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RESUMEN EJECUTIVO

El presente Trabajo Final de Graduacidon desarrolla un plan de marketing para la
empresa Alquimia Teatro. El mismo tiene un horizonte temporal de un afio y su
alcance geografico es la ciudad de Cérdoba, Republica Argentina.

Alguimia teatro es una PyME perteneciente al sector de las industrias culturales; con
una antigiiedad de dos afios, los servicios que brinda son el dictado de cursos de
teatro y canto y la produccion de obras teatrales en una sala propia.

Los objetivos corporativos para los cuales se desarrolla el plan de marketing son los de
consolidacion en el mercado y crecimiento.

Una vez concluidas las etapas de analisis de contexto externo e interno de la empresa
y realizado el diagnostico de situacidn se establecen las estrategias, objetivos y planes
de accién tendientes al logro de la consolidacion en el mercado y al crecimiento de
Alguimia Teatro.

Palabras Clave
Plan de Marketing, Industrias culturales, PyME, Objetivos Corporativos, Teatro.

ABSTRACT

The following Final Graduation Paper develops a marketing plan for the company
Alquimia Theatre. Its temporal scope is one year and its geographic reach extends to
the city of Cérdoba, Argentina.

Set up two years ago, Alquimia Theatre is an SME related to the cultural industry which
offers services such drama and singing courses as well as the production of plays in its
own auditorium.

This marketing plan aims at the company’s growth and consolidation in the market.
Once the company’s external and internal stages of analysis -together with the
evaluation of the situation- have been carried out, all the strategies, goals and action
plans that aspire to the growth and consolidation in the market of Alquimia Theatre
will be established.

Keywords
Marketing Plan, Cultural industries, SME, Corporate Objectives, Theatre.
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Parte 1

INTRODUCCION
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PRESENTACION DEL CASO

Fachada Alquimia Teatro

El presente trabajo tiene por objeto la realizacién de un Plan de Marketing para la
empresa Alquimia Teatro, Estudio de Artes Escénicas a fin de lograr una mejora en la
gestidon empresarial y la concrecién de sus objetivos.

Alguimia Teatro es una empresa que nacié en el afio 2006 destinada al dictado de
cursos y talleres de actuacidn y canto. Los primeros 2 afios de actividad los desarrolld
en una vivienda familiar acondicionada para el dictado de cursos teatrales.

Comenzd con 20 alumnos hasta alcanzar a finales del 2008 los 90 inscriptos. Desde el
afio 2009, y hasta la fecha, mediante el alquiler de un nuevo local, se incorpord la
actividad de Sala de Teatro, ofreciendo ademas de los talleres, espectaculos para nifios
y adultos de Jueves a Domingos. Alquimia se encarga de la produccidn y coproduccion
de los espectaculos de teatro que presentan, la sala no es alquilada a terceros para la
realizacion de eventos.

La empresa cuenta con un director general y un director artistico. Situada en el
noroeste de la ciudad cuenta con una fuerte segmentacion geografica de publico ya
gue la mayoria de los clientes viven en zonas cercanas a la empresa.

Entre los antecedentes mas destacados se cuenta haber sido seleccionada como una

de las sedes del Festival Latinoamericano de teatro y del Festival del MERCOSUR para
adultos.
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Desde su creacidon Alquimia Teatro experimenta un crecimiento en su cartera de
clientes pero el mismo es inferior a las expectativas y objetivos de la direccidon, es por
ello que se propone realizar de un Plan de Marketing a fin de implementar cursos de
accion que permitan alcanzar los objetivos empresariales.

Las expectativas de los directores estan centradas en lograr la implementacion de
nuevos cursos e incrementar la cantidad de alumnos.

Respecto a la sala de teatro las expectativas empresariales son, llegar a nuevos
publicos, aumentar el grado de conocimiento de la sala e Incrementar su rentabilidad.

Es importante sefialar que la intencion de los directores es convertir a Alquimia Teatro
en un Centro cultural en el mediano o largo plazo. En esta direccion y con el objetivo
de lograr este crecimiento empresarial, se propone la realizacion de un plan de
marketing.
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OBJETIVOS DEL TRABAJO

El presente trabajo tiene los siguientes objetivos:

OBJETIVO GENERAL:

Desarrollar un plan de marketing para la empresa Alquimia Teatro con el fin de
incrementar la cartera de clientes y posicionar la empresa.

OBJETIVOS DE INVESTIGACION:

Realizar un analisis de los entornos econdémico, politico-legal, natural,
demografico y tecnoldgico del sector

Realizar un analisis interno de la empresa
Analizar la competencia
Conocer la percepcidn de los clientes

Identificar fortalezas y debilidades de la empresa, como asi también
oportunidades y amenazas.

OBJETIVOS DE INTERVENCION:

Establecer objetivos empresariales
Implementar estrategias

Determinar planes de accion

PLAN DE MARKETING - GABRIEL PAHL - MKT 1451 8
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HORIZONTE TEMPORAL

El presente trabajo tiene un horizonte temporal de 12 meses, comenzando su
implementacion en el mes de Enero del 2011.

Las etapas de investigacién, andlisis y diagndstico de la situacion, planeamiento,
decisiones estratégicas y operativas de marketing fueron realizadas entre los meses
de Agosto y Noviembre del 2010.

ETAPAS

El Plan de Marketing propuesto consta de las siguientes etapas

1. INVESTIGACION - Andlisis y diagndstico de la situacion.
2. PLANEAMIENTO - Acciones estratégicas y operativas de marketing.
3. DESCRIPTIVA — Presupuestos y Retorno sobre la inversion.

En la primera etapa se realizan analisis tanto interno como externo, posteriormente y
en base al andlisis la informacion recogida se realiza un diagndstico de la situacion.

En la segunda instancia se plantean los objetivos de marketing, acordes a los objetivos
corporativos. Se establecen aqui las estrategias genéricas de marketing, estrategias de
cartera, estrategia de segmentacion y posicionamiento y estrategias funcionales.

En la etapa descriptiva se detalla el presupuesto del Plan de Marketing, los planes de

accion con sus tiempos de implementacién, ademas de costos totales y retorno sobre
la inversién.
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PRESENTACION DE LA EMPRESA

Denominacién: Alquimia Teatro Sociedad de hecho

Ubicacidn: Av. Padre Claret 5000 Barrio padre Claret Ciudad de Cérdoba, Argentina
Superficie cubierta: 1.050 metros cuadrados

Cantidad de aulas: 4

Cantidad de salas de teatro: 1

Capacidad de la sala: 150 espectadores

Staff permanente

1 Director general y docente de teatro
1 Director artistico y docente de teatro
1 Profesor de canto

1 Docente de teatro de nifios

1 Administrativa

1 Maestranza

Staff Variable (contratado para las representaciones teatrales)

1 Sonidista

1 luminador

2 Personal de seguridad
1 Personal de logistica

PLAN DE MARKETING - GABRIEL PAHL - MKT 1451
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ORGANIGRAMA ACTUAL DE ALQUIMIA TEATRO

Diagrama Nro.1

Fuente: Alquimia teatro.
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SERVICIOS QUE BRINDA

La empresa ofrece los siguientes servicios:
Cursos de teatro y de canto, Sala de teatro y Produccién de obras teatrales.

Cursos: Dictado de 8 cursos de teatro y 4 cursos de canto, los mismos se llevan a cabo
de lunes a viernes a partir de las 18.00 hs lo cual no permite incrementar en medida
significativa la cantidad de alumnos ni talleres y a la vez produce una capacidad
instalada ociosa, muy costosa durante la semana en horarios de la mafiana y la
primera tarde (de 9 hs a 18 hs.).

Sala de teatro: el publico actual estd compuesto principalmente por alumnos o
personas que tienen alguna relacién de parentesco, conocimiento o afinidad con la
actividad de los talleres, este grupo de clientes no llega a conformar una masa critica
de asistentes suficiente para alcanzar la sustentabilidad de la sala.

La Sala de teatro tiene capacidad para 150 personas en la que se presentan una
cantidad de entre seis y ocho obras diferentes al afio. Las obras tienen un promedio de
permanencia en cartel de 2 meses.

Produccion de Obras: en cuanto a la generacion y produccion de obras, las mismas se
realizan de acuerdo a los intereses de los integrantes de Alquimia y no orientadas a
determinados publicos.

PLAN DE MARKETING - GABRIEL PAHL - MKT 1451 12
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MARCO TEORICO
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MARCO TEORICO

Con la finalidad de responder a los objetivos planteados en el trabajo, se desarrolla el
correspondiente marco tedrico, que presenta los fundamentos y el conjunto de
conocimientos previos utilizados. Se trata de integrar al problema dentro de un ambito
donde éste cobre sentido, incorporar los conceptos relativos al mismo y ordenarlos de
modo tal que resulten util a la tarea. “El marco tedrico constituye el argumento
elegido por el investigador como el mejor, ante otros argumentos alternativos, para
responder a la pregunta formulada en el problema de investigacion.” (Vieytes, 2004,
Pag.155).

LA INDUSTRIA CULTURAL

El denominacidn Industrias culturales es originada en la Universidad de Francfort,
Alemania y estd asociado, desde medio siglo atrds, a empresas cuya finalidad es la
produccién y comercializacién de contenidos culturales, destinados a su difusion y
comercializacion en amplios sectores de la poblacién.

En primer lugar se busca determinar el alcance del término industrias culturales, para
ello se recurre a definiciones elaboradas por organizaciones internacionales y de
autores reconocidos.

De acuerdo a la definicién de la Organizacién de las Naciones Unidas para la
Educacidn, la Ciencia y la Cultura UNESCO, elaborada en la XX Conferencia General de
Investigaciones Comparadas del afio 1978, Industrias culturales son aquellas que
combinan la creacién, produccién y comercializaciéon de contenidos que son culturales
en su naturaleza. Estos productos generalmente estan protegidos por derechos y
pueden tomar la forma de bienes o servicios. Se sefiala ademas que existe Industria
cultural cuando los bienes y servicios culturales se producen, reproducen, conservan y
difunden segun criterios industriales o comerciales aplicando una estrategia de tipo
econdémico.

PLAN DE MARKETING - GABRIEL PAHL - MKT 1451 14
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Otra definicién utilizada para delimitar el alcance del término industria cultural es la
expresada por Zallo (1992) quien la define como un conjunto de ramas, segmentos y
actividades auxiliares, industriales, productoras y distribuidoras de mercancias con
contenidos simbolicos, concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un capital
que se valoriza y destinadas a los mercados de consumo con una funciéon de
reproduccidn ideoldgica y social.

Dentro del enfoque de la mercadotecnia los centros culturales deben ser abordados de
acuerdo a la concepcion del marketing de servicios y es a través de sus herramientas
gue se debe analizar su situacion y realizar el planteo de estrategias.

De acuerdo a Lovelock y Wirtz (2009) los servicios son actividades econdmicas que se
ofrecen de una parte a otra, lo que implica un intercambio de valor de entre el
comprador y el vendedor pero que no suponen una transferencia de propiedad de un
bien fisico

En primer lugar se destaca que el sector cultural corresponde a la prestacion de
servicios, por lo cual el acercamiento y andlisis de la actividad debe llevar a cabo desde
la teoria del marketing de servicios que es un area diferente al marketing de
produccién de bienes. “Dentro de la categoria de servicios como servicios destinados
sobre la mente de las personas”. (Lovelock, 1997, Pag. 29)

La definicion de Lovelock indica que el marketing de servicios se diferencia del de
productos en el hecho que los clientes derivan un valor de los servicios, sin obtener la
propiedad de ningln elemento tangible.

De esta manera la industria cultural se incluye dentro de los servicios con acciones
tangibles e intangibles sobre personas, es decir son servicios que se prestan a personas
y que necesitan de la presencia de las mismas para recibir los beneficios de los
mismos.

PLAN DE MARKETING

Una vez delimitada el darea de acciéon dentro del sector de las industrias culturales se
plantea la necesidad de realizar un plan de marketing tendiente a la concrecién de
resultados mediante un trabajo sistematizado. El plan de marketing es el proceso
légico que busca: “identificar y analizar las oportunidades del negocio, seleccionar los
mercados meta, elaborar estrategias, definir programas y administrar el esfuerzo de
marketing” (Kotler- Keller, 2006 Pag. 06.)

PLAN DE MARKETING - GABRIEL PAHL - MKT 1451 15
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Respecto al Plan de Marketing, Sanz de la Tajada (1974) sefala que es un documento
escrito en el que, realizando previamente los correspondientes analisis y estudios en
forma sistematica y estructurada, se definen objetivos a conseguir y se detallan los
programas y medios de accién para alcanzarlos dentro de los plazos previstos.

De acuerdo a los autores Kotler y Keller, El plan de marketing opera en dos niveles,
estratégico y tactico. El plan de marketing estratégico tiene por objeto determinar los
mercados meta y la proposicion de valor a ofrecer en funcién de las oportunidades de
mercado, mientras que el plan de marketing tactico especifica las acciones a poner en
practica como: caracteristicas del producto, promocién, comercializacion,
establecimiento de precio, canales de distribucion y servicios.

ENFOQUE HOLISTICO DE MARKETING

Este trabajo se realiza de acuerdo al enfoque de marketing holistico, “el marketing
holistico se basa en el desarrollo, el disefio y la aplicacion de programas, procesos y
actividades reconociendo el alcance y la interdependencia de sus efectos”. (Kotler-
Keller, 2006 Pag. 16.) Este enfoque sefiala la importancia de una perspectiva amplia e
integrada que consta de cuatro componentes: el relacional, el integrado, el interno y
el social.

El marketing relacional tiene por objeto establecer relaciones mutuamente
satisfactorias y de largo plazo con los participantes clave, con el fin de conservar e
incrementar el negocio.

El marketing integrado presenta dos facetas fundamentales, en primer lugar existe una
gran cantidad y diversidad de acciones para comunicar y generar valor y en segundo
lugar, todas las actividades se coordinan para maximizar sus efectos.

El drea interna de la empresa también es susceptible de recibir acciones de marketing,
desde esta perspectiva, el marketing interno es la tarea de contratar, entrenar y
motivar al personal idéneo, especialmente a los altos directivos, para atender
adecuadamente a los clientes.

El marketing social o socialmente responsable es incluido por el marketing holistico y
refiere a la comprension de los principales temas de interés publico como asi también
el contexto ético, ambiental, legal y social.

“Los efectos de las acciones de marketing van mas alld de de la empresa y el
consumidor hasta afectar a la sociedad en su conjunto” (Kotler- Keller, 2006 Pag. 17)

Siguiendo este enfoque las acciones de una empresa dentro del entorno social sirven
para crear valor. La responsabilidad social también requiere que los mercadélogos
consideren la funcién que desempefian y que podrian desempenar en términos de
bienestar social y como las acciones de la empresa impactan en la sociedad.

PLAN DE MARKETING - GABRIEL PAHL - MKT 1451 16
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ANALISIS DE SITUACION

La primera etapa del Plan de marketing consta de un analisis de situacion interna y
externa. “el analisis de situacién tanto interna como externa, requiere de un acopio de
informacién tan amplio como riguroso, que servird de base para poder establecer un
posterior diagndstico” (Sainz de Vicuiia Ancin. 2000 Pag.109)

El autor sefiala que el primer punto de referencia a la hora de analizar la situacidn
externa, es el marcado por aquellos elementos no controlables que determinan el
entorno.

A continuacidon del marco externo se realiza el andlisis interno o de la empresa
destinado a detectar debilidades y potencialidades de la empresa, desde el punto de
vista comercial y de marketing.

ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

La seleccion de la posicion competitiva deseada de un negocio requiere comenzar por
la evaluacion del sector industrial al que pertenece. Para lograr esta tarea, se deben
comprender los factores fundamentales que determinan sus perspectivas de
rentabilidad a largo plazo, ya que este indicador recoge una medida general del
atractivo de una industria.

El modelo mas empleado para evaluar el atractivo de un determinado sector es el
modelo de fuerzas competitivas propuesto por Porter, quien ha identificado cinco
fuerzas para determinar el atractivo intrinseco a largo plazo de un mercado en general
o de algln segmento de este. Las fuerzas identificadas son: (Porter, 1980).

