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RESUMEN

Feraud Music, es una tienda de música que se dedica a la venta de

todo t¡po de música en tormato CD, DVD y sus respect¡vos accesorios, así

como instrumentos mus¡cales de todo tipo en stock o bajo pedido.

L¿ filosofía de ellos es tratar de no dejar mor¡r un negocio que ha

sido tradición por más de tres generaciones, el de vender música.

La rivalidad entre los competidores es muy alta debido a que

existen pocas tiendas de música compitiendo por un mercado que cada

vez es más reducido.

" 
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La disponibilidad de productos sustitutos es sumamente alta

debido a que actualmente los CD's y DVD's p¡ratas son un mercado con

un crecimiento brutal donde la oferta es mayor a la demanda por lo que

los precios cada vez están más bajos. Así la diferencia de precios es casi

de 10 a 1. Aparte con la reducción de las tarifas de la conexión a Internet,

mayor cantidad de gente tiene acceso a bajar música de manera gratuita

ut¡l¡zando los programas de transferencia de archivos.

De esta manera, buscamos plantear en este proyecto los beneficios

que el estudio CRM genera, planteando así nuevos segmentos de

mercado, planes de recuperación de clientes, presentando un plan de

íi



fidelización d¡rig¡do aquellos clientes que mantengan una relación

determlnada de frecuencia y compra con la t¡enda.

Debido a gue esta es una tienda de tamaño pequeño en relación a

sus compet¡dores y a que el mercado de los CD's se ve afectado por la

piratería con una diferencia de precios de diez a uno entre un CD pirata y

uno original, hemos decidido aplicar una estrateg¡a de nicho de mercado

concentrándonos en tres t¡pos de música.

Uno de los tipos es la música nacional ya que por tradición la gente

sabe que la t¡enda Feraud Music t¡ene todo lo referente a ese tipo de

música por lo que esto se convierte en un nicho ya desarrollado. Lo que

tendríamos que hacer es recolectar información de los cl¡entes que nos

van a comprar regularmente para así poder ofrecerles la música cuando

nos llegue al almacén.

Otro tipo de música es la música de tipo Chill Out que está en auge

últ¡mamente, tal como lo son el Jazz, Bossa Nova, etc. Esto lo haremos

primero a través del Guayaquil lazz Project ya que ellos tienen la base de

datos de 500 personas que gustan de esa música específicamente y que

la mayoría compran música regularmente. La idea es que reconozcan a

Feraud Mus¡c como el almacén donde van a encontrar este t¡po de música



y gente informada sobre este género musical que los pueda ayudar al

momento de realizar la compra.

Y por último tenemos las colecciones y ediciones especiales que

encierran a los melómanos que ya son cl¡entes y que no necesitan de

mucho trabajo para ser fidelizados sino simplemente tener en la tienda

las ediciones especiales de sus art¡stas de preferencia.

En nuestro mercado meta se encuentran las personas entre 30 y

50 años, de estatus económico med¡o alto a alto que gusten de música

que no se puede conseguir fácilmente en el mercado local del tipo que ha

ten¡do mejor crecim¡ento a nivel de ventas.

Finalmente a través del estud¡o de mercado, técnico y financiero

del proyecto trataremos de determinar la viabilidad del mismo.
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IilTRODUCCIóN

Gran parte de la revolución que vive actualmente la ¡ndustria

de la música, empezó con la aparición del disco compacto, CD (por

sus siglas en inglés Compact Disc) que fue el primero en usar un

lector LASER a finales de los años ochentas. Fue entonces cuando la

música comenzó a ser empaquetada digitalmente a d¡ferencia de los

anteriores formatos análogos como el acetato y el cassette.

Los consumidores entraron a cambiar masivamente sus

anteriores colecciones al nuevo formato, más portable, mejor

calidad y fidelidad de sonido.

Luego sal¡eron al mercado nuevos formatos como el Minid¡sc

pero por su limitada compatib¡lidad no pudo ser una real

competenc¡a aún siendo más pequeño en tamaño y manteniendo la

m¡sma calidad de sonido.

