 $38.330,81 $40.059,85
Margen operativo $107.296,69 | $117.269,68 | $135.899,83 | $149.643,87 |  $156.673,54
Interés $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
margen antes de
impuesto $107.296,69 | $117.269,68 | $135.899,83 | $149.643,87 |  $156.673,54
Trabajadores 15% $16.094,50 $17.590,45 $20.384,97 $22.446,58 $23.501,03
IR 23% $20.976,50 $22.926,22 $26.568,42 $29.255,38 $30.629,68
Utilidad neta $70.225,68 $76.753,00 $88.946,44 $97.941,92 |  $102.542,83
Anexo 52. Flujos De Caja
Flujo de efectivo escenario optimista apalancado
Teatro Esmeraldas
2015
Ao 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Utilidad neta $50.028,53 | $59.45522 | $75.030,76 | $87.971,46 | $97.174,48
Depreciacion $14.219,83 | $14.219,83 | $14.219,83 | $7.286,50| $7.286,50
Amortizacion crédito -$26.606,01 | -$31.035,90 | -$36.203,36 | -$42.231,21 | -$49.262,69
Inversién -$264.770,22
Préstamo $185.339,15
Recuperacién capital
de trabajo $27.605,22
Rescate activos $176.432,50
Flujo neto de efectivo | _$79.431,07| $37.642,36 | $42.639,16 | $53.047,23| $53.026,75 | $259.236,01




Flujo de efectivo escenario optimista no apalancado

Teatro Esmeraldas

2015
Aio 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Utilidad neta $70.225,68 $76.753,00 | $88.946,44 $97.941,92 | $102.542,83
Depreciacion $14.219,83 $14.219,83 | $14.219,83 $7.286,50 $7.286,50
Amortizacién crédito $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Inversién -$264.770,22
Préstamo $0,00
Recuperacion capital de
trabajo $27.605,22
Rescate activos $176.432,50
Flujo neto de efectivo -$264.770,22 $84.445,51 $90.972,84 | $103.166,27 | $105.228,42 | $313.867,05
Flujo de efectivo escenario pesimista apalancado
Teatro Esmeraldas
2015
Aiio 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Utilidad neta $15.156,48 $21.031,19 $32.697,00 $43.459,90 | $50.370,18
Depreciacion $14.219,83 $14.219,83 $14.219,83 $7.286,50 $7.286,50
Amortizacién crédito -$26.255,63 | -$30.627,19 | -$35.726,60 | -$41.675,07 | -$48.613,95
Inversién -$261.283,50
Préstamo $182.898,45
Recuperacion capital de
trabajo $24.118,50
Rescate activos $176.432,50
Flujo neto de efectivo -$78.385,05 $3.120,68 $4.623,83 $11.190,23 $9.071,33 | $209.593,72




Flujo de efectivo escenario pesimista no apalancado
Teatro Esmeraldas

2015
Ao 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Utilidad neta $35.087,66 $38.101,18 | $46.429,43 | $53.299,06 | $55.667,84
Depreciacion $14.219,83 $14.219,83 | $14.219,83 $7.286,50 $7.286,50
Amortizacién crédito $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Inversién -$261.283,50
Préstamo $0,00
Recuperacion capital de
trabajo $24.118,50
Rescate activos $176.432,50
Flujo neto de efectivo -$261.283,50 | $49.307,49 $52.321,01 | $60.649,27 | $60.585,56 | $263.505,34

Anexo 53. Balances Generales

Balance General pesimista apalancado
Teatro Esmeraldas

2015

Afo 2015 2016° 2017 2018 2019
Activos $312.913,25 $310.702,21 $312.633,61 $315.160,73 $400.324,30
Activo Corriente $93.468,08 $105.476,88 $121.628,11 $131.441,73 $223.891,80
Efectivo $3.120,68 $6.094,74 $12.307,75 $16.655,36 $103.366,11
Cuentas por cobrar $90.347,40 $99.382,14 $109.320,35 $114.786,37 $120.525,69

Inventarios $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Activo fijo neto $219.445,17 $205.225,33 $191.005,50 $183.719,00 $176.432,50
Activo fijo bruto $233.665,00 $233.665,00 $233.665,00 $233.665,00 $233.665,00
Depreciacién acumulada -$14.219,83 -$28.439,67 -$42.659,50 -$49.946,00 -$57.232,50
Pasivos $220.187,93 $196.109,73 $166.762,16 $128.889,51 $84.268,09
Pasivo corriente $63.545,11 $70.094,10 $76.473,14 $80.275,56 $84.268,09