* Amenaza de ingreso de nuevos competidores

e Poder de negociacién de proveedores

e Poder de negociacién de clientes

e Presién de productos sustitutos

e Grado de rivalidad entre competidores existentes

PLAN DE MARKETING - GABRIEL PAHL - MKT 1451 17
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ANALISIS FODA

En el desarrollo del plan de marketing, dentro de la etapa de andlisis y diagndstico, se
utiliza la matriz FODA, esta herramienta brinda informacidn sistematizada y resumida
para la toma de decisiones y consiste basicamente en la localizacién e identificacion de
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades de la empresa, valorandolas a partir
de su probabilidad e importancia.

“Una herramienta indispensable para establecer el diagndstico de situacién es el
analisis FODA” (Sainz de Vicufia Ancin. 2000 Pag. 163).

Este tipo de andlisis representa un esfuerzo para examinar la interacciéon entre las
caracteristicas particulares de un negocio y el entorno en el cual compite.

OBJETIVOS CORPORATIVOS

Una vez realizados el analisis y el diagndstico de situacion, se procede a tomar
decisiones de mercadotecnia estratégica, en primer lugar se establecen los objetivos
corporativos que sirven de guia para la determinacién de los objetivos de marketing.
Siguiendo lo postulado por Sainz de Vicufia Ancin (2000) los objetivos corporativos de
las empresas son:

¢ Consolidacién en el mercado.
¢ Crecimiento de su facturacion.
e Rentabilidad a corto plazo.

Este autor propone que la eleccidon de objetivos debe ser llevada a cabo analizando la
situacion particular de cada empresa y su entorno.

ESTATEGIAS

De acuerdo a lo sefialado por Kotler, (2001) la estrategia de marketing abarca los
principios generales mediante los cuales la gerencia de mercadotecnia espera alcanzar
sus objetivos en un mercado determinado y consiste en las decisiones bdsicas sobre el
gasto, mezcla y distribucion de marketing.

PLAN DE MARKETING - GABRIEL PAHL - MKT 1451 18
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“Estrategia es un conjunto consiente, racional y coherente de decisiones sobre
acciones a emprender y recursos a utilizar, que permiten alcanzar los objetivos de una
organizacién” (Sainz de Vicufia Ancin. 2000 Pag. 237)

Las estrategias a determinar son las siguientes:

e Estrategia Crecimiento (Ansoff)

e Estrategia Competitiva (Porter)

e Estrategia de Segmentacién

e Estrategia de Posicionamiento

* Estrategias en funcion del Ciclo de Vida
e Estrategias Funcionales

MAPA DE POSICIONAMIENTO

El mapa de posicionamiento es una herramienta de analisis utilizada para representar
de forma grafica la situacién de una empresa o producto respecto de la competencia
en funcidon de determinados criterios. Esto ayuda a saber cual es la posicién actual
para adoptar las estrategias de marketing que sean necesarias con el fin de lograr los
objetivos propuestos y consiste en una representacion grafica en dos planos de la
posicién de varias marcas competidoras de acuerdo a atributos especificos que sean
importantes para el mercado meta. Los autores Ries y Trout (1982) indican que el
posicionamiento no es lo que uno le hace al producto, si no que es lo que uno logra en
la conciencia del publico. Es decir, uno hace que el producto ocupe una posicién en la
mente del publico. “El desarrollo de un mapa de posicionamiento es una forma util de
representar graficamente las percepciones del consumidor acerca de diferentes
productos” (Lovelock, 1997, Pag. 175)

Los tipos de posicionamiento sefialados por los autores Ries y Trout son:

e Posicionamiento segun caracteristicas.

e Posicionamiento segun ventajas, solucion de problemas y satisfaccion de
necesidades.

e Posicionamiento segln ocasiones.

¢ Posicionamiento para un segmento determinado.

e Posicionamiento respecto de otro producto.

e Diferenciacién de la clase de producto.

MARKETING DE SERVICIOS VS. MARKETING DE PRODUCTOS

PLAN DE MARKETING - GABRIEL PAHL - MKT 1451 19
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La mercadotecnia de productos tiene algunas diferencias respecto a la mercadotecnia
de servicios ya que ésta ultima, tiene como fin lograr la lealtad de los consumidores
basandose en factores diferentes a los atributos de los productos o las ganancias
econdmicas. Las principales diferencias de acuerdo lo planteado por Dwyer y Schurr
(1987) son:

MKT DE PRODUCTO

Orientado a la venta de productos.

Contacto paulatino con el cliente

Enfocado a las caracteristicas del producto.

Metas a corto plazo.

No se le da importancia al servicio que se le brinda al cliente.
No le da importancia a la satisfaccion del cliente.

MKT DE SERVICIOS

Orientado a la retencién del cliente.

Contacto continuo con el cliente.

Enfocado al valor del cliente.

Metas a largo plazo.

Enfasis en una buena calidad del servicio brindado al cliente.
Su meta es satisfacer las necesidades del cliente.

CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS Y SUS IMPLICANCIAS

Como se ha sefialado, el marketing de servicios se diferencia del marketing de
productos, a continuacién se detalla caracteristicas de los servicios sefialadas por los
autores Zeithalm, Valeie (2002).
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Intangibilidad:

Los servicios no pueden inventariarse

Los servicios no pueden patentarse

Los servicios no pueden presentarse ni explicarse facilmente
Es dificil determinar su precio

Heterogeneidad:

La entrega del servicio y la satisfaccion del cliente dependen de las acciones del
empleado.

La calidad del servicio depende de muchos factores incontrolables

No existe certeza que el servicio que se proporciona es equiparable con lo que se
planted y promovié originalmente.

Produccidn y consumo simultaneo:

Los clientes participan en la transaccién y la afectan.
Los clientes se afectan unos a otros

La descentralizacién puede ser fundamental.

Los empleados afectan el resultado del servicio

Perecederos

Es dificil producirlos masivamente

Resulta problematico sincronizar la oferta y la demanda de los servicios
Los servicios no pueden devolverse ni revenderse.

ORIENTACION AL CLIENTE

De lo expuesto hasta ahora, se puede inferir que el cliente es una pieza fundamental
en las empresas de servicio, por ello que resulta importante centrarse en el servicio y
en todas las etapas de andlisis vinculadas al estudio del cliente, sus expectativas,
deseos, motivaciones y demandas.

La importancia del cliente es tan alta en las industrias de servicio que Frydman, (1997)

realiza una interesante analogia sefialando que el vendedor que receta un producto
sin haber hecho un diagnostico previo de su cliente, estd cometiendo un acto suicida.

SERVICIO FUNDAMENTAL Y SERVICIOS SUPLEMENTARIOS

Otro concepto que ayuda en el analisis del servicio cultural es la distincién entre
servicio fundamental y servicios suplementarios, Lovelock, (1997).
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Servicio Fundamental

Satisface la necesidad principal del cliente

La principal razén por la que el cliente se dirige a
La empresa prestataria de servicio

Servicio Suplementario

Servicio de menor importancia que el principal.
Se sitdan en torno al servicio de base.

Facilitan el acceso

Afiaden valor

Mediante esta diferenciacion se realiza el analisis de los distintos servicios prestados a
fin determinar la importancia relativa de cada uno y el valor atribuido por el cliente a
los mismos.

MOMENTQOS DE VERDAD

Para establecer la calidad de un servicio deben estudiarse los distintos momentos en
que el cliente toma contacto con el mismo, esto se puede realizar mediante el analisis
de los momentos de verdad. El momento de la verdad es, de acuerdo a lo expresado
por Lovelock, (1997) el instante en que el cliente se pone en contacto con el servicio y
sobre la base de este contacto se forma una opinion acerca de la calidad del mismo.

Un momento de verdad, no necesariamente lo determina el contacto humano. Estos,
también se producen cuando el cliente llega al lugar del servicio y entra en contacto
con cualquier elemento de la empresa, infraestructura, sefialamientos, oficinas,
personal. Para poder ofrecer un mejor servicio al cliente, se requiere controlar todos y
cada uno de estas interacciones.

Cuando estos momentos no son atendidos, la calidad del servicio se mueve en
direcciéon de la mediocridad, el cliente percibe la prestacion como un todo y la evalla
en forma global, es asi que si un momento de verdad no es satisfactorio, no se
evaluara solamente ese aspecto de la prestacion sino que afectara negativamente la
evaluacion de todo el servicio en forma integral.

ANALISIS DEL MIX DE MARKETING. “LAS 7 P”

Analizar el mix de marketing en las empresas de servicios presenta caracteristicas
especiales a tener en cuenta. “lLa mezcla de mercadotecnia indica la combinacién,
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integracion y la armonia de las diversas variables que satisfacen las necesidades
especificas del consumidor. La mezcla de marketing o Marketing Mix de la
mercadotecnia de servicios se realiza mediante el analisis de las 7 P”. Lovelock, (1997).
De acuerdo a lo identificado por este autor, las 7 P del servicio son:

PRODUCTO/SERVICIO: incluye todos los elementos que se ofrecen tanto productos
coOMo servicios.

PRECIO/TARIFA: lo que el cliente va a pagar por recibir el producto

PLAZA/DISTRIBUCION: canales de distribucién o intermediarios que ayudan a que el
cliente adquiera el servicio

PROMOCION/COMUNICACION: medio para que la informacién fluya del vendedor al
consumidor

PERSONAS: todas los actores humanos que intervienen en la entrega del servicio y que
influyen en las percepciones del comprador

EVIDENCIA FiSICA: ambiente en el que se entrega el servicio y en el cual interactdan la
empresa y el cliente, asi como cualquier componente tangible que facilite el
desempefio o comunicacion del servicio.

PROCESOS: los procedimientos, los mecanismos y el flujo de actividades necesarias
para la prestacion del servicio, es decir, la realizacién del servicio y los sistemas de
operacion.

A través de la descomposicion del servicio en los 7 elementos constitutivos del mix de

marketing se pueden detectar fortalezas y debilidades como también fuentes de
ventajas competitivas e innovaciones.

ANALISIS DE LAS CINCO BRECHAS DEL SERVICIO

Con la finalidad de analizar la calidad del servicio prestado se utiliza el modelo de las
cinco brechas de servicio ideado por Zeitham, Berry y Parasuraman (1990) quienes
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postulan que la calidad implica satisfacer en todo momento las expectativas de los
clientes, por lo cual la tarea del gerente es equilibrar las expectativas y las
percepciones y cerrar cualesquiera brechas entre los dos.

“El punto fuerte de la metodologia de las brechas es que ofrece perspectivas y
soluciones que se pueden aplicar en diferentes industrias.”( Lovelock, 1997, Pag. 468).

Las siguientes son las 5 brechas planteadas por Zeitham, Berry y Parasuraman:

¢ No saber que esperan los clientes

e Fijar estandares diferentes a las expectativas de los clientes

¢ Desempeiio del servicio que no se equipara con las especificaciones
* Prestacion de servicio acorde a lo comunicado

e Diferencia entre el servicio esperado y el percibido
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»

MISION VISION VALORES

De las entrevistas mantenidas con los propietarios de Alquimia Teatro se ha podido
determinar la mision, vision y valores de la empresa.

MISION
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Promover y difundir actividades artisticas de calidad e innovacién, con el fin de
capacitar y entretener a la comunidad, contribuyendo al desarrollo cultural de la
ciudad de Cérdoba, por medio de las artes escénicas y actividades artisticas en general.

VISION

Ser el principal centro privado de divulgacién vy
produccién artistica y cultural de la zona noroeste de la ciudad de Cérdoba, con
creatividad, cobertura en capacitacion, entretenimiento y creacién de calidad.

VALORES

Los valores que guian el accionar empresario son:
Creatividad

Innovacion

Calidad

Desarrollo cultural

Compromiso con la comunidad

Desarrollo emprendedor
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PROPUESTA DE INVESTIGACION

PROPUESTA DE INVESTIGACION
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PROBLEMA DE DECISION

La investigacion se realiza a fin de dar respuesta al problema de decision:

éQué acciones debe implementar Alquimia Teatro para incrementar la
cantidad de clientes y posicionarse en el mercado de industrias culturales
de la ciudad de Cérdoba?

Para responder a la pregunta formulada en el problema de decisidon se plantean las
siguientes lineas de investigacion.

1.- Orientada a investigar gestion de servicios de las empresas competidoras.
2.- Orientada a conocer deseos de los clientes.

3.- Orientada a conocer la satisfaccion de los clientes.

4.- Destinada a conocer caracteristicas particulares del sector.

5.- Destinada a conocer tendencias del sector.

6.- Orientada a conocer la magnitud del sector.

MARCO METODOLOGICO
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DISENO DE LA INVESTIGACION
Para el correspondiente analisis se utilizé la siguiente metodologia para la obtencidn
de datos pertinentes.

ETAPA CUALITATIVA
1.- Orientada a investigar gestion de servicios y comunicacion de empresas
competidoras

Investigacion exploratoria

Esta investigacion tiene por finalidad conocer las caracteristicas del servicio prestado
en el sector, los diferentes actores que prestan servicios, el mix que ofrecen a sus
clientes y los canales de comunicacién elegidos.

Técnica de recoleccion de datos: observacion (con registro)
Instrumento de recoleccion: guia de observaciones

Método de recoleccion de datos:

Mystery customer: se relevaran establecimientos y sus comunicaciones como
potenciales clientes para recabar informacion sobre servicios prestados,
caracteristicas, precios, servicios diferentes o innovadores. (Anexo 1)

2.- Orientada a conocer la satisfaccion y deseos de los clientes.
POBLACION:
Personas de ambos sexos clientes de Alquimia teatro

Técnica: Entrevista en profundidad.

Entrevista en profundidad realizada a clientes de la empresa
Técnica de recoleccién de datos: guia de pautas

Método de seleccién: por conveniencia (anexo 2)

3.-Destinada a conocer caracteristicas y tendencias del sector.
Entrevista con expertos
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Realizacion de entrevistas con expertos destinadas a conocer caracteristicas de las
industrias culturales, caracteristicas de la demanda, tipos de clientes y tendencias en
habitos de consumo cultural. (anexo 3)

Nomina de expertos entrevistados

Fuenzalida, Ana Elvira (Cérdoba), Lic. en Comunicacion Social P.G. en Gestidn Cultural
U.N.C.

Buquet, Gustavo (Montevideo), Dr. En ciencias de la informacién, Coordinador
Departamento de Industrias creativas. Direccion Nacional de cultura. Uruguay
Sanmartino Jimena (Cérdoba), Lic. en Comunicacion Social.

Blazquez, Gustavo (Cordoba), Dr. En Antropologia Social. UNC. Docente de la Escuela
de Artes de la Facultad de FF y HH UNC. Investigador adjunto CONICET.

ETAPA CUANTITATIVA
4.- Orientada a conocer la magnitud del sector
Anilisis de datos secundarios

El analisis de datos secundarios se realiza para obtener una mejor comprensiéon de la
magnitud y caracteristica del sector.

Tamanio del sector

Cantidad de oferentes
Cantidad de clientes
Estacionalidad de la demanda

Se analizaran informes de datos proporcionados por:
Secretarias de Cultura y Educacion de la Municipalidad de Cérdoba, Ministerio de
Cultura de la Provincia. Paginas Web de industrias culturales. (anexo 4)

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION
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Del relevamiento y analisis de la informacion brindada por la investigacion realizada se
desprenden las siguientes conclusiones:

Entrevista en profundidad con clientes:

Existe un fuerte sentido de pertenencia por parte de los alumnos hacia la empresa.

El plantel docente y el servicio en general es calificado como muy satisfactorio.

Se detecta insuficiente disponibilidad de horarios ya que los cursos se dictan solo en
horario vespertino avanzado y nocturno.

El grado mas bajo de satisfaccion esta dado por la infraestructura edilicia.

Los clientes de Alquimia realizan mas de una actividad en la empresa.

Los asistentes a la sala de teatro son principalmente clientes relacionados a Alquimia.
Los clientes de Alquimia se muestran interesados en realizar nuevas actividades que
les proponga la empresa, siempre relacionadas al ambito teatral.

Los clientes recomendarian Alquimia a sus amigos y conocidos.

Entrevista con expertos:

Tendencia en convertir escuelas de teatro en centros culturales.

Necesidad de obtener rentabilidad a través de multiples actividades.

Necesidad de profesionalizar las comunicaciones y el marketing.

Ofrecer mayor cantidad de alternativas.

Al igual que lo hacen los demds sectores industriales innovar en servicios, horarios,
canales de distribucién.

Potenciar la orientacién al mercado.

Plantear la actividad cultural teniendo en cuenta el aspecto comercial para ser
sustentable.

Necesidad de planificacidn estratégica.

