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RESUMEN

El presente trabajo tuvo por objeto, realizar un estudio de
factibilidad, desde un enfoque financiero, para su implementacion,
pero también analizar el comportamiento del mercado, mas
concretamente la poblacion en estudio, respecto a la apertura de
una Escuela de Formacién Musical en la ciudad de Sucre, saber
cuan atractivo puede llegar a ser una opcion de estudio a nivel
profesional en la musica, para alcanzar esta meta, se desarrollo
un disefio metodoldgico, que permitié la obtencion de datos para
la descripcion de la investigacion del mercado, y asi mismo
plantear una propuesta en cuanto a la oferta académica, la
estructura organizacional, y todos los recursos a necesitar para la
puesta en marcha, realizar un estudio de los competidores y las
necesidades que no han sido satisfechas tomadas como
oportunidad de satisfacer, también se identificO una alternativa

diferente para una profesionalizacion en el ambito musical.
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INTRODUCCION

ANTECEDENTES

Las nuevas tendencias que vienen marcando la sociedad y el mundo, en el ambito
artistico, muestra que existe un gran interés de nifios, jovenes e incluso adultos por
una carrera artistica musical, inducidos por los medios de comunicacibn masivos
gque todos los dias denotan al ambito del espectaculo, de esta manera los nifios y
jévenes desde temprana edad muestran un gran interés por ser parte del

espectaculo.

Es importante puntualizar que por la globalizacién, y la revolucién tecnolégica, tas
nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC'S) como parte
fundamental de la globalizacién, transportan las tendencias Europeas

Norteamericanas e incluso asiaticas del &mbito artistico y musical a Latinoamérica.

En Bolivia ya se observa la influencia de estas tendencias, pero no solo en jévenes
sino también en personas adultas, con programas de televisién concursos de canto,
baile, actuacion y otros del ambito artistico, pero también el interés por optar como

una alternativa de formacion universitaria a una carrera artistica.

En algunas ciudades de Bolivia, sobre todo en las del eje central, se cuenta con
conservatorios, escuelas de arte, escuelas de musica, ya consolidadas y de gran
prestigio como el conservatorio plurinacional de La Paz, Conservatorio de
Cochabamba, escuelas y academias de mdusica en Santa Cruz, que realizan

encuentros de musicos nacionales e incluso internacionales.

En la ciudad de Sucre, llamada “Ciudad Estudiantil” no solo por la cantidad de
universidades y carreras que existen, sino también por los colegios fiscales y
particulares, que hacen una ciudad joven y culta, segun el INE 2012 el porcentaje
més alto del total de la poblacion en Sucre es del 52,65 % entre nifios, jovenes y
mayores de 05 a 29 afios, que respalda a la ciudad de Sucre como la ciudad joven

y estudiantil.



La ciudad de Sucre cuenta con dos escuelas ya establecidas y reconocidas, la
escuela Simedn Roncal y algo con un estilo mas moderno el Caipy Rock con
ensefianza especificamente en el area musical, también algunos cursos de danza
arte actuacion, guitarra y canto, impartidos en la Casa de la Gente Joven, también
esta la escuela municipal de musica folklorica en la Casa de la Cultura.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A pesar de que la ciudad de Sucre se ha caracterizado por ser una “Ciudad
Estudiantil” acogiendo estudiantes que provienen de provincias, de otros
departamentos e inclusive de otros paises, colegios de un alto grado de prestigio
tanto Privados como Publicos, ninguno de estos responde a las necesidades a un
nivel de carrera que las nuevas tendencias a nivel mundial, Nacional,

Departamental y local, estan presentando en el &mbito artistico.

Si bien la ciudad de Sucre, cuenta con estas escuelas de formacién musical, las
mismas no responden al nivel al cual en otros Departamentos de Bolivia estan
aplicando incluso ya con algunos afos de trayectoria y bien consolidados, las dos
escuelas ya reconocidas y establecidas, asi como otros que ofrecen cursos
temporales, de alguna manera estan respondiendo a estas tendencias, ofertando
clinicas con musicos reconocidos, profesores bien preparados, sin embargo estas
no cuentan con las condiciones suficientes y necesarios para brindar una carrera

artistica musical a los nifios y jovenes de nuestra capital.

Es importante realizar también una reflexion en cuanto al apoyo que brindan
nuestras autoridades del Departamento y del Municipio de Sucre, si bien las
Direcciones de Cultura de ambas Gobernaciones apoyan para eventos importantes
como las fiestas mayas los actos patridticos, eventos y festivales culturales, no es
suficiente, ya que muchos artistas y musicos que no son tomados en cuenta a lo
largo del afio, por lo tanto nace la necesidad de que estos artistas encuentren un
espacio donde puedan exponer su talento, contrario a la realidad que viven otros
departamentos del Pais, que no solo estudian a nivel de carrera profesional, sino
que las mismas escuelas realizan eventos, encuentros y festivales nacionales e

internacionales.



DEFINICION DEL PROBLEMA

La carencia de escuelas o conservatorios en la ciudad de Sucre, muestra un plan
de negocios que vaya a responder como una oportunidad, la opcién de elegir una
carrera musical como una alternativa mas a las universidades e institutos
superiores, logrando presentar una propuesta atractiva, pero con nivel académico
con titulacion valorado inicialmente a nivel Departamental y posteriormente a nivel

Nacional.

Analizando la situacion problémica, se puede obtener la siguiente conclusion:

e El estudio y ejecucion financiero, recursos humanos, operacionales, y mercado
de un plan para la implementacion de una escuela de formacion musical que
sea atractiva para nifios y adolescentes estudiantes de colegios e instituciones
de formacién superior, ofreciendo carreras relacionadas al estudio musical que
permita descubrir el talento de los mismos con la profundizaciéon del talento

relacionado con lo académico

En consecuencia la pregunta que esta investigacion tratara de responder es:

¢ Qué tipo de beneficios desde el punto de vista econdmico-financiero y social
resulta de la implementacion de una escuela de formacién musical en la ciudad de

Sucre?

JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica por los siguientes motivos:

e En la ciudad de Sucre, los estudiantes de colegios e institutos de formacién
superior, tendran como opcion el estudio de carreras ramificadas del arte
musical, con un nivel académico y titulacion que acredite su estudio en la
escuela, pero también estos contaran con las condiciones necesarias en el
estudio practico y tedrico, con una atencién personalizada, que facilite el

aprendizaje.



En este mercado, la oferta si bien cumple con requisitos basicos y alguna
formacion bésica en el arte musical, no son suficientes para un desarrollo
potencial, generando musicos de nivel sucrenses hacia la misma ciudad y al

exterior de ella.

Es por esta razén que el presente tema de investigacion, intentara alcanzar
mejores habilidades y destrezas en alumnos nuevos con base y conocimientos

adquiridos, a través de la implementacion de una escuela de formaciéon musical.

Intenta considerar el desarrollo y las actividades que se realizaran para la

implementacién de la escuela.

Trata de solucionar el problema de muchos estudiantes que no tienen clara la

carrera a estudiar a nivel profesional.

El presente trabajo de investigacion muestra la factibilidad de la implementacion

de la escuela de formacién superior.

El presente trabajo también da respuesta a estudiantes de musica que quieren

alcanzar niveles superiores y que buscan en otras ciudades de Bolivia.

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan para la implementacién de una escuela de formacién musical en

la ciudad de Sucre

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Elaborar el marco tedrico Conceptual

e Realizar el diagndéstico



» Desarrollar una investigacion de mercados que permita identificar los

segmentos de mercado a los cuales debe dirigirse la oferta

Realizar un diagnostico del sector.

Realizar una investigacion de mercados que permita:
Determinar las caracteristicas y necesidades del mercado meta
Identificar las carreras mas requeridas por los clientes.

La distribucién por edades segun las carreras ofertadas
Realizar un andlisis de los competidores

Determinar el precio ofertado al cliente.

e Proponer la estrategia del plan de Negocios

» Desarrollar un Plan de Operaciones que permita sistematizar la

logistica necesaria para el funcionamiento de la escuela de musica

Determinar el lugar para la apertura de la escuela.

Elaborar una propuesta de carreras ofertadas

Plantear la logistica de las aulas de estudio académico con las
aulas practicas

Determinar la cantidad de instrumentos que se utilizaran segun las
carreras que se propongan en la apertura de la escuela de
formacion

Identificar la estructura Organizacional adecuada para la
implementacion del proyecto

Elaborar un manual de funciones, y reglamento interno

» Disefar la estrategia de marketing para el emprendimiento.

Elaborar un disefio de presentacion del servicio
Identificar los mejores canales para la promocién y publicidad del

servicio

» Realizar un analisis de rentabilidad de la idea propuesta.

Elaborar una estructura financiera

Proyectar los estados financieros partiendo de la apertura de la
escuela a 10 afos

Determinar los principales indicadores financieros de futuras

inversiones.



o Determinar la mejor forma de financiamiento del proyecto.

HIPOTESIS

“La implementacion de una escuela de formacion musical en la ciudad de sucre
permitira generar beneficios econdmico-financieros y sociales en la ciudad de

Sucre.

VARIABLE INDEPENDIENTE

Implementacion de una escuela de formacién musical

VARIABLE DEPENDIENTE

Beneficios econémico-financieros y sociales en Sucre

DISENO DE LA INVESTIGACION

Tipo de Investigacién

El tipo de Investigacion es Descriptivo, ya que se describié la manera de alcanzar
los objetivos planteados en el trabajo, mostrando los pasos que se realizaron para
la recoleccion de datos, que permitieron realizar el diagnostico mediante encuestas,
de esta manera describir las caracteristicas del mercado, principalmente puesto que
para ofertar las carreras se debe conocer con la mayor exactitud posible los gustos

y preferencias, las tendencias y comportamientos de los consumidores.
METODOLOGIA

Métodos Béasicos de Investigacion

Se entiende como método al camino o procedimiento que se sigue mediante un
conjunto sistematico de operaciones y reglas pre-fijadas para alcanzar un resultado

propuesto. Este método apoyo en el orden que se sigue y la manera de alcanzar y

ordenar una actividad.



¢ Método bibliogréfico

“Se considera dentro de este a la bibliografia, es decir todo en cuanto este escrito y
descrito en los libros en sentido estricto; y en otro documento literal o grafico por
extension. Se entiende por material bibliografico, los libros, los diccionarios, las
enciclopedias, las revistas generales especialidades, los periddicos, los informes de
investigacion anteriores estadisticas numerales y graficos etc. Este método es el

més generalizado y que esta al alcance del investigador”.*

Este método contribuyo al estudio, a contar con toda la informacién que se ha
escrito en distintos libros, papers, articulos, revistas, paginas, sobre recursos
humanos, operaciones, el andlisis de mercado, investigacion de mercados,
metodologia de la investigacion, el andlisis de la matriz FODA, comportamiento del

consumidor, tipos de clientes, la competencia, calidad en el servicio.

e Método Deductivo

El método deductivo permitid partir de hechos generales, para poder llegar a

hechos particulares y se define de la siguiente manera:

El método deductivo es aquel que parte de datos generales aceptados como
validos y que por, medio del razonamiento légico, pueden deducirse varias

suposiciones (Zorrilla Santiago Y Torrez Miguel .Pag.45)

El mencionado método permitié analizar y exponer las diferentes teorias que se

consideran como validas para la elaboracién del presente trabajo.

e Método Inductivo

“El método inductivo es el método de obtencion y conocimientos que conduce de lo

particular a lo general, de los hechos a las causas y al descubrimiento de las

leyes”.?

1 ARMAS GALLO José, Técnica de investigacion social, editorial Tupac Katari, Sucre — Bolivia 1986,
p. 123.

2 NAVIA ALANES Carlos Jorge, Elaboracion Cientifica de Perfil de Tesis Edicion editores, La Paz -
Bolivia 1997,p. 127



Se aplicd este método para realizar la investigacion del tema a tratar de tal modo
qgue una vez reunida toda la informacion necesaria se pueda llegar a conclusiones

y emitir recomendaciones.

e Método Hipotético — Deductivo

Este método esta definido como un razonamiento por el cual partiendo de una
hipotesis, conduce a la verdad de una proposicion usando reglas de inferencia o
sea que este método permitid la verificacion de la hipétesis, inferir conclusiones
generales y establecer predicciones considerando el total de la poblacién. Se utilizé
dentro del diagnostico, a partir del cual se podréa verificar la hipétesis para luego

hacer generalizaciones en el capitulo de conclusiones y recomendaciones.

e Método histérico légico

Con este método se establecid los antecedentes del tema en relacion al objetivo de
estudio, que se dijo e hizo en relacion al tema, se realiz6 de forma cronoldgica de

este modo se pudo determinar la evolucion del objetivo de estudio.

“El método historico légico consiste fundamentalmente en hacer un estudio
cronolégico de un tema, asunto problema o institucion, desde sus origenes, a través

de la evolucién que tuvo hasta las formas actuales que presente o tenga™

Fuentes de Recoleccién de Datos

Para la recoleccion de la informacién del trabajo se utilizamos las siguientes

fuentes.

Informacién de Fuentes Primarias

La informacion de fuentes primarias se desarrollé con el propésito especifico de

dirigirnos al problema.

Elaboraciéon de cuestionario.

3ARMAS GALLO José, Técnica de investigacion social, editorial Tupac Katari, Sucre — Bolivia 1986,
p. 123.



Informacion de fuentes Secundarias

Se recopilaron para propdsitos distintos al del problema que se resuelve
Bibliografia general y especifica al tema

Entrevistas

Técnicas de Recoleccion de Datos

TECNICAS

Técnica de la Encuesta

“La encuesta es la captacion consistentemente planeada y registrada en boletas de
cuestionario, de los hechos, opiniones, juicios y motivaciones sociales, a través de

las respuestas obtenidas al realizarse la encuesta”.*

Mediante las encuestas que se realizd en el presente trabajo, se determiné la oferta

y el tamafio de la muestra para realizar las mismas.

APLICACION DE LA HERRAMIENTA METODOLOGICA

Una vez realizada la entrevista profunda a expertos (ver anexos) en el ambito
musical y pedagogico, se tomd en cuenta una muestra poblacional de personas
entre 5 a 29 afios. Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE), en el afio 2012
se registrd 149,067 personas con edades entre 5 a 29 afios, que representa el
52.65 % del total de la poblacion de Sucre, como se puede ver en el cuadro

siguiente.

4 ARMAS GALLO José, Técnica de investigacion social, editorial Tupac Katari, Sucre — Bolivia 1986
p. 139



Cuadro 1: Poblacién de 05 a 29 afios

Edad Quinquenal Casos %
5 a9 afios de Edad 26,665 9,42
10 a 14 afnos de Edad 29,687 10,49
15 a 19 afos de Edad 33,784 11,93
20 a 24 arios de Edad 33,928 11,98
25 a 29 arios de Edad 25,003 8,83
TOTAL 149,067 52,65

Fuente INE 2012
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Se utilizé la herramienta que nos permitié obtener datos importantes y precisos para

el estudio, se tomo en cuenta a la poblacién entre 15 a 29 afios para la encuesta

final, y los de 5 a 14 afios se realiz6 otra encuesta a los padres de familia del

municipio de Sucre puesto que entre estas edades el poder de decisiéon sobre los

estudios de este sector esta en los padres de familia afirmacion que se vio por

observaciéon en alunas escuelas de musica. Entonces se pudo segmentar esta

poblacion en dos partes para la realizacion de las encuestas y la obtencién de datos

gue nos permitid analizar la conducta de la muestra poblacional con relacién al

tema planteado.

Cuadro 2: Poblacién de 15 a 29 afios

Edad Quinquenal Casos %
15 a 19 afnos de Edad 33,784 11,93
20 a 24 afios de Edad 33,928 11,98
25 a 29 afios de Edad 25,003 8,83
TOTAL 92,715 32,74

Fuente INE 2012

Aplicando la férmula para poblaciones finitas:

n=

ZZ*n* p*q

E2(N-1)+Z%*p*q

n = Numero 6ptimo de encuestas a aplicar.

N = Poblacion en estudio
p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso

E = Margen de error determinado por el investigador
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Z = Coeficiente de nivel de confianza
Datos:
n = Numero 6ptimo de encuestas a aplicar.
N =92.715
p=0,5
qg=0,5
E =0.05

Z = 1,96 que corresponde a un nivel de confianza del 95%

Se tomaron en cuenta para p (probabilidad de éxito) y q (probabilidad de fracaso) el
valor de 50%, debido a que no existe un estudio piloto.

Al desarrollar la férmula se obtiene que:

1.96%92.715*0.5*0.5
n= = 382.
0.05% (92.715 -1) + 1.96°*0.5%0.5

De acuerdo a este calculo se obtiene que el nimero personas a encuestar fueron
de: 382 que se realizara en las Unidades Facultativas de las Universidades
Publicas y Privadas, Colegios tomando en cuenta los dos ultimos afios de
secundaria, institutos de formacién superior, y Escuelas de Mdsica las 382
encuestas estaran distribuidas en 100 encuestas para la Universidad San
Francisco, en diez Areas o zonas aglomeradas por las facultades en la ciudad de
Sucre, por tanto se aplicé 10 encuestas en cada zona, 50 encuestas en diferentes
escuelas de Musica, 30 encuestas en la Universidad Boliviana de Informaética, 30 en
Univalle, 20 en institutos de formacién superior, y 132 encuestas en colegios al azar

de la ciudad de Sucre, las cuales se describen a continuacion:

Cuadro 3: Distribucion Para la Aplicacion de Encuestas en UMRPSXCH

N° De

Encuestas

N° Facultades Zona

Facultad de Ciencias Economias _
1 o ] ) Final Camargo 10 encuestas
Administrativas y Comerciales

Facultad de Contaduria Publica Central Grau 10 encuestas

3 | Facultad de Medicina y Odontologia Casi Final Colon 10 encuestas
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Facultad de Derecho, Comunicacion _
4 _ o Refisur Alto 10 encuestas
Social, Tecnologia Médica
) Central San
5 | Facultad de Tecnologia Médica 10 encuestas
Aberto
6 | Facultad de Tecnologia Técnica Mercado Negro 10 encuestas
7 | Facultad Técnica Refisur Bajo 10 encuestas
. . . Zona ex
8 | Facultad de Pedagogia y Psicologia o 10 encuestas
Seminario
9 | Facultad de Turismo Central 10 encuestas
10 | Facultad de Enfermeria Alto Delicias 10 encuestas
TOTAL 100 encuestas

Fuente: Elaboracion Propia 2016

Se aplic6 50 encuestas a Escuelas de Mdsica de la ciudad de la siguiente manera:

Cuadro 4: Distribucion Para la Aplicacion de Encuestas en Escuelas de

Musica de la Ciudad de Sucre

N° Escuelas Turno N° De Encuestas
1 | Simeo6n Roncal Noche 10 encuestas
2 | Escuela Municipal de Musica Mafana/Tarde 10 encuestas
3 | Kaypi Rock Mafiana/Tarde/noche 10 encuestas
4 | Escuela Riffson Mafnana/Tarde/noche 10 encuestas
5 | Coro Municipal Noche 10 encuestas

Fuente: Elaboracion Propia 2016

En la Escuela Normal de Maestros, 20 que fueron aplicadas en las Carreras de
Primaria y las Carreras de Secundaria, se aplicaron en la misma area o zona de la

siguiente manera

Cuadro 5: Distribucion Para la Aplicacion de Encuestas en la Escuela

Nacional de Maestros

\© Carreras Turnos N° De
Encuestas
1 | Carreras de Primaria Mafiana 5 encuestas

2 | Carreras de Secundaria Marfiana 5 encuestas
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Carreras de Primaria

Tarde

5 encuestas

Carreras de Secundaria

Tarde

5 encuestas

TOTAL

20 encuestas

Fuente: Elaboracion Propia 2016

En la Universidad Boliviana de Informatica (UBI), fueron treinta encuestas aplicadas

de la siguiente manera.

Cuadro 6: Distribucion Para la Aplicacion de Encuestas en la UBI

N° Carreras Turnos | N° De Encuestas
Derecho, Medicina, Ing. Civil, Ing. Comercial,
1 | Veterinaria, Contaduria, Zootecnia, Comercio | Mafana 10 encuestas
Internacional
Derecho, Medicina, Ing. Civil, Ing. Comercial,
2 | Veterinaria,  Contaduria, = Zootecnia, = Comercio | Tarde 10 encuestas
Internacional
Derecho, Medicina, Ing. Civil, Ing. Comercial,
3 | Veterinaria,  Contaduria, = Zootecnia, = Comercio | Noche 10 encuestas
Internacional
TOTAL 30 encuestas

Fuente: Elaboracion Propia 2016

En la Universidad del Valle se aplicaron 30 encuestas 15 en el turno de mafiana y

15 en el turno de la tarde.

Cuadro 7: Distribucion Para la Aplicacion de Encuestas en UNIVALLE

Facultades N° De
N° Turnos
Encuestas
Arquitectura y Turismo, Ciencias Empresariales .
1 . . Manana 15 encuestas
y Sociales, Tecnologia
Arquitectura y Turismo, Ciencias Empresariales
2 _ ) Tarde 15 encuestas
y Sociales, Tecnologia
TOTAL 30 encuestas

Fuente: Elaboracion Propia 2016
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Para los institutos de formacion superior, 20 encuestas, se aplicé de la siguiente

manera

Cuadro 8: Distribucion de Encuestas en Institutos de Formacidn Superior

N° Institutos N° De Encuestas

1 | Latinoamericano de Comercio 5 encuestas

2 | INFOCAL 5 encuestas

3 | South American System 5 encuestas

4 | Tecnolbgico Boliviano Aleman 5 encuestas
TOTAL 20 encuestas

Fuente: Elaboracion Propia 2016

Las restantes 132 encuestas fueron aplicadas en los colegios de la ciudad de
Sucre, para esto se puede observar la cantidad de colegios que existe en la ciudad

de sucre para tomar como referencia y la aplicacion de la encuesta.

Cuadro 9: Colegios Con Dependencia Privada

N° Nombre Unidad Educativa Dependencia
1 | Sucre Privada
2 | Panamericano Privada
3 | Luzy Verdad Privada
4 | El Porvenir Privada
5 | Buenas Nuevas Privada
6 | Nazareno Privada
7 | Luis Carranza Siles Privada
8 | Monsefior René Poveda Noya Privada
9 | Simén Rodriguez Carrefio Privada
10 | National School Privada
11 | Juan Enrique Pestalozzi Privada
12 | International Model School Al-Iman Privada
13 | América Privada
14 | Cooperativa Educacional Bolivia Privada
15 | José Ipifia Melgar Privada
16 | Barquito De Papel Privada




17 | Campanita Privada
18 | Ibade Privada
19 | Boliviano Aleman Cardenal Maurer Privada
20 | Cooperativa De Educacion Juan Pabilo li Privada
21 | Don Bosco Privada
22 | Maria Auxiliadora Privada
23 | Sagrado Corazén Privada
24 | San Cristébal Privada
25 | Santa Ana Privada
26 | Aleman Alexander Von Humboldt Privada
27 | Caminito Del Saber Privada
28 | La Inmaculada Privada
29 | Amparito Privada
30 | Carita De Angel Privada
31 | Boliviano Americano Privada
32 | Ciudad Blanca Privada

Fuente: Pag. Web Ministerio de Educacién 2007
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Segun el ministerio de educacion, existen 32 colegios con dependencia privada, se

tomd en cuenta a alumnos entre quinto y sexto de secundaria por la aproximacion

de edades a nuestra muestra poblacional entre de 15 a 29 afios.