Pasivo a largo plazo $156.642,82 $126.015,63 $90.289,02 $48.613,95 $0,00
Patrimonio $92.725,32 $114.592,49 $145.871,44 $186.271,22 $316.056,21
Resultados de ejercicio $15.156,48 $21.031,19 $32.697,00 $43.459,90 $50.370,18
Capital social $78.385,05 $78.385,05 $78.385,05 $78.385,05 $78.385,05
utilidad retenida -$816,21 $15.176,25 $34.789,39 $64.426,27 $187.300,98
Pasivo + patrimonio $312.913,25 $310.702,21 $312.633,61 $315.160,73 $400.324,30

® El incremento en la cuenta de depreciacion acumulada de afio 2015 al 2016 se da en
mayor proporcion que el de las otras cuentas de activo en este afio, lo que se refleja en una
reduccion del activo total del afio 2015 al 2016.



Balance General pesimista no apalancado

Teatro Esmeraldas

2015
Aio 2015 2016 2017 2018 2019
Activos $359.100,06 | $389.255,35 | $420.917,12 | $450.600,30 | $569.273,92
Activo Corriente $139.654,89 | $184.030,02 | $229.911,62 | $266.881,30 |$392.841,42
Efectivo $49.307,49 $84.647,88 $120.591,27 | $152.094,92 |$272.315,73
Cuentas por cobrar $90.347,40 $99.382,14 | $109.320,35 | $114.786,37 | $120.525,69
Inventarios $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Activo fijo neto $219.445,17 | $205.225,33 | $191.005,50 | $183.719,00 | $176.432,50
Activo fijo bruto $233.665,00 | $233.665,00 | $233.665,00 | $233.665,00 |$233.665,00
Depreciacion
acumulada -$14.219,83 -$28.439,67 -$42.659,50 | -$49.946,00 | -$57.232,50
Pasivos $63.545,11 $70.094,10 $76.473,14 $80.275,56 | $84.268,09
Pasivo corriente $63.545,11 $70.094,10 $76.473,14 $80.275,56 $84.268,09
Pasivo a largo plazo $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Patrimonio $295.554,95 | $319.161,25 | $344.443,98 | $370.324,74 | $485.005,83
Resultados de
ejercicio $35.087,66 $38.101,18 $46.429,43 $53.299,06 $55.667,84
Capital social $261.283,50 | $261.283,50 | $261.283,50 | $261.283,50 |$261.283,50
utilidad retenida -$816,21 $19.776,57 $36.731,05 $55.742,18 | $168.054,49
Pasivo + patrimonio $359.100,06 | $389.255,35 | $420.917,12 | $450.600,30 | $569.273,92




Balance General optimista apalancado
Teatro Esmeraldas

2015

Ao 2015 2016 2017 2018 2019
Activos $373.737,25 $398.607,97 $426.672,36 $451.857,22 $559.229,10
Activo Corriente $154.292,08 $193.382,64 $235.666,86 $268.138,22 $382.796,60
Efectivo $37.642,36 $65.067,95 $94.520,70 $119.934,75 $227.182,96
Cuentas por cobrar $116.649,72 $128.314,69 $141.146,16 $148.203,47 $155.613,64

Inventarios $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Activo fijo neto $219.445,17 $205.225,33 $191.005,50 $183.719,00 $176.432,50
Activo fijo bruto $233.665,00 $233.665,00 $233.665,00 $233.665,00 $233.665,00
Depreciacién acumulada -$14.219,83 -$28.439,67 -$42.659,50 -$49.946,00 -$57.232,50
Pasivos $236.384,29 $213.307,98 $185.035,32 $147.459,95 $103.085,88
Pasivo corriente $77.651,14 $85.610,73 $93.541,43 $98.197,26 $103.085,88

Pasivo a largo plazo $158.733,15 $127.697,25 $91.493,89 $49.262,69 $0,00

Patrimonio $137.352,96 $185.299,99 $241.637,04 $304.397,27 $456.143,22
Resultados de ejercicio $50.028,53 $59.455,22 $75.030,76 $87.971,46 $97.174,48
Capital social $79.431,07 $79.431,07 $79.431,07 $79.431,07 $79.431,07
utilidad retenida $7.893,36 $46.413,71 $87.175,21 $136.994,75 $279.537,67
Pasivo + patrimonio $373.737,25 $398.607,97 $426.672,36 $451.857,22 $559.229,10
Balance General optimista no apalancado
Teatro Esmeraldas
2015
Afo 2015 2016 2017 2018 2019
Activos $420.540,40 $479.433,41 $539.185,86 $593.674,00 $736.995,34
Activo Corriente $201.095,23 $274.208,08 $348.180,36 $409.955,00 $560.562,84
Efectivo $84.445,51 $145.893,39 $207.034,20 $261.751,53 $404.949,20
Cuentas por cobrar $116.649,72 $128.314,69 $141.146,16 $148.203,47 $155.613,64
Inventarios $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

