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Resumen

En el presente trabajo se presenta el Plan de Marketing Estratégico de una idea
de negocio innovadora consistente en una empresa de promocion y distribucion
de entradas de eventos musicales empleando Big Data con el objetivo de ofrecer
eventos exclusivos a los fans mas fieles de cada artista. Se trata de una idea
emprendedora que ofrece conciertos de artistas de primer nivel en localizaciones
especiales y a los cuales podran acceder aquellas personas que hayan
escuchado mayor cantidad de veces a los respectivos artistas mediante
plataformas de streaming.

Por lo tanto, este modelo empresarial trata de dar respuesta, mediante la
innovacion, a los consumidores de un mercado como el de los eventos de musica
popular en directo, los cuales demandan un producto de calidad que no estan
obteniendo.

Para poder aprovechar la oportunidad que se ha identificado, este trabajo se va
a enfocar en un Plan de Marketing Estratégico, que enfoque los elementos del
Marketing Mix (producto, precio, promocion y distribucion) como principales
herramientas para disefiar las estrategias. Ademas, se pretende definir un plan
para introducir la empresa al mercado y determinar las implicaciones que el
Marketing tendra en ese proceso, para poder conocer en ultima instancia, la
viabilidad del modelo de negocio y su idoneidad para un posterior desarrollo.

Abstract

The following essay is the development of a Strategic Marketing Plan of an
innovative business idea. The company we are introducing is a promoter and
distributor of live music concerts that uses Big Data technology in order to offer
exclusive music shows to the fans. It is an entrepreneurial idea with the intention
to bring the concerts of top-tier artists to exclusive locations giving access to the
tickets to those who have streamed the artist's music in a considerable amount

of times.



Therefore, this business model tries to give answer, using innovation, to the
consumers of the live music market. This market demands a product with much
more quality than those they are obtaining, so there is an opportunity for new
ideas like ours to introduce theirselves in the market.

In order to take advantage of the opportunity that we have identified, this project
is going to focus in a Strategic Marketing Plan, aiming the elements of the
Marketing Mix (product, price, promotion and placing) as the key instruments to
design strategies. Furthermore, it is intended to define a plan to introduce the
business idea to the market and determine the implications Marketing will have
in the process, with the intention to, finally, know the viability of the business idea
and its suitability for a further development.
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1. Introduccion

1.1. Propésito y contextualizaciéon

El propdsito de este trabajo es realizar un plan de marketing estratégico para la
creacion de una nueva idea emprendedora y analizar la viabilidad de nuestro

modelo de negocio.

El modelo emprendedor propuesto es un proyecto de empresa, en concreto una
promotora de eventos musicales, cuya principal peculiaridad es el empleo de
analisis de datos (Big Data) como criterio de decision y distribucion del producto

ofrecido: conciertos y espectaculos musicales.

Resumiendo muy brevemente nuestro modelo de negocio, el primer paso es la
obtencion de los datos de streaming de las principales plataformas (la eleccion
de estas fuentes serd uno de los puntos clave a tratar en la investigacién) que
operan en la circunscripcion geografica que escojamos (Spotify, Youtube,
Amazon, Apple, etc). Una vez conseguido esto, nuestro cometido sera analizar
y procesar dichos datos con dos fines: conocer, a partir de los “streams” que
conciertos se demandan, y localizar a los potenciales clientes.

De este modo, podemos conocer, a través del analisis de datos, todos y cada
uno de los gustos de los streamers, pudiendo cuantificar y clasificar sus gustos
de manera objetiva a través del numero de reproducciones. Aqui es donde se
encuadra la gran innovacion de nuestro modelo de negocio; ya que, una vez
determinado qué espectaculos se demandan, y quien los demanda; se podra dar
a los fans un acceso directamente proporcional a las escuchas que hayan
realizado a los conciertos de sus artistas favoritos.

Las ventajas que nos ofrece nuestro modelo son innumerables, permitiéndonos
organizar conciertos exclusivos, actos promocionales mas eficientes y muchas

mas posibilidades que se explicaran con mas detalle en la investigacion.



De este modo, estariamos utilizando Big Data como herramienta de analisis de
la demanda (Mouncey, 2016), como criterio de distribucion (Wang, 2018) de las
entradas y como estudio del comportamiento de los consumidores (Hofacker,
2016) de plataformas de streaming, a los que pretendemos incorporar.

1.2. Justificacion

La idea de este modelo de negocio es resultado de una acumulacién de
experiencias negativas a la hora de comprar entradas para conciertos y otros
espectaculos. Colas de espera virtuales, servidores caidos o reventas son solo
algunos de los problemas frecuentes a los que nos podemos enfrentar los
consumidores de este tipo de entretenimiento. Ante esta situacion, creo que
existe la oportunidad dentro del sector del entretenimiento de aportar una nueva
idea que no solo mejore lo existente, sino que también enganche a las nuevas

generaciones (Silver, 2015).

Este tema de trabajo trata de explicar la necesidad de adaptar las lineas de
negocio tradicionales a las nuevas tecnologias (Campos- Freire, 2015). Proceso
que muchas de las companias lideres a nivel mundial ya han iniciado con

resultados notables.

Sin embargo, en ciertos sectores todavia no se esta sacando todo el provecho
que esta herramienta puede ofrecer, lo que se traduce en oportunidades de
negocio para aquellos que estén dispuestos a entrar a dichos mercados
apostando por innovacion y tecnologia (McAfee, 2012). La industria musical es
uno de ellos, en concreto el negocio de los espectaculos en vivo, cuyos métodos

siguen siendo los convencionales (Passman, 2015).

Si analizamos el sector del entretenimiento, podemos observar como las
empresas que estan triunfando en los ultimos afos tienen algo en comun:
invierten en Big Data. Apple, Amazon, Netflix, Google y Spotify son ejemplos
perfectos de como las empresas que apuestan por nuevas tecnologias se han
abierto paso en el sector. De hecho, se ha llegado al punto que los datos son



esenciales para las empresas de entretenimiento, considerandose como el

nuevo petréleo (Skerrett, 2018).

Dentro del sector del entretenimiento, si nos adentramos en el mundo de la
musica, nos encontramos un sector inmerso en un profundo proceso de
modernizacién (Moore, 2018). Tradicionalmente la industria musical ha estado
dominada por las grandes corporaciones discograficas, dominio que en los
ultimos afos se ha ido diluyendo, con la aparicion de internet y de las nuevas
maneras de crear y consumir musica, siendo la primera de las industrias
culturales en afrontar la era digital (Arewa, 2010). Segun el ultimo informe anual
de IFPI (2018), el beneficio neto del streaming ha crecido en un 41% respecto al
afo anterior; mientras que las ventas fisicas de musica han supuesto unas
perdidas del 5,4%. Este panorama de digitalizacion y progreso contrasta con el
de la promocidn de espectaculos que sigue siendo tradicional y dominada por

las empresas tradicionales (Jaffee, 2017).

Por lo tanto, lo que se pretende con esta idea de negocio, es aprovechar las
ventajas que nos ofrece el Big Data, y darle una aplicacion que todavia nadie ha
hecho, beneficiandonos también de la coyuntura de la industria musical. Lo que
pretendemos es dar a nuestros clientes una satisfaccion y, de cierto modo,
exclusividad, gracias a que los datos nos permiten saber quién son los fans de
cada artista. Por lo tanto, no solo estamos tratando de entender lo que nuestros
clientes quieren y como actuan (Kriel, 2018) para adecuar nuestro producto, sino
que estamos creando el mismo ad hoc y premiando su comportamiento con

exclusividad y experiencias personalizadas a través de eventos musicales.

1.3 Metodologia de investigaciéon

La metodologia que vamos a emplear en nuestra investigacion se corresponde

con la del estudio de caso.

Podemos definir el método de estudio de caso como “una investigacion empirica
que investiga un fendmeno contemporaneo en su contexto real, donde los limites

entre el fenomeno real y el contexto no se muestran de forma precisa, y en el



que multiples fuentes de evidencia son usadas” (Yin, 1989). Este método nos
ofrece la posibilidad de analizar resultados y contrastar informacion de gran
utilidad (Monge, 2010) en el mundo empresarial (Arias, 2003).

Para Yin (1989), este método es idoneo para explicar las relaciones causales
dificiles de explicar mediante técnicas tradicionales; analizar y comprender el
contexto en el que se situa la investigacion; y, evaluar los resultados de una
intervencidn e intentar comprender los escenarios en los que la intervencién no

tiene un resultado claro.

Existen diferentes clasificaciones de este tipo de estudio; segun si se usa como
fin o como medio (Kroll, 2004), o por la perspectiva que se le quiera dar al mismo
(Caramon, 2004).

En el caso de nuestra investigacion, se va a utilizar esta metodologia por ser la
gque mas se adapta al tipo de conclusiones que queremos obtener; siendo,

ademas, el medio que mas nos va a acercar a nuestros objetivos.

Nuestro estudio de caso va a constar de las siguientes fases (Jiménez-Chaves,
2012, Yin 1989):

e Seleccién y definicion del caso

o Delimitacién de preguntas e hipotesis de investigacion
o Reuvision de literatura y de fuentes

e Analisis y discusion del caso

« Conclusiones

1.4 Estructura del trabajo

El trabajo de investigacion que se va a realizar a partir de este apartado
introductorio va a constar de 6 apartados. A continuacion, explicaré brevemente
el contenido de cada uno de los 5 apartados que faltan por desarrollar (sin tener
en cuenta el apartado introductorio).
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En un el apartado numero dos se encontrara el “Marco conceptual y contextual”,
en el que se ahondara en lo expuesto en el primer apartado. Este apartado se
dividira en dos puntos: “Big Data en el contexto de la revolucion tecnolégica”,
“Big Data y Consumer Behaviour”,

El tercer apartado recogera los “Objetivos” de la investigacion, en el cual se
profundizara en los objetivos mencionados en la propuesta, y siguiendo el
meétodo de estudio de caso propondremos una serie de objetivos especificos a

resolver a lo largo de la investigacion.

Una vez concretados los objetivos y el marco conceptual, el apartado numero
cuatro es el correspondiente a la “Idea de negocio y Marketing Mix”. En este
apartado se desarrollara la idea de negocio y todos sus atributos y cualidades.
A continuacion, se desarrollara una estrategia con los elementos del Marketing
Mix con el fin de integrarlos posteriormente en el Plan de Marketing Estratégico.

El siguiente apartado sera el “Plan de Marketing Estratégico”, en el cual se
desarrollaran las estrategias y actuaciones oportunas incluyendo valoraciones

numeéricas de la implicacion del Marketing en la idea de negocio.

Por ultimo, el sexto apartado sera el de “discusidén y conclusiones”, donde se
evaluara la investigacion realizada en medida de si se han cumplido o no los
objetivos; incluyendo ademas una decision final a cerca de nuestra idea

emprendedora.

2. Marco Conceptual
2.1 Big Data en el contexto de la revolucién tecnoldgica

El Trabajo de Fin de Grado va a versar sobre un nuevo modelo de negocio que
se plantea introducir en el mercado, con la especial peculiaridad que emplea
técnicas de Big Data como criterio de distribucion de su producto. Por ello, antes
de comenzar el desarrollo del trabajo es necesario hacer una breve aproximacion

conceptual sobre el Big Data.
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Se puede definir Big Data acudiendo a la definicidn tradicional de las tres “V’s
de Gartner (2001): activos de informacion de gran volumen, gran velocidad y
gran variedad; que posibilitan la mejora de ideas y conocimientos, aumentan la

capacidad de decision y automatizan los procesos.

Esta definicion es importante ya que de los tres atributos que encontramos en la
definicion de Big Data encontramos su principal diferencia con las técnicas de
analisis de datos tradicionales. Ambas técnicas buscan recoger inteligencia de
los datos para trasladarla a ventajas empresariales (McAfee, Brynjolfsson; 2012),
pero los avances de Big Data permiten hacerlo mas rapido, en mayor cantidad y

con mayor variedad.

Es destacable la creciente importancia del Big Data en el ambito empresarial,
siendo durante los ultimos anos, una técnica imprescindible para el éxito de los
negocios que han apostado por él (Johnson, 2016). Un estudio de KPMG de
2014 indicaba que el 54% de las empresas lideres en el sector tecnologico
habian cambiado su estrategia a raiz del auge del Big Data, cifra que

presumimos aun mas elevada hoy en dia.

Es por ello por lo que se puede considerar el Big Data como una revolucion, que
esta destinada a transformar el panorama empresarial tal y como afios antes lo
hizo Internet. Si en el apartado introductorio hemos hablado de las posibilidades
que el Big Data ofrece en el sector del entretenimiento, es necesario extrapolar

la misma conclusion a los demas sectores

Es por esto, que en el modelo de negocio presentado en el trabajo se ha
escogido apostar por Big Data en un mercado como es el de los espectaculos
musicales en directo, en el que existen oportunidades para aquellos que estén
dispuestos a liderar con innovacion los nuevos retos que proponen los

consumidores.
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2.2 Big Data y Consumer Behavior

Conociendo un poco mas el término y las ventajas que ofrece el Big Data, es
ahora el momento de relacionarlo con uno de los campos de estudio del

Marketing mas célebres: el Consumer Behavior.