Cuadro 10: Colegios con Dependencia Publica

N°| Nombre Unidad Educativa |Dependencia
1 |Cardenal Maurer Publica
2 |Mariano Moreno Publica
3 |[Emilio Hochmann B Publica
4 | Jaime De Zudafez Secundaria Publica
5 |Bernardo Monteagudo A Publica
6 | Manuel Ascencio Padilla Publica
7 | Julio Quezada Rendon Puablica
8 | Victorino Vega A Publica
9 | Guido Villagomez B Publica
10 | Julia Degand Publica




11 | Aniceto Arce Publica
12 |6 De Junio A Publica
13| Nacional Junin Secundaria Publica
14| Ignacio Prudencio Bustillos Pulblica
15|23 De Marzo Publica
16 | Juana Azurduy De Padilla A Pulblica
17| John Fitzgerald Kennedy Pulblica
18 | Roberto Alvarado Daza B Publica
19 | Roberto Alvarado Daza C Publica
20 | Eduardo Abaroa Publica
21| Republica Venezuela Pulblica
22 | Manuel Rodriguez De Quiroga A Pulblica
23 [Mcal. Sucre B Publica
24 | Maria Josefa Mujia Secundaria Pulblica
25 | Jorge Revilla Aldana C Publica
26 | Jose Mariano Serrano B Publica
27 | Domingo Savio Publica
28 | Sagrada Familia Publica
29 | Tte. Edmundo Andrade A Publica
30 | Victoria Diez Publica
31| Sagrado Corazon Fe Y Alegria B Publica
32 | San Juanillo Publica
33 | Santa Maria Eufrasia Publica
34 | José Maria Velaz Publica
35| San Vicente De Paul Publica
36 | La Recoleta Publica
37 | Loyola De Fe Y Alegria B Publica

Fuente: Pag. Web Ministerio de Educacién 2007
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De la misma manera en los 37 colegios con dependencia publica, se tomaron en

cuenta a alumnos entre quinto y sexto de secundaria por la aproximacioén de

edades a nuestra muestra poblacional entre de 15 a 29 afios.
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Cuadro 11: Total Colegios en la Ciudad de Sucre

Dependencia | Niamero de sujetos | Porcentaje
Privada 32 46%
Publica 37 54%
TOTAL 69 100%

Fuente: Viceministerio de Educacién

Entonces tomando en cuenta las 132 encuetas restantes para los colegios, 61
encuestas se aplicaron a colegios con dependencia privada y 71 encuestas a los
colegios con dependencia publica, aplicando las encuestas al azar en los diferentes
colegios de Sucre. Para la poblacion de 5 a 14 afios se tomé en cuenta la cantidad
de familias que existe en la ciudad de Sucre, para ello se recurrira a la informacion

y los datos proporcionados por el INE de la siguiente manera

Cuadro 12: Cantidad de Familias en |la Ciudad de Sucre

Familias Casos % Acumulado %
Jefa / Jefe 69.270| 27,29 27,29

Esposa(o), Conviviente,
. 27,818|10,96 38,24
Concubina(o)
TOTAL 97,088 | 38,25 65,53

Fuente INE 2012

Aplicando la férmula para poblaciones finitas:

B ZZ*n*p*q
E2(N-1)+2Z%*p*q

n = Tamafo 6ptimo de encuestas a aplicar.
N = Poblacion en estudio
p = Probabilidad de éxito
g = Probabilidad de fracaso
E = Margen de error determinado por el investigador
Z = Coeficiente de nivel de confianza
Datos:
n =Tamafo 6ptimo de encuestas a aplicar.
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N = 97.088

p=0,5

qg=0,5

E =0.05

Z = 1,96 que corresponde a un nivel de confianza del 95%

Se tomaron en cuenta para p (probabilidad de éxito) y g (probabilidad de fracaso) el
valor de 50%, debido a que no existe un estudio piloto.

Al desarrollar la férmula se obtiene que:

1.96*97.088*0.5*0.5
n= =382
0.052 (97.088) + 1.962*0.5*0.5

De acuerdo a este calculo se obtiene que el numero familias a encuestar sera de:
382 que se realizé en los cinco distritos de la ciudad de Sucre distribuidos segun la
cantidad de calles y avenidas otorgadas por la Direccion de Planificacion Urbana
del municipio de Sucre (ver anexo 4), por distritos de la siguiente manera:

Cuadro 13: Distribucion de Aplicacion de la Encuesta por Distritos

i N° Calles N° De %
Y Avenidas Encuestas

Distrito 1 51 44 encuestas 11,6 %
Distrito 2 222 193 encuestas 50,6 %
Distrito 3 46 41 encuestas 10,4 %
Distrito 4 65 56 encuestas 14,8 %
Distrito 5 55 48 encuestas 12,6 %

Total 439 382 encuestas 100 %

Fuente: Elaboracion Propia 2016

Se realiz6 el recorrido por los cinco distritos para la obtencion y llenado de las
encuestas hasta completar el total de las mismas, empezando por los distritos 1y 2

concluyendo con los distritos 3, 4y 5.
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Para el distrito 2 se utilizo el analisis de datos en el programa Excel, “generacion de
numeros aleatorios” para el recorrido en las calles y avenidas del distrito 2,

seleccionados de manera aleatoria.

Para la elaboracion de la herramienta metodoldgica (encuestas anexos A y B), se
realizd entrevistas profundas (ver anexo 2) a expertos, segun el medio en el que se
desenvuelve el investigador, existe cuatro expertos conocidos en la ciudad de
Sucre, con Estudios realizados en el pais y en el exterior en el &mbito musical, y
experiencia en direcciones de escuelas musicales, que nos permitira tener un

enfoque mas claro en cuanto a la implementacion del presente proyecto.

Técnica de la Entrevista

“Esta se define como una forma poco estructurada, directa y personal en la cual
una persona es entrevistada por un investigador, con la intenciéon de indagar sobre
las motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos de un tépico en especial’.’

Se realiz6 entrevistas a expertos en el &mbito artistico musical, como al Director de
la Escuela Simedn Roncal, Director de la Escuela Municipal de Mdusica del
municipio de Sucre, al encargado de la Escuela de Musica RIFFSON Director del
Coro Municipal, Maestros de guitarra y charango.

° NARESH K. Malhotra, Investigacion de Mercados,Prentice-Hall Hispanoamericana, 2da Edicion,
México 1997, Pag. 143
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CAPITULO |
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1 CONCEPTO DE MARKETING

Kotler se plantea la siguiente pregunta: ¢ Qué es el Marketing?, y se responde de la
siguiente manera, “El marketing mas que cualquier otra funcion empresarial, se
ocupa de los clientes. La creacion de unas relaciones con los clientes basadas en la
satisfaccion y en el valor para el cliente es lo que conforma el nicleo de Marketing

moderno’.

“El marketing se define como el proceso social y de gestion mediante el cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de unos

productos y valores con otros™.

Es importante entender que estos conceptos tienen elementos fundamentales
como: las necesidades, deseos y demandas,

1.1.1 Necesidades, Deseos Y Demandas

“Las necesidades Humanas son estados de carencia. Estas incluyen necesidades
fisicas de alimentacion, vestido, calor y seguridad, las necesidades sociales de
afecto y de pertenencia a un grupo; y a las necesidades individuales de

conocimiento y expresion corporal’®

Si bien las necesidades estimulan una accion de satisfacer las mismas, a veces
estos se transforman en deseos, estos deseos vienen determinados por la sociedad
a la que se pertenece, y se describen como los objetos que satisfacen las
necesidades. Si estos deseos vienen acompafados con el poder de adquisicién se

convierten en demandas.

® KOTLER Philip, AMSTRONG Gary, Marketing, décima edicion, México 2004, p 5
" KOTLER Philip, AMSTRONG Gary, Marketing, décima edicién, México 2004, p 6
8 KOTLER Philip, AMSTRONG Gary, Marketing, décima edicion, México 2004, p 6,7
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Estos conceptos son muy importantes para realizar un analisis e identificar y

comprender las necesidades, deseos y demandas de los clientes en el mercado.

1.2 MARKETING DE SERVICIOS

En nuestra sociedad actual se puede denotar la importancia que ha alcanzado los
servicios, pese a su intangibilidad, por ejemplo los gobiernos nacionales y sub
nacionales, ofrecen diversidad de servicios los cuales se van en aumento para

responder necesidades del Estado.

1.3 SERVICIOS

Para comprender mejor la definicion de los servicios, se necesario describir las

caracteristicas de los servicios.

1.4 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Una empresa puede considerar cuatro caracteristicas especiales de un servicio a la
hora de disefiar sus programas de marketing: intangibilidad, inseparabilidad,
variabilidad y caducidad

1.4.1 Intangibilidad

Como su nombre lo indica, no se puede tocar, ver, probar, oler u oir antes de ser

adquirido.

1.4.2 Inseparabilidad

La inseparabilidad porque no se puede separar, el consumidor debe estar presente
cuando se produce el servicio, pero no solo el consumidor sino también los

colaboradores deben estar presentes cuando se produce el servicio.
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1.4.3 Variabilidad

Un ejemplo de la variabilidad de los servicios, la atencion al cliente de las empresas
de telefonia celular, varia segun la personalidad, la energia y concentracion al
momento de atender al consumidor, se observé que un ejecutivo de ventas tiene
una forma de atencion diferente a los otros ejecutivos, pero incluso un solo
ejecutivo puede ser cambiante segun las emociones que tiene en diferentes

tiempos y espacios.

1.4.4 Caducidad

Porque el servicio se realiza en el momento mismo de la compra, no se pueden

almacenar, o guardar para el uso del mismo posteriormente,

1.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EMPRESAS DE SERVICIOS

“Las buenas empresas de servicios utilizan el marketing para adquirir un
posicionamiento fuerte en los mercados objetivo seleccionados ™

En realidad las actividades de marketing pueden establecer el posicionamiento del
servicio en el mercado, pero también se debe tomar en cuenta que el servicio de
una inter — relacion colaborador cliente, por tanto el colaborador debe ser el

adecuado para el servicio prestado.

Segun Kotler, “cuando hay una interaccion efectiva, entre los colaboradores y los
clientes se tiene la cadena servicio beneficio, que tiene cinco eslabones: la calidad
interna del servicio, empleados satisfechos, mayor valor del servicio, clientes fieles

y satisfechos, sustanciales beneficios y crecimiento™”.

En el siguiente grafico se aprecia tres tipos de marketing en el sector de los

servicios que se ajusta perfectamente al presente trabajo de investigacion

*KOTLER Philip, AMSTRONG Gary, Marketing, decima edicién, México 2004, p 312
9 KOTLER Philip, AMSTRONG Gary, Marketing, decima edicion, México 2004, p 313
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Grafico 1: Tipos de Marketing

Empresa
Marketing Marketing
interno externo
Colaboradores clientes
Marketing
interactivo

Fuente: KOTLER Philip, AMSTRONG Gary, Marketing

1.6 GESTION DE LA DIFERENCIACION DE SERVICIO

“Las empresas de servicios pueden diferenciar la prestacion de su servicio con un
personal capacitado y fiable para los distintos contactos con los clientes,
desarrollando un entorno fisico superior en el que se preste el servicio o disefiando
un mejor proceso de prestacion. Las empresas de servicios también pueden

diferenciar su imagen mediante simbolos y marcas™".

Se utilizara estos dos modelos de diferenciacion de servicios en el presente
trabajo, puesto que fundamentalmente los profesores de musica seran la
diferenciacion respecto a la competencia, pero también lo serd la imagen

corporativa.

1.7 INVESTIGACION DE MERCADOS

“La investigacion de mercados consiste en el disefio, la recopilacion, el andlisis y el

reporte de la informacion y de los datos relevantes del mercado para una situacion

especifica a la que se enfrenta la empresa™?.

" KOTLER Philip, AMSTRONG Gary, Marketing, decima edicién, México 2004, p 315
2 KOTLER Philip, KELLER, Direccion de Marketing, duodécima edicién, México 2006, p 102
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Toda investigacion de mercado implica el desarrollo de una secuencia de
actividades o fases que giran en torno a un proceso de adquisicion y distribucién de
informacion, si bien no todo proceso de investigacion tiene una secuencia de pasos
definidos. EducaMarketing plantea siete fases del proceso de investigacion de

mercados.

Grafico 2 : Fases del Proceso de Investigacion

1. FORMULACION _| 1.1. Descubrimiento
DEL PROELEMA | 1.2, Definicién
(=1 B = Exploratorio
E 2. DETERMINACION & Concluyente
v DEL DISENO = Descriptive
= ‘L E Causzal
3.1. Infermacion necesaria
= 3.1, Método de obtencion
! 3. PREPARACION 3.3, Disefio del cuestionario
3.4, Diseno de la muestra
E r
H 4.1. Planificacidn
= 4. TRAEAJO DE 4.2, Preparacion de entrevistadores
3’ CAMPO 4.3, Realizacion de entrevistas
= 4.4, Control del trabajo
[==]
E 5.1, Edicidn
5.2, Codificacion
5. PROCESAMIENTO
- 5.3, Disefio de la base de datos
5 ' DE INFORMACION 5.4. Grabacién
= T 5.5. Yerificacion
= 6. TABULACION
Y ANALISIS
7. COMUNICACION & Informe escrito
DEL INFORME "| & Presentacién oral

Fuente: Educamarketing, Guia para realizar la investigacién de mercados, p 2

Este conjunto de siete fases cumplen con las tareas para la realizacién del estudio

de mercado.
1.7.1 Formulacion del Problema
El primer paso de todo proyecto de investigacion, es el de definir el problema, pero

no solamente se puede dar el caso de un problema necesariamente, sino que

también se puede suscitar una oportunidad como estudio de investigacion, pero
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debe tener bien planteado y definido el problema u oportunidad puesto que esta es
la fase mas importante del estudio de investigacion.

1.7.2 Determinacion del Disefio

Segun el Dr. Diego A. Villegas, existen dos tipos de disefio de investigacion, la
investigacion exploratoria, y la investigacion concluyente, donde la investigacion
exploratoria tiene como objetivo principal, proporcionar conocimiento y comprension
del problema que enfrenta el investigador, y la concluyente, esta disefiada para
ayudar a quien toma las decisiones a determinar evaluar y seleccionar, el mejor

camino a seguir en una investigacion dada®®,

Grafico 3: Disefio de Investigacion

Disefios de investigacion

Investigacién Exploratoria Disefio de investigacién concluyente
I l |
Disefio Descriptivo Disefio Causal (experimentos)
[
I |
Disefio Transversal Disefio Longitudinal simple
|
[ I
Disefio transversal simple Disefio Transversal Mdltiple

Fuente: Dr. Diego A. Villegas docente MBA Xll Universidad Andina Simén Bolivar

1.7.3 Preparacion de lainvestigacién

En esta fase se deben afrontar cuatro actividades:

e Determinar la informacién necesaria para resolver el problema (Datos
primarios y secundarios)
e Determinar el método de obtencion de informacion (Cualitativos y

cuantitativos)

Bpr. Diego A. Villegas Zamora Ph.D. docente MBA versién XIl Universidad Andina Simén Bolivar
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e Determinar el instrumento para el recojo de informaciéon(Cuestionarios o
encuestas, entrevistas)
o Disefiar el plan de muestreo(Tamafio de la muestra, marco muestral y

poblacién objetivo)

1.7.4 Trabajo de Campo

Es el recojo de informacién a través del instrumento o herramienta disefiada para la

informacién primaria.
1.7.5 Procesamiento de Informacion

Consiste en la codificacion de datos (generalmente numéricos), disefiar la
estructura que va a contener todos los datos obtenidos en el campo, grabacion de
datos desde el soporte en el papel a base de datos informéticos, y la verificacion

para comprobar que no existan terrores en los cuestionarios

1.7.6 Tabulacion y Anélisis™

“Tiene como objetivo la exploracion inicial de los datos obtenidos, ofreciendo los
resultados basicos. Implica el recuento y la disposicién ordenada y resumida de los

datos”

“El analisis, Implica el desarrollo de diferentes operaciones sobre los datos en bruto,
mas alla del simple recuento, a fin de obtener resultados y conclusiones no
directamente observables, es decir, que no se derivan de la simple observacién de
las tablas de frecuencias. Permiten simplificar la informacién recopilada con el
cuestionario o contenida en el archivo de datos y llegar a conclusiones sobre el

comportamiento de las variables”

1.7.7 Comunicacion del Informe de Investigacion

La etapa final del proceso de investigacion incluye la interpretacion de los

resultados y la comunicacion de esta informacién al gerente de mercadotecnia. Se

% Fuente: Educamarketing, Guia para realizar la investigacion de mercados, p 12
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recomienda actuar activamente en la interpretacion de los resultados, ya que en la
mayoria de los casos los resultados pueden llegar a ser interpretados de diferentes
maneras. Suele existir un problema que es que los gerentes no suelen entender las
recomendaciones del departamento de marketing, por lo que el tema de la

comunicacion es muy relevante.

1.7.8 Diagnostico®™

El Diagndstico Empresarial constituye una herramienta sencilla y de gran utilidad a
los fines de conocer la situacion actual de una organizacion y los problemas que

impiden su crecimiento, sobrevivencia o desarrollo.

En el mundo de las empresas, cuando se habla de diagndstico se hace referencia a
aguellas actividades tendientes a conocer el estado actual de una empresa y los

obstaculos que impiden obtener los resultados deseados

1.7.8.1 Andlisis del ambiente Externo

Par realizar el diagnostico y analisis del ambiente externo se tomara en cuenta los

siguientes aspectos

e El ambiente econ6mico
e El ambiente politico legal
e El ambiente tecnolégico
e El ambiente demografico

e El ambiente socio cultural

1.7.8.2 Andlisis de la industria

La industria de la cual se hace el siguiente analisis es aquella que comprende a
todas las empresas que se dedican al mismo rubro, en este caso las escuelas de
musica. Para el analisis del sector empleara el analisis de las cinco fuerzas

desarrollado por Porter.

http://Mww.biblioteca.org.ar/libros/210502.pdf
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Grafico 4: Las Cinco Fuerzas De Porter

Amenaza de entrada
de nuevos
competidores

Poder de Poder de
negociacién de los —2)| comp {= negociacién de los
proveedores clientes

Amenaza de posibles
productos sustitutos

Fuente: ttps://www.google.com.bo/search?g=cinco+fuerzas+de+porter&biw.
1.7.8.2.1 Cinco Fuerzas de Porter: Rivalidad entre Competidores Existentes'®

Generalmente la fuerza mas poderosa de todas, hace referencia a la rivalidad entre
empresas que compiten directamente en una misma industria, ofreciendo el mismo

tipo de producto.

Una fuerte rivalidad entre competidores podria interpretarse como una gran
cantidad de estrategias destinadas a superar a los demas, estrategias que buscan
aprovechar toda muestra de debilidad en ellos, o reacciones inmediatas ante sus
estrategias 0 movidas. La rivalidad entre competidores tiende a aumentar
principalmente a medida que éstos aumentan en nimero y se van equiparando en

tamanio y capacidad.

Pero también, la rivalidad entre competidores también suele aumentar cuando:

La demanda por los productos de la industria disminuye.

o Existe poca diferenciacion en los productos.

e Las reducciones de precios se hacen comunes.

e Los consumidores tienen la posibilidad de cambiar facilmente de marcas.
e Los costos fijos son altos.

e El producto es perecedero.

'8 http://www.crecenegocios.com/el-modelo-de-las-cinco-fuerzas-de-porter/
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e Las fusiones y adquisiciones en la industria son comunes

A medida que la rivalidad entre competidores se hace mas intensa, las ganancias
de la industria disminuyen, haciendo que ésta se haga menos atractiva y que, por

tanto, disminuya el ingreso de nuevos competidores.

Analizar la rivalidad entre competidores nos permite comparar nuestras ventajas
competitivas con las de otras empresas rivales, y asi formular estrategias que nos

permitan superarlas.

Algunos ejemplos de estas estrategias son:

e Aumentar la calidad de los productos.

e Reducir los precios.

o Dotar de nuevas caracteristicas a los productos.
e Brindar nuevos servicios.

e Aumentar la publicidad.

e Aumentar las promociones de ventas.

1.7.8.2.2 Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

Hace referencia a la entrada potencial a la industria de empresas que producen o

venden el mismo tipo de producto.

Cuando las empresas pueden ingresar facilmente a una industria, la intensidad de
la competencia aumenta; sin embargo, ingresar a un mercado no suele ser algo

sencillo debido a la existencia de barreras de entrada.

Algunos ejemplos de estas barreras de entradas son:

e La necesidad de lograr rapidamente economias de escala.

o La necesidad de obtener tecnologia y conocimiento especializado.
e Lafalta de experiencia.

e Una fuerte lealtad del consumidor hacia determinadas marcas.

e Grandes necesidades de capital.
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o Falta de canales adecuados de distribucion.
o Politicas reguladoras gubernamentales.

e Altos aranceles.

o Falta de acceso a materias primas.

e Posesion de patentes.

e Saturacion del mercado.

Pero a pesar de estas barreras, algunas veces las empresas logran ingresar
facilmente a una industria cuando cuentan con productos de una calidad superior al

de los existentes, precios mas bajos 0 una mejor publicidad.

1.7.8.2.3 Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos

Hace referencia al ingreso potencial de empresas que producen o venden
productos alternativos a los de la industria. Ejemplos de productos sustitutos son las
aguas minerales que son sustitutas de las bebidas gaseosas, las mermeladas que
son sustitutas de las mantequillas, y los portales de Internet que son sustitutos de
los diarios y las revistas. La presencia de productos sustitutos suele establecer un
limite al precio que se puede cobrar por un producto (un precio mayor a este limite

podria hacer que los consumidores opten por el producto sustituto).

Los productos sustitutos suelen ingresar facilmente a una industria cuando:

e Los precios de los productos sustitutos son bajos 0 menores que los de los
productos existentes.

o Existe poca publicidad de productos existentes.

e Hay poca lealtad en los consumidores.

e El costo de cambiar de un producto a otro sustituto es bajo para los

consumidores.

1.7.8.2.4 Poder de Negociacion de Los Proveedores

Hace referencia al poder con que cuentan los proveedores de la industria para

aumentar sus DFECiOS Yy Ser menos concesivos.
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Por lo general, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor sera su
poder de negociacion, ya que al no haber tanta oferta de materias primas, éstos
pueden facilmente aumentar sus precios y ser menos concesivos.

Pero ademés de la cantidad de proveedores que existan en la industria, el poder de

negociacion de éstos también tiende a aumentar cuando:

o Existen pocas materias primas sustitutas.
o El costo de cambiar de una materia prima a otra es alto.

e Las empresas realizan compras con poco volumen.

El analisis del poder de negociacién de los proveedores nos permite formular
estrategias destinadas a reducir su poder de negociacién, y asi lograr mejores
condiciones o un mayor control sobre ellos. Algunos ejemplos de estas estrategias

son:

e Adquirir a los proveedores.
e Producir las materias primas que uno necesita.
o Realizar alianzas estratégicas con los proveedores que permitan, por

ejemplo, reducir los costos de ambas partes.

1.7.8.2.5 Poder de Negociacion de los Consumidores

Hace referencia al poder con que cuentan los consumidores o compradores de la

industria para obtener buenos precios y condiciones.

Cualquiera que sea la industria, lo usual es que los compradores siempre tengan un
mayor poder de negociacion frente a los vendedores; sin embargo, este poder suele

presentar diferentes grados dependiendo del mercado.