Activo fijo neto

$219.445,17

$205.225,33

$191.005,50

$183.719,00

$176.432,50

Activo fijo bruto $233.665,00 $233.665,00 $233.665,00 $233.665,00 $233.665,00
Depreciacién acumulada -$14.219,83 -$28.439,67 -$42.659,50 -$49.946,00 -$57.232,50
Pasivos $77.651,14 $85.610,73 $93.541,43 $98.197,26 $103.085,88
Pasivo corriente $77.651,14 $85.610,73 $93.541,43 $98.197,26 $103.085,88
Pasivo a largo plazo $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Patrimonio $342.889,26 $393.822,69 $445.644,44 $495.476,74 $633.909,46
Resultados de ejercicio $70.225,68 $76.753,00 $88.946,44 $97.941,92 $102.542,83
Capital social $264.770,22 $264.770,22 $264.770,22 $264.770,22 $264.770,22
utilidad retenida $7.893,36 $52.299,46 $91.927,78 $132.764,61 $266.596,41

Pasivo + patrimonio

$420.540,40

$479.433,41

$539.185,86

$593.674,00

$736.995,34




Anexo 54. Precio Medio

Precio Medio

Espectaculo | Presentaciones | Peso Precio
tipo al aio ponderado Precio medio |ponderado
A 2 2,17% $58,67 51,28
B 4 4,35% $44,00 $1,91
C 6 6,52% $26,03 $1,70
D1 8 8,70% $19,53 $1,70
D2 12 13,04% $10,63 $1,39
D3 12 13,04% $5,50 $0,72
D4 24 26,09% $5,50 $1,43
D5 24 26,09% $5,50 $1,43
Precio
promedio $11,56
Anexo 55. Analisis de sensibilidad
Variables
Estado de Resultados normal apalancado sujeto a incremento de costos relevantes afectadas
Porcentaje
respecto a
Aio 2015 2016 2017 2018 2019 las ventas
Ingresos $348.678,00 | $383.545,80 | $421.900,38 | $442.995,40 | $465.145,17
Costo fijos y variables $142.608,51 | $157.258,93 | $171.722,07 | $180.265,63 | $189.236,36 41%
Margen bruto $206.069,49 | $226.286,87 | $250.178,31 | $262.729,77 | $275.908,80
Costos operativos $103.839,55 | $116.903,21 | $123.719,09 | $131.008,60 | $138.808,72 30%
Depreciacion $14.219,83 | $14.219,83 | $14.219,83| $7.286,50 |  $7.286,50
CIF $18.445,68 | $20.290,25 | $22.319,27 | $23.435,24 | $24.607,00
Margen antes de gasto en
ventas $69.564,42 | $74.873,58 | $89.920,11 | $100.999,43 | $105.206,59
Costos de ventas $33.842,73 | $36.776,29 | $40.003,20 | $41.778,00 | $43.641,55 10%
Margen operativo $35.721,69 | $38.097,29 | $49.916,91 | $59.221,42 | $61.565,04
Interés $30.672,79 | $26.269,62 | $21.133,32| $15.141,82 $8.152,75
margen antes de impuesto $5.048,90 $11.827,67 $28.783,59 $44.079,60 $53.412,29
Trabajadores 15% $757,33 $1.774,15| $4.317,54| $6.611,94| $8.011,84
IR 23% $987,06 | $2.312,31| $5.627,19| $8.617,56 | $10.442,10
Utilidad neta $3.304,50 | $7.741,21| $18.838,86| $28.850,10 | $34.958,34

cero)

VAN (aproximadamente

Incremento sufrido por variables de costo

relevantes

$1,19

20,191%




Anexo 56. Razones Financieras

Aiho 2015 2016 2017 2018 2019
Razodn corriente 1,78 1,95 2,14 2,29 3,28
Razoén acida 1,78 1,95 2,14 2,29 3,28
ROI 13% 16% 21% 26% 29%
ROE 28% 25% 25% 24% 17%
ROA 10% 12% 15% 17% 16%