Desterrar prejuicios sobre que la actividad cultural puede estar enfrentada a la
actividad comercial.

Parte 2
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ANALISIS DE SITUACION
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ANALISIS EXTERNO

ENTORNO ECONOMICO

Las perspectivas para la economia argentina en 2011 son moderadamente auspiciosas.
La crisis internacional parece haber finalizado y la economia global ha comenzado a

PLAN DE MARKETING - GABRIEL PAHL - MKT 1451 33



UE SIGLO 21 -TRABAJO FINAL DE GRADUACION -

rebotar.

Para el afio 2011 se espera que la produccién argentina de bienes y servicios crezca del
3 al 5 por ciento, y que el desempleo caiga un par de puntos, mientras que la inflacién
podria acelerarse. Es dificil arriesgar numeros, ya que las cifras discrepan desde un
8,8% oficial para los precios implicitos (los de toda la economia), hasta un 25% que
auguran las consultoras privadas, segun los  distintos modelos.

El panorama es de crecimiento moderado, una demanda algo conservadora, ventas
expansivas pero no tanto, y ganancias moderadas, caracterizarian el panorama
econémico argentino en 2011. Este es el escenario que las industrias culturales deben
utilizar para planificar sus decisiones en el proximo ano.

El sector externo, conservaria su superavit, por lo que tampoco se esperarian grandes
fluctuaciones cambiarias, salvo las que acompanen la inflacion. En la medida en que la
demanda de exportaciones se recupere —y haya produccién para exportar-, el gobierno
podria aflojar gradualmente el torniquete de las licencias no automadticas de
exportacion. Estas tuvieron el mérito de evitar un saldo externo negativo del balance
de pagos durante la gran crisis internacional, pero dificulta la operatoria de los
sectores importadores netos y las relaciones con paises vecinos principalmente Brasil.

La renegociacion con el Club de Paris podra abrir el frente para los negocios con el
exterior. Pero es dificil esperar inversiones muy significativas desde el hemisferio
norte, cuando tanto las empresas de los Estados Unidos como las de la Unién Europea
estan muy complicadas en sus casas matrices, repatriando capitales que necesitan
para enjugar las pérdidas.

Las cuentas publicas nacionales tampoco representan mayores riesgos de turbulencias
en 2011, la recaudacién tributaria se elevaria levemente, conservando un resultado
fiscal primario tomado antes del pago de intereses y total positivos.

Por el lado monetario y del crédito, a pesar de la crisis, el sector financiero mantuvo su
robustez; hoy se encuentra fuertemente excedentario, y lo que necesita es colocar
como préstamos los depdsitos que recibe de sus clientes. Por eso, es de esperar que
las tasas de interés no sufran cambios de magnitud.
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Los principales factores domésticos que alimentarian la inflacién son la puja por la
distribucién del ingreso si los aumentos salariales se trasladan a precios, que las
empresas aprovechen la mayor demanda para recomponer margenes de ganancia,
sobre todo en los segmentos productivos con menos competencia y la renegociacion
de tarifas atrasadas de servicios publicos, hoy subsidiados.

Los conflictos podrian presentarse en determinados segmentos productivos que tienen
cuentas pendientes con el gobierno, en cuestiones distributivas, sobre todo a partir de
las negociaciones salariales y de la cuestidn sindical y también hay que estar atentos al
modo en que se procese la nueva relacién de fuerzas dentro del congreso nacional
entre la oposicidn y el oficialismo. Es de esperar que en el corto y mediano plazo esta
relacion cambiara se mantenga por lo cual la caracteristica del flujo turistico de
recepcidén y migracion interna se mantendra en los préximos afnos.

Por lo tanto a menos que algo inesperado aparezca sin aviso, el contexto econémico
argentino no deberia deparar grandes sorpresas en 2011 y en el mediano plazo.

Otro indicador de expectativas econdmicas positivas es el numero de patentamientos
de autos cero kildmetro que presenta una suba constante del 19 % tomando cada mes
del afio 2011 respecto al mismo mes del afio anterior.

El sector de industrias culturales en la Republica Argentina presenta un interesante
incremento afio tras afio, crecimiento que en el Ultimo afo trepd a un 7,9%.

En la actualidad el PBI cultural representa un 3.2% del PBI nacional, aproximadamente
3.000 millones de ddélares con un crecimiento anual del 7.5 % promedio.

De esta manera el crecimiento econdmico de la argentina se traducird en mayores
ingresos para lo poblacién con el correspondiente efecto positivo en la actividad
cultural.

Fuentes:

Fundacion Mediterranea, Estudio Economia Argentina Actual Marzo 2010.
http://www.ieral.org/novedades ver.asp?id noticia

Fuentes: INDEC, Instituto Nacional de Estadisticas y Censo. Informe Trabajos e Ingresos
http://www.indec.gov.ar

Ministerio de economia Junio de la Nacién2010.
http://www.mecon.gov.ar/peconomica/basehome/infoeco.html

Diario Ambito Financiero 25 de Julio de 2010. Horizonte Econdmico, Pag. 25. Edicién
Impresa.

ENTORNO POLITICO LEGAL
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El entorno politico legal es muy importante en lo que se refiere al sector cultural, ya
gue este es un sector altamente dependiente a las politicas culturales estatales
expresadas a través de la presencia o cantidad de subsidios otorgados al sector.

En el proximo afio se espera un escenario favorable para las industrias culturales

En primer lugar la sancion y promulgacion de la Ley de radiodifusion significa la
apertura de nuevos canales de espacios de comunicacion, la ley de radiodifusidon
también plantea un nivel determinado de produccién de contenidos de ficcidn por lo
cual el incremento de canales de comunicacion mas la obligatoriedad de producir
ficcidn generaran un incremento en la demanda de actores y profesionales afines a la
produccidn artistica.

Subsidios Nacionales Ley 24.800 Ley nacional del teatro: Los subsidios estatales se
continuaran entregando a empresas culturales, siendo estos de gran importancia para
su rentabilidad, Asi todos los centros culturales de mas de 2 afos de antigliedad son
acreedores de subsidios de acuerdo a su capacidad e infraestructura

En cuanto a los subsidios provinciales de la Agencia Cdrdoba Cultura estos son
entregados en forma discrecional y sin reglas claras que permitan una planeacién
comercial o estratégica a mediano plazo.

Existe una creciente interaccidén entre organismos de cultura de diferentes provincias y
diferentes paises con intercambio de producciones o fomento de actividades que
favorecen la produccién e intercambio de bienes culturales.

Las industrias culturales incrementan su importancia econdmica y politica y son objeto
de medidas tendientes a potenciar su desarrollo por parte de los estados provinciales y
nacional. De acuerdo a las condiciones en que se encuentra Alquimia Teatro, en el
término de 3 meses y al cumplir dos anos de funcionamiento, puede acceder a
subsidios estatales.

Fuente:

Ministerio de cultura y educacidn Republica Argentina: Ley nacional del teatro ley
24.800 y sus reglamentaciones.

Secretaria de cultura de la nacién.
http://lic.cultura.gov.ar/pic/guiaderecursos/guiaderecursos 01 2009 ok.pdf
Posgrado gestion cultural Facultad de Ciencias Econdmicas, UNC Autor: Onandia, José
(2009) Abogado. Profesor de Derecho Constitucional y Legislacion Cultural — Director
del posgrado de Derecho y Cultura — Facultad de Derecho — UBA
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ENTORNO SOCIOCULTURAL

En cuanto al entorno sociocultural entre las principales variables que afectan al sector
se observa un sostenido Incremento de actividades extraescolares en nifios y
adolescentes, la actividad laboral de padres y madres, la cultura del consumo, llevan a
los padres a contratar servicios y actividades fuera de horario escolar para sus hijos lo
gue provoca un incremento en la demanda de servicios, como: academias de idiomas,
actividades deportivas, actividades artisticas.

Otro elemento que favorece el consumo de actividades extraescolares pagas es la
creciente percepcion de inseguridad en via publica, mas alla si esta es una percepcién
real o amplificada, el efecto sobre los consumos es el mismo ya que retira a nifios y
adolescentes de las calles y los lleva a lugares cerrados privados.

Existe también una creciente tendencia a la estimulacién temprana en nifos lo que
lleva a un adelanto etareo al momento de consumir formacidon para estos asi se
observan nifios que a edad preescolar ya realizan variadas actividades destinadas a su
desarrollo fisico e intelectual

Otra tendencia que se observa es el Incremento en consumo de productos de
entretenimiento en sentido amplio del término, actividad cada vez mas ligada a la idea
de consumo.

Juntamente con el aumento en la demanda de productos de entretenimiento se da un
Incremento en nuevos medios de recreacion asi la poblacién no solo tiene mayor
predisposicidon a consumir estos bienes y servicios sino que cuenta con una oferta cada
vez mas amplia dispuesta a satisfacer sus deseos.

Mayor demanda en adultos mayores y la creciente incorporacién de estos al mercado
de la cultura y el entretenimiento son otras variables que tienden a incrementarse en
el futuro, lo cual generara una demanda creciente y a largo plazo.

Fuentes:

The Communication Initiative Network. http://www.comminit.com/en/node/150414
Feattherstone, Mike (2000) Cultura de consumo y posmodernismo.

Wortman, A. (2010) Socidloga UBA, Investigadora area de Estudios Culturales.

Material de estudio Posgrado gestion cultural Facultad de ciencias econdmicas
Universidad Nacional de Cérdoba.

Sinay, S. (2007) La Sociedad de los hijos huérfanos. Editorial B. Buenos Aires.

ENTORNO DEMOGRAFICO
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Alguimia se encuentra situada al noroeste de la ciudad de Cérdoba Capital, la zona de
mayor crecimiento demografico de la ciudad, Es un area con disponibilidad de tierras
destinadas a viviendas familiares en el entorno cercano y una decena de
emprendimientos inmobiliarios de gran envergadura.

Alguimia esta situada en una zona residencial de medio y alto poder adquisitivo y
como dijimos en crecimiento demografico.

Existen en la actualidad 3 importantes desarrollos urbanisticos en el sector de
influencia directa de Alquimia Teatro, La realizacién del complejo habitacional Jardin
Claret permitira la radicacion con fines residenciales de 300 familias y el loteo de 60
nuevos terrenos a 200 metros del local proporcionard nuevos clientes potenciales en el
mediano y largo plazo.

Otra variable a observar es el Incremento de poblacién econdmicamente pasiva, o sea
incremento en la cantidad de personas jubiladas con alto nivel de ingresos.

Fuentes:

Gobierno de la Provincia de Cordoba Direccidn de catastro. Relevamiento Prov. 2009.
Municipalidad de Cérdoba, Catastro municipal
http://www.cordoba.gov.ar/cordobaciudad/principal2/default.asp?ir=48
Municipalidad de cordoba, Obras privadas y uso del suelo.
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ENTORNO AMBIENTAL

El calentamiento global asociado a temperaturas estivales mds prolongadas durante el
afio y la disminucién de los periodos frios es una tendencia que continuard
acentuandose en el futuro.

La escasez de recursos energéticos y el incremento en sus costos ocasiona un
aumento en el precio de la energia eléctrica, imprescindible para la prestacion del
servicio y ademas se brinda un suministro variable en cuanto a calidad y regularidad
en la provisién de energia eléctrica.

La actividad sala de teatro demanda un gran consumo de electricidad durante el
verano y es en esta estacién cuando mayores fluctuaciones se producen en el
suministro.

Dentro del entorno ambiental se incluye el impacto positivo que tendra en la zona la
finalizacion de la Avenida Circunvalacién a la altura de Calle Claret, lo que posibilitara
mayor accesibilidad y fluidez al sector. Esta obra, debido a su gran envergadura y a las
multiples implicancias que produce en la zona de influencia directa afecta
positivamente y de manera global el desarrollo de la zona en general y la empresa en
particular.

Fuentes:

Informe Grupo Intergubernamental de Expertos sobre el Cambio Climatico IPCC, 2010.
Geoacta version On-line ISSN 1852-7744, Eduardo, Andrés y Paula Beatriz Martin
Programa de Estudios de Procesos Atmosféricos para el Cambio Global, UCA-CONICET.
http://www.uca.edu.ar/index.php/site/index/es/universidad/investigacion/ucacyt/pep
acg/publicaciones/publicaciones-por-fecha

Centro de Investigacién del Mar y la Atmdsfera, UBA-CONICET
http://www.cima.fcen.uba.ar/espanol/index.htm
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Alguimia ofrece dos tipos de servicios, cursos de teatro y canto y sala de espectaculos

Cursos de teatro: cursos de dictado anual, los mismos consisten en la ensefianza de
técnicas de actuacion. La escuela de actuacién que se imparte es la denominada
Natural, que es un tipo de escuela que permite la interpretacion tanto para
actuaciones teatrales como televisivas.

Cursos de canto: dictado de 4 talleres de vocalizacién y canto

Sala de espectaculos: cuenta con una sala de espectaculos con la habilitacién municipal
correspondiente para esta actividad, la misma cuenta con una capacidad total para
140 espectadores sentados. En esta sala se realizan la puesta en escena de entre 8 y 10
obras anuales las cuales permanecen en cartel un promedio de 2 meses cada una.

DIMENSIONES DEL PRODUCTO CULTURAL

De las entrevistas con expertos se establecen las dimensiones que comprenden el
producto cultural, respecto a estas, se observa que Alquimia cumple de manera
irregular con la satisfaccion a cada dimension.

Grafico 2 Dimensiones del producto cultural

Dimension Funcional
Capacitacion

mensién Simbdlica

Autorrealizacion

Actividad extra
Placer

Dimensién Emocional
Capacitacion
Socializacién

Fuente: entrevista con expertos. Blazquez, Gustavo (Cérdoba)
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En relacidon a la dimensién funcional el cumplimiento es alto ya que satisface las
necesidades de formacidn y capacitacidon y es un eficaz satisfactor a personas que
desean realizar una actividad extra y eligen el teatro.

En cuanto a la dimensidon emocional Alquimia la cumple en un nivel medio ya que
aspectos como la socializacién pueden ser satisfechos igualmente por competencia
directa o sustitutos de manera mas eficiente.

Respecto a la dimension simbdlica, Alquimia, al tener una orientacion fuertemente
funcional, deja de lado la dimension simbdlica del servicio y no ofrece satisfactores a la
misma. La escasa imagen de marca y valores asociados a la evidencia fisica hacen que
el componente simbdlico este insuficientemente atendido.

SERVICIO FUNDAMENTAL Y SERVICIOS SUPLEMENTARIOS

Una vez realizado el relevamiento del servicio brindado por la empresa, se observa
gue esta cumple satisfactoriamente con la prestacidn fundamental o principal, es decir
el dictado de clases de teatro y la realizacion de obras teatrales en la sala, pero
presenta deficiencias en la prestaciéon de servicios suplementarios destinados a
satisfacer y sorprender a sus clientes.

PRECIOS

El método de fijacion de precios es en base a costos mas rentabilidad y no existe
discriminacion de precios bajo variables como horarios, edad o periodos.
También se observa que no se utiliza la variable precio como herramienta estratégica.

Precios Unicos por servicios a Diciembre de 2010.
Talleres de teatro: $ 170.- mensual

Talleres de canto: S 170.- mensual
Espectaculos: de $25.- a $55.- de acuerdo a los costos de la obra.
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PROMOCION Y COMUNICACION

Del relevamiento de las acciones publicitarias realizadas por Alquimia se determina
gue las mismas son insuficientes y carecen de planificacion y desarrollo de estratégico
concernientes a la consecucion de objetivos de promocidn y posicionamiento de
marca. No existe segmentacion de clientes vy es una publicacién basicamente
informativa que deja de lado la comunicacion de beneficios, soluciones y emociones
realizada de manera amateur por sus propietarios.

Caracteristicas

La comunicacién de Alquimia no esta realizada en base a un plan comunicacional o de
posicionamiento la misma se realiza de acuerdo a una necesidad que se presenta en
un momento dado y para un objetivo de corto plazo como ser el comienzo de un
nuevo curso. Frente a una necesidad se reacciona realizando una accién
comunicacional.

La finalidad de las comunicaciones publicitarias de Alquimia es lograr una transaccién
concreta y de corto plazo, se realizan comunicaciones exclusivamente dirigidas a este
fin, no tienen por objeto crear capital marcario y estan principalmente centradas en
brindar informacion dura a los consumidores, transmiten datos, fechas, horarios,
tarifas y dejan de lado el contenido emocional o persuasivo, por ultimo la
comunicacidon de Alquimia es escasa ya que la cantidad de contactos efectivos de la
misma no llega a formar masa critica para lograr los objetivos empresariales.