Podemos definir Consumer Behavior como el proceso por el cual los
consumidores deciden entre que, cuando, donde, como y a quien compran

bienes y servicios”.

Con respecto al Consumer Behavior, el Big Data abre una nueva dimension para
la toma de decisiones empresariales, con la principal ventaja con respecto a las
técnicas tradicionales (McAffe y Brynjolfsson, 2012), ya que no se pierde en
ningun momento el componente humano. Es decir, cada unidad de datos que se
puede procesar con estas nuevas técnicas esta sustentada por las decisiones y
habitos de una persona concreta, con la peculiaridad que se puede asociar y

cuantificar.

Se trata de un avance inmenso en la forma de analisis de datos, ya que de
repente se ha abierto la posibilidad de las empresas a acceder a informacién de
infinidad de consumidores, y a través de esta informacién ahora pueden predecir
el comportamiento de los consumidores y adaptar sus servicios a las

necesidades de ellos.

El Big Data ha revolucionado el concepto de consumer behaviour, averiguando
las necesidades de cada individuo y ofreciéndole la solucién que mas se ajuste
a ellas (Russom, 2011). Esto lo podemos comprobar en nuestro dia a dia,
cuando Netflix nos recomienda una pelicula de nuestro agrado, o cuando

Amazon nos avisa de las mejores ofertas en productos que estamos interesados.

Estas nuevas posibilidades que se estan comentando queremos trasladarlas a
un modelo de negocio emprendedor y basado en la musica, descubriendo las
necesidades de los consumidores con Big Data, concretamente descubriendo a
los fans mas acérrimos a cada artista, y ofreciéndoles un servicio unico e

innovador.

13



3. Objetivos

El objetivo general del presente trabajo es, como ya hemos mencionado
anteriormente, la creacion de un Plan de Marketing Estratégico de nuestro
modelo de negocio. Sin embargo, para llevar a cabo una buena investigacion, es
necesario concretar este objetivo general en una serie de objetivos especificos

que son los siguientes:

o Definir el modelo de negocio con claridad.

o Debatir sobre el tipo de datos que vamos a emplear y la plataforma mas
adecuada para obtenerlos.

e Realizar un analisis del estado de nuestro negocio, identificando las
variables del Marketing Mix, y la manera en las que las vamos a enfocar
con el objetivo de generar valor.

e Conocer el entorno y la situacién de la empresa, a partir del cual
desarrollar las estrategias de Marketing.

e Analizar las estrategias y determinar un presupuesto de Marketing, al
igual que las proyecciones econémico-financieras del modelo de negocio.

Por lo tanto, si conseguimos integrar y armonizar cada requerimiento
especifico estaremos en una gran situaciéon para realizar un Plan de

Marketing Estratégico adecuado para nuestro modelo de negocio.

4. Descripcion de la idea de negocio y Marketing Mix

4.1 Descripcion de la idea de negocio

El caso sobre el cual se va a hacer el estudio del Plan de Marketing Estratégico
se fundamenta en una idea de negocio emprendedora y novedosa, la cual

conviene explicar antes de dirigir el trabajo hacia el campo del Marketing.

La empresa que queremos introducir en el mercado, es una empresa de

promocioén y distribucion de espectaculos musicales. Es decir, es una empresa,

14



que realiza tanto la actividad de organizar conciertos como la de ticketing,
actividades que normalmente se han realizado de manera independiente o
separado, pero que por las nuevas condiciones y avances tecnolégicos hemos
identificado la oportunidad de poder realizarse de manera conjunta. La
innovacion en la manera de organizar estas actividades viene de la mano del Big

Data, técnica a través de la cual se van a distribuir las entradas de los conciertos.

El producto o servicio' que queremos ofrecer va mas lejos del concepto de
conciertos en vivo actuales, ya que ofrece una experiencia exclusiva que
recompensa a los fans mas fieles a acceder a los conciertos de sus artistas
favoritos. Para conseguir esto, vamos a necesitar conocer los gustos de los
consumidores y especificamente, poder clasificar a cada uno de ellos segun su
aficidn por cada artista. La manera de conseguir estos criterios va a ser mediante
los datos de streaming de los clientes de las diferentes plataformas. La manera
de conseguir estos datos, esenciales para la actividad de la empresa, va a ser a
través de la alianza con una de las plataformas de streaming que permita a la
empresa conseguir sus objetivos, pero que también permita a los duefios de los
datos una mayor expansion a través de un mercado nuevo, conexo al suyo, como
es el mercado de la musica en directo. Estos datos, son posibles de obtener a
través del Big Data, innovacion reciente que como se ha explicado previamente
va a permitir a la empresa conocer quienes son los fans mas fieles de cada artista

concreto.

En cuanto a la plataforma adecuada para introducir la empresa, por el numero
de usuarios en Espaia, parece que la mas interesante es la compafia sueca
Spotify, ya que es la lider en el mercado espariol y con la que podremos alcanzar
la mayor cifra de clientes en un medio plazo. Ademas, existe la posibilidad de
aliarse con alguna de las otras plataformas que estan todavia en proceso de
implantacion en nuestro pais y que cuentan con gran potencial, como el caso de

Apple Music, Amazon Prime o Youtube Premium.

1 para Kotler y Armstrong (2004), la habitual distincién entre productos y servicios ha evolucionado a y la
empresa actualmente moderna vende experiencias

15



Por lo tanto, el modelo de negocio no solo ofrece experiencias a los
consumidores, acercando a artistas y fans a través de conciertos exclusivos, sino
que también es una oportunidad para las empresas de musica digital para
introducirse en un mercado que presenta un gran potencial, y en el cual se

necesita de un producto e innovador que aumente la demanda actual.

4.2 Marketing Mix

El Marketing Mix es un concepto expuesto por Jerome McCarthy en los afios 60,
al que podemos definir como “el conjunto de patrones que la empresa debe usar
para conseguir los objetivos de marketing en su mercado target” (Kotler). Se trata
de un modelo de Marketing que distingue los cuatro factores o “inputs” (Stanton)
de los que depende la empresa: producto, precio, promocion y distribucion. Estos

cuatro elementos conforman las llamadas “Cuatro P’s del Marketing”?

El Marketing Mix va a ser tratado como la estrategia de los aspectos internos de
la empresa que la empresa tiene que realizar a la hora de definir las actuaciones

para impulsar su actividad.

A continuacion, se va a desglosar los cuatro inputs del Marketing Mix y se va a
disefiar una estrategia para cada uno de ellos con el fin de ser empleados

posteriormente en el Plan de Marketing Estratégico del quinto epigrafe.

4.2.1 El producto

El primer elemento del Marketing Mix que vamos a tratar es el producto, que es
‘el eje sobre el cual las empresas construyen relaciones rentables con sus

clientes” (Kotler, Armstrong; 2004)

La delimitacidn conceptual del producto ha variado y evolucionado a lo largo de
los afos, por lo que a la hora de definirla las soluciones han sido diferentes. Sin

embargo, para los fines que se persiguen con el presente trabajo nos vamos a

2 Aunque en castellano son tres las “P’s”, la variable distribucidn es una traduccidn de la palabra inglesa
“placing”. Por lo tanto, las Cuatro P’s son producto, precio, promocién y placing

16



fijar en la definicion de producto de Bardn (1978) como “todo bien tangible o
intangible que supone la base de la transaccion entre la empresa y su mercado”,
y en la de Kotler (1988) que dice que el producto “engloba tanto a los objetos
fisicos o bienes tangibles como los servicios, las personas, lugares, empresas e
ideas”.

Pese a que nuestro modelo de negocio es de caracter complejo ya que busca
unificar y simplificar dos actividades que suelen realizarse por separado, como
son la promocién y el ticketing, nuestro producto es claro: eventos y espectaculos
de musica en directo. Ademas, si entendemos el producto en el sentido amplio
que propone Kotler, podriamos englobar la experiencia entera de nuestro

producto y la idea de calidad y exclusividad.

Por lo tanto, nuestro producto va a ser de caracter dual, ya que por una parte va
a ser un elemento fisico por medio del ticket que da acceso a los conciertos (a
dia de hoy mas que un elemento fisico deberiamos hablar de un elemento digital®
con posibilidad de soporte fisico); mientras que por la otra parte ofrecemos el
producto final que son los espectaculos de musica en vivo. No obstante, este
producto tiene un valor afiadido, ya que no solo abarca lo que se acaba de
exponer, sino que las satisfacciones que cubre el producto van mas alla de los
conciertos y espectaculos, ya que se trata de vender una experiencia unica para
los consumidores. Sin embargo, esta empresa parece situarse mas en la
evolucion comentada por Kotler y Armstrong (2004), ya que mas que productos

0 servicios nuestra empresa ofrece una experiencia.

En definitiva, se trata de un producto que busca satisfacer las necesidades de
todos aquellos fanaticos de la musica y de los eventos en directo, que busquen
la oportunidad de ver a sus artistas favoritos asegurandoles calidad, comodidad
y exclusividad. Los consumidores actuales de eventos musicales tienen

dificultades a la hora de poder disfrutar de sus artistas favoritos, por lo que hay

3 Hoy en dia se ha hecho habitual guardar entradas, billetes de avidn o incluso tarjetas de crédito en
aplicaciones como “Wallet” de iOS.
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una oportunidad en el mercado de captar a estos clientes a través de un producto

que les cuide y que valoren.

La misién que tiene nuestro producto tiene dos vertientes, una desde el punto de
vista de la promocion de eventos, y la segunda desde el del ticketing. La primera
de ellas, consiste en organizar los eventos de los artistas mas deseados y en
localizaciones especiales; mientras que, desde nuestra funcion de ticketing, el
objetivo va a ser acercar la primera parte de la mision a los fans mas fieles

mediante los caracteristicos criterios de distribucién de entradas ya explicados.

Las ventajas que ofrece nuestro producto son muy amplias y van mucho mas
lejos de la experiencia que ofrecemos a los clientes, ya que con este producto
se puede ademas conseguir ventajas y valores afadidos. Estas ventajas van
dirigidas tanto a nuestros potenciales clientes como a nuestros proveedores y
partners. Concretamente, nuestro producto puede ofrecer ventajas a la
plataforma de streaming con las que decidamos trabajar. La principal de estas
ventajas es el incentivo que damos a los consumidores de musica digital a utilizar
dicha plataforma, lo cual puede significar tanto un aumento de nuestra visibilidad
como un flujo de atraccidén de clientes para la empresa duefia de datos con la
que trabajaremos. Ademas, nuestro producto tiene un valor afadido adicional
para la sociedad, ya que no solo se persigue el desarrollo empresarial de nuestra
idea de negocio, sino que también se persigue inculcar un incentivo a la
poblacién a que disfrute de la cultura y de la musica, factores fundamentales
para la formacion de toda persona.

Con todo ello, lo que se tiene que dejar claro es que nuestro producto no es solo
un concierto o un espectaculo, ya que lo que se esta buscando de manera global

es generar una experiencia unica que cambie la manera de entender la musica

en directo de los consumidores.

4.2.1.1 Segmentaciéon de mercado
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La segmentacion de mercado consiste en identificar grupos de poblacion con
necesidades homogéneas, cada uno de los cuales puede ser tratado
comercialmente de manera diferente*. Autores como Smith (1995) definen los
segmentos de mercado como “un grupo de clientes que comparten necesidades,
comportamiento de compra y caracteristicas de identificacion”. En definitiva, la
segmentacion de mercados trata de hacer un analisis de las necesidades de los
consumidores de un mercado y poder reunirlos en segmentos tangibles y

reconocibles para poder dirigir las medidas de marketing oportunas.

Para gestionar la segmentacién de mercados, es fundamental comprender las
necesidades de los clientes. Aunque se puede realizar segmentaciones de
mercado mediante criterios demograficos, sociales y psicologicos de los
consumidores, la realidad es que la manera mas completa de conseguir los
objetivos de la segmentacién es mediante el analisis de las necesidades de los
consumidores. (Best, 2007). En nuestro modelo de negocio, el segmento del
mercado segun las necesidades de los consumidores a los que va dirigido
nuestro servicio es el de los amantes de la musica en directo que buscan

conciertos de calidad.

Una vez delimitado el segmento en el que la empresa va a centrarse, ya es turno
de aplicar los criterios tradicionales de segmentacion (geograficos,
demograficos, psicoldgicos, psicograficos, etc.), con el objetivo de conocer en

profundidad a los integrantes del segmento.

En primer lugar, aunque los criterios geograficos han sido utilizados en muchos
de los modelos clasicos de segmentacion de mercado, las nuevas posibilidades
efecto de la globalizacién y del desarrollo de Internet hacen que las barreras
geograficas sean menos significativas que en épocas anteriores; no obstante,
sigue siendo interesante realizarlo para encuadrar el publico objetivo. Si este
analisis se estuviera haciendo hace no mucho tiempo, podriamos decir que
nuestros clientes se situarian en las principales ciudades de Espafia; pero hoy

en dia incluso se podria extender este criterio a las principales ciudades

4 Definicifion diapositivas
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europeas. Sin embargo, si intentamos abarcar todas las ciudades europeas la
eficacia de nuestra segmentacion podra verse afectada, por lo que vamos a optar
con mantener como criterio geografico las principales ciudades espafiolas
(Madrid, Barcelona y Valencia).