Años antes de 1996, la industria discográfica a n¡vel mundial

logró los ingresos más altos de su historia, llegando a los casi 40

billones de dólares, pero a manera de contraste 10 años después

las ventas totales de música solo alcanzaron 33.4 billones de

dólares.
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Por el lado de los Discos de Video Digital, DVD's (por sus

siglas en inglés Digital Video Disc) todo comienza con los v¡deos en

formato de VHS lo que fue evolucionando primero con el LASER

DISC que fue reemplazado rápidamente por el DVD por su

diferencia de tamaño y que al igual que el CD ha permanecido por

mucho tiempo s¡n ser reemplazado por otro formato.

En Ecuador las tiendas de discos se han visto muy afectadas

por la venta ilegal masiva de discos p¡ratas de ambos formatos, CD

y DVD, y la fácil descarga de estos por Internet, lo que obliga a las

mencionadas tiendas a buscar, generar varias alternat¡vas para

poder vender e identificar a sus clientes potenciales.

(:lB ESTot
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CAPITULO I

ANÁLISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA

1.1 Introducción a la tienda Feraud Music FM

Es una tienda de música que se dedica a la venta de todo

t¡po de música en formato CD, DVD y sus respect¡vos accesorios,

así como instrumentos musicales de todo tipo en stock o bajo

pedido.

La filosofía de ellos es tratar de no dejar morir un negoc¡o

que ha sido tradición por más de tres generaciones, el de vender

música.

L.2 Mercado Meta
clD?szal
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Macro-segmentac¡ón: Nuestro mercado meta está dirigido a

la gente fanática de la música.

Micro-segmentac¡ón: actualmente no ex¡ste ningún tipo de

M¡cro-segmentación. En las perchas hay mÚsica de todos los

géneros pero no tienen mucha variedad ni están muy actualizados.

1.3 Análasis De Porter De La Industria De Los CD's

1.3.1 Rivalidad entre competidores actuales

La rivalidad entre los competidores es muy alta debido a que

ex¡sten pocas tiendas de música compitiendo por un mercado que

cada vez es más reducido. Además el tamaño de las otras dos

tiendas es mucho mayor que el de la nuestra.

1.3.2 Barreras a la entrada

No ex¡sten barreras de entrada para este mercado.

1.3.3 Barreras a la salida

No existen barreras de salida para este mercado.

1.3.4 Poder de los clientes

,zí::¡¡-.
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Este es un negocio en el que los clientes t¡enen poder

absoluto ya que ellos pueden escoger libremente donde comprar.

1.3.5 Poder de los proveedores

En esa parte de la cadena de distribución el poder es de los

proveedores en su mayoría, ya que ellos deciden que discos traer

de los sellos que representan y porque al momento solo ex¡sten dos

distribu idores a nivel nacional.

1.3.6 Disponibilidad de productos sustitutos

La disponib¡l¡dad de productos sust¡tutos es sumamente alta

debido a que actualmente los CD's y DVD's piratas son un mercado

con un crecimiento brutal donde la oferta es mayor a la demanda

por lo que los precios cada vez están más bajos. De esta manera la

diferencia de precios es casi de 10 a 1.

Otro producto sustituto es que se puede bajar las canciones

por Internet sin ningÚn costo y luego quemar su prop¡a mezcla de

canciones en un CD.

1.4 Competencia Actual

clD I s;aot
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Actualmente compite con dos tiendas grandes de música que

son MUSICALISIMO, con oflcina Central en Quito, ubicada en el

mismo centro comercial pero en la planta alta y con el m¡smo

tiempo de vida de la nuestra y la otra es METROPOLIS que está

ubicada en el Centro Comercial R¡ocentro Los Ceibos desde hace

nos pocos meses. Las dos con tamaño mayor al nuestro lo que les

permite conseguir novedades y tener un stock más grande, ya que

cuentan con mayor flujo de efectivo y nivel de inventarios.

El precio es siempre mejor el de Feraud Music pero no

siempre tienen todas las preferencias de la gente en stock.

1.5 Matriz BCG

Nuestra UEN se encuentra en el tipo perro debido a que su

participación de mercado es baja y el crecimiento de este mercado

es bajo.

Si no se le cambia la dirección al negocio en el futuro tendrá

que cerrar a nuestro punto de v¡sta.

1.6 Análisis FODA
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1,6. 1 Fortalezas:

Es una compañía sólida de varios años en el Mercado.