Acciones comunicacionales relevadas:
e Cartelera en el Local

* Bocaenboca
* Mailing a base de datos de clientes
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PLAZA

La actividad de Alguimia se encuentra fuertemente localizada en la regidn noroeste de
la ciudad de Cérdoba, al ser servicios prestados sobre el cuerpo y la mente de las
personas y no contar con canales de distribucion, los clientes deben trasladarse
fisicamente al local para recibir el servicio.

No presenta estrategia de distribucion.

Alquimia presta servicios solo en su local, debiendo los clientes dirigirse al mismo para
acceder a ellos, no cuenta con dictado de clases a domicilio, no cuenta videos en
Internet, no tiene sucursales ni franquicias. El pago de la totalidad de servicios se
realiza solo en el local en efectivo.

RRHH

Alguimia cuenta con dos directores; un director comercial y un director artistico, este
ultimo realiza también el dictado de talleres de teatro.

Cuenta ademdas con 2 profesores uno de canto y otro de teatro, una empleada
administrativa y un empleado de maestranza.

Ante la presentacion de obras los fines de semana, los recursos humanos se
incrementan de acuerdo a la envergadura de la obra a presentar y con caracter de
contratacién eventual.

La distribucion de roles es implicita, pero cada uno tiene capacidades para desarrollar
su tarea y existe un fuerte sentido de pertenencia y trabajo en equipo.

PLAN DE MARKETING - GABRIEL PAHL - MKT 1451 44



UE SIGLO 21 -TRABAJO FINAL DE GRADUACION -

PROCESQOS

Alguimia no posee estandarizacion de procesos ni manual formal de procedimientos,
como tampoco distribucion de roles explicitos. Los limites entre funciones, si bien son
difusos, no son fuentes de conflicto interno pero dificultan la eficiencia de los
procesos.

EVIDENCIA FiSICA

Alguimia presenta infraestructura adecuada para el dictado de cursos y sala teatral ya
gue cumple con los requerimientos técnicos y edilicios exigidos por la normativa legal
vigente y posee las habilitaciones pertinentes.

Si bien estas instalaciones son eficientes para la entrega del atributo funcional del
servicio son insuficientes para satisfacer las necesidades simbdlicas y emocionales del
publico objetivo y tampoco resultan utiles como mecanismo de disminucidn de riesgo
percibido a la hora de contratar un servicio.

CLIENTES
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Cuenta con 140 alumnos que asisten regularmente a la sala de teatro los cuales estan

segmentados etéreamente de la manera que se detalla en el cuadro siguiente:
Tabla 1 Segmentacion etarea.

Ninos 20%
Jovenes 45%
Adultos 35%

Fuente: Alquimia teatro

En cuanto a las necesidades y motivaciones de los clientes se detectan:
Tabla 2 Segmentacién motivacional.

Necesidad Segmento Zona de Zona de Disponibilidad
influencia influencia Horaria
Directa Indirecta
Formacion |90% Jovenes Limitada
X X o

Laboral llimitada

Ludico 80% X
Ninos Limitada

Autorrealizacion 80% X
Adultos llimitada

A. Mayores

Fuente: entrevista con experto: Sanmartino Jimena (Cérdoba).

SEGMENTACION GEOGRAFICA
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GRAFICO DE LINEAS ISOCRONAS

Mediante el grafico de lineas isdcronas se puede desagregar la pertenencia de los
clientes de acuerdo al area de influencia del local.

De acuerdo a la densidad demografica se establece un area de influencia directa o
primaria determinado por un perimetro de 12 a 15 cuadras a la redonda.

Un area de influencia secundaria de 16 a 25 cuadras y un area de influencia o
procedencia terciaria de 50 cuadras. Este estudio se realiza para determinar la
procedencia de los clientes actuales de Alquimia.

Grafico 3
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Fuente: Alquimia Teatro

Clientes

Segmento Primario Rojo 40 %
Segmento Secundario Azul 30 %
Segmento Terciario Naranja 15%
Otros 15%
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PROCESO DE COMPRA

Las compras se realizan exclusivamente en el local comercial y al contado. No cuenta
con sistema de financiacidon ni compra con tarjeta de crédito.

Cursos: se paga la matricula al comienzo del afio y 10 cuotas mensuales adelantadas,

las cuotas no responden a un servicio de financiacion, son pagos mensuales por el
servicio recibido mensualmente.

Compras en sala de teatro:
El 25% de las localidades para las funciones teatrales son vendidas en forma anticipada
en la boleteria de Alquimia teatro, mientras que el 75% restante son compradas en el

local al inicio de |la obra. Alquimia no recibe pago con tarjetas de crédito ni debito y no
posee sistema de compra via web.

Grafico 4

Compras sala de teatro

Al inicio de la obra

Fuente: Alquimia Teatro

ANALISIS DE DEMANDA
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Dentro de la demanda de la empresa se deben diferenciar los servicios que presta ya
gue presentan momentos de demanda diferentes.

Cursos: los cursos al ser de dictado anual y con matricula presentan un pico de
demanda en los meses de Enero y Febrero al comienzo de clases y luego se da un
amesetamiento durante el resto del afo durante el cual, si bien se permiten
inscripciones durante el transcurso del ano lectivo, no se registra un numero de
inscripciones significativa.

Sala: respecto a la sala de teatro la demanda presenta fuertes fluctuaciones.

Estas fluctuaciones estan marcadas por la estacionalidad y por ser ciclicas.

La demanda de la sala de teatro presenta periodos de pico y de valle.

Los periodos de pico no llegan a perjudicar la prestacién de servicio ya que los picos de
demanda no sobrepasan la capacidad instalada para la prestacién satisfactoria del
servicio.

Picos de demanda de Mayo a Octubre — Ciclica

Periodo de Valles: de Noviembre a Abril — Ciclica

COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA EN EL ANO CALENDARIO
Correspondiente al periodo Enero- Diciembre de 2010.

Grafico 5
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Fuente: Alquimia Teatro

Referencia: Azul, Cursos. Cantidad de inscripciones correspondientes a cada mes
(expresada en unidades) Fucsia, Sala. Cantidad de asistentes a la sala de teatro
(expresada en decenas)
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EVOLUCION DE LA DEMANDA

Se realiza un relevamiento de la evolucién de la demanda en periodos trimestrales
desde el comienzo de las actividades de Alquimia en el nuevo local el primer trimestre
del afio 2009 hasta el tercer trimestre del afio 2010.

Grafico 6

Evolucion de la demanda. ler. Trimestre 2009 al 3er. Trimestre 2010.
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Fuente: Alquimia Teatro

Los incrementos mas significativos en la demanda se observan al comienzo del afio,
correspondiente con el comienzo de los cursos, durante el afio se incorporan clientes
pero en menor medida que al empezar las actividades anuales.
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VENTAS

Ingresos Por ventas

En cuanto a los ingresos de Alguimia el 85% provienen de los cursos y el 15% de la sala.
Clientes de mayor utilidad promedio:

Jovenes de consumo cruzado: alumnos de cursos de actuacion y asisten a las Obras

Grafico 7 Ingresos por ventas.

Sala
15%

Cursos
85%

Fuente: Alquimia Teatro

En cuanto a la actividad de la sala de teatro debe sefalarse la baja rentabilidad de la
misma ya que al ser Alquimia coproductora de obras con grupos de teatro a estos
ultimos les corresponde el 70% de la recaudacion de boleteria, porcentaje establecido
por ley, mientras que Alquimia cobra el 30% restante de los cuales debe deducir el
costo operativo total de la sala.
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PARTICIPACION DE MERCADO

Alguimia presenta una participaciéon de mercado del 16 % expresado en cantidad de
clientes. El liderazgo en participacion de mercado lo tiene el CPC de Arguello mediante
sus numerosos cursos Yy talleres, el mismo, por ser una institucién publica y sin fines de
lucro sino con fines de fomento y difusion cultural presenta una estrategia de precios
bajos subsidiados.

Grafico 8 Participacion de mercado.
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Fuente: relevamiento propio
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ANALISIS DE LAS CINCO BRECHAS DE SERVICIO

IDENTIFICACION Y CORRECCION DE BRECHAS EN EL SERVICIO.

Teniendo en cuenta lo visto en el marco tedrico, calidad implica satisfacer las
expectativas de los clientes vamos a analizar las posibles brechas entre lo que esperan
los clientes y lo que reciben.

BRECHA 1: ASEGURARSE SABER LO QUE LOS CLIENTES ESPERAN.

Para conocer lo que los clientes esperan es necesario contar con informacion real y no
supuesta sobre los mismos, deseos y motivaciones es por ello que mediante un estudio
de mercado, entrevistas personales y monitoreo de mercado (en cuanto a servicios
ofrecidos y demandados) se puede obtener un mayor conocimiento de lo que los
clientes esperan.

En Algquimia Teatro se pueden potenciar las entrevistas de los directores y profesores
con los clientes a fin de conocer mas acerca de las necesidades de estos y de los que
esperan del servicio.

Mediante la mejora de la comunicacion horizontal y ascendente se puede hacer que
las observaciones o inquietudes de alumnos puedan ser capitalizadas como fuentes de
informacién para modificaciones del servicio.

BRECHA 2: CORRECTA ESPECIFICACION DE ESTANDARES.

La empresa no cuenta con una correcta especificacion de estandares, los mismos se
dan por supuestos y de manera implicita. La no especificacién de estandares pone a
Alguimia en una zona de vulnerabilidad ya que no se asegura una homogénea
prestacion del servicio. No existen descripcion de puestos, ni flujos de clientes, no se
controlan tiempos de espera ni procesos de manera sistemdtica y respecto a
parametros establecidos.
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BRECHA 3: ASEGURAR QUE EL DESEMPENO DEL SERVICIO CUMPLA LOS ESTANDARES

Al no existir estdndares establecidos no se cuenta con parametros frente a los cuales
contrastar el desempefio.

BRECHA 4: ASEGURARSE QUE LA PRESTACION SE AJUSTE A LAS PROMESAS

Como sefialamos anteriormente la comunicacion de Alquimia es principalmente
informativa y no despierta grandes expectativas en los clientes razon por lo cual las
promesas son cumplidas co creces por la prestacién del servicio. Esté cumplimiento
estd dado mas que por la buena calidad del servicio, por las bajas expectativas que
generan las promesas realizadas.

BRECHA 5: DIFERENCIA ENTRE SERVICIO ESPERADO Y PERCIBIDO

El cliente percibe el servicio como un todo, por lo cual cualquier deficiencia en los
diferentes momentos de verdad con la prestacion de servicios va en desmedro de la
percepcion del servicio recibido, es por ello que deben corregirse y minimizarse la
totalidad de las brechas en el servicio, Asegurarse saber lo que los clientes esperan,
Correcta especificacion de estdndares, Asegurar que el desempefio del servicio cumpla
los estdndares, Asegurarse que la prestacién se ajuste a las promesas, ya que
cualquiera de ellas impacta negativamente en la calidad percibida del servicio.
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ANALISIS DEL SECTOR
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SECTOR

Alquimia pertenece al sector de empresas de produccién y promocién cultural —
centros culturales.

Respecto a este sector se debe decir que Industrias culturales son aquellas que
combinan la creacién, produccién y comercializaciéon de contenidos que son culturales
en su naturaleza y toman la forma de bienes o servicios.

Existe Industria cultural cuando los bienes y servicios culturales se producen,
reproducen, conservan y difunden segun criterios industriales o comerciales aplicando
una estrategia de tipo econdmico.

CICLO DE VIDA

El sector de industrias culturales se encuentra en estado de Madurez pero atraviesa un
momento de crecimiento interesante debido a las variables estudiadas en el contexto
externo, esto proporciona un marco propicio para la implementacién de estrategias y
tacticas orientadas a incrementar la cantidad de clientes.

SEGMENTACION

La segmentacidn observada en el sector esta basada en tres variables: edad, geografica
y motivacién

SEGMENTACION ETAREA
Ninos

Jovenes

Adultos

SEGMENTACION GEOGRAFICA
Zona de influencia directa - Indirecta

NECESIDADES
Capacitacion laboral
Ludico
Autorrealizacion
Placer
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ANALISIS PORTER

Con la finalidad de analizar el grado de intensidad de la competencia se recurre a la
matriz de Porter.

Grafico 9 Andlisis de las 5 fuerzas competitivas de Porter.

Nuevos competidores

Poder clientes

BAJO

No estan agrupados
Desconocimiento de costos
Compras individuales

Poder proveedores (sala)
ALTO ;
Legislacion Instituto Nac. de Teatro |
Alta Disponibilidad de salas

diinstalad

Gran cantidad y diversidad de productos
sustitutos de facil accesibilidad

Fuente: Elaboracion propia.
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AMENAZA DE INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES

MEDIA

Inexistencia de barreras de entrada: en este sector no existen barreras legales de
ingreso ni tampoco barreras como economias de escala.

Atractivo del sector: en cuanto al atractivo del sector este presenta un atractivo medio
ya que es un producto que se encuentra en etapa de ciclo de vida de madurez por lo
cual el incremento en la demanda no es alto y los margenes de rentabilidad tienden a
achicarse

Otro punto que permite el ingreso a nuevos competidores es el bajo requerimiento de
capital para establecer una escuela o academia de teatro.

PODER NEGOCIADOR DE PROVEEDORES

ALTO

En cuanto al poder de negociacién de los proveedores nos vamos a centrar en la
actividad sala de teatro, en este sentido los proveedores son los grupos de teatro que
proveen la obra y la representacion de la misma al respecto la Legislacion Instituto
Nacional de Teatro dispone que el 70% de lo producido en boleteria corresponde para
el grupo artistico quedando el 30% restante para la sala. Estos porcentajes son de Ley
por lo que los titulares de la sala se encuentran en una posicién muy desfavorable a la
hora de negociar, quedando como items a negociar gastos en publicidad y viaticos.
Esto sumado a una Alta Disponibilidad de salas por parte de los grupos productores de
obras hace que los mismos tengan fuerte poder de negociacion.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

BAJO

El poder negociador de los clientes es bajo debido principalmente a que estos no estan
agrupados, las compras se realizan de manera individual y existe total
desconocimiento sobre los costos que tienen estas empresas.
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PRODUCTOS SUSTITUTOS

En cuanto al poder de productos sustitutos debemos diferenciar entre 2 segmentos:
clientes que buscan formacién profesional y los clientes que realizan actividad por
otras motivaciones como ser autorrealizacidn o esparcimiento.

BAJO

Respecto al ler. Segmento de quienes buscan formacion actoral la presion es baja ya
gue no existen sustitutos cercanos eficientes para esa necesidad.

ALTO

Dentro del segundo segmento la presion de los productos sustitutos es alta ya que
existen gran cantidad y diversidad de productos sustitutos de facil accesibilidad como
ser practica de deportes, estudio de idiomas, estudio de musica, clubes sociales.

GRADO DE RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

BAJA

El grado de rivalidad entre los competidores es bajo debido a los siguientes factores: es
un sector de competencia sana, existe una baja reaccion esperada de los
competidores, la relacion capacidad instalada/demanda ya que las instalaciones tienen
una capacidad acotada y la idiosincrasia de los directores de estos centros hace
también al bajo nivel de rivalidad.
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ANALISIS DE LA COMPETENCIA
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COMPETENCIA

La competencia esta conformada por los siguientes players:

Galileo - Multiespacio

ACADEMIA VALERIALYNCH

2 centro cultural
cpc arguello

SILVIA JURIO
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RELEVAMIENTO DE LOS COMPETIDORES

Galileo - Multiespacio

Tabla 3

Cursos Teatro Oratoria, Dibujo Pintura, Tai Chi Chuan
Conferencias

Capacidad de | 150 (Butacas)

Sala

Segmentos Adultos

Etdreos

Precio Cursos | $ 110

Precio Sala $15a35

Puntos Bar, Horarios, Libreria, Conocimiento de Marca, Comunicacion

Fuertes Posicionamiento

ACADEMIA VALERIALYNCH

Tabla 4

Cursos Escuela de Comedia musical

Capacidad de | NO

Sala

Segmentos Todos

Etareos

Precio Cursos | S 425

PrecioSala | ------

Puntos Marca, Titular, Formacién, Titulo Oficial, Salida laboral.
Fuertes Conocimiento de marca.
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2 centro cultural
cpc arguello

Tabla 5

Cursos 100 Talleres diferentes tematicas

Capacidad de | 200

Sala

Segmentos Todos

Etdreos

Precio Cursos | S 40 a 60

Precio Sala $15a 50

Puntos Precio Talleres, Variedad de cursos, Accesibilidad
Fuertes Cantidad de Asistentes, Cobertura de mercado

Tabla 6

SILVIA JURIO

Cursos

Danza Musica Teatro, Dibujo Pintura
Historia del arte

Capacidad de | 80

Sala

Segmentos Todos

Etareos

Precio Cursos | $100 a 200

Precio Sala S20a 35

Puntos Comunicacién, Trayectoria, Actividades para adultos
Fuertes Alquiler sala

Orientacion al Cliente
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MAPA DE POSICIONAMIENTO

Grafico 10 Mapa de posicionamiento.