El segundo criterio que vamos a atender para identificar el segmento de mercado
de nuestro producto va a ser el demografico. En nuestra segmentacion por
motivos demograficos, la edad tiene una especial importancia, ya que el servicio
que ofrecemos tiene un alto componente tecnoldgico con el que, naturalmente,
generaciones mayores no tienen la misma familiaridad que los jévenes. Como
referencia para elegir el rango de edad de nuestra segmentacion vamos a

examinar los datos de los usuarios de servicios de streaming en Estados Unidos.

Figura 1. Streamers por edad en EEUU
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Como podemos ver en el grafico, de la poblacion entre los 16 y los 34 afios mas
del 82% utilizan servicios musicales para escuchar musica. A estos datos
tendremos que anadirle los datos de los asistentes a eventos musicales, que por
el contrario a los streams, los asistentes a conciertos y espectaculos musicales
de menos de 34 anos ha descendido con respecto a los ultimos afos. Por lo
tanto, teniendo en cuenta estos dos datos y la caracteristica de nuestro producto,
podremos decir que los integrantes del segmento van a ser individuos de entre
20 y 50 afos.

5 Fuente: Globalwebindex,
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En cuanto a los criterios que tratan de segmentar por sexo, no van a ser
significativos para nuestro caso, ya que se trata de un servicio completamente
homogéneo en el que el sexo no produce ninguna diferencia, siendo igual de

apreciable tanto por hombres como por mujeres.

Por el contrario, el nivel de ingresos de los individuos del segmento si que va a
ser un criterio demografico con el que vamos a tener que contar en nuestro plan
estratégico, ya que, tanto los usuarios de plataformas de streaming como los
asistentes habituales a espectaculos de musica en vivo suelen gozar de niveles
de renta medio-altos. Este criterio de identificaciéon se explica por el elevado
precio que suelen presentar los conciertos y los espectaculos de musica en
directo, debido a los altos costes que supone su organizacion, lo que los ha
convertido en servicios casi exclusivos. Por ello, vamos a identificar a los
integrantes del segmento como individuos con rentas medio-altas, entendiendo

estas como las superiores a 24.000€ brutos al afo.

En tercer lugar, los criterios psicolégicos de identificacion de segmentos son
aquellos que tienen que ver con la personalidad, actitud o necesidades de los
consumidores. En nuestro caso, el sistema de distribucidn de nuestro servicio,
que claramente busca recompensar a los fans mas fieles de los artistas cuyos
conciertos ofrecemos, va a tener que estar dirigido a personas con una notable

aficidén por la musica y la cultura.

Ademas, al estar vendiendo un producto selecto y exclusivo a un segmento que
hemos identificado como “amantes de la musica en directo que buscan
conciertos de calidad”; tenemos que concretar mas, afnadiendo la etiqueta de

musica popular.

Sin embargo, aunque existan mas criterios de segmentacién y se pueda optar
por una mayor concrecion, considero que con la realizada es suficiente ya que
nos permite una buena adaptacion de nuestro producto a los consumidores, pero
no arriesga a meternos en gran detalle y arriesgar a parte de nuestra posible
cuota de mercado.
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4.2.1.2 Posicionamiento del producto

El concepto de posicionamiento responde a la percepcion que queremos que
nuestro servicio este instaurada entre los consumidores. Para ello hay que
realizar una estrategia clara con el fin de adaptar el servicio ofrecido a lo que se
desea que se piensa del mismo. El objetivo de las estrategias de
posicionamiento es “crear una posicién producto-precio que sea atractiva para
el mercado objetivo y que genere una buena fuente de cash flow para la
empresa” (Best, 2007). A raiz del posicionamiento se conseguira la cuota de
mercado de la empresa, y es por esto por lo que las empresas destinan una gran
cantidad de recursos a las estrategias de posicionamiento.

Nuestro modelo de negocio tiene un nucleo fundamental y que debe ser
entendido por los consumidores: la exclusividad. Por lo tanto, la manera en la
que se enfoque la estrategia tiene que jugar con nuestra gran baza que es la
exclusividad de nuestros eventos. Ademas, para evitar que se produzca un
probable problema de superposicionamiento (esto ocurre cuando tu estrategia
hace que los consumidores opinen que el producto que ofreces queda fuera de
su alcance), es necesario que el mercado entienda la idea disefiada en el modelo
de negocio de recompensar a los fans mas fieles de los artistas que
promovemos, para que sepan que en el momento que su artista favorito venga
a su ciudad va a pertenecer a ese grupo de privilegiados que tenga el acceso
garantizado.

Por lo tanto, al escoger la exclusividad como criterio para posicionar nuestro
servicio, estamos optando por una estrategia de diferenciacion, ya que el objetivo
es que los consumidores entiendan la empresa y su servicio como una

experiencia unica.
Aunque podriamos extender nuestra estrategia de posicionamiento a mas

atributos de nuestro servicio, voy a centrarla unicamente en estos dos ya que es

mas facil inculcar en la mente de los consumidores solamente los dos puntos

22



fundamentales de nuestro servicio de manera clara que varios atributos que

puedan dar lugar a confusiones y malos posicionamientos.

4.2.1.3 La marca

Una vez definido y concretado el producto, el segmento del mercado al que va
dirigido y el posicionamiento que vamos a ofrecer, llega el momento de decidir
la marca con la que se va a comercializar el propio producto. Se trata de un
aspecto capital, ya que gran parte del éxito del modelo de negocio va a depender

del grado de acierto a la hora de elegir la marca.

Antes de ello, se va a hacer una breve aproximacion al concepto de marca desde
el punto de vista del marketing. La marca es un nombre que sirve para identificar
los productos de la empresa. Para que una marca cumpla con sus funciones
debe cumplir una serie de requisitos (Vela, Bocigas; 1992): debe ser un nombre
sencillo y corto, facil de leer, pronunciar, reconocer y recordar, distinta a la de la
competencia, y en ultimo lugar, internacionalizable (en el caso que se tenga

miras internacionales).

Con la marca que escojamos, el objetivo que debemos perseguir va mas lejos
de conseguir un logo o0 una combinacion de elementos que sirvan solamente de
identificador de nuestra empresa. Se trata de conseguir trasladar la esencia y las
caracteristicas diferenciales de nuestro producto a una marca en concreto, para

que los consumidores la identifiquen y la asocien a la experiencia que ofrecemos.

Por tanto, en este punto del trabajo tenemos que encontrar una marca que, al
ser vista por la gente, sepan con claridad que somos una empresa de promocion
y distribucion de eventos musicales; la exclusividad de nuestros conciertos, asi
como la manera de conseguir acceso a los mismos; pero sobre todo de nuestra
marca debe desprender una pasién por la musica que tanto nuestra empresa

como nuestros potenciales clientes compartimos.
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Pese a que se tienen en cuenta todas las consideraciones que se han hecho
hasta este punto sobre la marca y la estrategia que se pretende seguir para elegir
la marca de nuestro modelo, a fecha de cierre del trabajo no se ha encontrado
ningun nombre para la marca que convenza al autor. Sin embargo, lo que si esta
claro es que la marca va a tener el mismo nombre que el que se opte dar a la
empresa, ya que se pretende que se asocien marca y empresa al tener un
producto unico y diferenciable.

Entre las opciones que mas se han barajado como posible nombre para la marca
destaca la de “Ticket Dorado”. Se trata de una marca que responde a una serie
de motivaciones para llegar a un nombre 6ptimo que contribuya a la generacién
de valor de la empresa. La primera de esas motivaciones tiene que ver con lo
qgue evoca el nombre de la marca, que efectivamente pretende hacer alusién a
la genial novela de Roald Dahl “Charlie y la fabrica de chocolate”. Con esta marca
se busca que nuestros clientes se sientan de manera especial a la hora de
conseguir entradas para ver a sus artistas favoritos, de la misma manera que los
afortunados de la novela se sentian al conseguir las entradas a la fabrica.
Ademas, es un nombre que pretende trasladar la exclusividad del producto
mediante el adjetivo dorado. Por ultimo, cumple con los requisitos previamente
comentados siendo un nombre de marca sencillo, accesible y reconocible. En
cuanto a la posible internacionalizacion de la marca, aunque no es tema que se
debe afrontar en el trabajo, considero que también es extrapolable a otros
paises. Por todo esto, y chequeando la disponibilidad de la marca en el Registro
Mercantil, considero que “Ticket Dorado” puede ser un nombre adecuado para
nuestro modelo de negocio. Sin embargo, como se ha dicho esto, no es un tema
zanjado por lo que a efectos del resto del trabajo se va a considerar que no hay
marca escogida.

4.2.2 El Precio

A continuacion, entramos ahora a uno de los componentes mas delicados y
complejos del trabajo. Para definir el concepto de precio el autor estadounidense
Kotler decia que el precio es “la suma de valores que los potenciales clientes
dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o ser vicio que van a
adquirir’. Es decir, mediante el precio, los clientes valuan el producto que el
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empresario ofrece, al cual le traslada el valor de su producto mediante la cantidad
de dinero que los consumidores estan dispuestos a pagar por él.

Sin embargo, no se debe valorar el precio solamente por la cantidad dineraria
que tiene en su etiqueta, sino que el precio hace también la funcion de medidor
de los esfuerzos que los consumidores hacen para ver sus necesidades
cubiertas por el producto que demandan (Vela, Bocigas; 1992). Se da entonces
una situacion en la que clientes y empresas deben equilibrar sus actuaciones y

esfuerzos mediante una cantidad que resulte razonable para ambas partes.

Por ultimo, el precio no solo es una contraprestacion que paga un cliente por la
obtencion de un producto o servicio determinado, sino que transciende de ello al
incluir también las ventajas y satisfacciones que los productos ofrecen a los
consumidores. Esta ultima consideracion explica actuaciones de consumidores
aparentemente irracionales, como adquirir un producto con cualidades similares
a precios muy diferentes solamente por las ventajas extras que un consumidor

puede apreciar en el mas caro (por ejemplo, los teléfonos Apple).

4.2.2.1 Factores de fijacion de precios

Para fijar el precio de un producto, se debe tener en cuenta prioritariamente el
mercado, adaptando a él |la realidad y los objetivos de las empresas. Para poder
hacer este ejercicio de integracion de estrategias y mercado, es necesario
considerar los factores de fijacion de precios. Si aplicamos estas
consideraciones a nuestro modelo de negocio particular, tenemos que encontrar
un precio acorde a las necesidades de los clientes que hemos identificado como
integrantes de nuestra segmentacion, que reflejen de manera adecuada lo que

el mercado demanda y que tenga en cuenta criterios internos de la empresa.

Por tanto, para fijar el precio, debemos atender a factores tanto externos como
internos. Los factores internos son aquellos que se situan dentro de la propia
naturaleza de la empresa o el producto; mientras que, los factores externos son
aquellos relacionados con el entorno en el que la empresa ejerce su actividad

habitual. Los factores internos se pueden resumir en costes, objetivos financieros

25



de la empresa, estrategia de precios escogida, capacidad de produccion y
relacion con el producto; mientras que algunos de los factores externos de
fijacion de precios son los precios de la competencia, la elasticidad de la
demanda, el precio que el consumidor esta dispuesto a pagar, elasticidad
cruzada y ciclo de la vida del producto.

El primer factor interno que tenemos que tener en consideracion a la hora de fijar
el precio de nuestro producto es el relacionado con los costes del mismo. Los
costes van a suponer un limite a la baja que debera respetarse para la viabilidad
de la empresa. Existen casos o estrategias de marketing las cuales se permiten
saltarse esta regla, como por ejemplo cuando se pretende penetrar rapidamente
a un mercado, y se opta por unos precios bajos, incapaces de cubrir los costes
totales, con el fin de atraer clientes.

Atendiendo a las caracteristicas de nuestro producto, tenemos que realizar una
aproximacion a los costes que tendremos que afrontar, para asi poder realizar
una estrategia de precios. El primer factor que va a afectar a nuestros costes va
a ser la contratacion de los artistas. Los artistas funcionan a través de cachés,
qgue supone la cantidad de dinero por la que se puede contratar a determinado
artista para un show. Estos cachés no son fijjos y pueden depender de
circunstancias como las giras de los artistas, compromisos publicitarios y mas
variables de cualquier tipo. Para poder hacer una estimacion de los costes que
derivan de los cachés y la contratacion de artistas, he realizado una seleccion
de algunos de los artistas interesantes que considero interesantes que sirvan
como una simulacion de costes. Se han escogido artistas internacionales y
nacionales que encajan con las caracteristicas de nuestra empresa, y que
considero que encajan con los gustos de quienes hemos definido en la
segmentacion de mercado. A continuacién, se adjunta una tabla con estos

artistas y sus caches estimados.