Por lo general, mientras menor cantidad de compradores existan, mayor sera su
capacidad de negociacion, ya que al no haber tanta demanda de productos, éstos
pueden reclamar por precios mas bajos y mejores condiciones. Pero ademas de la
cantidad de compradores que existan en la industria, el poder de negociacion de

éstos también tiende a aumentar cuando:
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o No hay diferenciacion en los productos.

e Los consumidores compran en volumen.

e Los consumidores pueden facilmente cambiarse a marcas competidoras o a
productos sustitutos.

e Los consumidores estan bien informados acerca de los productos, precios y
costos de los vendedores.

¢ Los vendedores enfrentan una reduccién en la demanda.

El andlisis del poder de negociacion de los consumidores nos permite formular
estrategias destinadas a reducir su poder de negociacion, y asi captar un mayor

namero de clientes u obtener una mayor lealtad de éstos.

Algunos ejemplos de estas estrategias son:

e Buscar una diferenciacion en los productos.
o Ofrecer mayores servicios de postventa.

o Ofrecer mayores y mejores garantias.

e Aumentar las promociones de ventas.

¢ Aumentar la comunicacién con el cliente.

1.7.8.3 Metodologia para el diagnéstico de la competitividad de las PYMES"’

Esta metodologia de diagnéstico se ha disefiado con el propésito de dotar a la
empresa un instrumento de apoyo que le permita diagnosticar los problemas

competitivos que se presentan.

Las aéreas de analisis que plantea la metodologia son las siguientes

e Planeamiento Estratégico

e Produccién y Operaciones

e Aseguramiento de Calidad la Calidad
e Comercializacion

e Finanzas y Contabilidad

e Recursos Humanos

YKawano M. Sergio. Plan de empresa Const. De residencial Universitario, 2011, p.12
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e Gestion Ambiental

e Sistemas de Informacion
Los cuestionamientos definidos para cada é&rea evaluada permiten obtener
informacién necesaria para evaluar la empresa, en relaciobn con las principales

funciones desarrolladas a su interior.

1.7.8.4 Cadena de valor de Porter®

Grafico 5: Cadena de Valor de Porter

Infraestructura de la empresa

Actividades
de apoyo Desarrollo tecnologico

Aprovisionamiento

Logistica |Operaciones| Logistica Marketing

interna externa yventas | Servicios

Actividades primarias

Fuente: http://www.webyempresas.com/la-cadena-de-valor-de-michael-porter/

La cadena de valor proporciona un modelo de aplicacion general que permite
representar de manera sistematica las actividades de cualquier unidad estratégica
de negocio, ya sea aislada o que forme parte de una corporacion. Se basa en los

conceptos de costo, valor y margen.

Valor: es el precio que el comprador esta dispuesto a pagar por el producto (en su
sentido mas amplio) con base en la utilidad que este le proporcione, en una

situacion de libre mercado

Costo: es la suma del precio de todos los bienes y servicios internos y externos

utilizados hasta disponer del bien o servicio que se ofrece.

8 ANTONIO FRANCES Estrategia para la empresa en América Latina, Primera Edicion, Ed IESA,
2011 p 85,86
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Margen: es la diferencia entre el valor y el costo. Para maximizar el margen se
cuenta con dos estrategias alternas: la diferenciacion (aumentar el valor) y la

reduccion de costos.

La cadena de valor proporciona:

¢ Un esquema coherente para diagnosticar la posicion de la empresa

respecto de sus competidores.

e Un procedimiento para definir las acciones tendientes a desarrollar una

ventaja competitiva sostenible

Las ventajas de la cadena de valor se clasifican en primarias y de apoyo, de
manera similar a lo que en la estructura organizacional se denomina actividades de

linea y apoyo (staff).

Actividades Primarias: son aquellas que se encuentran en la linea de agregacion de
valor y tienen que ser con el flujo primario de materiales y servicios. Son las
siguientes: logistica de entrada, operaciones, logistica de salida, mercadeo y ventas

y servicio posventa.

Actividades de Apoyo: alimentan a las de la linea primaria y les prestan apoyo, a la
vez que se apoyan entre si. Son las siguientes: Direccion, Finanzas, Recursos

Humanos, Tecnologia y aprovisionamiento.

1.8 PLAN DE NEGOCIO

“El plan de negocio identifica, describe y analiza una oportunidad de negocio.
Examina su viabilidad tanto técnica y econdmica financiera. A su vez sostiene que
el plan de negocio es una herramienta indispensable para el desarrollo de una

empresa™®.

10 http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/laex/loranca_r_ra/capitulo3.pdf
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Se define el plan de negocios como un documento formal elaborado por escrito
gue sigue un proceso légico, progresivo realista, coherente y orientado a la accién,
en el que se incluye a detalle las acciones futuras que habran de ejecutar tanto el
duefio como los colaboradores de la empresa para utilizar los recursos de los que
disponga la organizacion, procurar el logro de los determinados resultados
(objetivos y metas) y que, al mismo tiempo, establezca los mecanismos que permita

controlar dicho logro”.?°

El plan de negocios retne en un documento Unico toda la informacién necesaria
para evaluar un negocio y los lineamientos generales para ponerlo en marcha, que
nos permite determinar a dénde queremos ir, donde nos encontramos y cuanto nos
falta para llegar a la meta fijada, sujeto a cambios en el camino para disminuir la

incertidumbre vy los riesgos.

“En el plan de negocios predominan los aspectos econémicos y financieros, pero
también es fundamental la informacion que esta relacionada con los recursos

humanos, las propuestas estratégicas, comerciales y operativas™'.

1.8.1 Objetivos del Plan de Negocios?

El plan de negocios puede servir como un elemento de planeacion de la empresa

con dos objetivos principales:

e Organizacion interna de la empresa, el plan permite una organizacion y
una gestion rigurosa, basada en normas, en presupuestos, en un calendario

Yy NO en improvisaciones.

e Fuente de comunicacion entre la empresa y terceros para obtener
apoyo financiero o técnico, los planes de negocios tienen por finalidad
demostrar la viabilidad econémica y financiera de un proyecto, en el caso de
los planes de de negocios se hace hincapié en el andlisis de mercado. Al

mismo tiempo encontrar socios o servir de base para convencer a estos del

“Borello Antonio, El Plan de Negocios, Mc graw Hill Interamericana, 2000, p 62
ZlHax, Arnol, gestion de empresa con vision estratégica, editorial Dolmen,2002, p 22

2Borello Antonio, El Plan de Negocios, Mc graw Hill Interamericana, 1999, p 68
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merito del proyecto y conseguir reunir los recursos y capacidades

necesarias para poner en marcha el plan.

El plan de negocio es transportacion escrita y ordenada de una idea dada que
permite realizar un andlisis y reflexion de la misma estructurando esa idea inicial

para reducir los riesgos.

Un plan de negocios para su correcta redacciébn se debe tomar en cuenta los

siguientes aspectos:

e Cuidar la presentaciéon

¢ Que tenga concision (no tener mas alla de 30 paginas)
e Orden coherencia y buena estructuracion

e Integridad de informacion

e Precision y rigor

o Eficaciay atractivo

1.8.2 Estructura de Un Plan de Negocios

“Desde mediados de los afios noventa se ha escrito mucho sobre la importancia de
los planes de negocios para el desarrollo de nuevas experiencias empresariales
exitosas. Es considerable el nimero de libros y paginas en Internet que muestran la
estructura de un plan de negocios, e inclusive muchos concursos nacionales e
internacionales determinan la estructura que debe tener el plan de negocios a
presentar. Pero no existe una Unica estructura que pueda servir a los distintos
destinatarios o usuarios de este documento. Cada emprendedor e inversionista
requiere un plan de negocios particular y por ello, el empresario debe ser capaz de
definir cual es la mejor estructura, en funciéon a la solicitud de cada destinatario,

audiencia o publico demandante .

K AREN WEINBERGER VILLARAN, Plan de Negocios, NathanAssociatesinc, 2009, p 42
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Grafico 6 Estructura del Plan de Negocios
PLAN DE NEGOCIOS PARA UNA
NUEVA EMPRESA
(Inversionista o Gerente)

Resumen Ejecutivo

Formulacion de Idea de Negocio
Andlisis de Oportunidad

Presentacion del modelo de negocio

Analisis del entorno

Analisis de la industria, del mercado y
Estimacion de la demanda

Planteamiento estratégico
e Analisis FODA
e Vision
e Mision
e Objetivos estratégicos
o Estrategia genérica
e Fuentes de ventajas competitivas

e Alianzas estratégicas

Plan de Marketing

Plan de Operaciones

Disefio de la estructura del plan de recursos

Humanos

Proyeccion de los Estados Financieros

Evaluacion Financiera

Conclusiones y Recomendaciones

Anexos

Fuente: KAREN VILLARAN, Plan de Negocios, NathanAssociatesinc, 2009, p 43
1.8.3 El Plan de Marketing en la Empresa
El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda

empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha

guedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del
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marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede considerar de
forma aislada dentro de la compafiia, sino totalmente coordinado y congruente con
el plan estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes adaptaciones
con respecto al plan general de la empresa, ya que es la Unica manera de dar
respuesta véalida a las necesidades y temas planteados®.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda acciéon que se
ejecuta sin la debida planificacion supone al menos un alto riesgo de fracaso o
amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una accién no planificada tiene éxito,

se deberia preguntar qué se hubiese conseguido de mas al operar bajo un plan.

Intentar que un proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es como tratar

de navegar en un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez, informa con detalle de la
situacion y posicionamiento en la que se encuentra la organizacion, marcando las
etapas que se han de cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afladida de que
la recopilacion y elaboracion de datos necesarios para realizar este plan permite
calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa, dandose asi una idea clara del
tiempo que se debe emplear para ello, qué personal se debe destinar para alcanzar

la consecucion de los objetivos y de qué recursos econémicos se debe disponer.

“Sin un plan de marketing nunca se sabra cémo se han alcanzado los resultados de

la empresa, y por tanto, estara expuesta a las convulsiones del mercado’®,

En la actualidad, se esta empezando a valorar sobre todo en las PYMES, los
beneficios que le suponen a la empresa el contar con un plan de marketing. Los
rapidos cambios que se producen en el mercado, y la llegada de las nuevas
tecnologias, estan obligando, en un principio, a realizarlo de forma mas bien

forzada; sera con el transcurso del tiempo cuando las organizaciones se den cuenta

2 Mintzberg Henry, Brian Quin, Inner Ghosal Sumantra. El Proceso Estratégico. Prentice Hall.1999,
Pags. 145-147
> Roman G. Hielbing, JR y Scott W. Cooper. Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia. Mc.

Graw Hill 1992, p. 58, 61-63.
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de las mdltiples ventajas que produce la planificacion logica y estructurada de las
diferentes variables del marketing®.

1.8.3.1 Utilidad del Plan de Marketing

Tan sélo habria que analizar las estrategias de las 50 primeras empresas, para
comprender que el plan de marketing es uno de los principales activos en la
obtencion de los resultados. Pero ademas, aporta a la compafiia que opera, bajo
una Optica de marketing, una vision actual y de futuro que le servir4 para marcar
sus directrices con el minimo error y las maximas garantias. A continuaciéon se

indican las principales utilidades:

e En todo momento se opera con la vista puesta sobre un mapa en la que se

refleja la situacion actual.
e Es util para el control de la gestion.

e Vincula a los diferentes equipos de trabajos incorporados a la consecucién

de los objetivos.

e Permite obtener y administrar eficientemente lo recursos para la realizaciéon

del plan.
e Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos.
e Informa correctamente del posicionamiento y de la competencia.
e El futuro deja de ser un interrogante de grandes dimensiones y grave riesgo.

e Se pueden controlar y evaluar los resultados y actividades en funcién de los

objetivos marcados.
e Facilita el avance progresivo hacia la consecucion de los objetivos.
e Es un documento escrito.
e Detalla todas las variables especificas de marketing.
e [Esta dirigido a la consecucion de los objetivos.
e Suelen ser realizadas a corto plazo: un afo.
e Debe ser sencillo y facil de entender.

e Debe ser practico y realista en cuanto a las metas y formas de lograrlas.

*santiesmases M., Miguel. Marketing Conceptos y Estrategias. Espafia. Edicion Piramides S. A.
1996, p 108.
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e Debe ser flexible, con gran facilidad de adaptacién a los cambios.

e Las estrategias deben ser coherentes.

e El presupuesto econémico debe ser real®’.

1.8.3.2 Realizacion de un Plan de Marketing

La elaboracién de un plan de marketing es una tarea realmente compleja, en la que
ha de primar un criterio de planificacion y metodoldgico riguroso. Con su
elaboracion se pretende sistematizar las diferentes actuaciones para conseguir los

mejores resultados de acuerdo con las circunstancias del mercado.

Cualquier empresa, independientemente de su tamafio, tipo de actividad o entorno

en el que opere, debe trabajar en base a un plan de marketing.

“Segun estudios recientemente realizados, mas del 75% de las PYMES en
Sudamérica no cuentan con un plan de marketing definido por escrito. Este hecho
se fundamenta principalmente en que las pequefias y medianas empresas, con
clara vocacién comercial, no suelen tener un director de marketing, sino que cubren
esta funcidn con el director comercial. La solucion viene dada de forma muy positiva
por la subcontratacion de estos servicios a empresas consultoras de marketing, que
en la practica son muy dificiles de encontrar, ya que con implementacion

generalista, apenas existen’,

Aun asi, el plan de marketing es un instrumento esencial en toda empresa, ya que
facilita la comercializacion eficaz de cualquier tipo de producto o servicio. Resulta
muy arriesgado intentar que una empresa triunfe sin haber elaborado previamente
un plan de marketing. Este debe ser adecuado al tamafio de la empresa. No existe
un modelo valido para todas ellas, cada empresa lo tiene que adaptar a sus propias
necesidades, abordando todas y cada una de las variables que componen el

marketing, prestando mayor o menor atencion a cada una de ellas en funcion de los

2’ Roman G.Hielbing, JR y Scott W. Cooper. Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia. Mc. G.
Hill 1992, p 114,115.

8 Day, George S. La Organizacion que actda en funcion del Mercado, Editorial Norma, Colombia,
2000. p 34, 37,38.
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distintos factores ajustados a la propia vida interna de la empresa y a la tipologia de

Su organigrama.

Segin KOTLER, se pueden distinguir cuatro tipos de control**:

e Control del plan anual: cuya finalidad es examinar que se estan
alcanzando los resultados previstos. Se realiza mediante el andlisis de las
ventas, de la participacién del mercado, de relaciéon de gastos comerciales,
del analisis financiero y del seguimiento de las actividades de los
consumidores.

e Control de rentabilidad: que se basa en la determinacion de la rentabilidad
del producto, territorios, clientes, canales, tamafio del pedido...

e Control de eficiencia: su finalidad es evaluar y mejorar el efecto de los
gastos comerciales. Se realiza mediante el analisis de eficiencia de los
vendedores, de la promocién de ventas, de la distribucion, de la publicidad...

e Control estratégico: que trata de analizar si la organizacion esta
consiguiendo sus mejores oportunidades con respecto al mercado,
productos y canales de distribucién. Se puede realizar mediante una
revision y calificacién de la efectividad comercial de la filosofia sobre el
consumidor o usuario, la organizacién comercial, el sistema de informacion

de marketing, la orientacion estratégica y la eficiencia operativa.

Como colofén a todo lo anteriormente expuesto, se tiene que decir que el contar
con un brillante y magnifico plan de marketing no es sinénimo de éxito, ya que
queda pendiente la parte mas importante: su ejecucion. Para llevarlo a buen
término es necesario establecer un plan de implementacion en el que se designen
las tareas concretas a llevar a cabo por los diferentes profesionales que deben
intervenir, marcar el nivel de responsabilidad de cada uno y un planning de trabajo
donde quedan reflejados los tiempos de ejecucion. La experiencia indica que las
principales dificultades en la implementacion del plan de marketing surgen en los
problemas de comunicacién que se producen entre los miembros del equipo de

trabajo®.

“Kotler, Philip. Fundamentos de Mercadotecnia. EEUU. Prentice Hall Hispanoamericana. S.A. p 314-
316.

*®Roman G. Hielbing, JR y Scott W. Cooper. Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia. Mc.
Graw Hill 1992. P 123-125.
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1.8.3.4 Ventajas de Trabajar con un Plan de Marketing

El empresario y directivo debe ser consciente de las grandes ventajas que supone a

la trayectoria de la compafiia el someter su actividad a la disciplina profesional de

un plan de marketing. Principalmente se pueden destacar®":

A través del plan de marketing se obtiene un conocimiento de los hechos
objetivos y un analisis real de la situaciébn, no dejando nada a la
suposicion.

Asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio sistematico,
ajustado a los principios de marketing por lo que se reducen los posibles

riesgos empresariales.

Obliga a realizar por escrito un programa de accién coherente con las
directrices fijadas por la Direccién General. De este modo, se evitan las
lagunas vy distintas interpretaciones que se pueden dar en las actuaciones

comerciales.

Al haber fijado objetivos y metas comerciales concretas, se dispone de

métodos cientificos de evaluacion de la fuerza de ventas.

Puesto que el plan de marketing se actualiza anualmente, la empresa
contara con histérico inestimable, este hecho garantiza una misma linea de
actuaciéon y pensamiento de un afio para otro, adaptandola a los cambios

gue se vayan produciendo en el mercado.

De esta manera, y siguiendo un proceso coherente interno, se realiza una
expansion controlada de la empresa. La informacion que se obtiene es
debidamente tratada y aprovechada en beneficio de la proyeccion de la

empresa.

En muchos casos suple la carencia de planes estratégicos, principalmente
en las PYMES.

Se presupuestan las diferentes partidas para llevar a buen término el plan,

por lo que no se deben producir desfases econémicos.

31Mintzberg Henry. Brian Quin. Inner GhosalSumantra. El Proceso Estratégico. Prentice Hall.1999. p

114-116.



43

® Se establecen mecanismos de control y de seguimiento, con lo que se

evitan desviaciones dificiles de corregir en el tiempo.

®  Se sustituye el «olfatimetro» por el andlisis real de la situacion.

1.8.3.5 Etapas del Plan de Marketing®

Debido al caracter interdisciplinario del marketing, asi como al diferente tamafio y
actividad de las empresas, no se puede facilitar un programa estandar para la
realizacion del plan de marketing; ya que las condiciones de elaboracién que le dan
validez son variadas y responden, por lo general, a diferentes necesidades y
culturas de la empresa. Ahora bien, como lineas maestras se conseja no emplear
demasiado tiempo en la elaboracién de un plan de marketing que no se necesita;
no perderse en razonamientos complicados; se debe aplicar un marketing con
espiritu analitico pero a la vez con sentido comudn; no se debe trabajar con un sinfin
de datos, sélo utilizar los necesarios; y, lo que es mas importante, conseguir que
sea viable y pragmatico.

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metddico y organizado para
ir avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea ampliamente
discutido con todos los departamentos implicados durante la fase de su elaboracién
con el fin de que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto
empresarial. De esta forma, todo el equipo de humano se sentira vinculado a los
objetivos fijados por el plan dando como resultado una mayor eficacia a la hora de

Su puesta en marcha.

“En cuanto al numero de etapas en su realizacion, no existe unanimidad entre los

diferentes autores, pero en el cuadro adjunto se incluyen las mas importantes™

%2 Roman G. Hielbing, JR y Scott W. Cooper. Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia. Mc.
Graw Hill 1992. P 113-115y . 136-138
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Grafico 7: Distintas Etapas para la Elaboracién de un Plan de
Marketing

IblbIbIbIVI

Fuente: Roman G. H. “Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia” p. 115.

1.8.3.6 Resumen Ejecutivo

Su brevedad no va en relacion directa con el nivel de importancia, ya que en un
numero reducido de paginas debe indicar un extracto del contenido del plan, asi
como los medios y estrategias que van a utilizarse. La lectura de estas paginas,
junto con las recomendaciones que también deben incluirse al fin del plan, son las
gue van a servir a la alta direccion para obtener una visién global.

1.8.3.7 Andlisis de la Situacién

El area de marketing de una compafiia no es un departamento aislado y que opera
al margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado
estard la mision de la empresa, su definicion vendra dada por la alta direccién, que
debera indicar cuéles son los objetivos corporativos, esto es, en qué negocio se
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esta y a qué mercados se deben dirigir. Este sera el marco general sobre el que se
debe trabajar para la elaboracion del plan de marketing®.

Una vez establecido este marco general, se debera recopilar, analizar y evaluar los
datos bésicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como
externo de la compainiia, lo que llevara a descubrir en el informe la situacién del

pasado y del presente; para ello se requiere la realizacion de®*:

Un anadlisis histérico: tiene como finalidad el establecer proyecciones de los
hechos mas significativos y de los que al examinar la evolucién pasada y la
proyeccion futura se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las
ventas de los Ultimos afios, la tendencia de la tasa de expansion del mercado, cuota
de participacién de los productos, tendencia de los pedidos medios, niveles de
rotacion de los productos, comportamiento de los precios..., el concepto historico se

aplica al menos a los tres dltimos afos.

Un analisis causal: con el que se pretende buscar las razones que expliquen los
buenos o malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y
justificaciones, como algunas veces sucede. Independientemente del analisis que
se haga a cada una de las etapas del plan anterior, se tiene que evaluar la
capacidad de respuesta que se tuvo frente a situaciones imprevistas de la

competencia o coyunturales.

Un anédlisis al comportamiento de la fuerza de ventas: verdaderos artifices de la
consecucion de los objetivos comerciales, conviene realizar un andlisis
pormenorizado tanto a nivel geografico y de zonas, como a nivel de delegacién e

individual, la herramienta comparativa y de analisis es la ratio.

Un estudio de mercado: durante mucho tiempo se ha pensado que dentro del
andlisis de la situacion, éste era el Unico punto que debia desarrollarse para

confeccionar un plan de marketing y siempre a través de una encuesta;

% DAY, George S. La Organizacion que actda en funcién del Mercado, Editorial Norma, Colombia,
2000. p 124.

*Thibout Jean Pierre. Manual de diagnostico en la empresa. Editorial Paraninfo S. A. Madrid. Espafia
1994. p 48-53.
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paraddjicamente no siempre es necesario hacerla para conocer tanto el mercado
como la situacion de la que se parte, ya que, en la actualidad, existen como se ha
explicado en el capitulo de investigacion de mercados, alternativas muy validas
para obtener informacion fiable.

Un andlisis DAFO: estudiado en el capitulo correspondiente al marketing
estratégico, es en el plan de marketing donde tiene su maxima exponencia ya que
en él quedaran analizadas y estudiadas todas las fortalezas, debilidades, amenazas
y oportunidades que se tengan o puedan surgir en la empresa o la competencia, o

que permitira tener reflejado no sélo la situacion actual sino el posible futuro.

Dentro del plan de marketing, al desarrollar la situacion de una empresa dentro del
mercado, hay que considerar que, junto a la realizacion de los andlisis hasta aqui
expuestos, hay que considerar otros factores externos e internos que afectan
directamente a los resultados, por ello conviene incluirlos dentro de esta etapa y

que seran decisivos en las siguientes. Entre los principales, se pueden destacar®:

Entorno:

e Situacion socioecondémica.

e Normativa legal.

e Cambios en los valores culturales.

e Tendencias.

e Apariciéon de nuevos nichos de mercado.
Imagen:

e De laempresa.

e De los productos.

e Del sector.

e De la competencia.

e A nivel internacional.

Cualificacion profesional:
e Equipo directivo.

e Colaboradores externos.

*Thibout Jean Pierre. Manual de diagndstico en la empresa. Editorial Paraninfo S. A. Madrid. Espafia
1994. p 78-83.



Equipos de ventas.

Grado de identificacion de los equipos.