El nombre de la compañía es muy conocido en el ambiente

m usica L

El mercado de la música vende porque no declina, a todas las

personas les gusta escuchar música.

La mayoría de artistas nacionales buscan a esta tienda para

entregar su material nuevo directamente porque por tradición

siempre han apoyado a artistas nacionales por lo que tienen

los cd's antes que el resto,

Los promotores de los conciertos nacionales los buscan para

que en el momento de haber concieftos ellos se encarguen de

la venta de las entradas y así también pueden vender los CD's

de los artistas que están promocionando.

Al estar ubicado en una esqu¡na t¡ene mucha más vitr¡na para

exhibir los productos y las publicidades de los mismos.

Al tener la oficina en Guayaquil se puede reducir el tiempo de

entrega de discos cuando se hacen bajo pedido de algún

cliente ya que la competencia tiene la Oficina Central en

Quito.

cl¡ ?5?!
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1.6.2 Oportun¡dades

Tienen relación directa con dos grandes distr¡buidoras

internacionales de CD que les av¡san con anticipación que va

a salir a la venta y ellos pueden anticiparse al resto.

El local está ubicado en unos de los Centros Comerc¡ales más

concurridos de Guayaquil.

Los precios de los CD's están más bajos que los de la

competencia.

1.6.3 Debilidades

No tienen tecnología para fac¡litar información, etc.

(computadora).

No hacen publicidad ni promociones.

Solo tienen un local en toda la ciudad.

Están posic¡onados en el mercado como un almacén que

vende solo música nacional o música para gente mayor.

No tienen una base de datos de los clientes.

No tienen como enterarse de lo que va a salir de las

compañías que no están establecidas en Ecuador.

No tienen personal capacitado para el giro que el negocio

req uiere.
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1.6.4. Amenazas

Mercado de CD's y DVD's p¡ratas creciente y poderoso.

Con los programas de música en Internet bajan las canciones

y ya no neces¡tan comprar el CD o DVD.

i\



CAPITULO II

clt,3?ol

PLAN DE MERCADEO

2.L Objetivo de ventas

Nuestro objetivo es subir las ventas en un 207o en el

próximo semestre.

.2 Objetivo de mercadeo y mercado meta

Al final de nuestra campaña esperamos tener una base de

datos del mercado al que queremos llegar.

En nuestro mercado meta se encuentran las personas entre

30 y 50 años, de estatus económico medio alto a alto que gusten

de música que no se puede conseguir fácilmente en el mercado

local del t¡po que ha tenido mejor crecim¡ento a nivel de ventas.

2
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2.3 Estrategia de mercadeo

Debido a que esta es una tienda de tamaño pequeño en

relación a sus competidores y a que el mercado de los CD's se ve

afectado por la p¡ratería con una diferencia de precios de diez a uno

entre un CD p¡rata y uno original; hemos decidido aplicar una

estrateg¡a de nicho de mercado concentrándonos en tres tipos de

m ustca .

Uno de los tipos es la música nacional ya que por tradición la

gente ya sabe que nosotros tenemos todo lo referente a ese género

musical así que este nicho ya está desarrollado. Lo que tendríamos

que hacer es recolectar información de los clientes que nos va a

comprar regularmente para así poder ofrecerles la música cuando

nos llegue al almacén.

Otro tipo de música es la música que está en auge

últimamente como es el )azz, Bossa Nova, Chill Out que lo haremos

primero a través de una pagina web de jazz nac¡onal ya que ellos

tienen la base de datos de 500 personas que gustan de esa música

específica y que la mayoría compran música regularmente. La idea

es que reconozcan a Feraud Music como el almacén donde van a
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encontrar esta clase de música y gente informada sobre este

género musical que los pueda ayudar al momento de realizar la

com pra.

Por último tenemos las colecciones y ediciones limitadas de

art¡stas de rock clásico y de los 80's que, por la base de datos, nos

hemos dado cuenta que nuestros clientes potenciales gustan

también de estos dos géneros musicales.