Tabla 1. Estimacion de cachés de artistas seleccionados
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Adele 750 | John Mayer 500
Alicia Keys 400 | Kendrick Lamar 750
Arcade Fire 200 | Kings of Leon 450
Arctic Monkeys 200 | Lorde 250
Ben Harper 100 | Mumford and Sons 600
Billie Eillish 200 | Muse 300
Calvin Harris 200 | Phoenix 100
Coldplay 1000 | Queens of the Stone Age 150
Drake 750 | Taylor Swift 1000
Ed Sheeran 400 | The 1975 250
Florence & The Machine 180 | The Killers 500
Frank Ocean 250 | The Lumineers 200
J Cole 250 | The Rolling Stones 1000
Jay Z 1000 | Weezer 200

El siguiente coste que debemos considerar para el funcionamiento de nuestro
negocio van a ser los alquileres de las salas de conciertos donde vamos a
desarrollar la actividad. Como hemos explicado en puntos anteriores, los
conciertos que organicemos van a ser unicos, y para que eso sea posible va a
depender en gran manera de los espacios y recintos escogidos. En las
principales ciudades espafiolas, y en especial Madrid y Barcelona hay una
enorme variedad de salas de conciertos miticas donde las mejores bandas y los
mejores artistas han ofrecido espectaculos a lo largo de su existencia. Para
poder calcular el coste que nos suponga alquilar estos espacios, habra que hacer
una lista de recintos que consideremos oportunos y el coste de reservar los
mismos. Ademas, otro alquiler que se debe contemplar como coste es el de la

oficina donde se realice la administracion y direccién de la actividad.

Una vez determinados los costes de cachés y de alquileres, el siguiente coste
que nos afecta de manera interna es el de los trabajadores y el staff necesario
para poder llevar la actividad de manera adecuada. Por una parte, se debe tener
un equipo directivo en la oficina que cuente con un CEO, un CFO, un director de
marketing y empleados que den soporte a la direccion. Ademas, se necesita un

5 Fuente: Variety y elaboracién propia
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equipo de Recursos Humanos, y una plantilla de agentes de booking que son los
encargados de contratar a los artistas.

Por otra parte, dentro de los costes de salarios en ndGmina, sera necesario contar
con una plantilla de trabajadores que no se encuentren en las oficinas pero que
se encarguen de la organizacion y funcionamiento de los conciertos. En este
sentido, se necesitara de personal tanto para las entradas como para acomodar
a los clientes una vez hayan accedido al recinto. También se tendra que tener
un equipo especializado para dar soporte a los artistas contratados al igual que
al equipo que traigan con ellos. Por ultimo, es también necesario tener
contratados otro tipo de soportes como equipos de limpieza y de catering. Este
tipo de servicios auxiliares pero necesarios, van a tener que ser llevados por

terceras empresas que nos den soporte para que los espectaculos sean un éxito.

Cambiando ahora a los costes derivados de la actividad de ticketing, es un tema
capital tratar los costes que nos pueda suponer los datos de la o las plataformas
de streaming con las que trabajemos. La situacidén ideal sera la de formar
alianzas con ellas con el fin de que este coste sea lo mas bajo posible. A la hora
de calcular el coste en el Business Plan, se van a proponer una serie de
escenarios para poder hacer una prevision o mas completa posible de las
situaciones que nos vayamos a encontrar al respecto. Ademas, esta actividad se
va a realizar por medios electrénicos que tendran un coste y que también deben

ser considerados.

Otro coste a valorar es el del Big Data de los streamers de la plataforma
adecuada. Se trata de un coste muy importante, ya que de la inversidon en datos
se va a conseguir el elemento diferencial del producto, permitiendo ofrecer las
experiencias oportunas a los clientes. Ademas, se deben valorar otros costes

como equipos informaticos u otros servicios auxiliares
En segundo lugar, en relacion con los objetivos financieros de nuestra empresa

como factor influyente en el precio, tenemos claro que las empresas modernas

que apuestan por tecnologia e innovacién suelen tardar una considerable
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cantidad de tiempo hasta rentabilizar su actividad’. Este hecho hace que a la
hora de elegir una estrategia financiera y de precios no se vaya a arriesgar la
proyeccion de la compaiia al intentar compensar la baja rentabilidad inicial con
una politica agresiva de precios. Por lo tanto, los objetivos financieros marcados
van a pasar por una referencia al medio-largo plazo, lo que nos va a permitir
trabajar con margen de maniobra y perspectiva global. Por lo tanto, la estrategia
de precios va a depender en gran manera de lo decidido con respecto a los

objetivos financieros.

Por ultimo, en cuanto a la capacidad de produccion, no va a ser un factor que
afecte de manera especial al precio como puede hacer en otro tipo de empresas.
Esto se debe a que nuestra produccién no esta condicionada por maquinarias o
por infraestructuras, sino que ponemos a nuestra disposicion los recursos
necesarios para producir los eventos que consideremos oportunos de manera

ad hoc.

Una vez definidos los factores internos, es el turno de ver como los aspectos del
entorno influyen también a la hora de poner precio a los productos. El primero
de estos factores externos es el precio de los productos de la competencia.
Para poder medir esta variable, tenemos que fijarnos en el precio que se pone a
las entradas de los espectaculos, en los eventos de nuestros competidores. De
entre los competidores, los precios mas interesantes que debemos tener en
cuenta son los de los tandems formados por Live Nation con TicketMaster (las
dos integrantes del grupo Live Nation) y de Doctor Music con entradas.com
(grupo Eventim); ya que en el sector espafiol son las que operan de manera
conjunta. En la actualidad, los precios de estos competidores (que marcan la
tendencia general del mercado), varian segun la entidad del artista, pero de
forma general podemos decir que los precios de las entradas de espectaculos
extrapolables a nuestra idea oscilan entre los 50 y los 120€.

7 Empresas como Amazon no repartieron dividendos hasta X (meter noticia). Por otra parte, Spotify
sigue sin conseguir beneficios pese a ser la empresa de streaming mas importante de Europa
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El segundo factor externo que influye en la determinacion del precio es la
elasticidad de la demanda. Una demanda es elastica o inelastica en funcién de
la manera en la que sus clientes reaccionan a un aumento de precios. Es decir,
se dice que la demanda de un bien es elastica si una variacion en el precio hace
que la demanda del bien baje, y sera inelastica si sucede lo contrario. La
demanda de eventos musicales puede parecer elastica, entre otras cosas por la
existencia de sustitutivos (si te suben el precio de los conciertos vas al teatro,
cine, etc). Sin embargo, en el caso de conciertos de artistas contrastados lo cierto
es que la demanda es algo mas inelastica. Ademas, ocurre también en estos
eventos que los aforos son limitados, y si una subida precios puede que frene a
ciertos consumidores, hay otros detras con intencién de acceder pese al precio
superior. Esto ultimo nos sirve para hilar con el siguiente factor externo que se
va a comentar, que es el precio dispuesto a pagar por los consumidores, que
como ya hemos visto estan dispuestos a hacer sacrificios por ver a sus artistas

favoritos.

En tercer lugar, hay que tener en cuenta las consideraciones sociales que tienen
estos productos. Pese a no ser bienes de primera necesidad ni mucho menos,
la sociedad actual valora mas que nunca sus necesidades de ocio y
entretenimiento. Consecuencia de esto es el aumento de oferta de este tipo de
productos en los ultimos tiempos. Por lo tanto, los bienes de entretenimiento
estan en un momento de buena consideracion social lo que puede suponer un

mayor margen a la hora de fijar los precios.

4.2.2.2 Precios basados en el conocimiento del mercado: precio de
desnatado

A la hora de elegir la politica de precios adecuada, hay que escoger entre
politicas de precios basadas en los costes y en las basadas en el conocimiento
del mercado. Debido a la naturaleza de la idea emprendedora propuesta para
el presente trabajo, las politicas que tengan en cuenta el mercado van a ser mas
interesantes, ya que parten de un conocimiento previo del mercado, de las
necesidades de los clientes y de los beneficios que podemos introducir con el

producto.

30



De entre las diferentes modalidades de politicas basadas en el conocimiento del
mercado, se va a emplear la politica de precio de desnatado. Se trata de una
politica adecuada para aquellos productos en las primeras etapas de su ciclo de
vida, como es nuestro caso. Ademas, las politicas de precio de desnatado suelen
aplicarse en los casos que las empresas tienen una ventaja competitiva como
una capacidad exclusiva. Gracias a esta ventaja, las empresas pueden optar por
un precio superior al ofrecer un producto con mayores beneficios que los de la
competencia. Analizando las condiciones que Best (2007) define como
favorables para esta politica (diferenciacion considerable, clientes sensibles a la
calidad, ventaja sostenible, pocos competidores, pocos sustitutivos, dificil acceso
a la competencia), se puede ver como el tipo de producto y marca que se
pretende introducir en el mercado encaja con la situacion ideal de los precios de
desnatado. Es decir, los atributos diferenciales de nuestro producto hacen
posible una introduccién en el mercado con unos precios altos que permitan
hacer frente a los costes iniciales; sin perjuicio que cuando avance el ciclo de
vida del producto poder ajustar el precio para atraer a nuevos consumidores y
aumentar la cuota de mercado. Graficamente, los precios de desnatado se

representan de la siguiente manera:
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Figura 2. Precios de desnatado

\

€/concierto
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4.2.3 Promocion

La comunicacion o promocion, que es el siguiente elemento del marketing mix a
tener en cuenta, es un aspecto clave a la hora de que los consumidores sepan
de tu producto y de sus capacidades para satisfacer sus necesidades. Podemos
definir el concepto de comunicacion dentro del marketing como la accidn
mediante la cual la empresa lanza sus mensajes conscientemente y emplea los
canales que considere oportunos para influenciar el conocimiento, actitud y
comportamiento de su publico objetivo (Universidad Pontificia Comillas, 2016-
2017). Ademas, el éxito de la comunicacion depende del tratamiento y el trabajo
realizado con las demas variables del Marketing Mix, ya que tanto el tipo de
producto como los precios y canales elegidos, van a influenciar las decisiones

de promocion.

En segundo lugar, se pueden identificar una serie de objetivos (Segun Best,

2007) para las comunicaciones de marketing, que son concretamente tres:

e Que las comunicaciones y promociones creen notoriedad

8 Elaboracién propia, inspirado en Best (2007).
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¢ Que refuercen el mensaje que se quiere proyectar del producto y la marca
e Que estimulen al mercado incentivandoles a realizar una accion

especifica

Para que la empresa se comunique con los consumidores y consiga cumplir los
tres requisitos, existen diferentes modalidades de comunicacion, entre las que
destacan las siguientes (Universidad Pontificia Comillas, 2016-2017):

e Publicidad tradicional

e Relaciones Publicas

e Promocion de Ventas

e Venta Personal

e Merchandising

e Marketing Directo (Marketing de Permiso)

e Redes Sociales

Para conseguir que nuestro servicio llegue al publico objetivo, vamos a escoger
una serie de modalidades de las anteriores como medios que en un hipotético
Plan de Comunicacion se deberian detallar y ejecutar. La primera de esas
modalidades es la Publicidad, que es una de las mas utilizadas y conocidas y
que segun el modelo clasico AIDA (EImo Lewis 1898) debe “generar atencion,
interés, deseo y accion en los consumidores”. Dentro de los tipos de publicidad
posibles, para potenciar nuestro producto considero interesantes los spots
publicitarios en television y exteriores (lonas®, marquesinas de autobuses,

carteles tradicionales de eventos).

En segundo lugar, sera interesante también comunicarse mediante relaciones
publicas, destacando la figura de la publicity, que es un recurso mediante el cual
se pretende que la empresa aparezca en los medios y noticias, con el fin de que
se hable de ella y asi aumentar su notoriedad en el mercado. Esto se puede
conseguir mediante agencias de publicidad o contactos dentro de los medios;
pero en nuestro caso, podemos conseguir la atencion de los medios si

% En este sentido podemos poner de ejemplo las lonas publicitarias con las que el Primavera Sound ha
anunciado varios conciertos en Barcelona, y cuya eficacia comunicativa fue muy notable.
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conseguimos atraer a artistas que despierten intereses mediaticos para nuestros
espectaculos. De este modo, la simple anunciacion de un espectaculo de
determinados artistas hace que el foco se ponga sobre nuestra empresa y los

servicios ofrecidos.

Sera también interesante considerar otras modalidades tradicionales como la
promocion de ventas, mediante concursos o sorteos de entradas, con el fin de
que potenciales clientes que no puedan conseguir entradas mediante el sistema
de distribucion establecido, vivan la experiencia de los espectaculos para asi
motivarles de cara a futuros eventos. Se podra también realizar otros tipos de

promocidn de ventas como puede ser el caso de los descuentos.

Otra modalidad que se adapta a nuestro plan es el Marketing Directo mediante
el cual se traslada el mensaje a los consumidores de manera directa mediante
sms, correo, llamadas telefonicas, etc. Especificamente, dentro de las
posibilidades de Marketing Directo la que mas se ajusta al plan que estamos
elaborando es la comunicacion mediante newsletter. El objetivo sera mandar
informacion de los conciertos proximos a aquellos clientes que nos den
consentimiento y datos personales para interactuar con ellos. Es conveniente
hablar también del Marketing de Permiso, mediante el cual se solicita a los
receptores del mensaje permiso para poder ser enviado desde la empresa
(Godin, 2001), y que nos permite ahondar mas en quienes pueden ser los

clientes mas interesados en nuestros servicios.