Grado de implantacién en la red.
Tamario del mismo.
Segmentacion.

Potencial de compra.
Tendencias.

Andlisis de la oferta.

Andlisis de la demanda.

Andlisis cualitativo.

Red de distribucioén:

Tipos de punto de venta.
Cualificacién profesional.
Numero de puntos de venta.
Acciones comerciales ejercidas.

Logistica.

Competencia:

Producto:

Participacion en el mercado.
PVP.

Descuentos y bonificaciones.
Red de distribucion.
Servicios ofrecidos.

Nivel profesional.

Imagen.

Implantacion a la red.

Tecnologia desarrollada.

| + D.

Participacion de las ventas globales.
Gama actual.

Niveles de rotacion.

Andlisis de las diferentes variables (nudcleo, tamafio y marca...).

47
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Costos.

Precios.

e Margenes.

Garantias.

Plazos de entrega.

Politica de comunicacion:

e Targets seleccionados.

Objetivos de la comunicacion.

Presupuestos.

Equipos de trabajos.

Existencia comunicacion interna.

Internet.

1.8.3.8 Determinacién de Objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de marketing,
ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y todo lo
que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan
numéricamente donde se quiere llegar y de qué forma; éstos ademas deben ser
acordes al plan estratégico general, un objetivo representa también la solucion

deseada de un problema de mercado o la explotacion de una oportunidad®.
1.8.3.9 Caracteristicas de los Objetivos
Con el establecimiento de objetivos lo que mas se persigue es la fijacion del

volumen de ventas o la participacién del mercado con el menor riesgo posible, para

ello los objetivos deben ser®’:

e Viables: es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde

una o6ptica practica y realista.

% Stanton, William J. Etzel Michael J. Walker J. Bruce. Fundamentos del Marketing. EEUU. Décima
Edicion. México. 1998. p 118.

%7 Serrano Gémez, Francisco. Temas de Introduccion al Marketing. ESIC Editorial. Madrid. Espafia.
1994. p 67,69.
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e Concretos y precisos: totalmente coherentes con las directrices de la

compafiia.
e En el tiempo: ajustados a un plan de trabajo.

e Consensuados: englobados a la politica general de la empresa, han de ser

aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.
e Flexibles: totalmente adaptados a la necesidad del momento.

e Motivadores: al igual que sucede con los equipos de venta, éstos deben

constituirse con un reto alcanzable.

Grafico 8: Tipos de Objetivos Béasicos

Objetivo de posicionamiento.

Objetivo de ventas.

Objetivo de viabilidad.

Fuente: Serrano Gémez, Francisco. Temas de Introduccion al Marketing p 68.

1.8.3.10 Elaboracién y Seleccidn de Estrategia

Las estrategias son los caminos de accién de que dispone la empresa para
alcanzar los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing éstas
deberan quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el
mercado y frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los

recursos comerciales asignados por la compaifiia.

“Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada en
base al inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades y
amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores internos y externos
que intervienen y siempre de acuerdo con las directrices corporativas de la

empresa™®.

®santiesmases M., Miguel. Marketing Conceptos y Estrategias. Espafia. Edicién Piramides S. A.
1996. Pags 98-101.
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1.8.4 Plan de Operaciones

El Plan de Operaciones es responsable de gestionar y coordinar los recursos
necesarios para producir los productos o servicios que la empresa ofrece al
mercado, las funciones principales de la gestion de operaciones es transformar los
inputs (recursos humanos, instalaciones, materiales, tecnologia e informacion) en
outputs (productos y servicios).

Es recomendable que el plan de empresa mencione, igualmente, determinados
aspectos tocantes a la actividad ordinaria de la empresa, referidos, entre otras
cosas, a sus necesidades infraestructurales de funcionamiento asi como a la
estrategia de aprovisionamiento que habra de seguirse para el buen funcionamiento

de la misma.

De esta manera se puede enunciar asi:

e Mecanica de produccién o forma de prestacion servicios, lugar donde se
ubicara la empresa

o Necesidades de maquinaria, equipamiento, equipo, suministros

o Estrategia de compras y almacenaje

e Eleccion de proveedores™®.

“El plan de operaciones, tiene como fin establecer™:

1. Los “objetivos de produccion” en funcion al plan de marketing.

2. Los “procesos de produccién” en funcion a los atributos del producto o servicio.

3. Los “estandares de produccion” que haran que la produccién sea eficiente, se
logre satisfacer las demandas de los clientes y la rentabilidad esperada por los

accionistas.

4. El “presupuesto de inversion” para la transformacioén de insumos en productos o

servicios finales.

%9 http://cmapspublic2.ihme.us/rid=1121284913140 2078301270 _1638/anex0%201_coment3.pdf
Karen Weinberger Villaran, Plan de Negocios, NathanAssociatesInc, 2009, p 76
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Asimismo, el &rea de operaciones es responsable de realizar las actividades

vinculadas con:

* El desarrollo del producto o servicio, de acuerdo con las necesidades detectadas y

el segmento de la poblacion a la cual se ofreceran los productos o servicios.

* La estimacién de la produccién en funcién a los objetivos de marketing.

* La estimacion de los costos y un adecuado manejo de la mano de obra,

materiales y energia, para lograr una mayor eficiencia y productividad.

* Los estandares de calidad, que ayuden a establecer control sobre las

caracteristicas del producto o servicio.

* Las normas, procesos y actividades de produccién, para garantizar el orden,
control y cumplimiento de estandares. Es importante resaltar que algunos mercados
externos exigen ciertas normas como requisitos de ingreso al mercado. Las MYPES

exportadoras deben estar atentas a estas restricciones o barreras de ingreso.

La ubicacion y disposicién de las ¢ instalaciones y los procesos, para un flujo
productivo ordenado y eficiente. El orden, es la esencia de una produccion eficiente.
Cuando las empresas comienzan a crecer, tienden a ser muy flexibles y por lo tanto
sus procesos y flujos se vuelven muy desordenados. Es responsabilidad del
empresario mantener el orden, dentro de una flexibilidad que le permita satisfacer

los requerimientos de sus clientes.

* Los requerimientos de herramientas, maquinas y equipos, porque si no los
tenemos en las cantidades y funcionalidad adecuadas, el proceso productivo tendra

problemas para el cumplimiento de los objetivos de plazos y calidad.

* La estimacion de la capacidad y el tamafio de la produccion es importante para
cumplir con las metas empresariales, cuyo logro permite la satisfaccion de los

clientes.
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* La programacion del personal de acuerdo con las tareas y objetivos de
produccién, es decir el nUmero de personas necesarias para cada actividad, las
necesidades de capacitacion, y nimero de horas de trabajo requeridas.

* El control de inventarios, de insumos o materia prima, de productos semi
terminados y de productos terminados, para lograr un abastecimiento adecuado

tanto interna como externamente.

* El transporte de insumos y productos, necesidades de transporte y costos versus

rentabilidad.

1.8.4.1 Objetivos de operaciones™

Los objetivos del proceso de produccién deben establecerse en funcion a la
demanda estimada y a la capacidad de produccién disponible. Para ello, se
estableceran procesos e indicadores que permitan programar las operaciones de la

empresa.

Los objetivos de operaciones generalmente estan en funcién a:

* La cuota o meta de produccion, que tiene como base la proyeccion de ventas y la
capacidad productiva.

* El nivel de inventarios de seguridad: ;Cada cuanto tiempo se repondran
inventarios? La falta de materia prima puede paralizar toda la empresa.

* Los estandares de productividad: Incrementar el nimero de unidades producidas
en un tiempo determinado.

* El nivel de satisfaccion del cliente: Tiempo que se demora un vendedor en atender
a un cliente.

* Los estandares de calidad por ejemplo, no aceptar mas de: 0,5% de productos
con defectos.

* Los tiempos de entrega de productos terminados: Por ejemplo, entre un 80% y un
85% de los clientes seran atendidos antes de 10 minutos desde su llegada.

* La reduccién de residuos: Por ejemplo porcentaje de merma no mayor a 2%.

“KAREN WEINBERGER VILLARAN, Plan de Negocios, NathanAssociatesinc, 2009, p 77
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Grafico 9; Proceso de Operaciones
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1.8.5 Plan Econdmico Financiero

“El plan financiero debe estar detallado para todos los afnos. Todas las cifras deben
estar basadas en hipétesis razonable: solo las principales deben estar razonadas

en el Plan de Negocio.”*

“Es la planeacion de los recursos econémicos para que su aplicacién esa de la
forma mas O6ptima posible, ademas de investigar sobre las fuentes de
financiamiento para la captacién de recursos cuando la empresa tenga necesidades
de los mismos, busca la reduccion de la incertidumbre de la inversion, todo esto con
la finalidad de obtener las maximas utilidades por accién o la rentabilidad de la

empresa.”™®

El objetivo del plan financiero es el la planeacion el crecimiento de, la empresa,
visualizando por anticipado sus requerimientos tanto tactica, como
estratégicamente, captar los recursos necesarios para la buena marcha de la
empresa, asignar dichos recursos conforme a los planes y proyectos, promover el
Optimo aprovechamiento de los recursos, disminuir al maximo la incertidumbre de la

inversion.

La funcion financiera se ocupa de asignar recursos entre diferentes areas

funcionales mediante proyectos de inversion.

“2 Buenos Campos, Eduardo. El sistema de informacién de la empresa./Mexico
www.monografias.com/trabajos

“3Kawano M. Sergio. Plan de empresa Const. De residencial Universitario, 2011, pg.27
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1.8.5.1 Andlisis de Inversiones*

En un sentido amplio inversion, es el flujo de dinero orientada a la creacion o
mantenimiento de bienes de capital y a la realizacion de proyectos supuestamente
rentables.

El andlisis de inversiones emplea como concepto fundamental la tasa de interés,
con el que obtenemos elementos para efectuar infinidad de andlisis de tipo

econdmico-financiero, principalmente para:

1. Establecer el exacto costo de la alternativa de financiacion o verdadera

rentabilidad de la inversion.

2. Organizar planes de financiamiento en negocios de venta a crédito o a plazos.

3. Elegir planes mas adecuados para la liquidacion de obligaciones, segun los
criterios de

Liquidez y rentabilidad.

4. Determinar el costo de capital

5. Elegir las alternativas de inversion mas apropiadas a corto y largo plazo.

6. Elegir entre alternativas de costos.

1.8.5.2 Definicion de Proyectos de Inversion

Un proyecto de inversion (P.l1.), es una serie de estrategias que se piensan poner en
marcha, para dar eficiencia a alguna actividad u operacién econdmica o financiera,
con el fin de obtener un bien o servicio en las mejores condiciones y obtener una

retribucion para la definicion de un proyecto de inversion se toman en cuenta los

siguientes aspectos

“‘Guzman A. Cesar, matematicas financieras para la toma de decisiones, pg. 9
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e Es un conjunto de planes detallados, que se presentan con el fin de
aumentar la productividad de la empresa para incrementar las utilidades o
la prestacion de servicios, mediante el uso optimo de fondos en un plazo
razonable.

e Esun plan al que se le asigna un determinado monto de capital

¢ Eslaunidad basica de planeacién que se conforma por una serie de
actividades entrelazadas, que se suceden y complementan en la toma de

decisiones referente a la inversion de la empresa

1.8.5.3 Andlisis de Rentabilidad Econémico y Financiero®

La importancia del analisis de la rentabilidad viene determinada porque, aun
partiendo de la multiplicidad de los objetivos a que se enfrenta la empresa, basados
unos en la rentabilidad o beneficio, otros en el crecimiento, la estabilidad, e incluso
en el servicio a la colectividad, en todo andlisis empresarial y el centro de la
discusion tiende a situarse en la polaridad entre rentabilidad y seguridad o solvencia
como variables fundamentales de toda actividad econdémica. Asi, para los
profesores Cuervo y Rivero (1986:19) la base del andlisis Econdmico — Financiero
se encuentra en la cuantificacion del binomio rentabilidad — riesgo, que se presente

desde una triple funcionalidad:

e Analisis de la rentabilidad

¢ Andlisis de la solvencia, entendida como la capacidad de la empresa para
satisfacer sus obligaciones financieras (devolucién de principal y gastos
financieros), consecuencia de endeudamiento, a su vencimiento

¢ Andlisis de la estructura financiera de la empresa con la finalidad de

comprobar su adecuacion para mantener un desarrollo estable de la misma

Valor Actual Neto (VAN), el VAN, es un indicador mide la rentabilidad del proyecto
en términos monetarios deducida la inversién. Actualiza a una tasa de descuento i

los flujos futuros.

Tasa Interna de Retorno (TIR),la TIR, es otro indicador que mida la rentabilidad

como un porcentaje, calculado sobre los saldos no recuperados en cada periodo.

4> SANCHES PEDRO, Analisis de la Rentabilidad de la empresa, 2002 p 2
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Muestra el porcentaje de rentabilidad promedio por, periodo, definida como aquella
tasa que hace el VAN igual a cero.

Relacion Costo/Beneficio, el andlisis de la relacion Costo/Beneficio, debemos
tener en cuenta tanto los beneficios como las desventajas de aceptar o no el

proyecto de inversion.

1.8.5.4 Balance General®

El balance general, balance de situacion o estado de situacién patrimonial es un
informe financiero contable que refleja la situacion econémica y financiera de una

empresa en un momento determinado.

El estado de situacién financiera se estructura a través de tres conceptos

patrimoniales, el activo, el pasivo y el patrimonio neto, desarrollados cada uno de

ellos en grupos de cuentas que representan los diferentes elementos patrimoniales.

El activo incluye todas aquellas cuentas que reflejan los valores de los que dispone
la entidad. Todos los elementos del activo son susceptibles de traer dinero a la
empresa en el futuro, bien sea mediante su uso, su venta o su cambio. Por el
contrario, el pasivo: muestra todas las obligaciones ciertas del ente y las
contingencias que deben registrarse. Estas obligaciones son, naturalmente,
econdmicas: préstamos, compras con pago diferido, etc.

El patrimonio neto puede calcularse como el activo menos el pasivo y representa
los aportes de los propietarios 0 accionistas mas los resultados no distribuidos. Del
mismo modo, cuando se producen resultados negativos (pérdidas), haran disminuir
el Patrimonio Neto. El patrimonio neto o capital contable muestra también la
capacidad que tiene la empresa de autofinanciarse.

La ecuacion béasica de la contabilidad relaciona estos tres conceptos:

Patrimonio neto = Activo - Pasivo

Que dicho de manera sencilla es:

Lo que se es = Lo que se tiene - Lo que se debe

46Htp//ual.dyndns.org/bibIioteca/contabiIidad/pdf/unidad_OS.pdf


https://es.wikipedia.org/wiki/Activo_(contabilidad)
https://es.wikipedia.org/wiki/Pasivo
https://es.wikipedia.org/wiki/Patrimonio

57

Cuentas Anuales, El balance de situacion forma parte de la cuentas anuales
(estados financieros) que deben elaborar todas las sociedades cada ejercicio
contable (habitualmente tiene una duracién anual). Otros componentes de las

cuentas anuales son:

e Estado de resultados Integral (también denominado Estado de Pérdidas y
Ganancias o cuenta de pérdidas y ganancias)

e Estado de evolucién de patrimonio neto (también denominado Estado de
Cambios en el Patrimonio Neto)

o Estado de flujos de efectivo

e La memoria

Orden del Balance General, Las partidas de balance son agrupadas y ordenadas
de acuerdo a criterios fijados que faciliten su interpretacion y homologacién. En el
activo normalmente se ordenan los elementos en funcién de su liguidez, es decir en
funcién de la facilidad que tiene un bien para convertirse en dinero, el dinero

depositado en la caja es el més liquido que hay.

El patrimonio neto y pasivo se suelen ordenar en funcion de su exigibilidad; un
elemento serd més exigible cuanto menor sea el plazo en que vence. El capital es
el elemento menos exigible, mientras que las deudas con proveedores suelen ser
exigible a muy corto plazo. De acuerdo con este criterio, en Espafa, se ordenan de
menor a mayor exigibilidad, se colocan en primer lugar el patrimonio neto, después

el pasivo no corriente y por altimo el pasivo corriente.

1.8.5.5 Estado de Resultados

En contabilidad, el estado de resultados, estado de rendimiento

econdmico o estado de pérdidas y ganancias, es un estado financiero que muestra

ordenada y detalladamente la forma de como se obtuvo el resultado del ejercicio
durante un periodo determinado.

El estado financiero es cerrado, ya que abarca un periodo durante el cual deben
identificarse perfectamente los costos y gastos que dieron origen al ingreso del

mismo. Por lo tanto debe aplicarse perfectamente al principio del periodo contable


https://es.wikipedia.org/wiki/Liquidez
https://es.wikipedia.org/wiki/Contabilidad
https://es.wikipedia.org/wiki/Estados_financieros
https://es.wikipedia.org/wiki/Ingreso
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para que la informaciobn que presenta sea Uutil y confiable para la toma de
decisiones.

Es un documento de obligada creacion por parte de las empresas, junto con
la memoria y el balance. Consiste en desglosar, los gastos e ingresos en distintas

categorias y obtener el resultado, antes y después de impuestos.

1.8.6 Recursos Humanos®’

En la administracion de empresas, se denomina recursos humanos (RRHH) al
trabajo que aporta el conjunto de los empleados o0 colaboradores de
una organizacion. Pero lo mas frecuente es llamar asi al sistema o proceso de
gestion que se ocupa de seleccionar, contratar, formar, emplear y retener al
personal de la organizacién. Estas tareas las puede desempefar una persona o

departamento en concreto junto a los directivos de la organizacion.

El objetivo basico es alinear el area o profesionales de RRHH con la estrategia de
la organizacion, lo que permitira implantar la estrategia organizacional a través de
las personas, quienes son consideradas como los Unicos recursos Vivos e
inteligentes capaces de llevar al éxito organizacional y enfrentar los desafios que
hoy en dia se percibe en la fuerte competencia mundial. Es imprescindible resaltar
gque no se administran personas ni recursos humanos, sino que se
administra con las personas viéndolas como agentes activos y proactivos dotados

de inteligencia, creatividad y habilidades

Generalmente la funcién de Recursos Humanos esta compuesta por areas tales
como reclutamiento y seleccidn, contratacion, capacitacion, administracion o
gestion del personal durante la permanencia en la empresa. Dependiendo de la
empresa o instituciéon donde la funcion de Recursos Humanos opere, pueden existir
otros grupos que desempefien distintas responsabilidades que pueden tener que
ver con aspectos tales como la administracion de la nédmina de los empleados o el
manejo de las relaciones con sindicatos, entre otros. Para poder ejecutar la

estrategia de la organizacion es fundamental la administracién de los Recursos

4 https//es.wikipedia.org/wiki/recursos_humanos


https://es.wikipedia.org/wiki/Empresa
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Memoria_(empresa)&action=edit&redlink=1
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https://es.wikipedia.org/wiki/Impuesto
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humanos, para lo cual se deben considerar conceptos tales como la comunicacion
organizacional, el liderazgo, eltrabajo en equipo, la negociaciony la cultura

organizacional.

1.8.7 Planificacién de Personal

Podemos considerar la planificacion de personal como un conjunto de medidas que
basadas en el estudio de antecedentes relacionados con el personal y en los
programas y provisiones de la organizacion, tienden a determinar, desde el punto
de vista individual y general, las necesidades humanas de una industria en un plazo

determinado, cuantitativa y cualitativamente, asi como su costo.

La planificacion de personal tiene los siguientes fines:

1. Utilizar con eficacia los recursos humanos
Colaborar con la empresa en la obtencién de beneficios
Prever estrategias y tacticas para los casos de ampliacion o

reduccion del negocio

1.8.7.1 Reclutamiento y Seleccién de Personal

1.8.7.1.1 Reclutamiento

El reclutamiento en primera instancia debe sugerir una vacante, se debe determinar
el tiempo que se requiere en el puesto y la forma de contrato, finalmente se da a
conocer mediante una publicacién por uno o varios medios de comunicacion la
vacante de ese puesto para convocar personas con las caracteristicas necesarias

para la vacante.
1.8.7.1.2 Seleccion de Personal
En el proceso de seleccién de personal, se decidira si se incorporara o no a los

candidatos convocados en la busqueda previamente realizada, para concretar este

proceso se debe:


https://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n_organizacional
https://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n_organizacional
https://es.wikipedia.org/wiki/Liderazgo
https://es.wikipedia.org/wiki/Trabajo_en_equipo
https://es.wikipedia.org/wiki/Negociaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Cultura_organizacional
https://es.wikipedia.org/wiki/Cultura_organizacional
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e Determinar si el candidato cumple con las competencias minimas

predeterminadas para el puesto de trabajo

e Evaluar las competencias y cualificacion profesional de los/las
candidatos/as que pasaron la etapa anterior mediante evaluaciones

técnicas y/o psicoldgicas.

e Asignar un puntaje a las evaluaciones efectuadas

e En funcién al puntaje decidir a quién se le ofrecera el puesto de

trabajo
Pero no solamente se recluta y selecciona al personal que sea el mas adecuado
para la empresa, sino que también surge el desafio de mantener o retener a ese
personal adecuado en la misma empresa, de tal forma que este personal tenga
compromiso con el negocio.

1.8.7.1.3 Politica Salarial

La politica salarial es el conjunto de orientaciones, basadas en estudios y

valoraciones, encaminadas a distribuir equitativamente las cantidades
presupuestadas para retribuir al personal en un periodo de tiempo determinado, de

acuerdo con los méritos y eficacia de cada uno.

En general, la retribucion percibida varia con arreglo a la dificultad del puesto de
trabajo, con la oferta y la demanda, con la habilidad, responsabilidad y educacién
requerida para su ejercicio. Estas generalizaciones son ciertas, pero no sirven para

aplicarlas a casos concretos y obtener retribuciones especificas.
Para ello, se han creado varios sistemas de evaluacion:
1. Sistema de graduacién de puestos: supone que varias personas, por lo

general en reuniones de comité, evallien las descripciones de los puestos

de trabajo y los gradien en orden de importancia para la empresa.


https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Pol%C3%ADtica_salarial&action=edit&redlink=1
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Entonces, se fijan las retribuciones de algunos puestos dentro de la escala

y se interpolan los restantes.

2. Sistema de clasificacion: implica la implantacion de grados o clases de
trabajos en los cuales se ajustan los puestos. Se usa poco en la empresa y
si en cambio, en la Administracién Publica y en las Fuerzas Armadas.

3. Sistema de comparacion de factores: Consiste en evaluar cinco factores
para cada puesto: requisitos mentales, pericia, requisitos fisicos,
responsabilidades y condicibn de trabajo. Una vez determinadas las
cantidades monetarias para cada factor, se puede determinar el sueldo

sumando todas esas cantidades para obtener la retribucion total.

4. Sistema de puntos: es el método mas comun. Se analizan los puestos
evaluando la cantidad de pericia, esfuerzo, responsabilidad, condiciones del
puesto etc., involucrados en cada uno de ellos. En vez de usar cantidades
monetarias para determinar la valoracion de cada factor, como se hace en el
sistema de comparacion de factores, se utilizan puntos para determinar esas

ponderaciones.

1.8.8 Estructura Organizacional

“La estructura organizacional puede ser definida como las distintas maneras en que
puede ser dividido el trabajo dentro de una organizacion para alcanzar luego la

coordinacion del mismo orientandolo al logro de los objetivos™®.