A

V. Linch

) . CPC Costos y cobertura de
Comedia Musical Y

Mercado

Alguimia
Teatro

Galileo Cultura
Esparcimiento

S. Jurio
Arte

Fuente: relevamiento propio

En el anterior mapa de posicionamiento vemos a los diferentes competidores
asociados con el principal atributo difenciador.

VALERIA LYNCH: fuertemente ligado a la formacion de profesionales para la comedia
musical

CPC ARGUELLO: posicionado como lider en costos y en cobertura de mercado
S. JURIO: centro de actividades y formacidn artistica

GALILEO: tiene una fuerte imagen de marca y posicionado como centro cultural y de
esparcimiento y gastronomia

ALQUIMIA: escuela de teatro
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CUADRO DE COMPETIDORES

A continuacidn se presenta en forma de tabla la informacion relevada de la

competencia.

Tabla 7
Competencial| Alquimia Galileo CPC Arguello| Valeria Silvina Jurio
Lynch
Cursos Teatro Teatro Oratoria| 100 Cursos |Escuela de|Danza Musica Teatro
Canto Dibujo Pintura Arte Comedia Dibujo Pintura
Tai Chi Chuan Oficios musical Historia del arte
Conferencias Idiomas
Gimnasia
Sala 140 150 200 No 80
(Butacas)
Segmentos Todos Adultos Todos Todos Todos
Etareos
Precio $150 $110 $40a60 $425 $100 a 200
Cursos
Precio Sala $15a30 S$15a35 $15a50 | ----- S$20a 35
Puntos Taller de Bar, Horarios Precio Marca Comunicacion
Fuertes Teatro Libreria Variedad Titular Trayectoria
Docentes Conocimiento [Accesibilidad|Formacién| Actividades para
Sede Fest. M. de Marca Cantidad de | Titulo adultos
Conocimiento [ Comunicacién | Asistentes Oficial Alquiler sala
de Marca Salida
laboral
Especializacién|PosicionamientolCobertura de| Capital Orientacion al
mercado | marcario Cliente

Fuente: elaboracidn propia.
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DIAGNOSTICO DE SITUACION
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ANALISIS FODA

Tabla 8 Analisis FODA

DEBILIDADES

AMENAZAS

Escaso manejo de herramientas
comunicacionales

Bajo conocimiento de marca
Presupuesto acotado

Insuficiente segmentacion de mercado
Baja rentabilidad sala de teatro
Capacidad Instalada ociosa

Incorporacion de actividades teatrales en las
escuelas

Nuevos entretenimientos

Inseguridad

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Plantel docente reconocido

Direccion emprendedora

Sala de teatro propia equipada
Posibilidad de produccién propia de obras
Capacidad Instalada disponible

Segmentos desatendidos

Incremento en consumos culturales
Inexistencia de lider de categoria
Crecimiento demografico adultos mayores
ABC1

Fuente: elaboracion propia.
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BALANCE DE FUERZAS

Tabla 9 Balance de Fuerzas

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Segmentos desatendidos Incorporacion de actividades teatrales en
Incremento en
consumos culturales

BALANCE DE
FUERZAS

Inexistencia de un lider
Crecimiento demografico

Adultos mayores ABC1

FORTALEZAS

Direccion emprendedora e =rTel¢]s e RV [=1V/e}]

Plantel Docente cursos
reconocido Creacion nuevos
Sala de teatro propia servicios
equipada Realizar acciones
Posibilidad de publicitarias

Nuevos horarios
Discriminacion de
precios

produccion propia de
obras
Capacidad Instalada
disponible

las escuelas
Nuevos entretenimientos
Inseguridad

Brindar cursos para escuelas
Nuevos horarios

DEBILIDADES

Contratacién de servicios
publicitarios
profesionales

Escaso manejo de
N EINENES
comunicacionales
Bajo Conocimiento de
Marca

Realizaciéon de acciones
por etapas (MKT

Presupuesto Acotado guerrilla)
EEIERSE R ER e B Integracion vertical hacia
mercado atrds

Baja rentabilidad sala de
teatro

Capacidad Instalada
Ociosa

Diversificacion de bajo riesgo y
presupuesto mediante asociaciones
estratégicas.

Fuente: elaboracidn propia.
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DIAGNOSTICO
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Conclusiones sobre el diagnodstico

Luego del analisis realizado se desprenden las siguientes conclusiones:

Alguimia se encuentra en un sector con un grado de rivalidad baja, lo que permite
emprender acciones sin esperar mayores respuestas de la competencia o respuestas
enérgicas destinadas a neutralizar las acciones emprendidas. En el sector que se
encuentra, si bien estd en un estado de madurez y debido a las perspectivas
econdmicas y a las tendencias analizadas en contexto externo, es posible esperar un
crecimiento que supere la tasa de crecimiento que caracteriza a un sector maduro. Es
entonces un momento propicio para emprenderse acciones a fin de captar esa
demanda potencial.

El inicio de cursado es una importante fuente de incremento de demanda y deben
estudiarse principalmente alli acciones para su incremento.

Alguimia tiene una ventaja competitiva en su plantel docente reconocido pero esta no
es usufructuada en su totalidad, la comunicacién publicitaria es ineficiente como asi
también la construccion de capital marcario y contenido simbdlico.
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OBJETIVOS CORPORATIVOS

e Consolidaciéon
e Crecimiento

OBJETIVOS DE VENTA

* Incrementar un 35% cantidad de clientes el plazo de 12 meses.

OBIJETIVOS DE MKT

CUALITATIVOS

e Construir capital de marca.
e Potenciar la orientacion al mercado.
e Lograr satisfaccion de los clientes.

CUANTITATIVOS

* Incorporar 3 nuevos servicios en el término de 12 meses.

* Realizar 1 festival de teatro en el término de 12 meses.

* Lograr que el 50% del segmento primario conozca la marca en el
término de un afio

e Lograr satisfaccion del 70% de los clientes.
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ESTRATEGIAS
Para la concrecion de los objetivos planteados se propone la realizacidon de las
siguientes estrategias:

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO ANSOFF

Tabla 10 Estrategia de crecimiento.

Desarrollo de Nuevos
Productos 2

Diversificaciéon 4
Nuevos mercados 3

De acuerdo a la matriz de crecimiento de Ansoff se trabajara en los 4 cuadrantes pero
el trabajo se realizara por etapas principalmente debido a las limitaciones de
presupuesto y estructura organizativa.

1 Desarrollo de los actuales segmentos

2 Desarrollo de nuevos productos

3 Dirigirse a nuevos segmentos

4 Diversificacidn de bajo costo y bajo riesgo

El primer paso es desarrollar el actual segmento conjuntamente con nuevos productos
para generar cross sale y plantear diversificaciéon de bajo costo y bajo riesgo para
generar mayor ingreso econdmico y mayor afluencia de publico.
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ESTRATEGIA COMPETITIVA — PORTER

DIFERENCIACION

Frente a la imposibilidad de competir en costos con el lider del sector CPC Arguello ya
gue este es un organismo estatal y totalmente subsidiado la estrategia genérica a
seguir es la de diferenciacién.

ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

Mediante la estrategia de segmentacidn se eligen los segmentos a atacar en base a la
rentabilidad de los mismos y a la accesibilidad a estos por parte de la empresa.

Tabla 11 Estrategia de segmentacién.

Formacion actoral Nifos Iniciativa propia

Jovenes
Actividad extra Nifos llevados por sus padres
Autorrealizacidn Adultos con familias
Socializacion Adultos sin familia

IAdultos mayores ABC1

Indiferentes Falta de experiencia y
desconocimiento
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ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Tipo de posicionamiento elegido: segun caracteristicas.
El concepto elegido esta determinado por:

Las fortalezas de ALQUIMIA
El posicionamiento de los competidores

Eje de posicionamiento elegido

ESPECIALISTA EN TEATRO
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ESTRATEGIA DE COBERTURA DE MERCADO

Formacion actoral

Especializacién en mercado
Se busca lograr una especializacidn en cuanto a ofrecer cobertura total en formacion

actoral a todos los segmentos.

Tabla 12 Estrategia de Cobertura de mercado.
Motivacion
Formacién

Autorrealizacidn Actividad extra

Adultos Mayores

En cuanto a los segmentos que buscan satisfacer los deseos de Esparcimiento vy
socializacion se establece una Especializacidn selectiva en los segmentos Adultos sin

familia y adultos Mayores ABC1

Tabla 13 Estrategia de Cobertura de mercado.

Motivacion
Socializacidon

Adultos
Mayores ABC1
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ESTRATEGIAS EN FUNCION AL CICLO DE VIDA

De acuerdo al momento de ciclo de vida del sector en madurez experimentando
dentro de este un importante momento de crecimiento. Se aplican entonces las
siguientes estrategias:

¢ Nuevos productos

e Cross sell, Up sell

e Desarrollar nuevos segmentos
¢ Nuevos canales

* Innovaciones en el servicio

PLANEACION
GUERRA DE GUERRILLA

Debido a las limitaciones presupuestarias y organizativas se plantea una planificacion
de guerra de guerrilla atacando por etapas a los diferentes segmentos y realizando
igualmente, por etapas los diferentes planes, asi una vez realizada una accion y al
hacerse fuerte en una posicién se destinan los recursos provistos por esta para encarar
las siguientes acciones.

ESTRATEGIAS FUNCIONALES

Producto: Ampliacién de profundidad y amplitud, diversificacion.
Precio: Discriminacién de precios y cuotas.
Distribucion: Desarrollo de nuevos canales para la entrega del servicio.

Comunicacion: proactiva por etapa y por segmentos.
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CUADRO ESTRATEGICO

De los objetivos planteados y las estrategias elegidas para alcanzar los mismos se

desprende el siguiente cuadro estratégico.

Tabla 14 Cuadro estratégico.

OBJETIVOS DE MARKETING

ESTRATEGIA DE CARTERA

ESTRATEGIA DE
SEGMENTACION

ESTRATEGIAS FUNCIONALES

Incrementar un 35% cantidad
de clientes el préximo afio

Estrategia de desarrollo de
nuevos servicios

Estrategia de penetracion de
mercado

Nifios Iniciativa propia.

Joévenes

Producto
Ampliacién de profundidad y
amplitud.

Distribucion y ventas

Nuevos canales

Precio

Discriminacién por horario
Comunicacion

Pagina Web, promocion y Publicidad,
MKT directo

Incorporacién de 3 nuevos
servicios en el término de
12meses

Desarrollo de nuevos
servicios

Penetracién de mercado

Nuevos Mercados

Lograr que el 50% del
segmento primario conozca la
marca en el término de un
afio

Estrategia de
posicionamiento

Desarrollo de nuevos
mercados

Nifios Iniciativa propia.

Jovenes

General

Producto
Ampliaciéon de Amplitud

Precio
Discriminacion por horario
Descuentos especiales

Comunicacion

Carteleria

BTL

Publicidad en medios de cérdoba
Capital

Redisefio de Isologotipo y creacion
de slogan

Publicitar en el publico objetivo de
Cba Capital

Incorporar 3 nuevos servicios
en el término de 12 meses

Estrategia de desarrollo de
nuevos servicios

Estrategia de diversificacion

Adultos sin familia
Adultos mayores ABC1

Producto
Ampliacién de profundidad y
amplitud.

Nuevos productos

Realizar 1 festival de teatro
en el término de 12 meses

Desarrollo de nuevos
servicios

Penetracién de mercado

Nuevos Mercados

Nifios

General

Producto
Nuevo producto

Comunicacion
MKT directo
BTL
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PLANIFICACION TACTICA
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DECISIONES TACTICAS DE MARKETING

Luego de analizar el entorno, el negocio, desarrollar y plantear los objetivos y las
estrategias, se procedera a la implementacién de los programas de accion. En esta
etapa del plan de marketing, cada programa esta disefado con la finalidad de alcanzar

los objetivos de venta y los objetivos de marketing propuestos anteriormente.

Para la obtencion de los objetivos propuestos se plantea la realizacién de los siguientes

programas:

PLANES DE ACCION

- Alquimia se comunica -

- Alquimia 2.0 -

- Alquimia se muestra -

- + talleres + teatro -

- TT Tupper Theatre -

- Alquimia x la tarde -

- Promociodn referidos -

- Afio nuevo en Julio -

- Espacio de arte -

- Festival de teatro infantil -

- Teatro para todos -

- Evaluacién Global -
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DIAGRAMA DE GANTT - PROGRAMAS

Grafico 11

PROGRAMAS

GANTT PROGRAMAS
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FECHA DE INICIO/DURACION
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PROGRAMA 1
ALQUIMIA SE COMUNICA

ALQUIMIA TEATRO
e e U U T

INTRODUCCION:

Mediante este programa que consiste en la implementacion de acciones publicitarias
se busca revertir la comunicacién realizada hasta el momento de tipo reactiva,
puramente informativa y no planificada por una comunicacion proactiva, estratégica y
enfocada a comunicar beneficios, soluciones y emociones.

Plan de accién 1

Denominacion: Imagen
Objetivos generales:

e Lograr que el 50% del segmento primario conozca la marca en el término de un
afio.

Introduccion:

Consiste en la implementacién de un conjunto de acciones de comunicacion externa a
fines de poder afianzar el posicionamiento de la marca y comunicar y publicitar los
servicios.

Objetivos especificos:

e Distinguir y diferenciar a la imagen de la empresa a la de sus competidores
y contribuir al posicionamiento elegido.
* Mejorar el reconocimiento y recordacion de la marca.
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Accion 1:

Redisefio de Isologotipo.

Como forma de otorgar una identidad visual acorde con la calidad del establecimiento,
diferenciacién, posicionamiento elegido y recordacidn de marca se desarrolla un nuevo
isologotipo identificatorio de la escuela de teatro Alquimia.

Fecha de inicio: Enero 2011.
Plazo de realizacién: 15 dias

Accion 2
Desarrollo de slogan.

Fecha de inicio: Enero 2011.
Plazo de realizacién: 15 dias

Objetivos:
* Distinguir y diferenciar a la imagen de la empresa a la de su competidores.

e Mejorar el reconocimiento y recordacién de la marca.
En orden al objetivo de construir el posicionamiento elegido se plantea el desarrollo de

un slogan que esté presente en todas las comunicaciones de la empresa.
Se establece el siguiente slogan:

“Tu Centro de Teatro”

El slogan plantea el uso de la palabra Centro ya que el lineamiento a largo plazo es
convertirse en un centro cultural integral y la palabra Tu, para otorgar pertenencia.
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Accion 3

Publicidad Gréfica

Fecha de Inicio: Enero 2011. Plazo de realizacion: 3 meses

La presente accion publicitaria se plantea como alternativa a las acciones
comunicacionales realizadas hasta el momento.

Publicidad en revista Matices.
Piezas de marketing directo.
Banner publicitario en Revista la Central Web

Publicidad en revista Matices

Pasos de la accién

1.- Consultar tarifas

2.- definir tamafio y ubicacién del aviso
3.- definir fecha de publicacién

4.- Disefo grafico de aviso

5.- Contratacion del espacio

Piezas de marketing directo.
Pasos de la accion

1.- Disefio de la pieza grafica de MKT directo
2.- Impresion de 10.000 ejemplares
3.- Entrega casa por casa de la pieza comunicacional

Banner publicitario en Revista la Central Web
Pasos de la accion:

1 Consultar tarifas

2 Definir en funcion de los costos que tipo de publicacidn se va a realizar
3 Disefiar el banner

Los banners tendran link a nuestra pagina Web.