En cuanto a las Redes Sociales, son un medio muy importante para comunicar
con los consumidores, siendo una herramienta social cada vez mas presente e
influyente en el dia a dia de las personas. Ademas, tienen una gran caracteristica
con respecto al resto de modalidades de comunicacién, ya que en las Redes
Sociales los consumidores buscan interactuar con las empresas, no siendo estas
las que tienen que buscarlos como en el resto de las modalidades. Para sacar el
maximo provecho de las oportunidades que ofrecen las redes sociales, se debe
tener perfiles en las mismas y se deben administrar de manera que no solo sirvan
de soporte a los consumidores en sus necesidades, sino que refuercen el valor

de la marca y despierten interés de aquellos que no conocian de nuestros
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servicios. Ejemplo de como conseguir esto ultimo puede ser mediante la subida
de videos e imagenes de conciertos o eventos que sirvan de muestra para el
publico. En definitiva, las Redes Sociales sirven de escaparate, por lo que se
deberan cuidar para intentar proyectar la imagen mas atractiva posible.

Como conclusién a este apartado, la comunicacion sera un factor que considerar
para aumentar la visibilidad de la marca y de los servicios. El objetivo de la
comunicacion tiene que ser que la informacidn que se quiera emitir llegue al
publico objetivo, de la mayor cantidad de formas posible, de forma que las
modalidades empleadas se complementen entre si y fomenten sinergias entre

Si.

4.2 .4 Distribucion

La distribucion conforma otro de los elementos del Marketing Mix v,
concretamente, hace referencia a los procesos o métodos mediante los cuales
la empresa consigue hacer llegar sus productos a los consumidores. Se trata de
analizar los medios y las formas mediante las cuales los productos son

adquiridos en el mercado.

Se trata de un asunto de vital importancia, ya que la eleccion de medios
adecuados para la distribucion de productos va a ser clave a la hora de conseguir
la cifra de negocios deseada. Esta distribucion debe ser realizada en cantidad
adecuada (no es conveniente saturar con oferta al mercado) y en el momento y

lugar preciso (Universidad Pontificia Comillas, 2016-2017).

Para poder decidir la estrategia de distribucion mas adecuada para nuestro
producto, hay que hacer un analisis de las caracteristicas de éste, y a partir de
ahi tomar las decisiones pertinentes. Es aqui donde entra en juego el Big Data
como técnica de analisis de datos en nuestro modelo de negocio; ya que va a
ser la técnica que va a definir y condicionar la distribucion de los productos de la

empresa.
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El alto componente tecnoldgico y la estrategia de agrupar las funciones de
promocion y ticketing; al igual que los criterios ya explicados para elegir a
aquellas personas con acceso preferente a los espectaculos, hacen que nuestra
distribucion sea de caracter selectiva y mediante un canal directo a través de
Internet. En este sentido, el comercio electronico ha transformado los habitos de
consumo en gran manera y se ha convertido en la via principal de distribucion
de servicios (BBVA Research, 2016). Internet supone ventajas (Mateo, 2013)
tanto para los consumidores (disponen de una mayor informacién, pueden optar
y comparar precios, ganan en comodidad, etc) como para los distribuidores
(mayor exposicion a nivel global de sus productos, reduccion de costes,
disminucién de los requerimientos de infraestructuras, beneficiarse de
economias de escala, etc). Reflejo de esta tendencia es el éxito de companias
como Amazon, cuya especializacion en el comercio online le ha aupado al primer

puesto de retailers a nivel mundial.

Las ventajas que nos ofrecen las tecnologias y los nuevos canales de
distribucion suponen que no necesitemos de intermediarios a la hora de poner a
disposicion de los consumidores las entradas para los espectaculos, ya que
nuestro tejido empresarial va a ser quien englobe todo el proceso de promocion
y distribucion.

Como consecuencia de esto, nuestro canal de distribucidn y unica manera de
conseguir nuestros servicios va a ser mediante la pagina web que
desarrollaremos al efecto. Este método no solo nos garantiza cumplir con la
filosofia y exigencias con las que se ha posicionado el producto, sino que
también aporta la seguridad a los consumidores, al tener solamente un canal de
oficial de un producto selecto como el nuestro. Asumiendo esta funcion se busca
ofrecer la mayor calidad de servicio posible, evitando problemas tan presentes

en el mercado de espectaculos musicales como las reventas.

5. Plan de Marketing Estratégico
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Tras haber profundizado en la idea de negocio y en las caracteristicas esenciales
de la propuesta de compariia desde el punto de vista del marketing, llega el

momento de volcar esos contenidos en Plan de Marketing Estratégico.

Para Best (2007) un Plan de Marketing Estratégico debe ser un proceso
estructurado por el cual se evolucione de un conjunto de ideas vagas sobre una
materia determinada a un documento tangible y que puesto en practica permita
identificar oportunidades y amenazas que acerquen a la organizacion a cumplir

sus objetivos.

La estructura que se va a seguir para realizar el Plan de Marketing Estratégico
va a comenzar con un analisis del entorno continuado por un analisis DAFO. Una
vez completadas estas dos primeras etapas, sera el momento para sentar las
bases del plan estratégico, definiendo los objetivos de este. A continuacion, se
partira de lo desarrollado en el epigrafe dedicado al Marketing Mix, y se aplicara
en el Plan de Marketing. Una vez delimitado el Plan, se debera hacer un
presupuesto y una estimacion de resultados. El ultimo paso sera la evaluacion
de los resultados obtenidos y las conclusiones sobre el Plan y el modelo de

negocio.

5.1 Analisis del entorno y situacion

5.1.1 Analisis PESTEL

El primer paso para dar forma a nuestro Plan de Marketing Estratégico es realizar
un analisis exhaustivo del entorno que nos permita conocer el impacto y el
alcance que puedan tener en nuestro modelo de negocio los diversos factores a
los que estamos expuestos. Para ello, vamos a emplear los dos modelos mas
conocidos que son el Analisis PESTEL vy las “5 fuerzas de Porter”.

Empezando con el Analisis PESTEL, trata del estudio de las variables que

componen cada letra de se acrénimo:
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P: Politicas. Se trata de aquellas variables de indole politica que pueden
tener impacto en el negocio (gobiernos que subvencionan el sector,
facilidad de conseguir permisos para realizar la actividad, inestabilidad
politica, etc)

e E: Econdmicas. Variables econdmicas como la coyuntura actual,
politicas economicas nacionales y europeas, niveles de renta y
adquisicién de la poblacion,

e S: Sociales. Estas variables tratan de comprender los factores de la
sociedad que van a influir en nuestro negocio.

e T: Tecnoldgicas. El estado de la tecnologia y las posibilidades que a dia
de hoy nos puede ofrecer.

e E: Ecologicas. Engloba todos los efectos medioambientales que pueden
traducirse en

e L: Legales. Las regulaciones, normativas y cualquier otra exigencia legal

que se deba tener en cuenta para la planificacién de la empresa.

Aplicando esta aproximacién teorica de las variables que hay que tener en
consideracion para llevar a cabo un Analisis PESTEL, ahora hay que aplicarla a
nuestro caso en particular y comprobar el entorno en el que pretendemos lanzar

nuestro servicio.

Empezando con los factores politicos, es inevitable hacer referencia a la
inestabilidad politica en la que Espafia se encuentra inmersa y que fruto de como
evolucione el panorama politico en los proximos meses va a estar condicionado
nuestro negocio al depender de las politicas y medidas adoptadas por el
gobierno. Como ejemplo de este tipo de politicas podemos hablar del tipo de IVA
que grava los eventos culturales, que ha sido objeto de mucha controversia y
afecta directamente a actividades como la nuestra. A esta inestabilidad politica
en Espafa se le tiene que sumar un clima parecido a nivel europeo con el caso
del “Brexit” entre Reino Unido y la Union Europa o el desconcierto que existe con
la llegada al poder de los populismos, como el de Donald Trump en Estados
Unidos o de Jair Bolsonaro en Brasil.

38



No obstante, el entorno politico también presenta oportunidades como la
consolidacion de la Unién Europea y de sus libertades fundamentales que
facilitan el turismo musical, en el que Espafia lidera la lista de pais receptor, al
conseguir aumentar en un 70% anualmente el dato de turistas (Festicket). Como
consecuencia de esto es que festivales espafoles como el FIB de Benicassim o
el Primavera Sound en Barcelona tengan afio tras afio mas espectadores

extranjeros que espanoles.

Respecto al interés de nuestro negocio, es evidente que estamos directamente
expuestos a variables politicas, por lo que es preciso ofrecer un servicio que se
comporte de manera inelastica a estas variables, y que se centre en las nuevas

maneras de consumir musica en directo.

En segundo lugar, la situacion econdémica actual es positiva, y tras la
confirmacioén de la recuperacion econdmica, la realidad es que las personas
tienen un mayor nivel de renta y su capacidad adquisitiva también ha aumentado.
Este mayor bienestar econémico hace que sea un momento idoneo para la
inversion y la creacién de nuevas iniciativas como la nuestra. Como reflejo de
esta mejora econdmica, a continuacion, se adjunta en una grafica la evolucion

del Producto Interior Bruto per capita desde el afio 2008 hasta el 2018.

Figura 3. Evolucion del PIB per capita en Espana (2008-2018)
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Dentro de los factores sociales que nos van a afectar, tenemos que hablar de la
percepcion de los actos culturales y musicales que la sociedad tiene en
consideracion. En este sentido, en los ultimos afios hemos podido comprobar
como han surgido una gran variedad de festivales y de conciertos, a los cuales
la afluencia de publico ha sido muy positiva. De hecho, se estima que el publico
que acudio a eventos musicales en 2018 llegé a superar los 22 millones de
personas (segun datos de SGAE) que de cumplirse la prevision seria la mejor
cifra en cinco afnos. Por lo tanto, la demanda de este tipo de eventos parece estar
en una buena forma, afirmaciéon que podemos comprobar si atendemos a los
ingresos registrados en los conciertos, que han ascendido hasta los 328 millones
de euros en 2017, lo que supone un aumento del 10,4% respecto al aio anterior.
Ademas, los consumidores estan volviendo a comprar musica grabada (fisica y
digitalmene, incluye streams), habiendo gastado 231,7 millones de euros en
2017, lo que supone un aumento de casi 9% respecto al afio anterior, segun
cifras de Promusicae. Ademas, la manera en la que los consumidores escuchan

musica ya es predominantemente digital, siendo las cifras de suscripciones a

10 Fuente: Expansidn, datosmacro.com
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plataformas de streaming (sin incluir los perfiles gratuitos)!' las mas altas

registradas (¢.60% de los streamers en 2017, Promusicae).

Figura 4. Ingresos en Espafia de la musica grabada (millones de euros)
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Este grafico es reflejo de la evolucion del mercado a la hora de consumir musica,

predominando ahora los medios digitales. La légica nos lleva a pensar que en

los préximos anos estas cifras seran aun mas grandes para el mercado digital,

mientras que las ventas fisicas decreceran.

11 plataformas como Spotify tienen versidn gratuita, en la que las funcionalidades del servicio son
limitadas y contienen anuncios
12 Fyente: Promusicae
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Figura 5. Asistencia e ingresos de conciertos de musica popular en Espana
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De este grafico podemos sacar varias apreciaciones, la primera de ellas es que
pese a que el numero de asistentes a conciertos ha decrecido en los ultimos

anos, los ingresos han aumentado considerablemente, o que es explicado por
un aumento de los precios de las entradas, y por otros factores como la bajada

del tipo impositivo que grava las actividades culturales.

El factor tecnolégico es probablemente uno de los que mas influencia va a tener
en el entorno de nuestro modelo de negocio, ya que el hecho diferenciador de
nuestra idea es el uso de una nueva tecnologia como es el Big Data, la cual ha
surgido en un contexto de plena expansion y revolucion tecnologica. Estamos
ante un momento historico en el que los avances en el campo de la tecnologia
han hecho posible un desarrollo sin precedentes capitaneado por Internet y
recientemente apoyado por las tecnologias del futuro como Big Data, Blockchain
o Inteligencia Artificial. Por lo tanto, las variables “T” de este Analisis PESTEL
nos muestran la situacion de oportunidades en la que nos encontramos en la
actualidad y de las que nos tenemos que aprovechar a la hora de conseguir un
producto unico que nos permita adentrarnos en un mercado con competencia

feroz.

13 Fuente: SGAE
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Continuando con el factor ecolégico, aunque probablemente no vaya a incidir
de manera directa, hay que tener en cuenta la obligacion de cumplir con las
exigencias medioambientales, ya sea desde el punto de vista de la
Responsabilidad Social Corporativo o del cumplimiento de las normativas
pertinentes. Ademas, otros fendmenos medioambientales y ecolégicos como el
calentamiento global también pueden influir en nuestro entorno. Como no puede
ser de otra manera, la empresa tiene que estar comprometida con el medio
ambiente, cuidando y respetando todas las recomendaciones y normativas al

respecto.

Por ultimo, la diversidad legislativa va a marcar nuestro negocio en todos sus
aspectos. Desde legislacion laboral, administrativa, mercantil y civil. En este
sentido, sera necesario contar con personal cualificado en materias legales para
poder asegurar que estos factores no influyan negativamente en el

funcionamiento de la empresa.