Organizar una empresa, entidad o institucion consiste en dotarla de todos los
elementos necesarios para el desarrollo de sus actividades y cumplimiento
adecuado de sus funciones para lograr los objetivos propuestos. La organizacion
para el cumplimiento de sus actividades cuenta con recursos como: los humanos,
materiales, econdmicos, tecnolégicos, y para que la administracion de estos
recursos sea eficiente, existen instrumentos o directrices que permiten apoyar la
atencion o realizacion de tareas diarias, las cuales se constituyen en elementos

eficientes de comunicacion, coordinacion, direccion y evaluacién administrativa.

“8Gabriela Hutt y M. BelenMarmiroli, Estructura Organizacional, Pg.1
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.1 ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO

Es importante realizar un andlisis del contexto sociocultural, socioeconémico, legal
politico y tecnoldgico, para tener claro el entorno y de qué manera estos contextos

podrian afectar o no al presente trabajo de investigacion.

2.1.1 Contexto Sociocultural

Como ya se mencioné inicialmente, la ciudad de sucre se caracteriza por tener una
poblacion alta de universitarios y estudiantes de colegio, siendo asi una ciudad
joven, ya que el porcentaje mas alto segun el INE 2012 del total de la poblacién en
Sucre esta entre los 10 a 24 afios en un 34.4 %, la cultura expresada mediante la
musica el arte y el baile, han venido evolucionando en nuestra sociedad sin limite
de edad, lo que se ve claramente reflejados en las entradas folkl6ricas y
universitarias, festivales de musica y danza, baile moderno, en todos los sectores

de la sociedad.

2.1.2 Contexto Socioeconémico®

En los dltimos afios, el crecimiento econdmico en la ciudad de Sucre ha sido
significativo, segun los datos del ultimo censo, el porcentaje en la ciudad de sucre
de pobreza registra el 26.9 %, pero también en una conferencia de prensa el “el PIB
en Bolivia el afio 2014 crecié en un 5.14 % respecto al 2013”, tasa que permite un
incremento econémico, e impulsa a los diferentes sectores productivos, lo que se

traduce en un mayor poder adquisitivo por parte de la ciudadania.

“La tasa de variacion anual del IPC en Bolivia en agosto de 2015 ha sido del 3,2%,
1 décima superior a la del mes anterior. La variacion mensual del IPC (indice de
Precios al Consumo) ha sido del 0,2%, de forma que la inflacibn acumulada en
2015 es del 1,9%.

49 \www.datosmacro.com/PIB/Bolivia
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Hay que destacar la subida del 0,5% de los precios de Alimentos y bebidas no
alcohdlicas, hasta situarse su tasa interanual en el 2,5%, que contrasta con el
descenso de los precios de Transporte del -0,5% , y una variacion interanual del
2,3%”".

2.1.3 Contexto Legal Y Politico

La ley Abelino Sifani “Elizardo Pérez”, ley N° 070, del 20 de diciembre de 2010, en

la SECCION llI, Formacion Artistica, articulo N°48 donde tiene por objetivos:

1. Formar profesionales con capacidades, competencias y destrezas artisticas

y creativas.

2. Recuperar, desarrollar, recrear y difundir las expresiones culturales de las
naciones y pueblos indigena originario campesinos, comunidades interculturales

y afrobolivianas.

3. Fortalecer la diversidad cultural del Estado Plurinacional, en sus diferentes

manifestaciones artisticas.

Ademas de que la estructura institucional de la Formacién Artistica establecidos en

el articulo N° 49, estéa constituida por:

I. Centros de Capacitacion Artistica, espacios educativos que desarrollan
programas de corta duracion, dirigidos a la formacién integral de las bolivianas y los

bolivianos. Son instituciones de caracter fiscal, de convenio y privado.

. Institutos de Formacion Artistica, espacios educativos que desarrollan programas
de formacion artistica a nivel técnico medio y superior. Son instituciones de caracter

fiscal, de convenio y privado.

[1l. Escuelas Bolivianas Interculturales, son instituciones educativas, de caracter
fiscal, que desarrollan programas especializados de formacion profesional a nivel
licenciatura en las diferentes expresiones artisticas. Seran creados por Decreto

Supremo, considerando una institucion por area artistica.
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Finalmente en el ambiente legal, los niveles de formacion artistica estan resumidas

en el articulo N° 50 de la misma seccion como sigue:

1. Centros de Capacitacién Artistica

2. Institutos de Formacion Artistica

a) Nivel Capacitacion
b) Nivel Técnico Medio
c) Nivel Técnico Superior

3. Escuelas Bolivianas Interculturales - Nivel Licenciatura

La escuela de musica Simedn Roncal de la ciudad de Sucre ya esta en proceso de
transicion para cambiar su razén de ser a un Instituto de Fonacion Artistica.
También se debe reconocer la apertura de la casa de la cultura para la inclusién de
musicos y artistas de todo género, las nuevas politicas de la Direccion de Culturas,
premiando a compositores, otorgando incentivos y realizando festivales, permite
mayo aceptacion de la sociedad misma a los artistas sucrenses, los congresos
para elaboracion de planes proyectos y programas, en coordinacion con
representantes del ambito musical y artistico, es una ventaja para la apertura de

mas escuelas e institutos orientados a ofrecer este servicio.

2.1.4 Contexto Tecnoldgico

El avance de las tecnologias en la produccion de instrumentos musicales, permite
tener mayor alcance de los mismos en cuanto a costos y calidad, también los TIC’S
(tecnologias de la Informacién y Comunicacion), permite adquirir instrumentos de
cualquier tipo y caracteristicas, en cualquier parte del mundo, en el caso de Bolivia
ya existen tiendas especializadas en marcas para el pedido de instrumentos en las
ciudades de La Paz, Cochabamba y Santa Cruz, en las dos primeras de la marca

Fender, Gibson por ejemplo, en Santa Cruz Marshall y otros.
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También es importante mencionar lo que expertos estan manejando en materia de
informatica, como es la informatica musical, que todavia no esta en nuestro medio y
es poco conocido, pero poco a poco estas tecnologias estan llegando a la sociedad.

2.2 ANALISIS DE RESULTADOS

Para realizar el analisis de datos, se tomara en cuenta la herramienta metodolégica

Encuesta para Padres de Familia, donde se puede observar a continuacion.

2.2.1 Encuesta Para Padres De Familia

Grafico 10: Interés de los padres de apoyar a sus hijos en estudiar masica

Frecuencia

si no

iApoyaria a su hijo a estudiar una carrera musical?

Fuente: Elaboracion propia 2016

El 85.9 del total de la poblacion, indica que si estaria dispuesto a apoyar a su hijo si
quisiera estudiar una carrera musical, porcentaje muy significativo en cuanto a la
aceptacion de los padres de familia puesto que ademas todas las personas

respondieron esta pregunta.
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Grafico 10: Percepcidén sobre las escuelas en la ciudad de Sucre

Frecuencia

=i no

sConoce alguna escuela donde pueda estudiar su hijo?

Fuente: Elaboracién propia 2016

Como se puede apreciar en el gréafico, el 91,44 % no conoce alguna escuela donde
pueda estudiar su hijo, valor que tiene asidero ya que un porcentaje significativo si
apoyaria a su hijo en estudiar una carrera musical, pero también solo se tienen 20
personas que no respondieron esta pregunta. De esta manera se considera como
una oportunidad presentar una escuela a nivel profesional poniendo a conocimiento

de los padres de familia.

Cuadro 14: ¢Esta conforme con la ensefianza tecnologia y atencién de esa

escuela?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Si 18 4,7 42,9 42,9
No 24 6,3 57,1 100,0
Total 42 11,0 100,0
Perdidos  Sistema 340 89,0
Total 382 100,0

Fuente: Elaboracion propia 2016
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Grafico 11: Conformidad sobre aspectos fundamentales de las escuelas en

Sucre

Frecuencia

si no

iEsta conforme con la ensefianza tecnologia y atencién
de esa escuela?

Fuente: Elaboracion propia 2016

Con base en la respuesta anterior, donde un porcentaje maximo no conoce alguna
escuela de mdusica, se denota que del total de la poblacién en estudio, solo
respondieron 42 personas donde el 57,1 del porcentaje valido no esta conforme con

la ensefianza tecnologia y atencion de esas escuelas.

Cuadrol5: ¢ Estatotalmente de acuerdo con las escuelas de Sucre?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Si 20 5,2 45,5 45,5
No 24 6,3 54,5 100,0
Total 44 11,5 100,0
Perdidos  Sistema 338 88,5
Total 382 100,0

Fuente: Elaboracion propia 2016
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Grafico 12: Es suficiente las escuelas de musica de Sucre

Frecuencia

si no

éEsta totalmente de acuerdo con las escuelas de sucre?

Fuente: Elaboracion propia 2016

Del total de los padres de familia que respondieron, un 54.55 del porcentaje valido
no esta totalmente de acuerdo con las escuelas que existen en la ciudad de sucre
algunas de las razones mas relevantes del porque no estan de acuerdo es porque
son pocas escuelas con reconocimiento las que existen, no hay mayores opciones

para estudiar muisca.

Grafico 13: Interés de los padres de profesionalizacion en musica

Frecuencia

si no

éLe interesaria que su hijo estudie una carrera
profesional en musica?

Fuente: Elaboracion propia 2016



69

Como se aprecia en el gréfico y en el cuadro, del total de la poblacién en estudio el
85.4% indica que si esta interesado en que su hijo estudie una carrera a nivel
profesional musical, porcentaje que tiene asidero para efectivizar la implementacion
del presente trabajo porque ademas solo 18 sujetos del total de poblacion en

estudio, no respondio.
Grafico 14: Preferencia por instrumento
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Fuente: Elaboracion propia 2016

Cuadro 16: Resumen de Preferencia por Instrumento

Instrumento Frecuencia Validos 310
Guitarra 91
Violin 61
Mandolina 3
Canto 87
Bateria 28
Teclado/ Piano 64
Bajo 42
Flauta 7
Violonchelo 7
Saxofén 3

Fuente: Elaboracion propia 2016
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Para poder elaborar la propuesta esta pregunta es muy importante, porque a través
de ella podemos proponer las carreras que se ofertaran. Los mayores porcentajes
del total de la muestra poblacional indica que quiere que su hijo estudie violin,
teclado, guitarra y canto, siendo solo un instrumento sin embargo los que eligieron
mas de una opcion para estudiar, el porcentaje mas alto es de guitarra y canto
seguido por teclado y canto y también guitarra y teclado.

También se debe tomar en cuenta que del total de la poblacién en estudio, existen
44 personas que no respondieron que representa un 18.8 %, lo que significa que el
restante eligi6 una o mas opciones de las alternativas presentadas siendo este
significativo para la implementacién de carreras del presente estudio, mostrando

que solo 3 de 310 que respondieron prefieren mandolina y 3 saxofén.

Grafico 15: Los padres estan de acuerdo con una carrera musical para sus
hijos

Frecuencia

muy desacuerdo nide acuerdo ni  de acuerdo muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

£Cuan de acuerdo esta que su hijo estudie una carrera
en misica?

Fuente: Elaboracion propia 2016

Segun los resultados obtenidos, el 82.20 % valido, esta muy de acuerdo en que su
hijo estudie una carrera musical, entendiendo que hay una buena aceptacion para

tomar en cuenta en el &mbito musical una forma de estudio profesional.
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Grafico 16: Percepcidén sobre el entorno de sus hijos para el estudio de una

carrera musical
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Fuente: Elaboracion propia 2016

Se denota que el 80.91 del porcentaje valido estd muy de acuerdo en que los

ambientes, equipos e instrumentos sean coémodos

Grafico 17: Percepcién sobre la variedad para el estudio de sus hijos

Frecuencia

Simedn Roncal Kaypi Rock Escuela ninguno
Municipal de
Musica
éCual de las siguientes escuelas ofrecen variedad de
instrumentos?

Fuente: Elaboracion propia 2016
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El 84.6 % de la poblacion en estudio indica que ninguna de las escuelas planteadas
en la encuesta ofrecen variedad de instrumentos para el estudio, sin embargo un
8.52 % indica que serian otros los que ofrecerian variedad de instrumentos,
analizando las encuestas se denota a la escuela de musica los masis y Adela
Samudio, en alguna de ellas fueron mencionados en otros, porcentaje que no es

significativo pero llama la atencion para el analisis de los competidores.

Grafico 18: Percepcién de la calidad de algunas escuelas de musica de Sucre

Frecuencia

Simedn Roncal Kavypi Rock Escuesla ninguno otros
Municipal de
Musica
éCual de las siguientes escuelas ofrecen mayor calidad
para la ensefanza?

Fuente: Elaboracion propia 2016

El 84.54 % también porcentaje mas alto, indica que ninguna de las escuelas
presentadas ofrecen calidad en la ensefianza, siguiendo la escuela Simedn Roncal.
Factor que denota una oportunidad para brindar efectividad en el proceso

pedagdgico.
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Grafico 19: Precepcidén de algunas escuelas de musica en Sucre respecto al
aprendizaje
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Fuente: Elaboracién propia 2016

El 85.10 % indica que ninguno ofrece mejores ambientes para el estudio y
aprendizaje, porcentaje que tiene asidero puesto que los ambientes e instrumentos

deben ser comodos en todo el proceso de ensefianza.

Grafico 20: Disponibilidad de pago de los padres para el estudio a nivel profesional

de una carrera musical
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Cuadro 17: Media Aritmética

Detalle

Promedio en bolivianos

Media Aritm

ética

300

Fuente: Elaboracion propia 2016
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Como se puede apreciar en grafico el porcentaje mas alto por el cual los padres de

familia estarian dispuestos a pagar es de bs. 300 Mensuales representado en un

58.6 % tomando en cuenta las 71 encuestas no respondidas, pero sin embargo a

continuacion el siguiente cuadro nos muestra la media aritmética acercandose a los

300 bs. Mensuales.

2.2.2 Encuesta Final

Siguiendo con el analisis de datos, se tomara en cuenta la herramienta

metodoldgica Encuesta final, donde se puede observar a continuacion:

Grafico 21: Identificacién por género

Porcentaje

Masculino

Femenino

&Cual es su Sexo?

Fuente: Elaboracion propia 2016

El 50.52 % pertenecen al género masculino y el 49, 48 % restante pertenece al

género femenino.
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Cuadrol18: Media Aritmética

Detalle | Promedio de edad en afios
Edad 20 afios

Fuente: Elaboracion propia 2016

Grafico 22: Determinacion de edad aproximada de los encuestados

331 o

A —'] a.3%

3o ]

204 1]

2811 ]

27 e

25—_ 24

25 A

244 4TH |
23 53% |
22 0.2%
1= 14.2% |
204 P

194 1534 |

¢ Cual es su Edad?

189 10,84

174 15.3% |

161 0%
15 8% _]

14— 138

T T T I
0 = 10 13 20

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia 2016

Se puede observar que la mayor concentracién de datos oscila entre los 16 y 25
afos, mostrando que los porcentajes mas altos son los de 17 y 19 afios con un
15.3% y 21 afios con el 14.1 %, pero también la media aritmética da como
resultado el valor de 20 afios el cual se acerca mucho los porcentajes mas altos

expresados en el grafico N° 23
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Grafico 23: Conocimiento musical
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éUsted conoce algo de musica?

Fuente: Elaboracion propia 2016

Se denota que la que un 57.85 % conoce algo de musica de esta poblacion en
estudio, es significativo porque indica que hay conocimiento ya sea poco o mucho

en cuanto al ambito musical.

Grafico 24: Percepcion de escuelas de musica en Sucre

Porcentaje

=i no

SAsiste alguna escuela de musica?

Fuente: Elaboracion propia 2016



77

Evidentemente el mayor porcentaje no asiste a una escuela o instituto de musica,
sin embargo el 11,38 % si asiste a una escuela de musica es importante por las
respuestas que puedan verter sobre este trabajo de investigacion

Cuadrol9: ¢Esta conforme con la ensefianza tecnologias y atencién de su

escuela?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Si 33 8,6 47,1 47,1
No 37 9,7 52,9 100,0
Total 70 18,3 100,0
Perdidos Sistema 312 81,7
Total 382 100,0
Fuente: Elaboracion propia 2016
Grafico 25: Conformidad en cuanto al entorno de sus escuelas
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El 52.86 del porcentaje valido y 9.7 % no est4d conforme con la ensefianza
tecnologia y atencion de sus escuelas, siendo que la mayoria de los encuestados
no asiste a una escuela de los 70 encuestados que respondieron 37 dijeron que no

estan conformes, lo que nos indica que existe una falencia en estos aspectos

dentro de la formacion en el &mbito musical.

Cuadro 4: ¢ Esta totalmente de acuerdo con las escuelas de Sucre?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Si 36 9,4 55,4 55,4
No 29 7,6 44,6 100,0
Total 65 17,0 100,0
Perdidos  Sistema 317 83,0
Total 382 100,0

Fuente: Elaboracién propia 2016

Grafico 26: Percepcién de las escuelas ya existentes en Sucre
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:Esta totalmente de acuerdo con las escuelas de Sucre?

Fuente: Elaboracion propia 2016

Se denota que existe un mayor porcentaje que indica que si estan totalmente de
acuerdo con las escuelas que existen en la ciudad de Sucre, es interesante que a

pesar de que no estén conformes con varios aspectos de sus escuelas como los
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ambientes tecnologias y tecnologias, estan de acuerdo con las escuelas de Sucre
lo que significa cuanto mas opciones para estudiar musica existan en la ciudad mas
de acuerdo esta nuestra poblacion en estudio. Y efectivamente al analizar porque
estan de acuerdo es que muchos respondieron por deberia existir mas opciones de
estudios especializados en el &mbito musical.

Grafico 27: Interés de profesionalizacion en musica
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Fuente: Elaboracion propia 2016

El 81.10 % del total de los sujetos en estudio, indican que si les interesaria estudiar
en una escuela a nivel profesional, un porcentaje muy significativo para la

implementacién del presente trabajo.
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Grafico 28: Preferencias en cuanto a instrumentos para el estudio
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Fuente: Elaboracion propia 2016

Cuadro20: Resumen Frecuencia de Preferencia por Instrumento

Instrumento Frecuencia Validos 312
Guitarra 123
Violin 48
Mandolina 7
Canto 121
Bateria 40
Teclado/ Piano 68
Bajo 35
Flauta 5
Violonchelo 10
Saxofén 12

Fuente: El

aboracion propia 2016

Como se puede apreciar guitarra, canto y teclado tienen los porcentajes mas altos
en cuento a tomar por opcion en estudiar una sola carrera, en cuanto a mas de una

opcion dentro de las alternativas para estudiar una carrera, estan primeros guitarra
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y canto, teclado y canto, al realizar un andlisis en cuanto a las respuestas las
respuestas que se dieron, de las 382 encuestas 70 no respondieron por ninguna
alternativa el resto si marco una o mas alternativas. Las alternativas que tuvieron
menor frecuencia son flauta y mandolina, llegando tener mayor frecuencia los

nitrémeros de guitarra canto y teclado, seguidos de bateria violin y bajo.

Grafico 29: Interés de estudio de carrera musical

Porcentaje

desacuerdo nidesacuerdo  de acuercdo muy cle
cdesacuerdo ni de acuerco acuerclo

&Cuan de acuerdo esta en estudiar a nivel de una
carrera?

Fuente: Elaboracion propia 2016

Se denota que el 69.58 %, esta de acuerdo en estudiar una carrera a nivel
profesional, lo que significa que existe mucha probabilidad de que sea viable el

presente trabajo de investigacion.

Grafico 30: Percepcién en cuanto al entorno de estudio
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Se puede apreciar que la mayoria de los encuestados estd muy de acuerdo en que
los ambientes equipos e instrumentos sean adecuados para una buena formacion a

nivel de una carrera profesional, en un 73.14 %.

Grafico 31: Percepcion variedad de instrumentos en algunas escuelas de Sucre
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Fuente: Elaboracion propia 2016

Se denota que el mayor porcentaje de los encuestados indica que ninguna de las
alternativas ofrece variedad de instrumentos para el estudio, pero en menores
porcentajes hay preferencia por las escuelas Simedn Roncal y Escuela Municipal
de Sucre y aun en un porcentaje menor porcentaje el kaypi Rock , tomando en
cuenta la asistencia de la poblacién objetivo en escuelas de la ciudad de Sucre,
estas preferencias llaman la atencién para realizar un monitoreo de estas escuelas
no solo en cuanto a la variedad de instrumentos que ofrecen para estudiar sino

también en otros aspectos que se detallara mas adelante.
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Grafico 32: Percepcidén de calidad de ensefianza de algunas escuelas de Sucre
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Fuente: Elaboracion propia 2016

El 61.82 % indica que ninguno ofrece calidad de ensefianza, para un estudio a nivel
profesional, sin embargo también se debe realizar un andlisis de las tres escuelas

planteadas en cuanto a la ensefianza.

Grafico 33: Percepcién de ambientes de algunas escuelas para el aprendizaje
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Fuente: Elaboracion propia 2016
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El 63.27% indica que ninguna estas escuelas ofrecen ambiente adecuados para la
formacion de los estudiantes, lo que significa que existe una oportunidad para la
creacion de escuelas con ambientes adecuados equipamiento e instrumentos a un
nivel académico, pero también los profesores y los recursos implementados, seran

los mas importantes para que todos estos aspectos se apliquen de forma optima.

Grafico 34 : Disponibilidad de pago para la colegiatura
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Fuente: Elaboracion propia 2016

Cuadro 5: Media Aritmética

Detalle Promedio en bolivianos
Media Aritmética 343

Fuente: Elaboracion propia 2016

La media aritmética arroja como resultado bs. 343 Que se acera al porcentaje mas
alto que es de bs. 300 mensuales con un 60.19 % del total de la poblacién en

estudio.
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2.3 ANALISIS DEL SECTOR

La industria de la cual se hace el siguiente analisis es aquella que comprende a las

empresas que se dedican al mismo rubro, en este caso empresas que brindan

servicio de ensefanza en el ambito de la musica. Para el analisis del sector se ha

empleado el andlisis de las cinco fuerzas desarrollado por Porter.

2.3.1 Las Cinco Fuerzas de Porter

2.3.1.1 Poder de Negociacién con Proveedores

Los principales factores que determinan la fuerza de los proveedores de insumos

para la implementacion de una Escuela de Musica, son los siguientes:

El nimero de proveedores es reducido, en la ciudad de Sucre solo existe
una empresa “BERELS” que se encarga de realizar pedidos segun las
especificaciones y gustos del cliente, aunque esta empresa también tiene
algunas desventajas segun el pedido que se realice como las cantidades y
las producciones con series limitadas, pero es la Unica que puede ofrecer

mayores alternativas de pedidos.

Los pedidos por internet, existen paginas webs donde se puede realizar
pedidos por catalogo en linea, sin embargo siempre es un riesgo al
momento de manejar pedidos por la red con cantidades de dinero altos,
pero como alternativa de equipamiento no solo en instrumentos o en el

ambito musical nos sera muy Util este medio para contactar proveedores.

Finalmente en las ciudades del eje central en nuestro pais, permite obtener
variedades en disefios y marcas en cuanto a instrumentos, tiendas
especializadas como la distribuidora oficial de guitarras Fender Stratocaster

en Cochabamba,
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En resumen el poder de negociacion con los proveedores es medio, por el hecho de
que gracias a los TIC’'S, se puede realizar pedidos por cantidades con descuentos,

lo cual seria un beneficio para la implementacion de este proyecto.