En las comunicaciones publicitarias se comunicardn principalmente los servicios de
eventos sociales y empresariales sin desmedro del ofrecimiento de los servicios de
hoteleria y restauracion.

El link a nuestra pagina y redes sociales permite brindar gran cantidad de informacién
a potenciales clientes a bajo costo.
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Responsable de la accién: Ana Pérez
Control:
1-Mediante la medicidn de la cantidad de “Click Through”.

Cada vez que un usuario ingresa en una pdagina Web que tiene un banner nuestro y el
banner es mostrado, se produce una “Impresién”.

Cuando el usuario hace clic en el banner y es redirigido a otro sitio, decidido por el
anunciante, se ha realizado lo que se denomina “Click Through”.

Cuando se pone el Click Through en relacidén con las impresiones se obtiene una tasa
denominada “Click Through Ratio” (CTR) que mide el numero de veces que se hizo click
sobre la cantidad de veces que el anuncio fue impreso

Conocer un CTR esperado nos permitird predecir el comportamiento de nuestra
campaina y medir la efectividad de nuestro aviso. Una campafia normalmente tiene
alrededor de entre un 0,1% a 1% de CTR

2 -Cantidad de consultas realizadas a la empresa
3 - Cantidad de cursos vendidos.

PRESUPUESTO:
Alquimia se comunica
isologotipo ‘ $1.000
Slogan
Publicidad
Disefio grafico aviso y mailing S 500
Contratacion avisos $2.500
banners
Disefio S 500
Costo Total $4.500

PLAN DE MARKETING - GABRIEL PAHL - MKT 1451 90



UE SIGLO 21 -TRABAJO FINAL DE GRADUACION -

PROGRAMA 2

DENOMINACION: ALQUIMIA 2.0

INTRODUCCION:

Mediante un conjunto de acciones utilizando medios digitales se busca mejorar el
conocimiento de marca y servicios y generar contacto fluido con los clientes.

Accion 1
ALQUIMIA WEB SITE

ALQUIMIA 1eaTRO
ANANANAERIA

Av. Padre Claret 5033 Zona Norte | Teléfono o351 4818378 |  E-mall Info@alquimiateatro.com.ar

Objetivos:

Lograr que el 50% del segmento primario conozca la marca en el término de un afo
Incrementar un 35% cantidad de clientes el préximo afio

Objetivos especificos:
Lograr un 30% de reservas a sala de teatro mediante la utilizacién de la pagina

Metodologia: Realizacion de pagina Web de la empresa

Descripcion.

Realizacion de pagina Web de la empresa con informacion sobre los talleres y las obras
gue se presentan, horarios, tarifas, modalidades.

La misma contiene videos demostrativos y la posibilidad de reservar entradas o
inscribirse a los cursos via Web.
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RESPONSABLES: Jimena Sanmartino

CONTROL: Q de visitas al sitio — Q de transacciones realizadas.

TIEMPO: Inicio Enero 2011

PRESUPUESTO:

WEB SITE

Disefio $ 2.500
Costos de produccion $ 700
Costos operativos $ 200
Costo total del programa $ 3.400
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Accion 2
COMUNIDAD ALQUIMIA

Archived under

En la Escuela de Teatro Ambrosio Morante, Alem 3084, 410 piso (casi esquina.
Gaboto), allado de la Biblioteca Vigil, zona sur de Rosario

Tean adultos

INTRODUCCION: Mediante esta accidén se busca establecer vinculos y fuentes de
comunicacion con clientes y potenciales clientes mediante la utilizacion de
herramientas 2.0

OBJETIVOS: Alcanzar una comunidad de 1000 integrantes en plazo de un ano

METODOLOGIA: Creacién de una comunidad mediante herramientas 2.0

DESCRIPCION: Disefio y creacién de una comunidad virtual que permita a jovenes
amantes del teatro mantener vinculos entre si y con Alquimia.

Bajo la denominacién SOY TEATRO se crea un blog con tematica referida a las artes
escénicas, este blog contiene informacidn sobre teatro, cursos a dictar comentarios de
los miembros y posee link con Facebook y Twiteer.

Mediante el blog se busca también otorgar entidad de referentes a los directores de
Alquimia la que se lograra con dictado de clases y clinicas virtuales mediante esta
herramienta.
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RESPONSABLES: Jimena Sanmartino
CONTROL: Q de integrantes de la comunidad
TIEMPO: Inicio Enero 2011

PRESUPUESTO:

Comunidad SOY TEATRO

Disefio $ 400
Costos de produccion $ 100
Costos operativos $ 200
Costo total del programa $ 700
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Accion 3
REDES SOCIALES

60

INTRODUCCION: Mediante esta accién se busca dar protagonismo y presencia a la
empresa dentro de las principales redes sociales y asi favorecer la comunicacién y
relacion directa con los clientes actuales y potenciales.

OBJETIVOS GENERALES:
Lograr que el 50% del segmento primario conozca la marca en el término de un afio
Incrementar un 35% cantidad de clientes el préximo afio.

OBJETIVO CUALITATIVO ESPECIFICO: Incrementar la comunicacién con clientes.
METODOLOGIA: Apertura de cuentas de Alquimia en Facebook , Twitter y Linked In.

DESCRIPCION: Apertura de una cuenta en Facebook de la empresa Alquimia que
incorpore material institucional, de cursos y sociales.
Apertura de una cuenta en Twitter y Linked In.

RESPONSABLES: Jimena Sanmartino
CONTROL: Q de amigos Q de seguidores
TIEMPO: Inicio Enero 2011

PRESUPUESTO:

REDES SOCIALES

Costos operativos FBK, TWR y LDI $ 500
Costo total del programa $ 500
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PROGRAMA 3
ALQUIMIA SE MUESTRA

INTRODUCCION: Accién de MKT Promocional en via Publica de alto impacto y alto
poder de recordacion.

OBJETIVOS: Lograr un 50% de conocimiento de marca en el término de un afo del
segmento primario.
Incrementar un 35% la cantidad de clientes.

METODOLOGIA: BTL, Realizacién de Micro representaciones teatrales en zonas de alta
circulacién en zona geografica primaria con entrega de Flyers (material publicitario de
mano)

DESCRIPCION: la accién de MKT Promocional se llevard a cabo en semaforos de alta
circulacion de la zona noroeste de la ciudad donde al momento de detenerse los
automoviles 3 actores, estudiantes de Alquimia realizardn una micro representacion
teatral de 30 segundos de duracidn. Los actores tendran vestuario acorde a la
representacion. Al terminar la representacién 2 promotoras entregaran Flyers a
conductores y acompafiantes comunicando la propuesta de Alquimia.

Horarios de realizacion: de 11: hsa 13 hs. Y de 17.30 a 23.30 hs.

Dias: Lunes a Viernes.

Puntos de accion BTL: Nudo vial 14, Recta Martinoli esq. Gauss, La Cordillera esq.
Spilimbergo, Rafael Nuiez esq. Petorutti, Padre Claret esq. La Cordillera.

RESPONSABLES: Guillermo Gonzalez

CONTROL: Q de Flyers entregados
TIEMPO: Inicio 20 Febrero 2011 Duracidn: 30 dias
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PRESUPUESTO:

BTL Alguimia se Muestra

Cache actores $ 4.000
Sueldos promotoras $ 4.000
Disefio Flyers $ 500

Imprenta Flyers $ 1.200
Movilidad $ 1.500
Costo total del programa $ 10.200
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PROGRAMA 4
+ TALLERES + TEATRO

INTRODUCCION: Innovacién Incremental,
Incorporacion de nuevos talleres.

OBIJETIVOS: Incrementar un 35% cantidad de clientes
el préximo afio.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Incorporacion de 2 nuevos talleres en 6 meses.

METODOLOGIA: incorporacién de 2 nuevos talleres de especializacién teatral.
DESCRIPCION: Con el objetivo de llegar a la cantidad de clientes propuesto se
incorporan 2 nuevos talleres de tematica teatral. Los talleres a incorporar son:
Escenografia e iluminacion.

Maquillaje y vestuario.

RESPONSABLE: Guillermo Gonzalez y Jimena Sanmartino.

CONTROL: Q de Inscriptos.

TIEMPO: Inicio Febrero 2011.

PRESUPUESTO:

+ TALLERES + TEATRO

Costos operativos $ 3.000
Costos Administrativos $ 500
Costo total del programa $ 3.500
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PROGRAMA 5
TT TUPPER THEATRE

INTRODUCCION: Innovacién en valor

Mediante este programa se busca elevar el valor percibido de un segmento de clientes
y bajar los costos del servicio.

OBIJETIVOS:
Incrementar un 35% cantidad de clientes el préximo afio.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
Aumentar el valor percibido por segmento Adultos Mayores ABC 1.

METODOLOGIA: realizacién de talleres y clases grupales de teatro en domicilios
particulares a grupos afines de adultos mayores ABC 1.

DESCRIPCION: La denominacién TUPER THEATRE tiene como finalidad ligar
cognitivamente este plan con las conocidas reuniones de productos Tupper de gran
furor en los afios 90.

El programa consiste en la realizacién de talleres o clases de teatro en domicilios
particulares de integrantes del segmento adultos mayores ABC 1. Estas reuniones
cuentan con un numero de asistentes de alrededor de 10 personas y se realizan de
manera itinerante en los domicilios de los diferentes integrantes.

RESPONSABLE: Guillermo Gonzalez y Jimena Sanmartino.

CONTROL: Q de Inscriptos.

TIEMPO: Inicio Marzo 2011.

PRESUPUESTO:

1T

Costos operativos $ 1.000
Costos publicidad $ 3.000
Costo total del programa $ 4.000
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PROGRAMA 6
Alquimia x la tarde

INTRODUCCION: Innovacién incremental.

Incorporacion del horario vespertino a la oferta de cursos vy talleres.

En la actualidad Alguimia Teatro dicta cursos y Talleres solamente en horario nocturno.
Mediante la incorporacion de horario vespertino se intenta captar publico objetivo que
no tiene obligaciones laborales a la tarde o que se ve imposibilitado de concurrir en
horario nocturno por problemas de transporte o seguridad.

OBJETIVO GENERAL:

Incrementar un 35% cantidad de clientes el préximo afio.
Objetivos especificos:

Incorporacion de un curso diario en horario de la tarde.

METODOLOGIA

Incorporacion de cursos los dias lunes a viernes en horario de 17 a 19 hs.

El dictado de clases puede ser realizado indistintitamente por cualquiera de los
profesores de Alquimia ya que todos cuentan con disponibilidad horaria en esa franja.

DESCRIPCION

Las clases se realizan en el local de Alquimia, el curso a dictar es de Teatro.
Responsables: Guillermo Gonzdlez y Jimena Sanmartino.

CONTROL: Cantidad de Inscriptos.

TIEMPO: Julio 2011.

PRESUPUESTO:

ALQUIMIA X LA TARDE
Costos operativos $ 3.000
Costo total del programa $ 3.000
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PROGRAMA 7
PROMOCION REFERIDOS

INTRODUCCION:

Mediante la implementacion del programa “Referidos” se busca lograr que clientes de
Alquimia presenten a sus conocidos a la empresa, y asi incrementar la cantidad de
alumnos, mediante grupos de afinidad o pertenencia. Incentivando y premiando a
quienes presenten a un nuevo cliente y al nuevo asistente.

OBIJETIVOS

General: Incrementar un 35% cantidad de clientes el préximo afio.
Objetivos especificos:

Incorporacion de 20 nuevos alumnos durante el proximo afio lectivo.
Incorporacion de 2 nuevos cursos en 6 meses.

METODOLOGIA:
Promocion de ventas. Descuentos.

DESCRIPCION

Mediante la incorporacion del programa referidos se realiza una bonificacion en la
matricula de la persona que presenta y al referido, la condicidon que se pide es que el
referido no haya estado vinculado a Alquimia en el pasado.

RESPONSABLES: Ana Pérez.
CONTROL: Q nuevos clientes referidos.
TIEMPO: Julio 2011.

PRESUPUESTO:

REFERIDOS

Costos operativos $ 1.000
Costo total del programa $ 1.000
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PROGRAMA 8
ANO NUEVO EN JULIO

METODOLOGIA

INTRODUCCION: Del estudio realizado sobre la
demanda se determiné la gran importancia que tiene el
momento de inicio de cursos para lograr incrementos
significativos en la cantidad de alumnos, mediante este
programa se busca duplicar la posibilidad de captacién
de clientes.

OBIJETIVOS

Incrementar un 35% cantidad de clientes el préximo
ano.

Implementacién de nuevo comienzo de afio lectivo en el mes de Julio.

DESCRIPCION

Incorporacion de comienzo de ano lectivo en el mes de julio, sumado al actual
comienzo en el mes de Febrero.

RESPONSABLES: Guillermo Gonzalez y Jimena Sanmartino.
CONTROL: Q de inscriptos en Julio.

TIEMPO: Julio 2011.

PRESUPUESTO:

ANO NUEVO EN JULIO

Gastos operativos $ 2.000
Gastos publicidad $ 3.000
Costo total del programa $ 5.000
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PROGRAMA 9

GALERIA DE ARTE

INTRODUCCION: Estrategia Diversificacion de bajo presupuesto y bajo riesgo.
Incorporacion de actividad galeria de arte.

La tendencia general es que las escuelas y salas de teatro evolucionen a centros
culturales y mediante la diversidad de actividades y flujo de personas incrementar la
rentabilidad general del emprendimiento.

OBJETIVOS GENERALES:
Incrementar la rentabilidad general.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
Realizar 4 exposiciones anuales.
Vender de 12 Obras al ano.

DESCRIPCION

En el hall de ingreso a la empresa se cuenta con un espacio desaprovechado de 75
metros cuadrados. En este lugar se prevé la realizacion de muestras de pintura,
escultura y otras manifestaciones artisticas. La muestra incluye la comercializacién de
las obras expuestas. Alquimia Obtiene un porcentaje correspondiente al 30% del
monto de venta de la obra.

Las obras no son compradas por Alquimia sino que son cedidas por el Artista en
consignacion para su venta.

Las obras no vendidas al final de la muestra son retribuidas al artista o propietario.

Los gastos de comunicacidon y presentacion de la muestra son solventados por el
artista exponente.
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RESPONSABLES: Ana Pérez.

CONTROL: Q de muestras realizadas, Q de obras vendidas

TIEMPO: Marzo 2011.

PRESUPUESTO:

Galeria de Arte

Costos operativos $ 500
Costos publicidad $ 1.500
Costo total del programa $ 2.000
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PROGRAMA 10
FESTIVAL DE TEATRO INFANTIL

Denominacion: Alquimia Kids Festival

INTRODUCCION: Los mayores éxitos en concurrencia de publico en Alquimia Teatro se
lograron mediante la presentacién de obras de teatro para nifios y es un punto fuerte
dentro de la empresa, es por ello que para potenciar el éxito obtenido se crea un
concepto de Festival donde en un fin de semana se presentan multiples obras en
horario extendido para nifios.

OBJETIVOS
Generales: Incrementar un 35% cantidad de clientes el préximo afio.

Especificos:
Alcanzar una concurrencia de 500 espectadores.

METODOLOGIA: Produccidn artistica a borderau con los grupos de teatro.

DESCRIPCION: Durante el mes de Agosto de cada afio y correspondiendo al fin de s
semana del dia del nifio se realizara en Alquimia un festival de teatro para nifios.

El mismo comienza el dia viernes anterior al dia del nifio con la apertura y se desarrolla
el Sdbado y Domingo del segundo fin de semana de Agosto.

Se presentan 5 obras destinadas a publico infantil que se presentan alternadamente
desde las 15 hs hasta las 20 hs.

La organizacion del evento se realiza en coproduccion con los grupos teatrales
pagandoles el porcentaje de ley, mencionado en andlisis legal; sobre la recaudacién.
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RESPONSABLES: Ana Pérez, Guillermo Gonzalez y Jimena Sanmartino.

CONTROL: Q de asistentes.
TIEMPO: Agosto 2011.

PRESUPUESTO:

FESTIVAL INFANTIL

Costos operativos $ 4.000
Publicidad $ 4.000
Traslados $ 500
Catering $ 500
Ambientacion $ 1.000
Costo total del programa $ 10.000
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PROGRAMA 11

TEATRO PARA TODOS

INTRODUCCION: teatro para todos es un programa con fines solidarios, el mismo
consiste en otorgar una experiencia de teatro temprana en nifios de escasos recursos.
En las entrevistas a expertos se conocié que un importante grupo de personas que
manifiesta desinterés por la actividad teatral es debido a que no se desarrolld al
contacto de estas actividades o no tuvo experiencias placenteras en su nifiez,
adolescencia o juventud.