Se hará la difusión por teléfono e e-mail semanales de

novedades y recomendaciones. Preferentemente se harán por e-

mail pidiendo un recibo de lectura al env¡ar el mensaje electrónico

así a los que no nos den el recibo llamaremos por teléfono. Al

momento de tener ya datos de compras de nuestros clientes (ya

que al momento no existe base de datos) podremos cambiar la

estrateg¡a enviando cd's de muestras de lo que tenemos en

almacén a los clientes que compran más para inducir una

frecuencia mayor de compra o si son los que gustan de artistas

nacionales los invitaremos un día a f¡rmar los discos que se

compren en la tienda de ese art¡sta.

(!1



CAPITULO III

MARKETING MIX

alB-¿Sm1

3.1 Producto: Ciclo De Vida

Los CD's de se encuentra en la fase de madurez ya que no

se ha encontrado un formato de mejor calidad que el que da el

lente de LASER y aunque han salido productos paralelos no son del

todo sustitutos.

3.2 Precio

El precio de los CD's se establece basado en el precio de

compra tratando de ponerlo a lo más bajo posible. Hay ciertos

casos en los que la distribuidora sugiere un prec¡o pero

normalmente es la tienda la que decide el margen. Los precios si

son más bajos que la competenc¡a y oscilan entre los US$ 11.00.
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3.3 Plaza

La tienda consta de un solo almacén ubicado en el Centro

Comercial Mall del Sol en la planta baja local B7B.

La ubicación del local es esquinera por lo que tiene una

vitrina que da hacia los dos lados y está cerca de una puerta por lo

que el tráflco es muy bueno,



CAPÍTULO IV

cRM (COSTUMER RELATTONSHTP MANAGEMENT)

4.1 Creación y gestión de un sistema de información

Para recolectar la información y poder crear la base de datos

se realizó una encuesta a los clientes que salían de almacenes de

música de Guayaquil y de gente de la base de datos de una pagina

de )azz nacional, la m¡sma que se encuentra en el Anexo A. Con

esto se pudo elaborar una base de datos de nuestros cl¡entes

potenciales (Anexo B),

Esta información la ut¡lizamos para saber las preferencias

musicales de nuestros clientes (Anexo C), los premios que les

gustaría recibir por sus compras frecuentes (Anexo D), la

¡mportancia de escuchar el CD antes de comprarlo (Anexo E) y las

prioridades en una tienda de discos según nuestros clientes.

¿.R.\
7 !;t\¿\
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Al saber que música les gusta podremos ofrecerles el t¡po de

música que ellos están buscando en uno de los demo CD's que

tendremos en stock grabados en tres formatos: midi, mp3 y CDA

para que lo puedan también bajar a su celular aparte de

promocionar lo que hay en la t¡enda y así acercar a los cl¡entes a

comprar. También con esto tenemos como ubicarlos por e-mail

para ofrecerles nuestras promociones.

4.2 Programa para recuperación de clientes

Una vez que obtuvimos la base de datos, se generó la

segmentación en base a las respuestas de la encuesta. Basados

en el análisis de RFM (Recencia, Frecuencia, Monto), vamos a tratar

de recuperar a los siguientes clientes tomando en cuenta un

periodo de un año que para este mercado nos parece un tiempo

prudencial de evaluación :

1.- Los que ten¡endo una recencia de 1 en el últ¡mo año dejan de ir

por dos meses a la tienda, a los cuales les enviarÍamos un CD demo

con música de los artistas de su preferencia para mot¡var la compra

y ofreciéndole un servicio ad¡c¡onal si se acerca a la tienda. Como
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son clientes especiales, se puede ofrecer también vía mail que el

art¡sta nacional de su preferencia estará en una determinada fecha

y estará firmando los CD's. A este grupo generalmente le interesa

también una mejor atenc¡ón (que este informado el vendedor y que

sea especializada) por lo que tenemos que hacer énfasis en eso

también.

2.- Los que teniendo una recenc¡a de 2 o menor con montos altos

de compra han dejado de ir por más de 4 meses o han reducido su

monto de compras aún manteniendo su recencia. A estos clientes

tenemos que incentivar que vayan a la tienda mas veces para

poder inducir las compras.