2.3.1.2 Rivalidad Competitiva

En lo que respecta a la rivalidad competitiva, no existe competencia directa, sin
embargo, existen competidores indirectos, de los cuales podemos identificar un

grupo de competidores de los cuales describimos a continuacién.

e Escuela de Musica Simedén Roncal
e Kaypirock

e Escuela Municipal de Musica
En el siguiente cuadro, se caracteriza a cada una de estas escuelas a partir de
variables seleccionadas segun herramienta para el Monitoreo de la Competencia

(ver anexo 1) que permite apreciar la manera en que compiten

Cuadro 6: Monitoreo de la Competencia

COMPETIDORES

CONCEPTO EVALUADO
SIMEON RONCAL KAYPI ROCK ESCUELA MUNICIPAL

Tiempo en el mercado 56 afos 10 afios 7 afos

Nifios y jovenes

Principales entre 3 a 24 afos Nifios y jovenes entre | Nifios y jovenes entre 7 a
Clientes (edades) aproximadamente 8 a 25 afios 19 afios
en promedio

Aproximadamente

500 alumnos, con Entre 150 y 200 )
) ] o Aproximadamente 300 en
Numero de Alumnos asistencia irregular alumnos en los tres
los tres turnos
solo en el turno de turnos
la noche

Cuenta con: vientos, | Cuenta con: guitarra )
o o . Cuenta con: vientos,
) ) violin, teclado, acustica y eléctrica, o .
Variedad e instrumentos ) violin, teclado, guitarra y
guitarra y canto, teclado, canto, i
. ; . canto, bateria, charango
bateria, trompeta bateria y bajo
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Calidad y ensefianza

Segun la
observacion
realizada, existe
atencion

personalizada

Falta atencion
personalizada, sin
embargo las clinicas
con duracién de uno
0 mas dias ofertadas
son de alto nivel con
musicos incluso del

exterior

Falta atencion
personalizada pero
cuenta con instrumentos
propios en una cantidad

considerable

Numero de

colaboradores

Aproximadamente

Seis

Aproximadamente

Cuatro

Aproximadamente

Cinco

Precio
Vs Calidad

No cuenta con

precios porque

Sus precios son
relativamente altos

en relacion a la

No cuenta con precios

porque pertenece al

pertenece al estado ) estado
calidad ofertada
En promedio se
Precio de venta No cuenta aproxima a los 350 No cuenta

bs. Mensuales

Tecnologia informatica

y musical

Poca tecnologia
informatica y

musical

Poca tecnologia
informatica, mediana

tecnologia musical

Poca tecnologia

informatica y musical

Promocién y Publicidad

Ninguna

Se realiza mediante:
redes sociales,
television, radio,

afiches y banners

Ninguna promocion, pero
se dan a conocer
Mediante festivales
organizados por la
alcaldia, en carnaval, y
participacion de eventos

masivos

Infraestructura y

ambientes

No son adecuados
como para una
academia de

musica

Es un espacio muy
pequefio, y un Unico
ambiente de atencién
al cliente y la
ensefianza de los
alumnos no
adecuado para una

academia de musica

Tiene espacios grandes y
un area donde se
dispersan los
estudiantes, sin embargo
falta dar funcionalidad a

estos espacios

Fuente: Elaboracion propia 2016
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2.3.1.3 Poder de Negociacion con los Compradores

Se pueden clasificar en dos tipos de clientes, individuales y colectivos, individuales
poco poder de negociacion porque se llega a la inscripcion rapidamente o no se
concreta el servicio ofertado, pocos beneficios al negociar con un solo individuo, sin
embargo la negociacion con clientes individuales también serd alta segun si quiere
estudiar una carrera o0 varias cuanto mas carreras quiera estudiar el cliente méas alto

el poder de negociacion.

En cambio en colegios, universidades, institutos, el poder de negociacién es mas
alto porque se puede negociar con grupos de personas, directores, profesores,
autoridades municipales y gubernamentales, se puede llegar a convenios

institucionales, la adquisicion del servicio es alto.

2.3.1.4 Productos Sustitutos

Productos sustitutos directos, es decir que satisfagan la misma necesidad de poder
acceder a una carrera a nivel profesional con titulacion, no existen. Pero sustitutos
indirectos como escuelas e Institutos, es decir, capacitaciones con entrega de

certificados, existen y se pueden encontrar varias alternativas.

2.3.1.5 Amenaza de Ingresos

Los competidores potenciales del mercado de son aquellos que tengan el capital
necesario para instalar una escuela, instituto o centro de capacitacion para la
formacion de profesionales en el ambito musical, entre otros los que tienen
suficientes conocimientos acerca de esta industria seria la Escuela Simeén Roncal,
gue ya empez0O el proceso de regularse en la ley N° 070, y transformarse en
instituto de formacion artistica, con facultades para otorgar titulacion a nivel

Capacitacion, Técnico Medio y Superior.
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Cuadro 45: Matriz Dafo

Debilidad
El emprendimiento como tal, al ser nuevo en el
mercado serd un proceso dificil de lograr el
posicionamiento en el mismo.

Los precios elevados.

Amenaza
Los ingresos de negocios con las mismas
caracteristicas siempre son amenazas, sobre
todo las escuelas que son dependientes del
Estado. El

seguimiento de sus hijos poca implicacion.

apoyo de los padres en el

Fortaleza
El hecho de ser la Unica empresa en el
mercado es una fortaleza.
La percepcién de una educacién de calidad
La  especializaciéon en la  atencidn

personalizada.

Oportunidad
Las tendencias actuales de la sociedad que
se inclinan en el arte y la masica es una
oportunidad satisfacer

para esas

necesidades planteando un  servicio
profesional y personalizado para lograr el
liderazgo en el mercado, asi generando

nuevos segmentos.

Fuente: Elaboracién propia 2016
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CAPITULO 1lI
PROPUESTA DEL PLAN DE NEGOCIO

3.1 DEFINICION DEL SERVICIO

El presente plan de negocios lo que pretende es demostrar la viabilidad y
factibilidad de una escuela de formacién a nivel técnico y licenciatura en la ciudad
de Sucre, con el objeto de ofrecer carreras en el ambito musical como alternativa
de profesionalizacion en nifios jovenes, en nifios para desarrollar sus habilidades
gue complemente con el estudio escolar, en jévenes del ultimo afio de secundaria
gue todavia no hayan tomado una decision de estudio a nivel profesional, a
estudiantes de escuelas e institutos, que quieran continuar con sus estudios
musicales y no emigren a otros departamentos y paises, brindando atencion
personalizada en ambientes cémodos y funcionales segun la carrera que se eligio,
enseflanza con profesores de experiencia y formacion en horarios cémodos, y
finalmente a cualquier persona que le interese estudiar una carrera en el ambito

musical a nivel profesional.

Un adecuado plan de negocio o empresadebe contener los siguientes planes:

Plan de operaciones
Plan de marketing

Plan de organizacion de recursos humanos

0N PE

Plan econdmico financiero

3.1.1 Plan de operaciones

3.1.1.2 Elaboracién de la Cadena de Valor de Porter

Se tomara en cuenta la Cadena de Valor de Porter para el plan de operaciones

como sigue a continuacion:
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Figura 1: Cadena de Valor de Porter

» Infraestructura de la empresa
» Administracién General

» Desarrollo tecnoldgico Pedagogico

Aprovisionamiento

> Costos
AR vergen

Valor total = Ingreso Total = Precio que paga el cliente por servicio prestado

Logistica Operaciones | Logisticade| Marketingy Servicios
De entrada Salida Ventas :
Preparacion de | Recepcion de | Puesta en Calidad del Servicios i
Documentacion | Documentacion|  Marcha Servicio Post :
Construccion | Inscripciones | Promocion Venta :
Publicidad i
|
|
|
|
|
|
|
|
|

[

|

|

|

:Actividades De Valor Primarias
|

[

|

|

Fuentes de ventajas competitivas

Fuente: Elaboracion propia 2016

Inicialmente se cuenta con un terreno ubicado en la calle 29 de septiembre Zona
Terminal, de 500 metros cuadrados, donde el primer paso a realizarse es la
demolicion y limpieza del terreno, que cuenta con una infraestructura, de adobe y
ladrillo, y terreno sin construccion, la demolicion se realizara manualmente por la
zona Yy las viviendas colindantes que existen alrededor del terreno, la limpieza
mediante traslado de escombros alquilando camiones, luego se realizara la
nivelacion del terreno con maquinaria pesada, posteriormente se realizara la
construccion de los ambientes con las especificaciones técnicas para la percepcion
de la acustica y los sonidos de cada instrumento en las aulas préacticas, y los
ambientes para la ensefianza teorica, finalmente se procedera a equipar los
ambientes y oficinas para el inicio de apertura de la escuela, que llevara el nombre
de VIBRATOS.
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Figura 2: Localizacion de la Escuela

Fuente: Elaboracion propia 2016

El lugar de la implementacion de la escuela de mdusica es en la calle 29 de
septiembre zona de la terminal de buses, altura casi estacion de gasolina Av. Ostria
Gutiérrez. Mientras se realiza el equipamiento de la escuela simultdneamente se
realizarq los tramites legales, empezando con La personeria juridica para el
funcionamiento de la escuela, podra ofrecer servicios a nivel técnico medio y
superior, y a nivel licenciatura, o sea que funcionard como instituto de formacion

artistica y escuela boliviana intercultural, que estan establecidos en la ley N° 070.

Este proceso de tramitacion durard por lo menos 3 meses, posteriormente se
inscribira a impuestos internos, segun su razon social, para cumplir con sus
obligaciones tributarias, se estima que el tiempo que tardara este proceso es de
unos dos meses maximo. Procesos que seran realizados por el Asesor Juridico,
hasta obtener finalmente la licencia de funcionamiento, emitido por el Gobierno
Municipal de Sucre.
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3.1.1.3 Diagrama de Flujo

escuela

cliente  F| carrera servicio
carreras y
horarios) e N

Fuente: Elaboracion propia 2016

3.1.1.4 Oferta Académica

En base a las respuestas obtenidas en la investigacion de mercado, de las diez
materias, nueve tuvieron porcentajes mayor a 1 y solo 1 fue menor a cero, ya sea
gue eligieran una o mas carreras para el estudio, pero también en Musiarte de
Santa Cruz el conservatorio Plurinacional y otras escullas de Bolivia ofrecen

carreras relativamente cercanas a las que se propone a continuacion.

Cuadro 7: Resumen de Frecuencia de Preferencia por Instrumento

Instrumento Frecuencia Validos 310 % Frecuencia Validos 312 %
Encuesta Padres de Familia Encuesta Final
Guitarra 91 29 123 39
Violin 61 20 48 15
Mandolina 3 1 7 2
Canto 87 28 121 39
Bateria 28 9 40 13
Teclado/ Piano 64 21 68 22
Bajo 42 14 35 11
Flauta 7 2 5
Violonchelo 7 2 10
Saxofon 3 1 12

Fuente: Elaboracion propia 2016
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En base a las respuestas obtenidas tanto de los encuestados como de los
entrevistados se puede ofrecer la siguiente oferta académica.

Cuadro 8: Oferta Académica Por Areas

AREA Instrumento
GUITARRA | Guitarra Clasicay moderna

PIANO Piano y Teclado
CUERDAS | Mandolina, violin, violonchelo
VIENTOS Flauta Traversay Dulce

CANTO Lirico y Moderno
BATERIA Bateria

BAJO Bajo

Fuente: Elaboracién propia 2016

3.1.2 Plan De Marketing

3.1.2.1 Mercado meta

Como se dijo anteriormente el mercado meta sera nifios, adolescentes y adultos
entre 5 y 29 afios, ademas que tanto padres como jévenes y adultos estan de
acuerdo a que los hijos y los demas encuestados estudien una carrera a nivel
profesional, pero también se detecté que la mayoria de los encuestados estaria

dispuesto a pagar entre bs. 300 y 350

Para determinar el mercado meta, se tomara en cuenta a las Universidades,

Colegios escuelas de musica, y otros.

3.1.2.2 Estrategia de marketing

La estrategia a implementar tiene el propdsito de incrementar la participacion de

mercado mediante un fuerte posicionamiento en el mercado meta.

Mercado Meta: Nifios y adolescentes y adultos de clase media y alta. Con
énfasis especial en alumnos de colegios universidades escuelas

de musica y otros.



Posicionamiento:

Precio:

Servicio:

Publicidad:

Promocion

Investigacion:

3.1.2.3 Logotipo
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La Empresa especializada en la atencion personalizada.

Precio justo similar al del competidor mas fuerte.

Ensefianza con profesores calificados, horas academias
adecuadas ambientes comodos y seguimiento individualizado
Desarrollar campafias que apoyen la estrategia de
posicionamiento. Dirigidas exactamente al mercado meta, con
un presupuesto

Crear estrategias de promocién a grupos realizando descuentos,
becas estudiantiles, inscripcién con dos carreras de estudio una
tercera beca al 50 %

Disponer de herramientas que faciliten el acceso a la
informacién de tendencias de la industria y de competidores

actuales y potenciales.

El disefio de presentacién del servicio contendra algunos elementos, importantes

relacionados con la musica, la cual llevara el nombre de VIBRATOS, que a

continuacién se presenta:

Figura 3: Logotipo

Fuente: Elaboracion propia 2016

3.1.2.4 Mezcla De Marketing

3.1.2.4.1 Estrategia de Producto o Servicio

En este plan de negocio al ser un servicio de educacion academia, se tomara la

Diferenciacion por la atencién personalizada, con el personal (maestros) calificado,

y seguimiento personalizado llegar un nivel alto del proceso ensefianza aprendizaje.
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Descripcién de los ambientes, las carreras y el proceso de ensefianza
aprendizaje: En la carrera de Piano, como se puede apreciar en la fotografia que
sigue a continuacion, serd personalizada en con seguimiento del avance en las
horas practicas, pero también la construccion de los ambientes para los pianos
serdn comunes por el volumen de sonido que emite el piano y la cantidad de

alumnos por horas practicas

En el area de canto, guitarra y bajo, la infraestructura con la funcionalidad en las
aulas practicas, en el caso de canto y guitarra ambientes con instalaciones que
aumentaran la acustica ayudaran en el proceso pedagdgico sin importar la edad de

los estudiantes, siempre puntualizando la atencién personalizada.

Para la bateria, Se contara con dos gabinetes de bateria con paneles y alfombras
para reducir el sonido a los exteriores, de tal forma que los estudiantes de esta

carrera puedan tocar con la intensidad que ellos quieran sin restricciones
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Violin y violonchelo los ambientes construidos con revoque de madera para retener

la acustica y mejorar el sonido en las clases préacticas

Flauta traversa y flauta dulce, otra de las carreras ofertadas para el estudio a nivel
profesional, ambientes con construcciones normales pero cerrados donde los
alumnos tendran el espacio y sonido puro sin filtro de ruidos del exterior que
permitird que los estudiantes se sientan cémodos, y puedan aprender de forma

optima

El saxofén por el sonido que emite este instrumento, ambientes con construcciones
normales pero cerradas donde los alumnos tendran el espacio y sonido puro sin
filtro de ruidos del exterior que permitira que los estudiantes se sientan cémodos, y

puedan aprender de forma optima
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Auditorio de ensayos generales, estara construido en forma de luna, que permita a

los estudiantes tener la vision de los compafieros pero también coordinar de forma

eficiente las interpretaciones en conjunto

Area de esparcimiento para los estudiantes, en esta area los estudiantes podran
descansar relajarse y compartir antes o después del ingreso a sus clases, para que

los estudiantes también tengan momentos de relax.

Las aulas donde se realizara la parte teorica, charlas video debates, etc. Tendran
la capacidad para 15 personas maximo puesto que segun los expertos
entrevistados es importante que la cantidad sea menor para la mayor captacion y

aprendizaje de los estudiantes,
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La biblioteca virtual permitira a los estudiantes que puedan entrar al mundo
cibernético y compartir informacién, no solo entre estudiantes sino también con los
profesores, aprovechando las tecnologias que permitirA un mejor proceso de

investigacion que permitird mejorar el nivel académico

Cafeteria, este ambiente brindara servicios de cafeteria como en cualquier facultad
0 universidad, ofreciendo buena atenciébn y ambientes cémodos para los
estudiantes, asi como el servicio de alimentacion, para el funcionamiento de esta
cafeteria la escuela alquilara los ambientes y el equipamiento del mismo lanzando
convocatoria publica para personas naturales o juridicas que quieran brindar los

servicios en nuestros ambientes.
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3.1.2.4.2 Estrategia de Precio

El precio sera igual o superior al del competidor mas fuerte y también segun la
disponibilidad a pagar que respondieron los encuestados, siendo este
aproximadamente bs. 355 mensuales ($us 51), durante el primer afio de

funcionamiento de la escuela.

3.1.2.4.3 Estrategia de Comunicaciony Promocién

La empresa se caracteriza por brindar un servicio, es por esta razobn que no se
desarrollara una estrategia de plaza, sin embargo se debe enfocar en la forma de

presentacion y promocion de la escuela de musica

En este los medios para la publicidad son muy importantes, para este se prevé
realizar una campafia publicitaria agresiva tomando como herramientas los

siguientes medios

Medios masivos de comunicacién: se tomaran en cuenta la radio y la televisién, con
spot publicitarios para la television diez veces al dia y radio también diez veces
diarios, en varias cadenas de television, antes y durante el funcionamiento de la
escuela. Pero también se visitara programas de televisién presentando la apertura

de la escuela y sus actividades en estos medios de comunicacion.

Redes sociales: se creara una pagina web, también se abrirda una cuenta en

facebook y twiter, y mediante grupos de whatsapp

Instalacién de gigantografias: en la avenida Jaime Mendoza altura del reloj, Estadio
Patria, Av. Hernando Siles zona del parque, y Esquina Junin, Calle Aniceto Arce

Plaza San Francisco.

Pegado de afiches de afiches y reparto de volantes en actividades de gran
convocatoria, el pegado de afiches publicitando la apertura de la escuela, y también
en promociones que se realizara la impresion y pegado de afiches dos veces al
afo, el reparto de volantes en actividades de gran convocatoria como la entrada de

carnaval, serenatas al departamento, entrada de la virgen de Guadalupe, conciertos
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festivales realizados por la Direccion de Culturas de las dos gobernaciones,
partidos de futbol, y cotidianamente en la plaza y el centro de la ciudad al medio
dia entre 12:30y 13:00 y entre 18.30 y 19:30 de la noche.

3.1.2.4.3 .1 Disefio de presentacion del servicio
A continuacion la presentacion del servicio en todo lo que serd la promocion y

publicidad

Figura 4: Afiche de Presentacién de la Escuela

@)JV

Escuela de Musica

A _descuentors!!
ir.: Calle 29 de sep. # 241 S P—

Fuente: Elaboracion propia 2016

3.1.3 Plan de Recursos Humanos

Para la planeaciéon de Recursos Humanos, para este proyecto partiremos de las
necesidades que la misma requiere en base a las respuestas de los encuestados y
los entrevistados. También segun la capacidad de los terrenos y la infraestructura,
nos podrd dar una mejor visién de la identificacion de perfiles que necesita este

plan.

Segun los resultados de los encuestados, la oferta Académica, nos muestra 7

areas de estudio con 10 especialidades (cuadro N° 47).

Pero también se debe tomar en cuenta la respuesta de los padres de familia que
indican que no estan de acuerdo con la ensefianza, tecnologia, y atencién a los

clientes en un 57.1 % y las respuestas de los poblacion final llega a un 52.86 %,
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analizando por qué no estan de acuerdo, se denota que es por falta de especialidad
en los maestros, instrumentos también son de importancia. Sin embargo los
entrevistados se enfocan en los maestros, donde los maestros deben tener
especialidad no solo en el area musical sino también en lo pedagogico, y una
atencion especializada es lo que mas falta hace incluso en las escuelas que existe
en sucre, esta atencion especializada estda mas enfocado en la atencion
personalizada, donde existe una relacion directa entre alumno y profesor sobre todo

la parte practica.

En base al plan de operaciones planteado, la oferta académica, las necesidades en
los resultados obtenidos, y la estrategia del servicio enfocado a la atencion y

seguimiento personalizado, se propone la siguiente estructura organizacional

Figura 5: Organigrama de Vibratos

Directorio de Accionistas

—[ Portero ]

Fuente: Elaboracion propia 2016

N
Administrador Financiero y
de Personal
N\ B
_________________ y  Asesor Juridico
| -
[ Secretaria Ejecutiva ] [ Ing. Eléctrico y de Sonido ]
[ Profesor [ Profesor ] Profesor ]
| . | ) |
[ Profesor [ Profesor ] Profesor ]
| i | ) |
[ Profesor [ Profesor ] Profesor ]
4[ 2 Seguridad ]
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3.1.3.1 Identificacién De Perfiles y Funciones

Administrador Financiero y de Personal. Para este puesto se requerird un
profesional Lic. En Administracién Financiera o de Empresas, con conocimientos de

manejo de personal, que desarrollara las siguientes funciones:

e Contabilidad Gerencial,

e Pagos de impuestos

e Elaboracion de contratos

e Pago de beneficios

¢ incorporacion de personal con las obligaciones segun la ley del trabajo

e Manejo de personal

Asesor Juridico, los requisitos para este puesto de trabajo es de un profesional
Abogado con titulo a nivel Nacional. Esta tomado en cuenta como consultor
externo, puesto que se requerira los servicios de este asesor para la tramitacion de
personeria juridica hasta su conclusion inscripciones a impuestos tramites para la
licencia de funcionamiento etc. Asi como también Todo trabajo legal que necesite
desarrollar la empresa, este cargo como es por consultoria externa, los contratos
seran trimestrales y en el momento que la empresa requiera los servicios de

asesoria legal.

Ingeniero Eléctrico y de Sonido, el perfil para este puesto es de un profesional en el
area de ingenieria eléctrica con especializaciones en ingenieria de sonido, este

profesional cumplira las siguientes funciones:

e Instalacion eléctrica de equipos electrénicos e informaticos

¢ Manejo de programas informaticos de sonido para estudio

Secretaria Ejecutiva, el perfil del profesional para este puesto es una persona
preferente mente del género femenino con titulo como secretaria ejecutiva, la cual

desarrollara las siguientes funciones:

e Atencion de llamadas institucionales

e Responsable de inscripciones
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e Recepcién y remision de documentacion
e Archivo de documentos

e Atencion al cliente

Profesores, los profesionales para este puesto son profesores de musica con

alguna especialidad en instrumento o instrumentos, sus funciones son:

e Responsables del proceso ensefianza aprendizaje
e Generar procesos, herramientas y/o instrumentos pedagogicos

e Enfoque en seguimiento personalizado

Portero, el portero debera ser una persona activa mayor de edad que también se
ocupe de la limpieza y cuidado de los ambientes, con el requisito de que esta
persona viva en la escuela con ambiente cdmodo para que desempefie de manera

Optima sus funciones.

Seguridad, dos personas calificadas para el cuidado de los ambientes en
coordinacion con el portero separados en turno dia y noche rotando los horarios

para el cuidado de los ambientes y equipos de la escuela.

3.1.3.2 Politica de Retribucion y Motivacion

Se puede tomar en cuenta el sistema de puntos, que consiste en catalogas de
regalos que contienen objetos apropiados para la familia del trabajador. Comisiones
se puede incentivar a los trabajadores mediante una remuneracion extra en
temporadas en que el cumplimiento de objetivos hayan excedido las expectativas o

prondsticos planteados por la empresa

Viaje de un fin de semana en vacaciones a los maestros que hayan tenido el mejor

desempefio en la institucion.