Es por eso que Alquimia pretende acercar al teatro a los nifios y poder brindarles un
nuevo conocimiento cultural y una posible forma de expresién o salida laboral.

OBIJETIVOS

Lograr que 500 chicos de escasos recursos obtengan una experiencia teatral temprana.

METODOLOGIA
Para la implementacién de este programa se realizaran convenios con asociaciones
intermedias de la zona de influencia directa.

DESCRIPCION

Mediante la realizacién de convenios con organizaciones sociales intermedias,
Fundaciones, Hogares de la zona de influencia de Alquimia, Arguello y Los Bulevares se
realizaran clases de teatro y obras gratuitas para los nifios beneficiarios de esas
instituciones o que esas instituciones dispongan.

Las clases y obras se llevardn a cabo en el local de Alquimia para que los chicos
conozcan el teatro y tengan una experiencia completa.

Las actividades se desarrollaran los dias martes y jueves a la hora 15 hasta la hora 17.
Los gastos de transporte de los nifios deben ser cubiertos por la organizacién o
fundacidn beneficiaria.
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RESPONSABLES: Ana Pérez.

CONTROL: Q de beneficiarios, Q de Cursos Realizados.

TIEMPO: Marzo 2011.

PRESUPUESTO

Programa: TEATRO PARA TODOS

Gastos operativos (anuales) $1.200
Costo total del programa $1.200
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EVALUACION GLOBAL
SATISFACCION 100%

Introduccion:

Consiste en la realizacién en forma semestral de una encuesta de satisfaccion de
clientes para medir la percepcidn del servicio recibido y la eficacia de las acciones
implementadas. La accion esta planificada sistematicamente y con control y evaluacién
semestral de los resultados respecto a resultados anteriores.

Destinada al objetivo general:
Lograr satisfaccion del 70% de los clientes.
Objetivos del programa:

Medir el nivel de satisfaccién de los clientes.
Identificar la contribucion de las acciones implementadas al nivel de satisfaccion de los
clientes.

Fecha de inicio: Agosto 2011.
Plazo de realizacién: 45 dias.

Descripcion:

La encuesta serd realizada por mail a los clientes que contrataron los servicios de
Alguimia.

La consulta sera realizada dentro de los 30 dias posteriores a la experiencia o uso del
servicio, no se realiza personalmente en el momento del uso del mismo para evitar
presiones y respuestas apresuradas que sesguen los resultados.
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Pasos a seguir:

e Realizacion de una base de datos de clientes.

¢ Desarrollo del cuestionario
*  Prueba del cuestionario.

e Recepcion de cuestionarios respondidos

* Tabulacién de resultados
* Evaluacion y presentacion de los

* Interpretacion de la informacién.

Responsables:
Consultor externo.

Control:

resultados

Encuestas favorables sobre el nUmero de encuestas realizadas.

Tiempo: Agosto 2011.

PRESUPUESTO

Programa: SATISFACCION 100%

Honorarios consultor externo $1.100
Costo total del programa $1.100
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PRESUPUESTO E INDICADORES
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PRESUPUESTOS DE GASTOS E INGRESOS PROYECTADOS E
INDICADORES DE INVERSION.

Para el célculo de los Gastos e ingresos incrementales y de los indicadores de
evaluacion de la inversidon derivados de la aplicacion del Plan de Marketing se utilizan
los costos de los planes planteados y los ingresos establecidos en los objetivos y su
momento de ocurrencia. Se plantea bajo un escenario optimista.

Los indicadores son:
ROI: retorno sobre la inversién
Pay Back: periodo de recupero de la inversion

VAN: Valor actual neto
TIR: Tasa interna de retorno
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Tabla: 15 Flujo de Fondos

Ene. 2011 Feb. 2011 Mar. 2011 Abr.2011| May. 2011 Jun. 2011 Jul. 2011 | Ago. 2011 Set. 2011 | Oct. 2011 Nov. 2011 Dic. 2011
Egresos * $-9.100 $-13.700 $-5.000 SO SO $-3.000 $-6.000 $-11.700 SO SO SO SO
Ingresos x Cursos $1.700 S 3.400 $4.250 $4.250 $4.250 $5.950 $8.330 $8.330 $8.330 $8.330 $8.330 $8.330
Ingresos x Festival S0 S0 S0 SO SO S0 SO $ 15.000 SO S0 S0 S0
Ingresos x Galeria SO SO $ 500 S 500 S 500 $ 500 S 500 S 500 S 500 $ 500 $ 500 $ 500
Gastos acumulados $-9.100 $-22.800 $-27.800 $-27.800 $-27.800 $-30.800 $-36.800 S -48.500 S -48.500 $-48.500 $-48.500 $-48.500
Ing. Acumulados $1.700 $5.100 $9.350 $13.600 $17.850 $23.800 $32.130 $55.960 $64.290 $72.620 $ 80.950 $ 89.780
Saldo Acumulado $-7.400 $-17.400 $-18.450 $-14.200 $-9.950 $-7.000 $-4.670 $7.460 $15.790 $32.450 $32.450 $41.280
Benef. Bruto Anual $41.280
Pay Back (meses) 8
ROI 0,84%
VAN $20.499,20
TIR 7%

* Egresos: suma de importes a erogar por programas.
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Parte 6

CONCLUSION
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CONCLUSION

Las industrias culturales estan inmersas dentro de las leyes de mercado, de oferta y
demanda y pelean con diferentes empresas de competencia directa e indirecta por
captar y mantener clientes. Comprender la dimension econdmica de un
emprendimiento cultural es indispensable para su sustentabilidad.

Alguimia Teatro presenta, l6gicamente, muchas caracteristicas propias del sector. Una
de ellas es la de estar dirigida por profesionales formados principalmente en areas del
arte y la cultura por lo cual enfrenta inconvenientes en gestion y planificacién, tanto en
areas de administracion como de marketing. Es por ello que es necesaria la
implementacidn de acciones tendientes a solucionar dichos inconvenientes.

El plan de marketing aplicado a Alquimia Teatro permite conocer el sector, identificar a
los competidores, determinar caracteristicas y deseos de los clientes y brinda una
planeacion con objetivos, plazos y acciones a cumplir que permiten el logro de los
objetivos empresariales usualmente planteados de manera difusa e imprecisa dentro
de las industrias culturales.

Alguimia Teatro cuenta con un fuerte sentido de pertenencia de sus clientes y se debe
trabajar en ese segmento para lograr crecimiento en el corto plazo, acciones como
cross sell, up sell y referidos, presentadas en los planes de accién permiten
incrementar las ventas con costos relativamente bajos frente a la captacion de nuevos
clientes.

Finalmente es necesario trabajar fuertemente en la comprension e internalizacién del
caracter comercial y empresarial del sector para el eficiente desarrollo de la actividad,
brindando a los directores una visidn mas concreta y pragmatica del negocio en el que
se encuentran. De esta manera y mediante la realizacion e implementacion de un plan
de marketing las empresas culturales pueden a alcanzar sus objetivos.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo a lo presentado en este trabajo se exponen las siguientes
recomendaciones:

* Potenciar la orientacién al mercado.
¢ Necesidad de lograr un claro posicionamiento.
» Satisfacer los deseos de autorrealizacion y placer de los clientes.

e Comunicar de manera proactiva y en relacion a beneficios, soluciones vy
emociones.

* Realizar una detallada descripcién de puestos.

e Integracion vertical para poder crear un grupo de teatro propio y manejar
contenidos e incrementar la rentabilidad.

e Elaborar nuevos canales de distribucién mediante herramientas web.
* Lograr titulacién oficial.

e Construccion sostenida de capital marcario.

e Propiciar un mayor flujo de personas por el establecimiento.

* Diversificar para incrementar rentabilidad.

¢ Tender ala formacidén a largo plazo de un centro cultural integral.

e Utilizar un porcentaje del flujo de efectivo producido por las acciones
planteadas para encarar nuevas acciones, sobre los mismos segmentos o
dirigidas a nuevos segmentos.
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ANEXO
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RELEVAMIENTO FOTOGRAFICO DE ALQUIMIA TEATRO

FACHADA
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Escenario
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GUIA DE OBSERVACIONES — COMPETENCIA (Anexo 1)
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Mystery Customer

Empresa:

Cursos que
Dicta

Capacidad de
Sala

Segmentos
Etareos

Precio Cursos

Precio Sala

Puntos
Fuertes

Domicilio

Promociones

Observaciones
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ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD — CLIENTES (Anexo 2)

¢Qué curso realizas en Alquimia?

¢Como calificarias la infraestructura de Alquimia? (Edificio, instalaciones, elementos
técnicos)
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ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD — CLIENTES (Anexo 2) — Cont.

¢Realizarias otro curso en Alquimia? ¢Cudl o cuales te interesa?
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ENTREVISTAS CON EXPERTOS (Anexo 3)
¢Cual es su especialidad en el ambito de las industrias culturales?
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LEY NACIONAL DEL TEATRO LEY 24.800

Titulo |

DE LA ACTIVIDAD TEATRAL

Articulo 1°% La actividad teatral, por su contribucion al afianzamiento de la
cultura, sera objeto de la promocion y apoyo del Estado nacional.

Articulo 2% A los fines de la presente Ley, se con siderara como actividad teatral
a toda representacion de un hecho dramatico, manifestada artisticamente a
través de distintos géneros interpretativos segun las siguientes pautas:

a) Que constituya un espectaculo publico y sea llevado a cabo por trabajadores
de teatro en forma directa y real, y no a través de sus imagenes:

b) Que refleje alguna de las modalidades teatrales existentes o que fueren
creadas tales como la tragedia, comedia, sainete, teatro musical, leido, de
titeres, expresion corporal, de camara, teatro danza y otras que posean
caracter experimental o sean susceptibles de adoptarse en el futuro:

c) Que conforme un espectaculo artistico que implique la participacion real y
directa de uno o mas sujetos compartiendo un espacio comun con su auditorio.
Asimismo forman parte de las manifestaciones y actividad teatral las
creaciones, investigaciones, documentaciones Yy enseflanzas afines al
guehacer descrito en los incisos anteriores.

Articulo 3% Seran considerados como trabajadores de teatro quienes se
encuentren dentro de las siguientes previsiones:

a) Los que tengan relacion directa con el publico, en funcion de un hecho
teatral;

b) Los que tengan relacion directa con la realizacion artistica del hecho teatral,
aunque no con el publico;

c) Los que indirectamente se vinculen con el hecho teatral sean investigadores,
instructores o docentes de teatro.

Articulo 4° Gozaran de expresa y preferente atencion para el desarrollo de
sus actividades los espacios escénicos convencionales y no convencionales
que no superen las trescientas localidades y que tengan la infraestructura
técnica necesaria, como asimismo, los grupos de formacién estable o eventual
que actuen en dichos ambitos y que presenten ante la autoridad competente
una programacion preferentemente anual. Para ello se establecera, en la
reglamentacion, un régimen de concentracion_a fin de propiciar y favorecer el
desarrollo de la actividad teatral independiente en todas sus formas.

Articulo 5% EI organismo competente reglamentara y efectivizara las
contribuciones al montaje y mantenimiento en escena de las actividades
teatrales objeto de la promocion y apoyo que establece esta Ley. Igual criterio
se adoptara para el mantenimiento y desarrollo de los espacios escénicos.
Articulo 6% Se concederan los beneficios de la pre sente Ley a los espectaculos
que promuevan los valores de la cultura universal, asi como aquéllos
emergentes de cooperacidn o convenios internacionales donde participe la
Republica Argentina.

Preferente atencion se le prestara a las obras teatrales de autores nacionales y
a los conjuntos que las pongan en escena.

Titulo Il
INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO
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CAPITULO |

Creacion y atribuciones

Articulo 7¢ Créase el Instituto Nacional del Teatr o como organismo rector de la
promocion y apoyo de la actividad teatral. y autoridad de aplicacién de esta
Ley.Tendra autarquia administrativa y funcionara en jurisdiccion de la
Secretaria de Cultura de la Nacion.

Articulo 8% Son atribuciones del Instituto Naciona | del Teatro, las siguientes:

a) Otorgar los beneficios previstos por esta Ley a la actividad teatral,

b) Ejercer la representacion de la actividad teatral ante organismos y entidades
de distintos ambitos y jurisdicciones.

c) Administrar los recursos especificos asignados para su funcionamiento. y
aguéllos provenientes de su accionar técnico-cultural y demas actividades
vinculadas al cumplimiento de su cometido.

d) Aplicar multas y sanciones que se deriven del ejercicio de su cometido, y
promover como agente publico las acciones derivadas del cumplimiento de la
presente ley.

e) Estar en juicio como actor o demandado, por intermedio de los apoderados
gue designe al efecto, con relacién a los derechos y obligaciones de las que
pueda ser titular, pudiendo transigir, comprometer en arbitros, prorrogar
jurisdicciones, desistir de apelaciones, y renunciar a las prescripciones
adquiridas.

f) Actuar, cuando asi le fuere solicitado por el Ministerio de Relaciones
Exteriores, Comercio Internacional y Culto, como agente ejecutivo en proyectos
y programas internacionales en la materia de su competencia.

g) Designar, promover y remover al personal y fijar sus remuneraciones
siguiendo los procedimientos legales normativos del caso.

h) Prestar su asesoramiento a los poderes publicos, nacionales o provinciales,
en materia de su especialidad, cuando ello le sea requerido.

i) Elevar ante las autoridades, organismos y entidades de diversas
jurisdicciones y ambitos, las ponencias y sugerencias que estime convenientes
en el area de su competencia y jurisdiccion.

CAPITULO I

Organizacion y funciones

Articulo 9° El Instituto Nacional del Teatro estar a conducido por un consejo de
direccion integrado por:

a) El director ejecutivo del Instituto Nacional del Teatro, designado por el Poder
Ejecutivo.

b) Un representante de la Secretaria de Cultura de la Nacion.
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c) Un representante del quehacer teatral por cada una de las regiones
culturales argentinas, uno de los cuales sera elegido por sus pares del consejo
de direccion como secretario general del mismo.

d) Cuatro representantes del quehacer teatral, elegidos a nivel nacional sin
especificacion territorial. Podr4 ampliarse hasta seis (6) representantes, cuando
las necesidades lo requieran, previo acuerdo unanime del consejo de direccion.
A excepcion del director ejecutivo y el representante de la Secretaria de Cultura
de la Nacién, la duracion en el cargo de los miembros del consejo sera de dos
afios y no sera posible su reeleccion inmediata o consecutiva sino con el
intervalo de un periodo.

Articulo 10% Los representantes provinciales de las regiones culturales, seran
designados mediante un concurso publico de antecedentes y oposicion
convocado especificamente para cubrir dichos cargos de acuerdo a normas
establecidas por el Instituto Nacional de la Administracion Publica (INAP), o el
organismo que lo reemplace en sus funciones actuando este Ultimo instituto
como organizador y supervisor del jurado de seleccion.

Los representantes provinciales seleccionados elegiran, entre ellos, el
representante regional. Dichos representantes provinciales se reunirdn
periodicamente, a los efectos de su cometido.

Dentro de los mismos criterios de seleccidn seran elegidos los representantes
del quehacer teatral, especificados en el inciso d) del Articulo 9% debiendo
estos ultimos ser avalados por alguna de las instituciones reconocidas que
actuan dentro del marco del quehacer teatral, tales como: Asociacion Argentina
de Actores, Asociacion de Empresarios Teatrales, Asociacion de Teatros
Independientes. Sociedad General de Autores de la Argentina (Argentores)
entre otras.

Todos los integrantes del consejo de direccion deberan poseer idoneidad y
antecedentes profesionales que los acrediten para el cargo.

Articulo 11°% No esta permitido a los miembros del consejo, durante el periodo
de permanencia en el cargo, como tampoco durante los seis meses
posteriores, presentar proyectos como persona fisica o juridica, por si mismos
0 por interpdsita persona. Dicha prohibicibn no incluye por extension a las
entidades o instituciones publicas o privadas que los avalen.

Articulo 12°% Toda resolucién violatoria del régimen legal y disposiciones
internas del consejo de direccién imponen responsabilidad personal y solidaria
a los miembros de la misma que hubieran estado presentes y no hubieran
hecho constar su voto negativo en el acta de la sesion respectiva.