3.- Los que teniendo montos bajos tienen frecuencia alta, a los que

podríamos ofrecerles descuentos adicionales en un segundo CD

para aumentar su monto de compra.

crÉ-



CAPITULO V

CIA-BS>ot

PROGRAMA DE RECUPERACIóN DE CLIENTES

5.1 Introducción al capítulo

Basados en los precios de los CD's que fluctúan en estos

momentos alrededor de US$ 12.00 (doce dólares USA) por unidad y

que todos los meses tenemos lanzamientos de discos de cualquier

tipo de música, hemos decidido recuperar los clientes que tengan

una recencia mínima de 2, con una frecuencia mínima de l vez al

mes y un monto de mínimo de US$ 25.00 (veinticinco 00/100

dólares) con una base de datos de se¡s meses.

Tomando como base los clientes con las características antes

menc¡onadas nuestro plan de recuperac¡ón lo haremos mediante un

plan de telemercadeo y por mail de la siguiente forma:
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5.2 Plan de telemercadeo

Llamaremos a los clientes Ofreciéndoles nuevos CD's de

acuerdo a los géneros de su preferenc¡a e informándoles que en los

próximos días recibirán un CD demo de manera gratu¡ta para

¡ncentivar la compra.

Para realizar esta compra le ofreceremos dos opciones a

nuestros cl¡entes:

1.- Compra telefónica./Internet: se llama a la tienda o en la

llamada en que les ofrecemos los nuevos lanzamientos o mediante

el mail que enviamos con la información los clientes podrán realizar

los pedidos, sin costo de entrega, de los discos que tenemos en la

tienda o de los que estén por llegar a manera de compra

adelantada en la cual recibirán el disco en sus domicilios el m¡smo

día en que se ponga en percha en la tienda, o sea, en la mayoría de

los casos el día del lanzamiento. Esto como incentivo adicional

para los melómanos y también nos servirá a nosotros para poder

estimar cuantas unidades pedir de un disco especifico.

c 1,

¿Q'¡
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2.- Compra In Situ: Se realizan llamadas a los cl¡entes

indicándoles que por una compra en la t¡enda de $15

automáticamente se les entregará un obsequio, por Ej. Un porta

CD'S para el visor del carro. Este plan está dirigido exclus¡vamente

para aquellos que al recib¡r nuestra llamada visiten la tienda.

Aprovechando la estancia de estos cl¡entes les entregaremos una

tarjeta de fidelización con 15 ptos.



CAPITULO VI

PROGRAMA DE FIDELIZACIÓN

6.1 Tarjeta: Socios Feraud Melómanos - SFM

Por cada dólar de compra se as¡gnara un punto en la tarjeta

los mismos que podrán ser canjeados por premios según la tabla de

pre m ros.

Se les dará a los clientes una tarjeta con el número de su

Cédula de Identidad como socio de Feraud Mus¡c en la que

acumulará los puntos. La cantidad de puntos de cada tarjeta será

enviada a cada persona con las promociones cada dos semanas vía

e-ma¡l en su mayoría. Los que no tengan e-mail se los informara

de su saldo de puntos vía telefónica ya que al momento no se

dispone de un gran presupuesto para este efecto.

Áffi
Q@;
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Para el canje de premios les daremos dos opciones: canje

con solo puntos y canje con puntos y saldo en dinero para efecto de

que los clientes tengan opc¡ones de llegar a los premios.

6.2 Promociones

Realizaremos las siguientes promociones:

Día "Live - Limited".- En este día se promocionara los

CD's de conciefto y ediciones de colección de art¡stas

clásicos. Se regalara por la compra un llavero con el logo de

varios artistas a elección del comprador.

ei, Día "Mardi Gras".- Este día se promociona los discos de

jazz clásicos y nuevos lanzamientos de artistas de este

género. Se hará un evento de "lammin"' de artistas

nacionales de este genero musical en la pafte de afuera de la

tienda debido a que por su ubicación ahí el mall permite que

artistas se presenten y se ofrecerán descuentos en los cd's

de este genero o acumulación del doble de puntos en la

tarjeta Feraud Melómano
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sr: Díá "Si se puede".- En este día se promociona todo lo

que son art¡stas nacionales. Se sorteara por la compra de

esos cd's cenas con art¡stas nacionales de varios géneros.

Para los que les gusta el pop nacional estarán de opciones

Pamela Cortes, verde 70 y Juan Fernando Velasco. Para los

clientes que les gustan los boleros, Patricia González y para

los que les gusta lo típico Aladino y Héctor Napolitano.