Reconocimientos, Cada fin de afio se realizara un reconocimiento con felicitaciones

o0 entrega de certificados de reconocimiento al personal.
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Seguridad laboral el trabajador debe sentirse seguro en su fuente laboral para esto

la elaboracion de los contratos deben ser claros y que la permanencia en la

empresa debe depender de su eficiencia en el trabajo

3.1.4 Anadlisis de la Demanda

Con base en las respuestas obtenidas:

Cuadro 9: Escuelas y cantidad de alumnos

Numero de Escuelas en Nurr_mero

Sucre aproximado
de alumnos
Simedn Roncal 500
Escuela Municipal de Sucre 300
Kaypi Rock 250
Miguel Angel Valda 200
Escuela los Masis 170
La Raza Academia de Mdsica 150
Riffson 150
Taller Universitario de Violin 100

Total 1820

Fuente: Elaboracion propia 2016

Cuadro 10: Demanda

Numero de habitantes Interés por estudiar Demanda Demanda
entre 5y 29 afios una carrera de musica satisfecha insatisfecha
149067 81% 120744 1820 118924

Fuente: Elaboracion propia 2016

En la investigacion de mercado, de las diez materias, nueve tuvieron porcentajes

mayor a 1 y solo 1 fue menor a cero, ya sea que eligieran una 0 mas carreras para

el estudio, pero también en musiarte de santa cruz el conservatorio Plurinacional y

otras escullas de Bolivia ofrecen carreras relativamente cercanas a las que se

propone a continuacion.
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Cuadro 11: Distribucion de Aulas Teéricas por Carreras y Horarios
Horarios
Aulas

08 a 10 10a 12 14 a 16 16 a 18 18 a 20 20a 22
Aula 1 Guitarra Canto Guitarra Canto Guitarra Canto
Aula 2 Violin Violonchelo Violin Violonchelo Violin Violonchelo
Aula 3 Bajo Flauta Bajo Flauta Bajo Flauta
Aula 4 Teclado Mandolina Teclado Mandolina Teclado Mandolina
Aula 5 Bateria Saxofon Bateria Saxofén Bateria Saxofén

Fuente: Elaboracion propia 2016

Tomando en cuenta las capacidades que deben tener la cantidad de alumnos en

aula hasta un maximo de 15 segun expertos en el ambito, se tomara en cuenta 15

alumnos por aula ocupando las horas que también indican los expertos en las

entrevistas a profundidad (ver anexos) que no debe ser mayor a dos horas teérico

conceptuales y 1 hora practica, el alcance para la implementacién segun la

infraestructura propuesta llegara a 450 alumnos como méaximo, que es el resultad

de las 5 aulas y 6 periodos igual a 30 como capacidad méaxima, por el nimero de

alumnos que es de 15. En la distribucion por horas practicas en ambientes

adecuados para la acustica, el sonido y el eco, con una hora por dos alumnos en

los ambientes practicos, 3 veces por semana como maximo llegara a 84 alumnos

por ambiente.

Cuadro 12: Distribuciéon de alumnos en Aulas Préacticas por Horas

HORARIOS
AULAS
7a8 9a1il0 11a12 15a 16 17 a 18 19a 20 21a22
PRACTICAS
8a9 10a11 | 12a13 16 a 17 18a 19 20a21 22a23
Gabinete de
4 4 4 4 4 4 4 =84
bateria 1
Gabinete de
4 4 4 4 4 4 4 =84
bateria 2
Practicas 1 4 4 4 4 4 4 4=84
Practicas 2 4 4 4 4 4 4 4=84
Practicas 3 4 4 4 4 4 4 4=84
Practicas 4 4 4 4 4 4 4 4=84

Fuente: Elaboracion propia 2016
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La distribucion de horarios tanto practica como teérica se realizara segun las
edades de los inscritos y a criterio de los profesores en consenso con los
estudiantes.

3.1.5 Plan Econémico Financiero

Para realizar el andlisis de inversiones se tomara en cuenta el presupuesto de
inversiones en dblares, y los costos en bs. Y ddlares, a continuacién el presupuesto

general de inversiones

Cuadro 13: Presupuesto de Inversiéon (En D6lares Americanos)

CONCEPTO MONTO
INVERSIONES FIJAS 600714
Terreno 129125
Edificio 423080
Equipos e instrumentos 36180
Muebles y enseres 12329
INVERSIONES DIFERIDAS 2160
Estudio de investigacion 360
Gastos de organizacion 1000
Gastos de transporte 500
Patente y licencia 300
CAPITAL DE TRABAJO 167389
Costo de Operacion de la primera gestion | 167389
TOTAL INVERSION 770263

Fuente: Elaboracion propia 2016

En base a los resultados obtenidos se denota que la inversion serd de 770263
dolares, monto que seré cubierto por los accionistas en un 60 %, y el restante 40%

sera cubierto mediante financiamiento en una entidad financiera
3.1.5.1 Estructura de las Inversiones
A continuacion se presenta cuadros donde se detalla la estructura de las

inversiones, en terrenos e infraestructura los costos y cémputos métricos ver

referencia en el medio digital.
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Cuadro 14: Inversiones Fijas, Terrenos y Edificios (En dblares Americanos)

N° Detalle Unidad | Cantidad | P/u bs |Total $
1 | Terreno x metro cuadrado M? 500 1800 129125
2 | Infraestructura (edificio) M? 1 2.902.327 | 423080

Fuente: Elaboracion propia 2016

Las inversiones en equipos e instrumentos se detallan el requerimiento para las

aulas practicas los instrumentos, los materiales electrénicos en informaticos para

las aulas tedricas y las oficinas, y para la biblioteca virtual

Cuadro 15: Requerimientos en Equipos e Instrumentos

(En dblares Americanos)

N° Detalle Unidad Cantidad | P/u | Total
1 | Guitarra electroacustica Ibanez Global 3 200| 600
2 | Bateria (cuerpo) Global 2 350 700
3 | Pedestales de bateria Juego de 4 2 150 300
4 | Discos para bateria juego 2 2300 | 4600
5 | Sillin Unidad 2 80| 160
6 | Micréfonos profesionales unidad 5 90| 450
7 | Pedestales de micréfonos unidad 3 20 60
8 | Atril Unidad 450 12| 5400
9 Ampliﬁcador de guitarra Marshall de 75 w de Unidad 5 200! 800
salida
10 | Bajo Unidad 2 350 700
11 | Pedalera de bajo Unidad 2 120 240
12 | Amplificador de bajo Unidad 2 350| 700
13 | Teclado Yamaha Unidad 2 850| 1700
14 | Piano Unidad 2 1100| 2200
15 | Metrénomos Unidad 5 15 75
16 | Adaptadores universales Unidad 4 9 36
17 | Guitarra eléctrica ibanez RG Unidad 2 420 840
18 | Pedalera de guitarra eléctrica Unidad 2 200| 400
19 | Violin Global 2 150 300
20 | Parlantes Peavey Global 2 110 220
21 | consola Beringer 36 canales Global 2 550| 1100
22 | Fuente de poder dc Global 2 1300| 2600
23| Flauta (traversa) Global 2 115 230
24 | Flauta (dulce) Global 2 100 200
25| Violonchelo Global 1 750 750
26 | Saxofdn (Alto) Global 1 380| 380
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27 | Saxofén (Bajo) Global 1 330 330
28 | Impresora EPSON sistema continuo Global 3 201| 603
29 | Data display EPSON x 12 Unidad 5 430 | 2150
30| Lap top hp core i 3 14 pulgadas Unidad 5 488 | 2440
31 | Tinta a colores para impresora Paquetes 3 8 24
32 | Tinta color negro para impresora Botenfle >0 1 12 12
33| Lap top hp core i 3 14 pulgadas Unidad 10 488 | 4880

TOTAL 36180

Fuente: Elaboracién propia 2016

Para las inversiones de los muebles y enseres, a continuacion se detallan los

requerimientos de inversion, tanto los materiales de escritorio y educativos, como

también los materiales de oficina y para la biblioteca y biblioteca virtual.

Cuadro 16: Requerimiento en Muebles y Enseres (En Dolares Americanos)

N° Detalle Unidad | Cantidad | P/u Bs.| Total
1 | Escritorio melaminico cuatro cajas y dos chapas Unidad 3 75 225
2 | Silla de madera para oficina Unidad 6 43 258
3 | Silla giratoria Unidad 3 79 237
4 | Living Unidad 1 258 258
5 | Sillas unipersonales Unidad 500 14 7000
6 | Mesa mediana melaminica de 0,90*1m Unidad 5 57 285
7 | Mesas de madera para 8 personas c/sillas Unidad 4 258 1032
8 | Estantes melaminicos Unidad 3 72 216
9 | Libros Unidad 1 717 717
10 | Mesas de madera redondas para 4 personas c/sillas | Unidad 5 129 645
11 | Mesén para la atencién a los estudiantes Unidad 1 143 143
12 | Cocina de 6 hornallas Unidad 1 258 258
13 | Escritorios pequefios melaminicos de computadora | Unidad 10 36 360
14 | Sillas de plastico tramontina Unidad 10 16 160
15 | Pizarra Acrilica 120 * 200 Unidad 6 84 504
16 | Marcador azul acrilico Caja 2 4 8
17 | Marcador rojo acrilico Caja 2 4 8
18 | Marcador negro acrilico Caja 2 4 8
8 | Borradores de pizarra acrilica Unidad 6 1,1 7
TOTAL 12329

Fuente: Elaboracion propia 2016

3.1.5.1.1 Costos De Operacion
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Estos costos de operacion estan conformados por, los Costos Fijos, Costos

Variables y otros costos.

3.1.5.1.1.1 Costos Fijos

Costos fijos, los sueldos, salarios y gastos de publicidad que se mantienen

constantes durante el afio.

Cuadro 17: Requerimiento en Sueldos y Salarios (En D6lares Americanos)

N . , Total | Total | Total mads
o Detalle Unidad | Cantidad | P/u Mes | Anual | Aguinaldo
1 | Profesores Personal 9 676| 6084| 73008 79092,00
2 | Adm. Financiero y personal Personal 1 574 574 6888 7462,00
3 | Consultorexterno (Asesor | o (oo g 430| 430| 5160  5590,00
Juridico)
4 | Ing. Eléctrico y/o de Sonido Personal 1 574 574 6888 7462,00
5 | secretaria ejecutiva Personal 1 430 430 5160 5590,00
6 | Seguridad Fisica Personal 2 430 860| 10320 11180,00
7 | Portero Personal 1 430 430 5160 5590,00
TOTAL 9382 | 112584 | 121966,00
Fuente: Elaboracion propia 2016
Cuadro 18: Requerimiento en Publicidad y Promocion
(En Dolares Americanos)
N° Detalle Unidad | Cantidad | P/u | Total L
Anual
1 |Bannersde 1,5*2 m Unidad 5 115| 575 575
2 | Gigantografia de 2*4 lona unidad 5 92 | 460 460
3 | Gingle para radio Gingle 1 11 | 11 11
4 | Spot Publicitario para televisidn Spot 1 17 | 17 17
5 Transmision television 10/dia de 30 seg. global 10 > | 600 7200
Mensual
6 | Transmisién radio 10/dia 30 seg. mensual | global 10 1 | 600 7200
7 | Impresion de Afiches full color de 50*60 afiches 2000 0,7 | 1400 2800
8 | Impresion de volantes a color Volantes| 5000 0,7 | 3500 7000
TOTAL 7163 | 25263

Fuente: Elaboracion propia 2016
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Se refieren a los costos que realizara el negocio como ser, los servicios basicos

internet alquileres etc.

Cuadro 19: Costos Variables (En DAlares Americanos)

N° Detalle Unidad | Cantidad | P/u | Total Mes | Total Anual
1 |Servicio de agua Unidad 1 150 150 1800
2 | Servicio de luz Unidad 1 200 200 2400
3 | Servicio telefdnico Unidad 1 30 30 360
4 | Alquileres para gigantografias | Unidad 5 200 1000 12000
5 | Wi fi internet Unidad 2 150 300 3600

TOTAL 20160

Fuente: Elaboracion propia 2016

Cuadro 20: Depreciacion (En Délares Americanos)

CONCEPTO VALOR | ANOS | DEPRECIASION |DERECIACION10| VALOR
INICIAL | DE VIDA ANUAL ANOS RESIDUAL

Edificios 423080 30 14103 141027 282053
Muebles y 12329 10 1233 12329 0
Enseres

Equipos e 36180 5 7236 72360 -36180
instrumentos

TOTAL 22572 245873

Fuente: Elaboracion propia 2016

3.1.5.2 Fuente de Financiamiento

Para la implementacién de este proyecto se tomara en cuenta dos tipos de fuente

de financiamiento, mismas que son internas y externas, de esta manera se tomara

en cuenta un 60 % como financiamiento interno en aportes a través de accionistas,

y el restante 40 % estarA compuesto por aportes externos en una entidad

financiera, Banco Union. A continuacion se detalla los montos en porcentajes de la

inversion, en el siguiente cuadro:
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Cuadro 21: Fuentes de Financiamiento (En D6lares Americanos)

Fuentes | Porcentaje | Aporte
Propio 60% 462158
Externo 40% 308105
Fuente: Elaboracion propia 2016

Para realizar la amortizacion se tomara en cuenta los siguientes parametros
Monto del financiamiento externo = 308105

Tasa de interés Anual Banco Union = 8.00 %

Plazo = 10 afios

Cuadro 22: Amortizacion (En D6lares Americanos)

n | Saldo inicial | Cuotas | Intereses | Capital | Saldo Final
1| 308.105 |45.917| 24.648 | 21268 | 286.837
2 | 286.837 [45.917| 22947 |22.970| 263.867
3| 263.867 |45.917| 21.109 |24.807| 239.060
4| 239.060 |45.917| 19.125 |[26.792| 212.268
5| 212.268 |45917| 16.981 |28.935| 183.332
6 183.332 |45.917| 14.667 |31.250| 152.082
7 152.082 |45.917| 12.167 |33.750| 118.332
8 118.332 |45.917| 9.467 |36.450| 81.882
9 81.882 45917 | 6.551 |[39.366| 42.515
10| 42,515 |45917| 3.401 |42.515 0

Fuente: Elaboracion propia 2016

3.1.5.3 Proyeccion De Ingresos
Cuadro 23: Proyeccion de Ingresos (En Dblares Americanos)

Descripcién

INngresos por servicio
Mensualidades 264.000 307.800] 318.600f 329.400f 340.200
(-) IVA 34.3200 40.014| 41.418| 42.822] 44.226
Ingreso por servicio neto | 229.680 267.786 277.182] 286.578 295.974

Otros Ingresos

Matricula 67.5000 72.400] 75.150 78.300, 81.450
Alquiler de Cafeteria 2.400 2.520 2.640 2.760 2.880
(-) IVA 9.087, 9.7400 10.113 10.538 10.963

Otros Ingreso netos 60.813] 65.180| 67.677| 70.522 73.367
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Ingresos sin IVA 333.900] 382.720, 396.390 410.460, 424.530
Ingresos con IVA 290.493| 332.966| 344.859 357.100 369.341
Descripcién Aho6 Ano7 Ano8

Ingresos por servicio

Mensualidades 390.000 | 408.000 | 426.000 | 488.400 | 508.200
(-) IVA 50.700| 53.040| 55.380| 63.492| 66.066
Ingreso por servicio neto 339.300|354.960| 370.620 | 424.908 | 442.134
Otros Ingresos

Matricula 85.050| 88.650| 91.800| 95.400| 99.000
Alquiler de Cafeteria 3.000| 3.120| 3.240 3.360| 3.480
(-) IVA 11.447| 11.930| 12.355| 12.839| 13.322
Otros Ingreso netos 76.604 | 79.840| 82.685| 85.921| 89.158
Ingresos sin IVA 478.050|499.770|521.040| 587.160 | 610.680
Ingresos con IVA 415.904 | 434.800 | 453.305| 510.829 | 531.292

Fuente: Elaboracion propia 2016

3.1.5.4 Tasa de Corte del Proyecto

Es importante definir la tasa de corte para el proyecto, lo cual se determina de la
estructura de financiamiento del proyecto. Para el calculo se debe considerar el
costo de capital, la inflaciébn y el rendimiento financiero que esperan tener los

inversionistas.

3.1.5.5 Costo Promedio Ponderado de Capital

El costo de capital deriva de la multiplicacion de cada fuente de financiamiento por
sSu respectivo costo, y luego la suma de los resultados de ambas fuentes de

financiamiento, lo que vendria a ser el Costo Promedio Ponderado de capital.

Cuadro 24: Costo de Capital

Detalle Porcentaje | Costo | CPPC
Capital Propio 60 % 400 |241%
Crédito 40 % 8.00 | 3.20%
TOTAL 5.61 %

Fuente: Elaboracion propia 2016
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El costo de capital para el proyecto es de 5.61 %.

3.1.5.6 Riesgo Pais

Bolivia estd considerada todavia como un pais donde no existen las suficientes
garantias juridicas para poder invertir, razon por la que la calificacion que le asignan
organismos internacionales es del 10%

3.1.5.7 Tasa de Corte Para el Proyecto

La tasa de corte para el proyecto, es el resultado de la suma entre el costo

promedio ponderado del capital y el riesgo pais, por lo que los flujos deberan ser

descontados utilizando el 15,61 %



Cuadro 25: Costos de Operacién Proyectados (En D6lares Americanos)

DESCRIPCION ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5 | ANO6 | ANO7 | ANO8 | ANO9 | ANO 10
Costos Fijos 147.349 | 153.450 | 159.856 | 166.581 | 173.644 | 181.059 | 188.844 | 197.019 | 205.603 | 214.616
Sueldos Administrativos 26.104 | 27.409 | 28.780 | 30.219 | 31.730 | 33.316 | 34.982 | 36.731 | 38.567 | 40.496
Sueldos Personal Operativo | 95.862 | 100.655 | 105.688 | 110.972 | 116.521 | 122.347 | 128.464 | 134.887 | 141.632 | 148.713
Publicidad 25.263 | 25.263 | 25.263 | 25.263 | 25.263 | 25.263 | 25.263 | 25.263 | 25.263 | 25.263
Materiales de Oficina 120 123 125 128 130 133 135 138 141 144
Costos Variables 20.160 | 20.563 | 20.974 | 21.394 | 21.822 | 22.258 | 22.703 | 23.158 | 23.621 | 24.093
Agua potable 1.800 | 1.836 | 1.873 | 1.910 | 1.948 | 1.987 | 2.027 | 2.068 | 2.109 | 2.151
Energia eléctrica 2.400 | 2.448 | 2.497 | 2.547 | 2.598 | 2.650 | 2.703 | 2.757 | 2.812 | 2.868
Teléfono 360 367 375 382 390 397 405 414 422 430
Alquiler para Gigantografias | 12.000 | 12.240 | 12.485 | 12.734 | 12.989 | 13.249 | 13.514 | 13.784 | 14.060 | 14.341
Internet wi Fi 3.600 | 3.672 | 3.745 | 3.820 | 3.897 | 3.975 | 4.054 | 4.135 | 4.218 | 4.302
Otros Costos 93.137 | 91.435 | 89.598 | 87.613 | 85.470 | 83.155 | 80.655 | 77.955 | 75.039 | 71.890
Depreciacién 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572
Costos financieros 24.648 | 22.947 | 21.109 | 19.125 | 16.981 | 14.667 | 12.167 | 9.467 6.551 3.401
Amortizacion 45917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917
COSTO TOTAL 260.646 | 265.448 | 270.428 | 275.588 | 280.935 | 286.472 | 292.203 | 298.132 | 304.263 | 310.599

Fuente: Elaboracion propia 2016
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Cuadro 26: Estado de Resultados Proyectados (En Délares Americanos)

DESCRIPCION ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5 | ANO6 | ANO7 | ANO8 | ANO9 | ANO 10
TOTAL INGRESOS CON IVA |290.493 | 332.966 | 344.859 | 357.100 | 369.341 | 415.904 | 434.800 | 453.305 | 510.829 | 531.292
Costos Fijos 147.349 | 153.450 | 159.856 | 166.581 | 173.644 | 181.059 | 188.844 | 197.019 | 205.603 | 214.616
Sueldos Administrativos 26.104 | 27.409 | 28.780 | 30.219 | 31.730 | 33.316 | 34.982 | 36.731 | 38.567 | 40.496
Sueldos Personal Operativo | 95.862 |100.655 | 105.688 | 110.972 | 116.521 | 122.347 | 128.464 | 134.887 | 141.632 | 148.713
Publicidad 25.263 | 25.263 | 25.263 | 25.263 | 25.263 | 25.263 | 25.263 | 25.263 | 25.263 | 25.263
Materiales de Oficina 120 123 125 128 130 133 135 138 141 144

Costos Variables 20.160 | 20.563 | 20.974 | 21.394 | 21.822 | 22.258 | 22.703 | 23.158 | 23.621 | 24.093
Agua potable 1.800 | 1.836 | 1.873 | 1.910 | 1.948 | 1.987 | 2.027 | 2.068 | 2.109 | 2.151
Energia eléctrica 2.400 | 2.448 | 2.497 | 2.547 | 2.598 | 2.650 | 2.703 | 2.757 | 2.812 | 2.868
Teléfono 360 367 375 382 390 397 405 414 422 430

Alquiler para Gigantografias | 12.000 | 12.240 | 12.485 | 12.734 | 12.989 | 13.249 | 13.514 | 13.784 | 14.060 | 14.341
Internet wi Fi 3.600 | 3.672 | 3.745 | 3.820 | 3.897 | 3.975 | 4.054 | 4.135 | 4.218 | 4.302
Otros Costos 93.137 | 91.435 | 89.598 | 87.613 | 85.470 | 83.155 | 80.655 | 77.955 | 75.039 | 71.890
Depreciacién 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572
Costos financieros 24.648 | 22.947 | 21.109 | 19.125 | 16.981 | 14.667 | 12.167 | 9.467 | 6.551 | 3.401
Amortizacién 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917
COSTO TOTAL 260.646 | 265.448 | 270.428 | 275.588 | 280.935 | 286.472 | 292.203 | 298.132 | 304.263 | 310.599
Utilidad antes del IT 29.847 | 67.518 | 74.432 | 81.512 | 88.406 |129.432|142.597 | 155.173 | 206.567 | 220.693
IT 3% 895 2.026 | 2.233 | 2.445 | 2.652 | 3.883 | 4.278 | 4.655 | 6.197 | 6.621
Utilidad Imponible 28.952 | 65.493 | 72.199 | 79.066 | 85.754 |125.549 |138.319 |150.518 (200.370 | 214.072
IUE 25% 7.238 | 16.373 | 18.050 | 19.767 | 21.438 | 31.387 | 34.580 | 37.629 | 50.092 | 53.518
UTILIDAD NETA 21.714 | 49.119 | 54.149 | 59.300 | 64.315 | 94.162 |103.739 | 112.888 | 150.277 | 160.554

Fuente: Elaboracion propia 2016
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Cuadro 27: Flujo de Caja Proyectado

(En DGlares Americanos)

UTILIDAD NETA 21.714 | 53.556 | 63.244 | 73.286 | 83.437 |118.676 (133.916 | 149.010 | 192.642 | 209.474
Depreciacidn 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 | 22.572 22.572 22.572

Gastos Financieros 24.648 | 22,947 | 21.109 | 19.125 | 16.981 | 14.667 | 12.167 | 9.467 6.551 3.401

Amortizacién 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 | 45.917 45.917

Inversion Total 770.263

Inversién Fija 600.714

Inversion Diferida 2.160

Capital de Trabajo 167.389|-138.437|191.993 | 255.237 | 328.523 | 411.960 | 530.636 | 664.553 | 813.563 | 1.006.205 | 1.215.679
Periodo de Recuperaciéon | 167.389|-138.437|191.993 | 255.237 | 328.523 | 411.960 | 530.636 | 664.553 | 813.563

Flujo Neto de Caja -770.263 | 114.850 | 144.991 | 152.841 | 160.899 | 168.907 | 201.831 | 214.571 | 226.965 | 267.681 | 281.363

Fuente: Elaboracion propia 2016

Inversion inicial = 770.263
Ultimo flujo = 813.563
Por recuperar = 105.710

PR: afios = 7,12 anos
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3.1.5.8 Beneficios Netos Actualizados

Los flujos de caja generados por el proyecto se tienen que actualizar a una tasa de
descuento del 15.61%.