5.1.2 Las cinco fuerzas de Porter

Michael Porter, catedratico de la prestigiosa Harvard Business School, propuso
en 1979 un analisis estratégico que perseguia el fin de conocer el entorno de un
sector o negocio concreto, pero mas especificamente servia como modelo de

analisis de la competencia.

Para ello, Porter distingue entre 5 fuerzas que determinan la rentabilidad de un

mercado. Estas fuerzas son:

1. Competencia en el mercado (fuerza primera y central de la que derivan
las cuatro siguientes).

Amenazas de nuevos competidores

Poder de negociacion de los clientes

Poder de negociacion de los proveedores

o > 0N

Amenaza de productos sustitutivos

43



La razdn por la que es necesario realizar el analisis de las cinco fuerzas, es la
de conocer las amenazas y dificultades que podemos encontrar a la hora de

adentrarnos en el sector de la promocidén de eventos musicales.

La primera fuerza y de la que emanan las cuatro restantes, es la competencia
en el mercado al que pretendemos acceder. Se trata de un sector que, en
Espana, esta marcado por la existencia de dos empresas muy fuertes de
promocién de eventos, Live Nation y Doctor Music; y dos claras dominadoras en
la distribucién de entradas o ticketing que es Ticketmaster (que a su vez
pertenece al grupo empresarial de Live Nation) y entradas.com (que también
forma parte del mismo grupo empresarial que Doctor Music); pero con una lista
de nuevas empresas que estan creciendo los ultimos afios en el sector del
ticketing como son Ticketea, StubHub y SeatGeek. Ademas, en el mercado de
la promocion de eventos han ganado mucha fuerza los festivales, avanzando de
la promocion de propio evento a incluso conciertos en diferentes ciudades
espanolas. Ejemplos de estas promotoras de festivales son Primavera Sound,
Mad Cool, DCODE o Cruilla. El resto de los competidores, aunque son de menor
tamafo y su cuota de mercado se aleja considerablemente de las principales
players a nivel nacional, también estan creciendo y anadiendo oferta de
espectaculos musicales a la poblacién espafiola. Entre estos competidores de
menor tamafno podemos destacar a Intromusic, Last Tour, Miles Away,
Ochoymedio o The Music Republic.

De esta desigualdad entre competidores podemos deducir la dificultad
considerable que nos puede suponer entrar en este mercado. Para intentar
vencer estas barreras nuestra principal baza es la innovacién, aprovechando la
pasividad al respecto que han mostrado los ultimos afnos los dominadores del
mercado. Una fuerte apuesta por la tecnologia y por el i+d apoyado por un
competente capital humano es la carta que jugamos para introducirnos en el

mercado.

Sin embargo, pese a que los players son muy fuertes en el mercado, la
percepcion de sus marcas por los consumidores no es tan positiva como se

podria prever. Los precios y comisiones elevadas que ofrecen o actuaciones
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polémicas como la de fomentar las reventas han dafiado la imagen de estas
compafiias. Sin embargo, la inexistencia de un sustitutivo real hace que no se

las haya castigado por estas practicas.

Una vez conocida la distribucion y el estado de la competencia, debemos hacer
referencia a la amenaza que supone la entrada de nuevos competidores en el
mercado. Esta es sin duda una de las principales preocupaciones, ya que los
ultimos movimientos de los players de sectores conexos como el del streaming
o incluso las companiias discograficas, estan atentos a una posible entrada a
este sector. Por ejemplo, la plataforma de streaming Spotify, que es uno de
nuestros potenciales proveedores, realizé a finales de 2018 un concierto para
promocionar el lanzamiento del ultimo disco del conocido grupo britanico The
1975; en el que, para distribuir las entradas, eligi6 a aquellos que habian
realizado mas escuchas del grupo. Aunque esto haya sido un acto aislado y
claramente promocional, puede hacernos intuir que en la compania sueca se
estén planteando desembarcar en el sector. Sin embargo, esto que parece una
amenaza, en realidad puede ser un factor clave para el desarrollo de nuestro
negocio; ya que el éxito de nuestro modelo pasa por una alianza con una
plataforma de streaming, y este tipo de eventos significan que las grandes
plataformas tengan en cuenta la posibilidad de aumentar sus miras.

En tercer lugar, es necesario aproximarse a los clientes y el poder de negociacion
qgue tienen con respecto a las empresas del sector. Esta fuerza sera quiza en la
que mayor terreno tienen comido las grandes compafias promotoras de eventos
musicales, ya que como hemos mencionado anteriormente, los clientes de este
sector no estan siendo atendidos con la diligencia debida. Esto es reflejo de que,
ante precios elevados, practicas desleales en asuntos de reventa, malos
servicios técnicos a la hora de conseguir entradas e incluso dentro de los propios
eventos (podemos poner el ejemplo de las largas colas del festival “Mad Cool”
en 2018) los clientes no hayan podido imponer sus necesidades con el paso del

tiempo.

En cuanto al poder de negociacion de los proveedores, que suponen la cuarta
fuerza de Porter, pasa lo contrario que con los clientes. En el mercado de los
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espectaculos musicales se depende de terceras partes que son necesarias para
llevar a cabo la actividad. El caso mas claro es el de los propietarios de los
recintos en los que tienen lugar los espectaculos, que van a condicionar aspectos
como el precio de las entradas, las fechas, el numero de entradas disponibles,
etc. Otro aspecto con el que los duefos de recintos ganan fuerza es con la
posible integracion vertical intentando hacer la funcién de las promotoras con la
ventaja (un ejemplo es el emblematico “Royal Albert Hall” en Londres que es el
promotor de todos los eventos que tienen lugar en su sala de conciertos).
Ademas, se depende de otros proveedores que realizan actividades accesorias,
pero igualmente importantes para asegurar un buen espectaculo. Es el caso de
las empresas de catering de los eventos, de asistencia técnica y visual, de
transportes o de seguridad. Este poder se refuerza también en casos concretos
cuando se quiere dar un producto exclusivo o Premium, 10 que supone una
busqueda de los proveedores adecuados que tendran mayor poder de
negociacion. Ademas, a la hora de contratar artistas, es también relevante la
ventaja que tienen las grandes compariias para acceder a ellos, debido a su
experiencia previa y a los grandes agentes de booking con los que cuentan en
sus plantillas. Por ultimo, los proveedores necesarios para garantizar la
exclusividad de nuestro producto son las companias de streaming. La firma de
una alianza con ellas va a ser la clave para conseguir los datos que necesitamos,
sin que ello suponga un coste que haga inviable la actividad empresarial. Por

ello, su posicion frente a la empresa que proveen va a ser fuerte.

En dltimo lugar, la existencia de productos sustitutivos puede cambiar el devenir
del sector. La realidad actual es la existencia de una oferta de ocio muy amplia
y que se ha expandido aun mas con las nuevas tecnologias. Sin embargo, dentro
de esta oferta de ocio no existe un producto parecido y exclusivo. De hecho,
dentro de las empresas de la competencia que intentan ofrecer también
productos exclusivos como zonas VIP o meet&greets, ninguno de ellos se puede

considerar sustitutivo del de nuestro modelo de empresa.

Como conclusién, la fortaleza de nuestro negocio residira en un producto
diferenciado del resto, que no encuentre competencia con diferentes formas de

ocio (eventos deportivos, cine, teatro, Netflix, etc).
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5.2 Analisis DAFO

Por ello se va a empezar directamente con un analisis DAFO que ponga en
perspectiva nuestro producto. Un analisis DAFO consiste en analizar la situacion
de una empresa mediante las debilidades y fortalezas que presente, y las
oportunidades y amenazas presentes en su entorno (Fofa-Dafo). Se trata de un
analisis muy interesante a la hora de tomar decisiones y sobre todo de comenzar
un modelo de negocio como es el caso del presente TFG.

La manera mas comun de realizar este tipo de analisis es mediante una matriz

como la siguiente:

Figura 6. Matriz DAFO

Entrando ya con el contenido de la matriz DAFO, las fortalezas de nuestro
modelo de negocio son las siguientes:
e El proyecto que presentamos tiene un gran componente innovador y no
hay nada actualmente en el mercado que se le parezca.
¢ No se necesita de grandes inversiones en infraestructuras que expongan
a la compaiiia a elevados costes fijos.
e Se trata de un negocio que puede complementar a la actividad de grandes
empresas como Amazon, Apple Music, Spotify, etc.
¢ Nuestros servicios tienen beneficios anadidos con respecto a los de la
competencia. Concretamente, reducen la necesidad de promocidén de los
propios artistas y dan respuesta a un problema tan extendido como es la
reventa (para garantizar la exclusividad de acceso a los eventos las

entradas son nominativas).
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En cuanto a las debilidades:

La principal debilidad es la dependencia de terceras empresas que
posean los datos necesarios para la puesta en marcha de la actividad.

Ademas, se trata de una actividad con costes elevados, lo que influira en
los margenes. Para poder hacer frente a estos costes, se necesitara una

buena estructura de financiacion de manera inicial.

Pasando a los aspectos del entorno, ya los hemos analizado antes mediante los

métodos PESTEL y las fuerzas de Porter, por lo que solamente se hara un breve

resumen. Por tanto, las oportunidades que encontramos con respecto a nuestra

empresa:

La demanda de este tipo de eventos es elevada.

La coyuntura economica actual es favorable y el consumo se encuentra
en un gran momento

Los niveles de inversion de los ultimos afos han ido en aumento, lo que
hace que la capacidad de captacion de inversion sea mayor que en
tiempos pasados.

Las empresas y los principales players del sector no estan tratando de
manera adecuada a los consumidores, lo que abre las puertas a quienes
estén dispuestos a cuidar a sus clientes. En palabras de Philip Kotler: “Los
vendedores exitosos se preocupan primero por el cliente, y después por
los productos”

Por ultimo, respecto a las amenazas a las que se enfrenta el modelo de negocio,

encontramos las siguientes:

El mercado actual de eventos musicales esta dominado por un reducido
numero de players, con una cuota de mercado elevada y una estabilidad
que les pone en una situacion privilegiada.

La existencia de grandes multinacionales en campos relacionados puede

suponer un problema si deciden dar el salto a este sector. La clave sera
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conseguir alianzas estratégicas con ellas, para en el probable caso de

querer adentrarse en el sector hacerlo de nuestra mano.

5.3 Plan Estratégico de Mercado

Ante la situacion y contexto empresarial que nos encontramos con una gran
oportunidad de mercado, ya que, por lo explicado anteriormente, los
consumidores; y especialmente, los muy aficionados a la musica en directo,
estan a la espera de un producto innovador que se corresponda con sus

necesidades reales y que mejore la oferta actual del mercado.

Ante esta oportunidad identificada, la nueva empresa que queremos introducir
en el mercado debe seguir una estrategia que al inicio sea agresiva, para que
permita a la empresa introducirse en el mercado de los conciertos de musica
popular de manera rapida y efectiva. El motivo por el que se necesita ser
agresivos al comienzo es por la situacién del mercado, que no se encuentra en
sus mejores momentos de forma, y que con el auge de las tecnologias se ha
abierto un margen para la innovacion y desarrollo. Ademas, en sectores
conexos, las grandes empresas estan cada vez asumiendo mas roles y entrando
en nuevos mercados (Disney, Apple o Amazon como ejemplos), por lo que una

prolongacion en el tiempo puede suponer una mayor fuerza en la competencia.

Por lo tanto, la estrategia inicial que se va a disefiar va a suponer como fecha de
inicio de la actividad el afio 2020, y la vamos a proyectar para los primeros cuatro
afnos de la vida de la empresa, donde llegado el momento se debera revaluar y

disefiar una nueva estrategia.
La idea fundamental estratégica con la que vamos a abordar el Plan de Marketing
Estratégico es que la forma de crear valor para la empresa y como consecuencia

la forma de crecer va a ser mediante la cuota de mercado.

Por ello, la estrategia para introducir la marca en el mercado va a pasar por una

agresiva inversion inicial que permita a la empresa acaparar la atencion de los
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consumidores de musica popular en directo. Esta fuerte inversion en el primer
afno de la empresa debe estar marcado por una oferta de conciertos de artistas
de primer nivel mundial, que sirva de reclamo de publico y medios. Ademas, al
ser el primer afno, se debera tener una consideracion especial con los criterios
de seleccion a la hora de distribuir las entradas. Se trata de una situacion
compleja, ya que por una parte se pretende que el consumidor deba conocer el
producto con todas sus caracteristicas que lo hacen unico (y aqui los criterios de
distribucion son indiscutibles); mientras que, por otro lado, se corre el riesgo que
una rigidez en los criterios aleje a los consumidores de acceder al producto. Por
tanto, el primer afio habra que optar por dividir la distribucion por mitades, siendo
una de ellas para los que cumplan los requisitos, y la otra mitad de acceso libre.
Se trata de una excepcidn, que en realidad sirve como promocion del producto
y que puede ser la clave para que la empresa logre sus objetivos de cuota de

mercado.

A raiz de estas medidas se pretende conseguir una cifra de cuota de mercado
que permita a la empresa crecer en el sector. Para poder conseguir esto, es
capital hacer un gasto en Marketing.