5.3 Informativos musicales.

Elaboraremos informativos musicales según los géneros

musicales de preferenc¡a de nuestros clientes especiales, en los que

se incluirá not¡cias relevantes sobre un art¡sta o grupo preferido

como conciertos, giras, nuevo material discográfico, etc.

Así tendremos, InfoPOP, fnfoJAZZ, InfoROCK, según el tipo de

música del informativo. La muestra de este material se encuentra

en el Anexo H.



CAPITULO VII

ESTU DIO ORGANIZACIONAL

7.1 Organigrama actual de la tienda musical FM

clB'9s?()1

Administrador / Gerente

Vendedor / Cajero

Mensajero / As¡stente de Limpieza
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7.2 Descripción de funciones.

Gerente/Prop¡etar¡o de la Tienda mus¡cal:

1.- Realiza todas las negociaciones de compra de CD's con las

diferentes distribu¡doras.

2.- Realiza los pagos a proveedores y Arriendo.

3.- Maneja información concern¡ente a los Ingresos de la t¡enda y

proyecc¡ones de Venta.

4.- Establece relaciones con artistas nacionales para diferentes

eventos como promoc¡ones, venta de entradas de conciertos, etc.

5.- Procesar los pedidos de los clientes que recibe el vendedor

6.- mantenerse ¡nformado de los últ¡mos lanzamientos,

especialmente del tipo de música que se quiere impulsar para poder

tenerlos en la tienda lo más cercano a su lanzamiento para poder

promocionarlos con los clientes frecuentes o rec¡bir pedidos por

ant¡c¡pado.

7.- realizar estadísticas del programa de fidelización para poder

eva lua rlo.

crÉ
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Vendedor:

1.- Atención directamente a los clientes de la tienda.

2,- Atención de llamadas telefónicas

3.- Et¡quetar los CDS

3.- Cajero (Cobro de Cd's /accesorios y cierre de caja)

4.- Reportar a la Gerente de la t¡enda sobre pedidos de los clientes

y cualquier otra novedad de la tienda.

As¡stente de Limpieza:

1.- Realiza toda la limpieza dentro del local incluyendo perchas

donde se encuentran los cd's.

2.- Realizar los depósitos de los valores que se han recibido en el

día

3.- ayudar al vendedor a lo que el necesite para hacer mas eficaz

su trabajo

7.3 Propuesta.

Dada la situación de la tienda mus¡cal en cuanto a su

tamaño y a las ventas que esta genera consideramos los siguientes

ítems:
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a.- Adquisición de un computador para guardar la base de datos de

cl¡entes de la tienda.

b.- Contratar el servicio de Internet para el envío de información y

venta on line a sus clientes.

clB l§l{] r'



CAPÍTULO VIII

ESTUDIO FINANCIERO

8.1 Flujo de caia ¡ncremental

El flujo de caja incremental se encuentra en el Anexo I al

final de este documento.

8.2 Ingresos incrementales

Para este proyecto tenemos dos t¡pos de ingresos

adicionales:

a) los generados por las compras de los clientes fidelizados, que

esperamos que comiencen en el primer periodo con un valor

de trescientos dólares (US$300.00).

b) los generados por los clientes recuperados, que esperamos

comiencen con la mitad del valor de los clientes fidelizados,

esto es c¡ento c¡ncuenta dólares (US$150,00).
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Ambos esperamos que crezcan con una tasa del 20olo los

tres primeros meses y luego con una tasa del 25olo de este valor; es

decir, 5o/o hasta el final de los dos años que dura el proyecto.

También se espera que estos ¡ngresos incrementales disminuyan en

el mes de diciembre debido a que en este mes la gente que compra

cd's regularmente t¡enen otros gastos y ese ¡ncremento de ventas

de diciembre ya esta proyectado en el flujo de caja de la compañÍa.

8.3 Gastos incrementales

Para este estudio el único gasto inicial es el de la compra de

la computadora, que hemos est¡mado en setec¡entos dólares

(US$700.00) y que al final de los dos años tendrá un valor de

salvamento de trescientos dólares (US$300.00).