Beneficios Netos Actualizados = BN

@+i)"

Dénde:

BN Beneficios Netos

Tasa de descuento

Aplicando la formula se tiene el siguiente cuadro en el cual podemos ver los
beneficios netos actualizados a periodo cero.

Cuadro 28: Beneficios Netos Actualizados (En Délares Americanos)

BENEFICIOS NETOS
PERIODO | INVERSION | FLUJOS DE CAJA ATCUALIZADOS
0 -770.262,60 0,16
1 114.850,46 99.343,01
2 144.991,13 108.480,24
3 152.841,49 98.913,39
4 160.898,95 139.173,90
5 168.907,00 81.784,43
6 201.830,96 174.579,15
7 214.571,04 77.732,62
8 226.965,30 71.120,74
9 267.680,74 72.553,52
10 281.363,22 65.964,96
Sumatoria 989.645,96

Fuente: Elaboracion propia 2016

3.1.5.9 Calculo Del Valor Actual Neto (VAN)

El VAN nos dice que un proyecto es factible si el resultado es mayor a cero.

Formula para determinar el VAN

Aplicando la formula se tienen los siguientes resultados:

VAN = Z BenefNetosActualizados — Z InversionActualizada




119

Donde:
Inversion Actualizada = 770263
Beneficios Netos Act. = 989.645,96
VAN= 989.645,96 — 770263
VAN = 219.383,36

El valor actual neto (VAN) es de Bs. 219.383,36 para el efecto se aplicé la tasa de
corte que es de 15,61 % aplicando la férmula del VAN se obtuvo un resultado que
cumple con el requisito de factibilidad financiera de ser mayor a cero y positivo, el

cual nos muestra que es recomendable llevar a cabo dicho proyecto.

3.1.5.10 Calculo De La Tasa Interna De Retorno (TIR)

La TIR expresa la rentabilidad del capital invertido, por tanto representa la tasa de
retorno de la inversion realizada. Para su calculo se toma en cuenta algunas tasas
arbitrarias que nos permita tener valores, positivos y negativos deduciendo la
inversion, para luego realizar una interpolacion con esos valores, la tabla siguiente

muestra los célculos respectivos.

Cuadro 29: Calculos Respectivos de Tasas (En Délares Americanos)

Tasas Alternas VAN
10% Sb 335.499,10
15% Sb 119.675,16
20% (Sb 33.696,22)
25% (Sb 138.668,18)
30% (Sb 213.389,23)

Fuente: Elaboracion propia 2016

TIR = 18%

El proyecto genera una TIR de 18%, la cual es superior a la tasa de corte del 15.61 %

esto confirma la factibilidad del proyecto.
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Se puede decir que el proyecto es rentable y cumple con las exigencias de los
inversionistas a cabalidad y también con las expectativas que tiene en cuanto al uso

de su dinero.
3.1.5.11 Relacion Beneficio Costo

El objeto de este indicador es determinar el riesgo del proyecto, cuyo valor debe ser
superior a 1.

Para el célculo de la relacion Beneficio / Costo se usard la siguiente férmula:
B/C = z BNActualizados / Z InversiéonActualizada

A continuacion se realizaré el célculo de la férmula reemplazando datos.

B/C =989.645,96 / 770263
B/C=1.28

La relacién beneficio costo (B/C) del proyecto es de 1,28 el cual muestra la cantidad

de dinero actualizado que percibira el proyecto por cada unidad monetaria invertida.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Una vez realizada la investigacién de mercado y el analisis financiero se lleg6 a las

siguientes conclusiones:

e Segln los resultados obtenidos, el 85.9 % de los padres de familia
encuestados respondid que si estaria dispuesto a apoyar a su hijo para que
estudie una carrera musical, y el 81.4 % esta interesado en que su hijo
estudie una carrera a nivel profesional en el dmbito de la musica, lo que

muestra aceptacion en la ciudad de sucre.

e También se pudo denotar que un aspecto muy importante que toman en
cuenta los padres de familia son los ambientes, los instrumentos y los
equipos sean adecuados para el aprendizaje de sus hijos, de esta manera
en la propuesta no solo se plante6 una escuela con ambientes equipos e
instrumentos adecuados, sino también la calidad en la ensefianza

aprendizaje mediante el servicio de seguimiento personalizado.

e Oftro aspecto muy importante es que no existe una escuela con las
caracteristicas del presente y enmarcada en la ley en nuestra ciudad, por lo
cual hace que este proyecto sea atractivo puesto que existe un mercado a

satisfacer.

e También se pudo denotar en la encuesta final que algunos nifios y jovenes
asisten a una escuela ya sea municipal o privada, donde indican que no
estan conformes con la ensefianza tecnologia y atencién de sus escuelas,
pero si estan de acuerdo con las escuelas que ya existen en la ciudad de
sucre, efectivamente hay un interés de que existan mas opciones de estudio
en el ambito artistico musical. Asi también se puede observar que un 81.10
% de los sujetos en estudio indican que si les interesaria estudiar en una

escuela de musica a nivel profesional

La inversidn necesaria para la puesta en marcha del proyecto asciende a $ 770263

Donde se requiere $ 600.714 de inversion fijay $ 2.160 en inversion diferida y los
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costos de operacion ascienden a $ 167389 Si bien se tiene costos elevados para la
implementaci8on del proyecto los indicadores del proyecto muestran la factibilidad

del mismo.

o Finalmente a la conclusién de este trabajo se cumplié la hipotesis y los

objetivos planteados.

Recomendaciones

e Se recomienda implementar el proyecto que desde el primer afio muestra
resultados positivos, es decir es factible. No solo por su factibilidad, sino por
el impacto social que tiene al generar profesionales capaces de crear
composiciones propias, artistas que llegaran a ser reconocidos a nivel
nacional y porque no decir a nivel internacional, motivando a la sociedad al
arte y la cultura expresado en la musica, pero también se aportara a la

sociedad con generacion de empleos.

e La capacitacion de los empleados tiene un principal inconveniente y es la
permanencia dentro la empresa, por lo cual es necesario asegurar que las
personas que reciban esa capacitacién permanezcan el mayor tiempo en la

Empresa como para justificar el gasto.

e También se recomienda que se realice clinicas en diferentes instrumentos
como parte alterna a la formaciéon de los nifios y jovenes, para despertar el
interés en la musica. Asi mismo se debe realizar constantes estudios para
desarrollar nuevas estrategias que permitan a la escuela VIBRATOS un

mayor alcance y hacer frente a posibles competidores.



123

BIBLIOGRAFIA
1. Gallo JA. Tecnicas de investigaciébn social. In Gallo JA. Tecnicas de
investigacion social. Sucre : Tupac Katari; 1986. p. 123.

2. Alanes CJN. Elaboracion Cientifica de Perfil de Tesis. In Alanes CJN.

Elaboracién Cientifica de Perfil de Tesis. La Paz : Editores ; 1997. p. 127.

3. Gallo JA. Tencias de invstigacion social. In Gallo JA. Tencias de invstigacion
social. Sucre : Tupac Katari ; 1986. p. 123.

4. Gallo JA. Tecnica de investigacion social. In Gallo JA. Tecnica de investigacion

social. Sucre: Tupac Katari ; 1986. p. 139.

5. K MN. Investigacion de Mercados. In K MN. Investigacion de Mercados. Mexico :
Prentice Hall; 1997. p. 143.

. Amstrong PKG. Marketing. In Amstrong PKG. Marketing. Mexico ; 2004. p. 6.
. Amstrong PKG. Marketing. In Amstrong PKG. Marketing. Mexico ; 2004. p. 6.7.
. Amstrong PKG. Marketing. In Amstrong PKG. Marketing. Mexico ; 2004. p. 312.

© 00 N O

. Amstrong PKG. Marketing. In Amstrong PKG. Marketing. Mexico ; 2004. p. 313.
10 Amstrong PKG. Marketing. In Amstrong PKG. Marketing. Mexico ; 2004. p. 5.

11 Amstrong PKG. Marketing. In Amstrong PKG. Marketing. Mexico; 2004. p. 315.

12 Amstrong PKG. Dierccion de Marketing. In Amstrong PKG. Dierccion de
. Marketing. Mexico; 2006. p. 102.

13 Zamora DV. Mastering Bussines Administration (MBA). 2013. Universidad

. Andina Simoén Bolivar.

14 Educamarketing. Guia para realizar la invsetigacion de mercados. Universidad

. de Extremadura , Area de Comercializacion e Investigacion de Mercados ; 2005.

15 Romagnoli S. Columna Economica. [Online].; 2007 [cited 2016 Septiembre 11.
. Available from: http://www.biblioteca.org.ar/libros/210502.pdf.

16 Porter M. Crece Negocios. [Online].; 2013 [cited 2016 Mayo 9. Available from:

. http://www.crecenegocios.com/el-modelo-de-las-cinco-fuerzas-de-porter/.

17 Frances A. Estrategia para la empresa en America Latina. In Frances A.

. Estrategia para la empresa en America Latina.: IESA; 2011. p. 85,86.

18 Fleitman. Plan de Negocio. [Online].; 2016 [cited 2016 Octubre 26. Available
from:
" http://catarina.udlap.mx/u_d| a/tales/documentos/laex/loranca r ra/capitulo3.pdf



http://www.biblioteca.org.ar/libros/210502.pdf
http://www.crecenegocios.com/el-modelo-de-las-cinco-fuerzas-de-porter/
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/laex/loranca_r_ra/capitulo3.pdf
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/laex/loranca_r_ra/capitulo3.pdf

124

19 Borello A. El plan de Negocios. In Borello A. El plan de Negocios.: Mc Graw Hill
. Interamericana; 2000. p. 62.

20 Arnold H. Gestion de Empresa con vision estratégica. In Arnold H. Gestién de

. Empresa con vision estratégica.: Dolmen ; 2002. p. 22.

21 Borello A. El plan de Negocios. In Borello A. El plan de Negocios.: Mc graw Hill

. Interamericana ; 1999. p. 68.

22 Villaran KW. Plan de Negocio. In Villaran KW. Plan de Negocio.:
. NathanAssociatesinc; 2009. p. 42.

23 Henrry Mintzberg BQ. El proceso Estratégico. In Henrry Mintzberg BQ. El
. proceso Estratégico.: Prentice Hall; 1999. p. 145-147.

24 Roman Hielbing JSC. Como preparar el exitoso plan de Mercadotecnia. In
. Roman Hielbing JSC. Como preparar el exitoso plan de Mercadotecnia.: Mc
graw Hill ; 1992. p. 58, 61-63.

25 Miguel SM. Marketing Conceptos y Estratégias. In Miguel SM. Marketing
. Conceptos y Estratégias.: Piramides S. A. ; 1996. p. 108.

26 Roman Hielbing JSC. Como preparar el exitoso plan de Mercadotecnia. In
. Roman Hielbing JSC. Como preparar el exitoso plan de Mercadotecnia.: Mc
graw Hill; 1992. p. 114,115.

27 Geroge S. D. La organizacién que actta en funcion al Mercado. In Geroge S. D.
. La organizacion que actda en funcién al Mercado.: Editorial Norma ; 2000. p.
34,37.

28 Kotler P. Fundamentos de la Mercadotecnia. In Kotle P. Fundamentos de la
. Mercadotecnia.: Prentice Hall Hispanoamericana ; 2006. p. 314-316.

29 Hielbing Roman SC. Como preparar el exito plan de la mercadotecnia. In
. Hielbing Roman SC. Como preparar el exito plan de la mercadotecnia.: Mc graw
Hill ; 1992. p. 123-125.
30 Henry Mintzberg BQIS. El porceso estrategico. In Henry Mintzberg BQIS. El
. porceso estrategico.: Prentice Hall ; 1999. p. 114-116.

31 Roman Heilbing JSC. Como prepara el extio plan de Mercadotecnia. In Roman
. Heilbing JSC. Como prepara el extio plan de Mercadotecnia.: Mc graw Hill ;
1992. p. 113-115,136-138.

32 DAY GS. La Organizacion que actta en funcién del Mercado. In DAY GS. La

. Organizacion que actua en funcion del Mercado.: Editorial Norma ; 2000. p. 124.



125

33 Thibout JP. Manual de diagnostico en la Empresa. In Thibout JP. Manual de
. diagnostico en la Empresa. Madrid : Paraninfo S.A.; 1994. p. 48-53.

34 Thibout JP. Manual de diagnéstico en la Empresa. In Thibout JP. Manual de
. diagnéstico en la Empresa. Madrid : Paraninfo S.A.; 1994. p. 78-83.

35 Serrano FG. Temas de introduccion al Marketing. In Serrano FG. Temas de
. introduccion al Marketing. Madrid : ESIC; 1994. p. 69,68.

36 Stanton JWMEBW. Fundamentos del Marketing. In Stanton JWMEBW.
. Fundamentos del Marketing. Mexico; 1998. p. 118.

37 Santiesmases M. Marketing Conceptos y Estrategias. In Santiesmases M.
. Marketing Conceptos y Estrategias.: Ediciéon Piramides S.A. ; 1996. p. 98-101.
38 L.Gil. El plan de Negocio. [Online].; 2016 [cited 2016 Abril 6. Available from:
. http:/cmapspublic2.ihmcus/rid=1121284913140 2078301270 1638/anex0%201

coment3.pdf.
39 Villaran KW. Plan de Negocio. In Villaran KW. Plan de Negocio.:
. NhatanAssociatesInc; 2009. p. 76.

40 Villaran KW. El plan de Negocio. In Villaran KW. El plan de Negocio.:
. NathanAssociateslnc; 2009. p. 77.

41 Campos EB. El sistema de la Informacién de la Empresa. [Online].; 2011 [cited

. 2017 Enero 9. Available from: http:/www.monografias.com/trabajos.

42 Kawano S. Construccion de Residencial Universitario. Tesis. Sucre: Universidad
. Andina Simon Bolivar, Area Econémica; 2011.

43 Kawano S. Cosntruccion de Residencial Universitario. Tesis. Sucre: Universidad
. Andina, Chuquisaca ; 2011.

44 A CG. Matematicas Financieras para la toma de Decisiones. In A CG.
. Matematicas Financieras para la toma de Decisiones. p. 9.

45 Sanchez P. Analisis de la rentabilidad de la Empresa. In Sanchez P. Analisis de
. la rentabilidad de la Empresa.; 2002. p. 2.

46 Alemana U. Balance General. [Online].; 2016 [cited 2017 Febrero 11. Available
. from: Htp//ual.dyndns.org/biblioteca/contabilidad/pdf/unidad 05.pdf.

47 Wikipedia. Wikipedia. [Online].; 2014 [cited 2017 Mayo 16. Available from:

. https//es.wikipedia.org/wiki/recursos humanos.

48 Gabriela Hutt BM. Estructura Organizacional. 2012..


http://cmapspublic2.ihmcus/rid=1121284913140_2078301270_1638/anexo%201_coment3.pdf
http://cmapspublic2.ihmcus/rid=1121284913140_2078301270_1638/anexo%201_coment3.pdf
http://www.monografias.com/trabajos
Htp/ual.dyndns.org/biblioteca/contabilidad/pdf/unidad_05.pdf
https/es.wikipedia.org/wiki/recursos_humanos.

126

49 Macro D. Indicadores Economicos. [Online].; 2012 [cited 2017 Junio 22.
Available from: www.datosmacro.com/PIB/Bolivia.



www.datosmacro.com/PIB/Bolivia.

ANEXOS

Anexo 1: Monitoreo a la competencia

Nombre: Fecha: / /

Ubicacion:

Numero de colaboradores:
Aproximacion de Variedad de carreras:

Edades y promedio de edades de los alumnos

Promociones y descuentos:
Si No

¢&Cudl?

Publicidad:
Si No

¢Cual?

Atencién al

cliente:

Logo, lema, tipografia de letra:

Horarios de atencion a clientes:

Aproximacion de Precios:
Sistema de venta

(cobro):

Tecnologia: Mucha Poca Nula

Horarios de clases
Algan valor agregado:

Otros SEervicios:




Anexo 2: Guia para entrevista profunda a expertos

Nombre del

entrevista..............

Temas a tratar:

entrevistado. ..., , Fecha de la

2 Necesidades prioritarias para una escuela de formacién musical respecto

a.

Formacion
Infraestructura
Ambientes

Tecnologia informética

Equipos e instrumentos

2 Alternativas de carreras para la investigacién de mercado

Canto lirico y moderno
Guitarra clasica y moderna
Violin

Bateria

Bajo

Piano o teclado

Flauta traversa

violonchelo

2 Numero de alumnos necesarios en aulas para una formacién de calidad

2 Aproximacion de edades para un aprendizaje optimo

< Necesidades tedrico practicos de ensefianza (horas, aulas, funcionalidad,

etc.)



ENCUESTA FINAL (ANEXO A)
Poblacién entre 15y 29 afios

Muy buenos dias/tardes/noches.

La presente encuesta es netamente de caracter investigativo, la informacién que
nos proporcione sera de gran utilidad y manejada con discrecibn para la

investigacion muchas gracias.

Para el llenado de la encuesta por favor marque con una X la respuesta que usted

crea correcta

1.- Division por género
Masculino [ Femenino O

2.- Edad

3.- ¢Cuenta usted con conocimientos y practicas de algun instrumento musical o

canto?

Sid No [J
4.- ¢ Asiste alguna escuela de musica?

Sid No [

(Si la respuesta es no pase a la pregunta N° 7 si es si continua la encuesta)

5.- ¢ Esta conforme con el tipo de ensefianza, tecnologia y la atencién que percibe

en su escuela de musica?
Sid No O

PO QU ? o s

6.- ¢Usted esta totalmente de acuerdo con las escuelas o institutos de musica que

existen en la ciudad de sucre?

Sid No [



PO QU 7 e

7.- Usted estaria interesado en estudiar una carrera musical en una escuela o

institucion que le otorgue un titulo profesional a nivel técnico o licenciatura.
Sid No [

(Si la respuesta es si pase a la siguiente pregunta y si es no termina la encuesta)

8.- De las siguientes opciones ¢cual le parece mas atractivo para estudiar?, puede

marcar mas de una opcién

Guitarra O Violin O Mandolina [ Canto O bateria O

Teclado/pianol Bajoll Flauta [ violoncheloll  saxofénl]

9.- En base a la opcién elegida anteriormente, ¢Cuan de acuerdo esta en estudiar al
nivel de una carrera?

Muy en desacuerdo 1 desacuerdo 2_ ni en desacuerdo ni de acuerdo 3_

de acuerdo 4_ Muy de Acuerdo 5_

10.- Para la formacién de una carrera musical, ¢Cuan de acuerdo esta en que los

equipos, los ambientes y los instrumentos sean comodos y practicos?

Muy en desacuerdo 1 desacuerdo 2  ni en desacuerdo ni de acuerdo 3_

de acuerdo 4 _ Muy de Acuerdo 5

11.- ¢ Cual de las siguientes escuelas de musica le ofrecen variedad de instrumentos a

estudiar?

Simedn Roncalld Kaypi rock[d Escuela Municipal de Musicall Ninguno[J otros

12.- ¢ Cual de las siguientes escuelas le ofrecen mayor calidad en ensefianza?

Simedn Roncalll Kaypi rockld Escuela Municipal de Musicald Ningunoll otros



13.- ¢Cudl de las siguientes escuelas le ofrecen mayor y mejores ambientes para el

aprendizaje?

Simeo6n Roncalll  Kaypi rock[] Escuela Municipal de Masicall Ningunold otros

14.- Cuanto estaria Dispuesto a pagar por una carrera a nivel profesional, tomando en
cuenta un minimo de 300 bs. y un maximo de 600 bs. Mensuales durante tres afios

a nivel técnico y cinco afios a nivel licenciatura. bs.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION



ENCUESTA PARA PADRES DE FAMILIA (ANEXO B)

Muy buenos dias/tardes/noches

La presente encuesta es netamente de caracter investigativo, la informacién que
nos proporcione sera de gran utilidad y manejada con discrecion para la

investigacion muchas gracias

Para el llenado de la encuesta por favor marque con una X la respuesta que usted

crea correcta

1.- Si su hijo quiere estudiar una carrera en el area de musica, ¢Estaria dispuesto a

apoyarlo?
Sid No [J

2.- ¢Conoce usted alguna escuela o instituto donde pueda inscribir a su hijo para que

estudie una carrera en el area de musica?
Sid No

(Si la respuesta es si pase a la siguiente pregunta y si es no pase a la pregunta N°
5)

3.- ¢Esta conforme con el tipo de ensefianza, tecnologia y la atencién que percibe en

esa escuela de musica?.
Sid No [

P O QU ? e

4.- ¢Usted esta totalmente de acuerdo con las escuelas o institutos de musica que

existen en la ciudad de Sucre?
Si 0 No I

PO QU ? e e



5.- ¢A Usted le interesaria que su hijo estudie una carrera musical en una escuela o

institucion que le otorgue un titulo profesional a nivel técnico o licenciatura?.
Sid No [

(Si la respuesta es si pase a la siguiente pregunta y si es no termina la encuesta)

6.- De las siguientes opciones ¢cual le parece mas atractivo para el estudio de su

hijo?, puede marcar mas de una opcién

Guitarra O Violin O  Mandolina O Canto O bateria O

Teclado/piano [ Bajo [ Flauta [ violonchelo[] saxofén]

7.- En base a la opcion elegida anteriormente, ¢Cuan de acuerdo cree que es

estudiar al nivel de una carrera para su hijo?

Muy en desacuerdo 1 desacuerdo 2  ni en desacuerdo ni de acuerdo 3_

de acuerdo 4 _ Muy de Acuerdo 5

8.- Para la formacion de una carrera musical, ¢Cuan de acuerdo esta en que los

equipos, los ambientes y los instrumentos sean comodos y practicos?

Muy en desacuerdo 1 desacuerdo 2_ ni en desacuerdo ni de acuerdo 3_
de acuerdo 4_ Muy de Acuerdo 5_

9.- Seglin su conocimiento ¢ Cual de las siguientes escuelas de musica le ofrecen

variedad de instrumentos a estudiar?

Simedn Roncall] Kaypi rock[d Escuela Municipal de Masical Ningunoll otros

10.- ¢ Cudl de las siguientes escuelas le ofrecen mayor calidad de ensefianza?

Simedn Roncalll Kaypi rock[] Escuela Municipal de Musicald Ningunoll otros




11.- ¢Cudl de las siguientes escuelas le ofrecen mayor y mejores ambientes para el

aprendizaje?

Simeo6n Roncalll Kaypi rockl] Escuela Municipal de Musicall Ningunoll otros

12.- Cuanto estaria Dispuesto a pagar por una carrera a nivel profesional, tomando en
cuenta un minimo de 300 bs. Y un maximo de 600 bs. Mensuales durante tres afios

a nivel técnico y cinco afios a nivel licenciatura bs.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION



Anexo 3: Planos Arquitectdonicos Academia De Musica
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VISTA EN PLANTA (2° PISO)



Anexo 4: Distritalizaciéon

PROYECTO SISTEMA DE INFORMACION GEOGRAFICA URBANA
HONORABLE ALCALDIA MUNICIPAL DE SUCRE
ESTUDIOS Y PROYECTOS
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