5.4 Estrategia y presupuesto de marketing

Para dar respuesta al plan disefiado para introducir nuestro producto al mercado,
es necesario llevar una estrategia que, empleando los elementos del Marketing
Mix con los que se ha tratado en el epigrafe del apartado 4 del trabajo como
herramienta para cumplir los objetivos del Plan.

Teniendo en cuenta que nuestro Plan busca introducirnos en el mercado de los
conciertos de musica en directo, se va a formular una estrategia que presente
medidas de proposicion de valor, a través de posicionamientos de producto y
precio y estrategias de canal y distribucion. Una vez determinada la estrategia
de creacién de valor, se va a hacer un estudio del objetivo en la cuota de

mercado.
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Por tanto, la propuesta de valor a los consumidores de espectaculos de musica
en directo pasa por ofrecer un producto exclusivo y de acceso limitado que
premie a los fans de los artistas. Con esta premisa de creacion de valor, las
estrategias de Marketing Mix seran las siguientes:

e Posicionamiento del Producto: Ofrecer un producto de caracter
exclusivo y limitado por criterios objetivos que acerque a los fans a
disfrutar de espectaculos unicos con sus artistas favoritos.

e Posicionamiento del Precio: Los precios seran superiores a la
competencia, pero estaran justificados por una mayor calidad en el
producto y por aportar mayor valor a los consumidores que los
espectaculos de la competencia.

o Estrategia del canal: Al conglomeran en una misma actividad
empresarial las funciones de promocion y ticketing conseguimos eliminar
intermediarios, distribuyendo nuestro producto a los consumidores de
manera selectiva (solamente a aquellos cualificados por el numero de
streams) y directa (una vez el sistema verifica la elegibilidad del solicitante
de las entradas, se obtienen de manera digital desde la pagina web de la
empresa).

o Estrategia de comunicacién: Se realizara a través de diferentes
modalidades de comunicacién dirigidos a los consumidores de musica,
mediante anuncios (seran especialmente importantes en las primera
étapas del ciclo de vida del producto), actividad en Redes Sociales.
Ademas, como se ha comentado en el apartado anterior correspondiente
a la comunicacion, sera interesante buscar comunicar con el mercado

mediante publicity.

Una vez enfocados los elementos del Marketing Mix, es el turno de marcar unos
objetivos de cuota de mercado. Para ello, debemos hacer un analisis de ciertas
suposiciones que un hipotético consumidor haria a la hora de decidir acerca de
adquirir nuestros productos o no. Para formular estas suposiciones, utilizaremos
una serie de preguntas, que enlazadas de manera consecutiva daran una
estimacion a la cuota de mercado del mercado de espectaculos de musica en

directo.
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¢conoce la empresa?
¢la empresa puede satisfacer sus necesidades de entretenimiento?

¢cumple con los criterios de elegibilidad para la distribucién de entradas?

0N~

¢el precio propuesto se corresponde con el sacrificio que esta dispuesto a
hacer?

5. ¢compra las entradas finalmente?

La manera de responder a estas preguntas va a ser mediante porcentajes. Es
decir, se respondera con el porcentaje de probabilidad de que la respuesta a la
pregunta sea afirmativa. Estas probabilidades se multiplicaran entre si, arrojando
como resultado la cuota de mercado esperada para la empresa. Como estamos
planteando el lanzamiento de un producto de una empresa que se encuentra
todavia en fases de formacidn, las respuestas sobre la cuota de mercado van a
estar proyectadas a dentro de cuatro afos, es decir, van a ser una estimacion

de nuestra cuota de mercado en un futuro proximo.

A la primera pregunta, sobre si el mercado conoce la empresa, el objetivo es que
el 75% de las respuestas sean afirmativas. En segundo lugar, del porcentaje que
conoce la empresa, el 70% va a preferir el producto a los de la competencia
como satisfactor de sus necesidades. A continuacion, el 30% va a ser elegible
para acceder a los conciertos. De entre estos integrantes del mercado,
estimamos que el precio va a ser atractivo para el 85% de ellos; mientras que de
los integrantes que han llegado hasta esta ultima pregunta, el 95% va a adquir
finalmente el producto.
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Figura 7. Objetivos de la cuota de mercado 2023
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Cuota de mercado: 75% X 65% X 20% X 70% X 90%= 6,1%

Integrantes del
mercado

La cifra de cuota de mercado que hemos obtenido debe ser el objetivo que
tenemos que marcar para los proximos afos. El 6,1% de cuota de mercado es
una cifra elevada, teniendo en cuenta la fortaleza de los players del mercado,

pero es un objetivo factible al que se puede llegar en los proximos afos.

Por ultimo, queda realizar una estimacion de la cuota de mercado para los afios
anteriores a la cuota de mercado objetivo, con el fin de poder proyectar la misma
sobre el presupuesto de marketing, que es el siguiente paso dentro del Plan de
Marketing Estratégico. Para ello, vamos a seguir el mismo procedimiento y l6gica
que para el calculo de la cuota de mercado 2023, pero ajustando los porcentajes
a lo esperado para cada concreto periodo.
e Cuota de mercado 2020 (afio de lanzamiento):
50% x 30% x 40% x 50% x 75%= 2,25%
e Cuota de mercado 2021:
55% x 45% x 35% x 60% x 80%= 4,1%
e Cuota de mercado 2022:
65% x 60% x 25% x 65% x 85%= 5,38%

5.5 Presupuesto de Marketing

El siguiente paso para el desarrollo del Plan de Marketing Estratégico es la
elaboracion de un presupuesto, en el que se deben asignar recursos econémicos
a todas las propuestas estratégicas que se han llevado a cabo hasta este punto
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del trabajo. Para elaborar el presupuesto, se van a tener en cuenta todas las
implicaciones tanto financieras y econémicas como desde el punto del marketing
para que el plan salga adelante. Cabe destacar que estas proyecciones van a
hacerse de manera resumida (principalmente las que tienen que ver con
materias econdmico-financieras), ya que son propias del Business Plan cuyas

implicaciones exceden de lo abarcado en el presente trabajo.

Para hacer el presupuesto de marketing, vamos a realizar una cuenta de
resultados de marketing, en la que apareceran las siguientes partidas:
integrantes del mercado, cuota de mercado de la empresa, total de clientes de
la empresa, nuevos clientes y clientes fieles. Una vez realizados estos calculos,
se determinaran los costes de marketing de adquirir y fidelizar clientes, a través
de los cuales se fijara la cifra final de presupuesto de marketing.

Tabla 2. Presupuesto de marketing 2020-2023

2020 2021 2022 2023
Tamano mercado (clientes) 25.000 26.250 26.775 27.311
Cuota de mercado (%) 2,25% 4,10% 5,38% 6,10%
N° Total clientes 562,5 1076 1440 1666
Nuevos 562,5 431 720 666
Retenidos 0 646 720 1000
Coste Adquisicion de clientes
(Total) 281.250 € 208.793 € 324111 € 333.188 €
Coste Fidelizacion de clientes
(Total) - € 109.778 € 126.043 € 199.913 €
Gastos Marketing 281.250 € 318.570 € 450.155 € 533.101 €
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Tabla 3. Desglose evolucion y coste de clientes 2020-2023

Evolucion clientes

Nuevos 100% 40% 50% 40%
Retenidos 0% 60% 50% 60%
Coste por cliente 2020 2021 2022 2023
Adquisicion 500 € 485 € 450 € 500 €
Fidelizacion 150 € 170 € 175 € 200 €

El presupuesto de marketing que hemos desarrollado, parte de la base que el
mercado de conciertos de musica popular va a recuperar su maximo en los
ultimos anos al alcanzar los 25 mil espectadores. A partir de ahi hemos estimado
que el numero de espectadores crecera con un ritmo del 5% en 2021 y a partir
de entonces a un 2%. Se trata de una estimacion basada en la cifra de
espectadores de los ultimos afos y en las tendencias del mercado que apuntan
a un crecimiento no muy elevado, pero sostenido e impulsado principalmente por
el crecimiento econdmico. En cuanto a la cuota de mercado, se ha utilizado la
estimacion realizada en el apartado anterior, que al ser aplicada el numero de
integrantes del mercado se ha obtenido la cifra estimada de clientes de la
empresa. De entre esta cifra de clientes, se ha hecho una distincidon entre los
clientes nuevos y los clientes retenidos de periodos anteriores. Como es logico,
al tener prevista la fecha de comienzo de la actividad de la empresa en 2020, la
cifra de clientes nuevos ese ano es del 100%. Sin embargo, a partir de 2021,
estas cifras varian segun la facilidad que se ha estimado a la hora de captar o
retener clientes. Por ultimo, se ha calculado una estimacion de los costes de

adquisicion o fidelizacion de clientes basada en las estrategias de Marketing Mix.

Como resultado del presupuesto estimado y proyectado desde 2020 hasta 2023,
hemos obtenido unos gastos en marketing el primer afio de 281.250€. Se trata
de una cifra alta como resultado de una fuerte y competitiva campafia de
lanzamiento que permita una introduccion rapida y eficaz del negocio en el
mercado. Al afio siguiente, la cifra presupuestada de marketing aumenta,

principalmente por el aumento en la cuota de mercado al afianzar la empresa en
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el mercado. Sin embargo, la cantidad de inversion en marketing por cliente ha
sido menor, al reducir el presupuesto tanto de adquisicion como de
afianzamiento de clientes. A partir de ese momento, se presupuesta una cifra
creciente, resultado de una mayor disposicion de recursos (al estimar un
aumento de la cifra de ventas de los estados financieros), los cuales se destinan
para aumentar los recursos de captacion y fidelizacion de clientes. Este aumento
de recursos queda confirmado en el ultimo afo presupuestado, 2023, donde la
cifra de gasto en marketing asciende a 533 mil euros, poco menos del doble de
lo presupuestado para el primer afio. Es sin duda, un gasto importante, sobre
todo para una empresa en sus etapas iniciales, pero la realidad es que en una
buena planificacion y asignacién de recursos de marketing puede estar la clave

del éxito de una empresa.

5.5.1 Proyecciones econdmicas

Una vez definido el gasto en marketing que se esta dispuesto a acometer, es el
momento de realizar las previsiones econdmicas de la empresa durante el
periodo 2020-2023.

Estas proyecciones son las siguientes:

Tabla 4. Presupuesto de Marketing 2020-2023.

2020 2021 2022 2023

Tamaio mercado (€) 338.000.000 € 341.000.000 € 343.000.000 € 345.000.000 €
Cuota de mercado (%) 2,25% 4,10% 5,38% 6,10%
Ingresos ventas 7.605.000€ 13.981.000€ 18.453.400€ 21.045.000 €
Margen bruto (%) 15,9% 21,7% 21,0% 17,7%
EBITDA 1.210.500 € 3.036.500 € 3.868.900 € 3.730.500 €
Gastos Marketing 281.250 € 318.570 € 450.155 € 533.101 €
Contribucion neta

marketing 929.250 € 2.717.930 € 3.418.745 € 3.197.399 €

El primer aspecto que tenemos que valorar es el tamafno del mercado, pero esta

vez midiéndolo en ingresos generados (anteriormente lo hicimos con el numero
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de integrantes). Partiendo de la figura 5, que es la referencia que estamos
usando para medir el tamafo del mercado de los conciertos de musica popular
en directo, estimamos que el tamano del mercado va a crecer a un ritmo de un
1% anual alcanzando los 338 millones de euros en 2020 (actualmente supera
los 330 millones de euros). Este ritmo vamos a estimar que se mantendra los
hasta 2021 y a partir de entonces trabajaremos con un crecimiento de 0,5%. Se
trata de estimaciones que se deberan ir ajustando conforme los datos se vayan
actualizando, pero para hacer una proyeccion econdmica van a servirnos de
guia. Sin embargo, es necesario tener presente en todo caso que son datos
estimados por lo que la fiabilidad de los mismos depende de los factores del

entorno, muchos de ellos no se pueden controlar.

Figura 8. Evolucién tamano de mercado (ingresos)

345.000.000 €
343.000.000 €

341.000.000 €

338.000.000 €

2020 2021 2022 2023

Una vez estimado el tamafio del mercado en ingresos, aplicamos el tamafno de
cuota de mercado que ya habiamos calculado previamente, obteniendo asi la
cifra de ventas.

El siguiente paso es ahora calcular cuales son los costes totales en los que se
incurre para llevar a cabo la actividad empresarial. Como ya vimos en momentos
anteriores en el trabajo, para poner en funcionamiento la empresa se incurren

en dos tipos de costes, fijos y variables. Los costes fijos son aquellos que son

14 Fuente: SGAE, figura 5
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inherentes a la actividad y que no dependen de los volumenes de produccion; es
decir, aquellos en los que se va a incurrir con independencia del numero de
conciertos que se organicen en ese periodo. Por el contrario, los costes variables
van a ser aquellos que varian en funcién del numero de conciertos que la
empresa lleve a cabo durante el mismo ano. El detalle de costes que hemos
valorado para el presente Plan es el siguiente:

Tabla 5. Detalle de costes fijos.