.,F€-§lol

Para comenzar con este proyecto se necesita

imperativamente el servic¡o de Internet para poder estar

actualizado con los nuevos lanzamientos y para mantener a los

clientes informados. Este rubro const¡tuye un costo fijo y se lo

paga mensual por adelantado y el costo de la instalación es de cien

dólares (US$100.00) que se pagan en dos cuotas de treinta y tres

,¿fR\
/r7 " r*\:1
\,glá/,Y -,, /vy
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con 33/100 dólares (US$33.33) en los dos primeros meses del

servicio y una de treinta y tres con 34/lOO (US$33.34) en el tercer

mes de servicio.

El otro gasto fijo que tenemos es el de emisión y reparto de

las promociones lo que tiene un gasto mensual de setenta y c¡nco

dólares (US$75.00).

La depreciación esta calculada de manera lineal para el

tiempo que dura el proyecto.

El resto de gastos dependen de los ingresos, así el costo de

ventas corresponde al 600/o del valor del total de los ingresos

ad¡cionales y los gastos de los premios del programa corresponden

al 5% de esta m¡sma cantidad.

8.4 Análisis de Sensibilidad

8.4.1 Introducción

En este proyecto los gastos están ligados a los ingresos por

la naturaleza del negocio y por consigu¡ente, a la tasa de
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crec¡miento de estos ingresos en los que se ha basado nuestro flujo

de caja incremental.

Vamos a utilizar el método de escenarios para analizar la

sensibilidad del VAN y la TIR con respecto a la tasa de crecimiento.

Luego también vamos a ver el punto en que la tasa de

Crecimiento de los Ingresos arroja un VAN igual a 0.

8.4.2 VAN vs. Variación de ingresos

A medida que la tasa de crecim¡ento de los ingresos

aumenta, el VAN crece según el gráfico que se muestra en el anexo

l. Aunque crece, esta tasa de crecimiento es decreciente, tal como

se muestra en el Anexo K.

Hay que notar que en 20 puntos porcentuales que es el

rango de los escenarios la variación máxima del VAN es de 2.41

veces su valor, yendo de US$2,351.50 a US$8,037.01.

Si se logra al final de este programa lograr uno de los

objet¡vos que es el de ubicar la tienda como un lugar donde se

pueden encontrar cosas exclusivas, la gente podría estar dispuesta

a pagar un poco mas por los gustos exigentes, esto es, las
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colecciones y los discos no tan comunes en nuestro med¡o. Esto

podría variar un poco la relación entre los ingresos y los gastos y

aumentar el valor del VAN con al misma tasa.

8.4.3 TIR vs. Variación de angresos

Podemos notar que en el rango en el que hemos trabajado

nuestros escenarios que es la variación de la tasa de crecimiento de

los ingresos entre el l5o/o f el 35o/o, por cada 5 puntos de variación

de esta tasa, la TIR varia en promedio de 2.5o/o aunque va con una

tasa de cambio negat¡va pero cas¡ impercept¡ble,

La TIR sigue el mismo comportam¡ento del VAN pero con

una tasa un poco menos negat¡va, lo que se puede notar en el

gráfico del Anexo L en el que parece cas¡ una línea recta pero que al

sacar el porcentaje de crecimiento podemos notar que va

decayendo a medida que aumenta la tasa de crecimiento de los

Ingresos.

.r9.asP(,r

8.4.4 VAN igual a cero

En el Anexo podemos observar cual seria la tasa de

crec¡m¡ento para que el van sea igual a cero y podemos notar que
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la misma ocurre cuando esta tasa de crecimiento es negativa en el

orden del 5 o/o lo que produce un valor negativo desde el tercer mes

en adelante de L.25o/o. Cualquier tasa por encima de estos valores

ya produce ganancias por lo que es un proyecto en el que es muy

difícil perder dinero. Esto se debe a la casi nula inversión inicial y

a que la mayoría de gastos dependen d¡rectamente de las ventas.



CONCLUSIONES

1. Luego de realizar el estudio de mercado nos damos cuenta

que hay un segmento al que sí le interesa el producto que

nosotros estamos dispuestos a vender ya que la intención es

enfocarnos en tres tipos de mÚsica principalmente que son la

nacional, las colecciones y ediciones especiales y la música de

tipo Chill Out.

2. Con el análisis financiero del proyecto propuesto, hemos

llegado a la conclusión de que el m¡smo es viable y que t¡ene

un VAN atractivo para el tipo de negocio ya que es la

intención de la dueña seguir con el m¡smo debido a que es

una tradición familiar y ella disfruta mucho del mismo.

3. Aunque es un negoc¡o con mucha competenc¡a desleal como

lo es la piratería, se prueba que se puede generar ingresos

del mismo si lo direccionamos hacia el objetivo correcto.



RECOMENDACIONES

1. Se recomienda comenzar con este plan lo más pronto posible

para primero que nada lograr los ¡ngresos esperados.

2. Por otra parte lograr pos¡cionar la tienda como un lugar donde

se puede encontrar música selecta y con buena atención para

más adelante poder referirse a la misma como un lugar

exclusivo y poder seguir en este negocio que con la piratería

cada vez es más difícil.

3. Si los ingresos al term¡nar el proyecto son los estimados o

mayores y se puede contratar a otra persona, se recomienda

contratar a una persona medio tiempo, en las tardes, pero

que tenga conocimientos musicales para que se pueda

encargar de atender a los clientes y además de buscar nueva

música que se le pueda ofrecer a los cl¡entes de la base de

datos basado en los gustos de cada uno y así personalizar

aun más el servicio.

4. No hay que descuidar la atención al cliente ya que esta va a

ser una de las armas que nos van a hacer que los clientes nos

prefleran y nos van a permitir estar en el mercado.



5. Es recomendable que la administradora este ahi la mayor

parte del tiempo por si se presenta un reclamo y además que

pueda evaluar la atención a los clientes por parte del

vendedor.

6. Es ¡mportante también que la t¡enda se provea de

herramientas de tecnología básica como lo es una

computadora, el servicio de Internet que le perm¡tan manejar

de manera organizada la información de sus clientes además

de esta r constantemente actualizados.
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AI{EXO A
ET{CUESÍA FERAUD IiIUSIC F}I
1.. It{FORMACIOI{ PERSOHAL

NOMBRE
DIRECCION (SECTOR/ CUIDADELA)
TELEFONO
E-MAIL
FECHA DE NACIMIENTO

2.. NUIIERE DEL 1 AL 3 LOs GENEROS DE HUSICA QUE LE GUSfA TENER Ef{ SU
COLECCION, SIETTDO I EL QUE ¡'IAS LE GUSTA

POP NACIOÍ{AL cnlsTtana
80's
POPlR,OCK ESPANOL

REGGAETOI{

TRADICTONAL NACOHAT-I
ROCK ALTERNATIVO

tltl
RocK cl^srco rr{cl-Es l-l
ELECTRONICA Y DAI{CE JAZZl BOSSA/ CHTLLOUT fl

BAHDAS SONORAS
(souNDfRAcxs)

3.. DE LOS TIPOS SELECCIONADOS EN LA PN,EGUIIfA Af{TER.¡OR,
HOMBRE TN,Es ARTISfAS O GRUPOS DE SU PREFEREÍ{CIA

GEI{ERO 1 GEIIERO 2 GEHERO 3

POP EH II{GLES
ELUES

ROCK INGLES

CLASICA
TROPICAL

OTRA

E
Etrn
E

1
2
3

1

2
3

1
2
3

..- TIE ES:
ESPOSA
HI]O 1

HI]O 2
HI]O 3

FECHA DE I{ACII,IIENTO FECHA ANIVERSARIO

5.- QUE OFERTAS TE GUSTAR¡A RECIBIR?
DESCUENTOS

ACCESORIOS DE TUS GRUPOS PRFERIDOS
ClB,8SPOL

OTRO

ACCESORIOS PARA CD'S

6,- ES IHPORTANTE PARA TI ESCUCHAR EL DISCO ANTES DE COIIPRARLO?srfl NoE

7.- QUE ES LO r4AS IHPORTAÍ{fE PA¡A TI CUANDO ENTRAS A UfiaA TIEI{DA DE XUSI

varledad

vendedor bien ¡nformado

Orden y correcta d¡stribuclon de los d¡scos

Otro

n

A.. LE GUSTA TEI{ER COLECCIOI{ES Y EDICIO'{ES ESPECIALES DE SUS
ARTISTAS PREFER¡OOS?

SI f{oE

E

E
E
Etl

E
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