Alquiler oficina 60.00.000,00 €
Salarios 600.000,00 €
Datos 1.900.000,00 €
Equipos informaticos 94.500,00 €
Otros 100.000,00 €
Total 2.754.500,00 €

Entre los costes fijos, encontramos partidas de alquiler, salarios, datos y equipos
informaticos. Los costes de alquiler corresponden a una oficina que tendra que
ser arrendada. Para calcular el coste se ha tanteado una serie de inmuebles en
Madrid a través de agencias de Real Estate, y analizando los edificios que se
pueden ajustar a las necesidades de la empresa, se ha presupuestado la suma
de 5.000€ al mes, lo que anualmente asciende a 60.000€.

En cuanto a los salarios, la plantilla que se va a tener en nGmina va a estar
compuesta por 27 trabajadores que trabajaran en las instalaciones arrendadas;
y de 40 empleados que daran apoyo a desde las salas y recintos donde tengan
lugar los conciertos. El detalle de salarios es el siguiente:
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Tabla 6. Detalle de salarios.

Retribucion Anual

N° trabajadores

CEO 50.000,00 € 1 50.000,00 €
CFO 50.000,00 € 1 50.000,00 €
Direcciéon de marketing 40.000,00 € 1 40.000,00 €
Empleados soporte 1.000,00 € 40 40.000,00 €
RRHH 35.000,00 € 2 70.000,00 €
Agentes booking 35.000,00 € 5 175.000,00 €
Empleados direccion 35.000,00 € 5 175.000,00 €

El siguiente coste fijo que comentar es el coste de los datos. Se trata de un coste
necesario para poder dar a los clientes la exclusividad que diferencia nuestra
empresa. El presupuesto que se ha decidido dotar a la cuenta de 2 millones de
euros es una cifra aproximada; sin embargo, somos conscientes que el valor de
los datos es muy superior a los 2 millones de las cuentas. La explicacion que
tiene esta cifra se basa en que la parte que econdmicamente no podamos
afrontar a nuestro proveedor de datos, la pretendemos cubrir ofreciéndoles
patrocinios y exposicion de su marca gratuitamente (por ejemplo, cediendo el
nombre del evento: “X streams presenta”).

El siguiente coste fijo que se ha tenido en cuenta en las proyecciones
econdmicas es el de los equipos informaticos. Se incluyen aqui todos los gastos
en ordenadores, pantallas, impresoras y demas equipos para dar soporte a la
actividad. Ademas, se va a gastar en bases de datos, software, programas y
algoritmos. Se trata de un coste importante ya que gracias a las infraestructuras
informaticas se podra realizar la distribucidn selectiva de las entradas.

Por ultimo, los costes denominados como “otros”, son aquellos variados y donde
se van a encuadrar aquellos costes diferentes y que en ocasiones no son tan
recurrentes como los anteriores. En este sentido encontramos gastos de

abogados, notarias, suministros o limpieza, entre otros.
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Tabla 7. Detalle de costes variables

Costes Variables

Cachés 300.000,00 €
Alquileres 100.000,00 €
Servicios Auxiliares 55.000,00 €
Coste por concierto 455.000,00 €

El primer coste variable que se ha tenido en consideracion es el caché de los
artistas. Cabe recordar que, a la hora de hablar de los criterios para fijar el coste,
que es cuando se determinaron los costes concretos, se hizo una lista’® con
alguno de los artistas que encajaban con el perfil y criterios del producto y el
caché estimado que cobran por actuacion. Cogiendo esa referencia hemos
calculado que de media nuestro presupuesto por actuacion se va a situar en los
300.000€. Esto no significa que cada artista vaya a cobrar esa misma cifra, sino
que es una estimacion (por ejemplo, contar con un artista como John Mayer nos
supondria no menos de 500.000€, mientras que a Lana del Rey se la puede
contratar por 100.000€).

Con los alquileres pasa algo parecido que, con los cachés, ya que para poder
hacer una planificacion econémica era necesario hacer una estimacion media de
lo que costaria alquilar una sala, teatro o recinto. Por ello se ha optado por un
presupuesto de 100.000€, un tanto al alza, pero que nos permita actuar con
cierto margen a la vez que llevar unos criterios de contabilidad prudentes.

Por ultimo, se han contabilizado 55.000€ como costes auxiliares por eventos. Se
trata de lo que va a costar contratar servicios auxiliares que dan soporte a la
actividad principal que es el concierto. Se trata de limpieza, catering, seguridad,
acomodadores, etc.

15 Tabla 1.
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Tabla 8. Suma de costes. Margen Bruto (%)

2020 2021 2022 2023
Ingresos 7.605.000 € 13.981.000 € 18.453.400 € 21.045.000 €
Costes Fijos 2.754.500 € 2.754.500 € 2.754.500 € 2.754.500 €
Costes Variables 3.640.000 € 8.190.000 € 11.830.000 € 14.560.000 €
N° conciertos 8 18 26 32
Total Costes 6.394.500 € 10.944.500 € 14.584.500 € 17.314.500 €
Margen Bruto (%) 15,92% 21,72% 20,97% 17,73%

Al sumar costes fijos y variables del primer afio, nos da un total de costes de
6.394.500€, que sobre la cifra de ingresos nos da un Margen Bruto del 15,92%.
Se trata de un margen atractivo para la empresa, ya que permite afrontar la
totalidad de los costes de la actividad y le permite afrontar el pago de intereses

y amortizaciones con cierto “colchén”.

Para los afios siguientes, hemos proyectado unas cifras teniendo en cuenta los
mismos criterios de costes, pero aumentando progresivo el numero de conciertos
organizados por afo, desde 8 en 2020 a 32 en 2023. Este aumento en el numero
de conciertos, acompafado del aumento de ingresos impulsados por la creciente
cuota de mercado, hacen que se llegue a una saludable cifra de EBITDA de 3,7

millones de euros en 2023.
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Figura 9. Evolucion Gastos/Contribucion de Marketing
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Una vez conseguida la proyeccion de la cifra EBITDA, tenemos que contrastar
los resultados obtenidos de las estimaciones econdmicas con el presupuesto de
marketing inicialmente planteado. La diferencia entre el beneficio bruto y el gasto
de marketing realizado es la contribucion neta del Plan de Marketing. La
contribucion de Marketing hace referencia a la cantidad de beneficio bruto
obtenido originado por las acciones elaboradas en el Plan de Marketing. En
concreto, hemos enfocado el crecimiento de la cifra de negocio de la empresa a
través de un aumento de la cuota de mercado, estando las estrategias de

marketing enfocadas a aumentar la presencia de la empresa en el mercado.

5.6 Valoracion de resultados

El dltimo paso del Plan de Marketing Estratégico es la valoracion de los
resultados obtenidos, y ponerlos en perspectiva para analizar la viabilidad del

lanzamiento de la empresa al mercado.

El primer resultado que debemos analizar es la cuota de mercado que se ha
predicho y si se corresponde con la propuesta de valor que se habia realizado
anteriormente enfocada en los elementos del Marketing Mix de la empresa. En

otras palabras, es el momento de analizar como la elecciéon de un producto
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exclusivo con las caracteristicas ya comentadas y la marca con la que se va a
comercializar el mismo, el precio y las politicas relacionadas con él para lanzar
el producto al mercado, la promocidén que se va a realizar para que los clientes
conozcan la empresa y los beneficios que le puede aportar, y por ultimo, la
caracteristica manera de distribucion directa elegida; con el fin de obtener una
cuota de mercado que permita obtener una cifra de negocio atractiva.

La evolucion de la cuota de mercado durante los afos proyectados es la

siguiente:

Figura 10. Evolucion cuota de mercado 2020-2023 (%)

2,25%

2020 2021 2022 2023

Se trata de una evolucion optimista, partiendo de una buena cifra para el primer
afno, donde se espera realizar la cifra total de 8 espectaculos, creciendo hasta
un 6,10% en 2023 donde se han presupuestado 32 conciertos. Si pensamos en
los conciertos de la competencia, obtener un 2,25% de cuota de mercado es
solamente posible si la calidad y magnitud de los ocho conciertos se asimila con
los realizados por los grandes players, por lo que los primeros afios van a
suponer una fuerte inversion.

El vehiculo que hemos considerado oportuno para impulsar el crecimiento de la
cuota de mercado es la inversion en Marketing. Como podemos ver en la figura
X, los efectos que produce un aumento de los gastos en marketing a la

contribucion neta del marketing son muy positivos. La valoracion de estos
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resultados debe ser muy positiva, ya que se ha comprobado la importancia que
tiene la inversion en un Plan de Marketing para un proyecto emprendedor como

el planteado.

6. Discusién y conclusiones

Es ahora el momento de analizar el trabajo de manera global y sacar las
conclusiones oportunas sobre el modelo de negocio planteado y las
implicaciones del Plan de Marketing Estratégico en el mismo.

En primer lugar, antes de comenzar estrictamente con las conclusiones también
es necesario hacer alguna precision sobre el trabajo, como se ha enfocado y sus
implicaciones. En este sentido, hay que tener en cuenta en todo momento que
es un modelo de negocio que se esta planteando poner en marcha, pero que
todavia no es una realidad por lo que muchas de las suposiciones que se han
hecho en el trabajo son planteamientos hipotéticos que no se pueden
materializar hasta que se pusiera en marcha la empresa. Ademas, y un poco en
la misma linea que este ultimo apunte, con ciertos aspectos del negocio, como
el caso de los datos, no se ha podido concretar quedando su manera de
obtencion vagamente explicada. Sin embargo, esto se debe a que a estas alturas
de la investigacion no se puede ser mas preciso al respecto, pero lo que si es
claro es que pese a no ser concreto es un meétodo viable y con el cual se cuenta
como sistema fundamental para desarrollar el negocio. Por ultimo, el trabajo
solamente abarca el Plan de Marketing Estratégico de la empresa, pero a la hora
de considerar la puesta en funcionamiento de ella, es necesario también elaborar

otras investigaciones como un Business Plan o informes legales, por ejemplo.

Habiendo aclarado ya algunos de los asuntos discutibles del trabajo pasamos
con las conclusiones y resultados. La primera conclusion que se obtiene del
presente trabajo es la vital importancia de una estrategia de Marketing para una
empresa que este en proceso de iniciar su actividad. Ademas, si esta empresa
se encuadra en un sector como en el que lo hace la nuestra, el Marketing va a
jugar un papel aun mas determinante; ya que al haber identificado un segmento

de clientes los cuales van a valorar nuestro producto y se tiene la confianza que
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van a elegirlo, el principal movimiento que debemos hacer es acercar ese

producto al segmento mediante el Plan de Marketing.

El siguiente punto que quiero comentar en las conclusiones es la fuerte
competencia existente en el mercado de conciertos de musica popular en
directo, que sin embargo hemos conseguido sortear al obtener unas cifras
saludables de cuota de mercado en las proyecciones. La razén por la que esto
es posible tiene que ver también con la exclusividad que la empresa esta
intentando introducir al mercado. Es decir, no se pretende ser una empresa
contradictoria con la del resto de players del mercado, sino que es perfectamente
complementaria al resto de conciertos de la competencia. Por tanto, con la
estrategia marcada de pocos conciertos anuales, pero exclusivos y de gran
impacto, se puede lograr una posicion notoria en el mercado pese a la gran

competencia.

En ultimo lugar, viendo el modelo de negocio y las proyecciones que se han
hecho del mismo es también oportuno plantearse la viabilidad de este, y si la
oportunidad que se ha identificado en el mercado se corresponde con la realidad.
Analizando los margenes y a esperas de poder complementar con un plan
financiero mas extenso que sirva de apoyo, a priori parece que la empresa
propuesta tiene capacidad de salir al mercado y que su viabilidad es factible. Sin
embargo, la idea de una alianza con una plataforma de streaming que ha
sobrevolado a lo largo del trabajo para conseguir los datos oportunos debe
tenerse en consideracion. A lo que me quiero referir con esta ultima afirmacién
es, que, pese a que se ha planteado la empresa y su modelo de negocio de
manera autdnoma a otras compafias, en futuras instancias de la etapa
emprendedora puede resultar interesante encuadrar el negocio dentro de la
actividad de una empresa mas grande, que cuente con datos y que quiera crecer
en sectores atractivos como el que se ha identificado.

Como conclusion al trabajo, pese a las limitaciones propias de un negocio el cual
se encuentra en su etapa mas embrionaria y sobre el cual queda todavia una
gran cantidad de horas de trabajo que dedicar, los resultados obtenidos con la
delimitacién del Plan de Marketing Estratégico han sido muy positivos. En primer
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lugar, ha servido como manera de concretar aspectos vitales como el producto,
la marca o a quien se va a dirigir la empresa; pero, ademas, se han sentado las
bases para un crecimiento inicial y se ha identificado una hoja de ruta cuyo
sendero principal va a ser el del crecimiento mediante cuota de mercado.

Finalmente, tras este Trabajo de Fin de Grado, las inquietudes emprendedoras
que tenia al iniciarlo han acrecentado y me ha animado a seguir pensando en
las ideas que puedan mejorar un sector vital para la cultura espafiola como es la
musica en directo, y que me permitan trabajar y aportar desde la gran pasién que

siempre he tenido.
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