Articulo 13% A los fines del cumplimiento de la pr esente Ley, la actual Direccién
Nacional del Teatro dependiente de la Secretaria de Cultura de la Nacion sera
reemplazada por los organismos previstos por esta Ley. El reglamento de
funcionamiento del consejo de direccion sera redactado y puesto en vigencia
por el mismo en un plazo no mayor a los 30 dias de su designacion.

Articulo 14° Son funciones del consejo de direccio n las siguientes:
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a) Planificar las actividades anuales del Instituto Nacional del Teatro.

b) Impulsar la actividad teatral. Favoreciendo su mas alta calidad y posibilitando
el acceso de la comunidad a esta manifestacion de la cultura.

c) Elaborar, concentrar, coordinar y coadyuvar en la ejecucion de las
actividades teatrales de las diversas jurisdicciones, propugnando formas
participativas y descentralizadas en la formulacién y aplicacion de las mismas,
respetando las particularidades locales y regionales y la transparencia de los
procesos y procedimientos de ejecucion de las mismas.

d) Coordinar con las distintas jurisdicciones la planificacion y desarrollo de las
actividades teatrales de caracter oficial.

e) Fomentar las actividades teatrales a través de la organizacion de concursos,
certamenes, muestras y festivales: el otorgamiento de premios, distinciones,
estimulos y reconocimientos especiales, la adjudicacion de becas de estudio y
perfeccionamiento, el intercambio de experiencias y demas medios eficaces
para este cometido.

f) Considerar de Interés cultural y susceptibles de promocion y apoyo por parte
del Instituto Nacional del Teatro a las salas que se dediquen en forma
preferente y con regularidad a la realizacion de actividades teatrales de interés
cultural y fomentar la conservacion y la creacion de los espacios destinados a
la actividad teatral. Se consideran sala de teatro a todas las propiedades
muebles o inmuebles donde se desarrolle o se hubiese desarrollado con
regularidad actividad teatral. las cuales pueden ser acreedores a la proteccion y
apoyo para su conservacion y enriquecimiento del valor patrimonial en las
condiciones y formas que determine la reglamentacion de la presente Ley.

g) Acrecentar y difundir el conocimiento del teatro, su ensefianza, su practica y
su historia, especialmente en los niveles del sistema educativo, o contribuir a la
formacion y perfeccionamiento de los trabajadores del teatro en todas sus
expresiones y especialidades.

h) Proteger la documentacion, efectos y archivos histéricos del teatro.

i) Disponer la creacion de delegacion del Instituto Nacional del Teatro en las
distintas regiones culturales y subdelegaciones provinciales o municipales, si lo
considerare necesario para la aplicacion de la presente Ley.

j) Celebrar convenios multijurisdiccionales y multisectoriales, de cooperacion,
intercambio, apoyo, coproduccion y otras formas del quehacer teatral.

k) Difundir los diversos aspectos de la actividad teatral a nivel nacional e
internacional.

1) Administrar y disponer de los fondos previstos en la presente Ley.

m) Velar por el cumplimiento de lo establecido en la presente Ley.
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n) Designar jurado de seleccion para la calificacion de los proyectos que
aspiren a obtener los beneficios de esta Ley, los que se integraran por
personalidades del area de la cultura en el quehacer teatral, mediante
concursos publicos de antecedentes y oposicion. Duraran en sus funciones
igual periodo y condiciones que los integrantes electos del consejo de
direccion.

i) Establecer que los espectaculos teatrales que reciban subsidios o apoyos
financieros del Instituto deberan prever la realizacion de funciones a precios
populares y dentro de cada funcién una cuota de entradas con descuentos para
jubilados y estudiantes.

CAPITULO Il
Disposiciones legales y de contralor

Articulo 15°% En las relaciones con terceros, las a ctividades teatrales que lleve
a cabo por si el Instituto Nacional del Teatro estaran regidas por el derecho
privado.

Articulo 16°% EI director ejecutivo del Instituto N acional del Teatro ejercera, en
su esfera de competencia, la representacion legal del instituto.

Articulo 17°% EIl Instituto Nacional del Teatro elevara anualmente ante la
Secretaria de Cultura de la Naciéon un informe de su accionar para su
aprobacion.

Titulo 11

REGIMEN ECONOMICO Y FINANCIERO

CAPITULO |

Del patrimonio

Articulo 18% Constituiran el patrimonio del Instituto Nacional del Teatro los
siguientes bienes:

a) Los que le pertenezcan por cesion de la Secretaria de Cultura de la Nacion y
los que adquiera en el futuro por cualquier titulo.

b) Los que siendo propiedad de la Nacion, se afecten al uso del instituto,
mientras dure dicha afectacién. A los fines del presente Articulo, el Instituto
Nacional del Teatro fijara su sede en las instalaciones en que desarrolla
actualmente su actividad la Direccion Nacional del Teatro y en todo otro
espacio que a sus efectos designe la Secretaria de Cultura de la Nacion.

CAPITULO I

De los recursos y su distribucion

Articulo 19% Son recursos del Instituto Nacional d el Teatro:

a) Las sumas que se le asignen en el presupuesto general de la administracion
nacional.

b) Los provenientes de la venta de bienes, locaciones de obra o de servicios,
asi como las recaudaciones que obtengan las actividades teatrales especiales
dispuestas por el Instituto Nacional del Teatro.
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c) Las contribuciones y subsidios, herencias y donaciones, sean oficiales o
privadas.

d) Las rentas. frutos e intereses de su patrimonio.

e) Con el 8% del total de las sumas efectivamente percibidas por el Comité
Federal de Radiodifusion o el organismo que haga sus veces, en concepto de
gravamen.

Estos fondos deben ser transferidos automaticamente y en forma diaria al
Instituto Nacional del Teatro. La reglamentacion fijara la forma de la
transferencia de los fondos de un organismo a otro.

El porcentaje a aplicar sobre la totalidad de las sumas que deba transferir el
COMFER podra ser variado por el Poder Ejecutivo Unicamente en el supuesto
de modificarse lo previsto en la Ley 22.285, en cuyo caso la variacion del
porcentual debera ser tal que el valor absoluto de las sumas a transferir sea
igual al existente al momento de la modificacion:

f) Los derechos, tasas o aranceles que perciba en retribucion de los servicios
gue preste el instituto

g) Los aportes eventuales de las jurisdicciones provinciales o municipales, los
que ingresaran directamente a la cuenta de la delegacion o subdelegacion
respectiva, si lo hubiere, para ser aplicados en la regidon o provincia donde
fueran ingresados.

h) Los aportes derivados de la aplicacion del Articulo 202 de la presente Ley.

Articulo 20 Aumeéntase al treinta y uno por ciento (31%) la tasa del treinta por
ciento (30 %) fijada en el Articulo 152 de la Ley 23.351, modificatoria del
Articulo 42 de la Ley 20.630, prorrogada por las Leyes 22.898, 23.124, 23.286
y 24.602. Del producido del gravamen por ellas establecido se destinard la
proporcion correspondiente al presente aumento para la integracion de los
recursos del Instituto Nacional del Teatro.

Articulo 21° Los recursos del Instituto Nacional del Teatro tendran las
siguientes finalidades:

a) Financiar actividades teatrales consideradas de interés cultural y
susceptibles de promocion y apoyo por el Instituto Nacional del Teatro.

b) Financiar el mantenimiento o acrecentamiento del valor edilicio de salas de
teatro consideradas como de interés cultural por el Instituto Nacional del
Teatro.

c) Solventar total o parcialmente el desarrollo de ambitos para la actividad
teatral, la remodelacién o habilitaciébn de salones multiuso, galpones, carpas
circenses y escenarios rodantes con equipamiento complementario.

d) Otorgar préstamos y subsidios para entidades y elencos que presenten
proyectos teatrales al efecto.

e) Equipar centros de documentacion y bibliotecas teatrales, nacionales y
zonales.
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f) Atender gastos de edicion de libros, folletos, publicaciones, boletines
referidos especialmente a la actividad teatral, y que sean considerados de
Interés cultural por el Instituto Nacional del Teatro.

g) Otorgar becas para realizacién de estudios de perfeccionamiento en el pais
0 en el extranjero mediante concurso publico de antecedentes y oposicion.

h) Otorgar premios a autores de teatros nacionales o extranjeros residentes en
el pais.

Articulo 22° EI Consejo de Direccion deberd aprobar en todas los casos los
subsidios que se otorguen con recursos del Instituto Nacional del Teatro. Este
solicitara a los beneficiarios los certificados que acrediten el cumplimiento de la
legislacion vigente en materia de personeria juridica, tributaria, laboral,
cooperativa y gremial que pudiere corresponder, y en especial aquellos de libre
deuda impositiva y previsional.

Articulo 23°% El Consejo de Direccidon remitira anualmente el proyecto de
presupuesto del Instituto a la Secretaria de Cultura de la Nacion, en los plazos
que ésta determine y el mismo debera contener las especificaciones de los
gastos e inversiones en que se utlizardn las contribuciones del Tesoro
nacional, remanentes, recursos y uso del crédito.

Articulo 24° EI Instituto Nacional del Teatro tiene facultad de ajustar su
presupuesto, a nivel de Incisos. No podra incrementar los montos de las
partidas para financiar gastos en personal ni disminuir las destinadas a trabajos
publicos o inversion.

Articulo 25°% El monto total de los recursos destin ados al cumplimiento de los
fines expresados en la presente Ley, sera distribuido de la siguiente forma:

a) El diez por ciento (10%) como tope maximo, para gastos administrativos de
funcionamiento.

b) El noventa por ciento (90%) como minimo para ser aplicado a actividades
teatrales objeto de la promocién y apoyo establecidos por la presente Ley. Se
tendran en cuenta para ello y en forma equilibrada, tanto los centros teatrales
desarrollados, cuya mayor envergadura hara exigible un apoyo acorde con su
dimensién, como aquellos en que el fomento de la actividad, por su menor
evolucion. requerira llevar adelante intensivas politicas de promocion,
formacion de un publico y asistencia artistica y técnica permanente. Cada una
de las regiones culturales argentinas debera recibir anualmente un aporte
minimo y uniforme cuyo monto no podra ser inferior al diez por ciento (10%) del
monto total de los recursos anuales del Instituto para cada region.

CAPITULO Il

De la contaduria y el control
Articulo 26% El Instituto Nacional del Teatro debera ajustar su sistema
administrativo-contable y de contrataciones a la normativa vigente en la materia
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para los organismos autarquicos. y cumplir asimismo con las leyes impositivas
y previsionales, cuando éstas fiiereji de aplicacion.

Articulo 27° La Auditoria General de la Nacion fiscalizara las erogaciones del
Instituto, y demas aspectos (le sil competencia, con arreglo a la legislacion
vigente. Dicha competencia se extendera a los fondos provenientes del Instituto
y ejec titados por otras jurisdicciones.

Articulo 280: Eii cumplimiento (le sus finalidades, el Instituto Nacional del
Teatro llevara a cabo las siguientes actividades:
a) Inspeccionar y verificar por intermedio de sus funcionarios debidamente
acreditados, el cumplimiento de las leyes, reglamentaciones, resoluciones y
disposiciones que rigen las actividades teatrales:

a.

En cumplimiento del apartado precedente, el instituto podra
inspeccionar. libros. documentos y registros de los responsables,
levantar actas de comprobacion de las infracciones. efectuar
intimaciones, promover investiga, solicitar el envio de toda
documentacion que estime necesaria. ejercer acciones judiciales.
solicitar 6rdenes judiciales de allanamiento y requerir el auxilio cie
la fuerza publica.

TITULO IV
Otras disposiciones

CAPITULO 1

Infracciones y multas

Articulo 290~: Los infractores a las disposiciones contenidas en esta Ley, sin
pelluicio de otras sanciones pecililiarias y penales que pudieran corresponder,
seran sancionados con:

a) La primera infraccion. con una multa que fijjard anualmente el Instituto
Nacional del Teatro. con acuerdo del Poder Ejecutivo:

b) Las reincideucias serail sancionadas duplicando cada vez los valores de
niulta establecidos en el inciso precedente:

c) A partir de la reincidencia, juntamente con la multa se dictara la inhabilitacion
transitoria. la primera vez. por un plazo que fijara el instituto, para gozar dc los
beneficios previstos en esta Ley. Si se reiterara la reincidencia, se aplicara tina
inhabilitacion permanente para el goce de los beneficios aludidos.

Articulo 30~: Los beneficiados de los recursos del instituto que no cumplieren
con los términos y condiciones establecidos para cada caso, sin perjuicio de las
acciones ejecutivas. administrativas y penales que pudiera corresponder, ser
pasibles de tina multa proporcional al valor monetario de los beneficios
concedidos, cuyo porcentaje determinara el Instituto Nacional del Teatro con
aprobacion del Poder Ejecutivo.

CAPITULO I
Regulaciones
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Articulo 31~: No se impondra a las actividades objeto del apoyo y promocion
establecidos por esta Ley cupos o cantidades determinadas de trabajadores, ni
condiciones de trabajo para su funcionamiento, salvo aquéllas especificaciones
gue se establezcan en virtud de convenios de trabajo homologados.

Articulo 32~: Los cargos que se produzcan por la creacion de este organismo.
asi como los que se crearan en el futuro. deben ser cubiertos por reasignacion
de empleados de la Direccion Nacional del Teatro, y de otros organismos
oficiales complementariamente.

CAPITULO llI

Disposiciones finales

Articulo 33: Se invita a las provincias a adherir a las disposiciones de esta Ley.
Articulo 34: Derdgase toda otra norma legal o reglamentaria que se oponga a la
presente.

Articulo 35~: Comuniquese al Poder Ejecutivo.

DECRETO REGLAMENTARIO N° 991/97

VISTO la Ley N° 24,800, y CONSIDERANDO:

Que mediante la Ley N© 24.800 se sanciond la Ley Nacional del Teatro, credndose
el INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO como ente autarquico en jurisdiccién de la
SECRETARIA DE CULTURA de la PRESIDENCIA DE LA NACION, conducido por UN
(1) CONSEJO DE DIRECCION, segun lo establecen sus articulos 7 y 9.

Que esta norma contempla las diversas manifestaciones del teatro, tanto
profesional como independiente, legislando en forma organica, sobre una materia
de gran interés, expresién de la cultura nacional, con influencia en todo el territorio
del pais.

Que es necesario proceder a la reglamentaciéon de la citada ley, dictando las normas
complementarias tendientes a instrumentar la constituciéon, facultades vy
funcionamiento del INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO y la forma de transferencia
de los recursos propios que el texto legal le otorga en los articulos 19 inciso e. y 20.
Que corresponde reglamentar el Régimen de Concertacion a que se refiere el
articulo 4 de la Ley No 24.800, fomentando la actividad del teatro independiente en
todas sus expresiones, determinando quiénes se encuentran comprendidos y
pueden concertar con el INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO, estableciendo las
modalidades y requisitos de dicha concertacion.

Que es necesario dejar establecidas las condiciones y formas que deben cumplir los
destinatarios de los beneficios emergentes de los articulos 5 y 14, inciso f., de la ley
N' 24.800.
Que a los fines previstos en los articulos 9, inciso c., y 10 de la Ley N° 24.800,
corresponde disponer el nimero e integrantes de las regiones culturales argentinas,
fijando el plazo para constituir el CONSEJO DE DIRECCION del INSTITUTO
NACIONAL DEL TEATRO. Asimismo, es necesario determinar qué condiciones
deberdn cumplir las instituciones que pueden otorgar los avales a que se refiere el
segundo parrafo del citado articulo 1 0.

Que la presente medida se dicta en uso de las facultades conferidas por el articulo
99 inciso 2) de la CONSTITUCION NACIONAL.

EL PRESIDENTE DE LA NACION ARGENTINA DECRETA:

Articulo 1.Son facultades del INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO, dependiente de
la SECRETARIA DE CULTURA de la PRESIDENCIA DE LA NACION, determinar:
a. Cuales son las creaciones, investigaciones, documentaciones y ensenanzas afines
al quehacer teatral a que se refiere el inciso c. del articulo 2 de la Ley N' 24.800.
b. Quiénes serdn considerados trabajadores de teatro por encontrarse
comprendidos en las previsiones del inciso c. del articulo 3 de la Ley N' 24.800.
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Articulo 2.En los términos del articulo 4 de la Ley N' 24.800, créase UN (1)
Régimen de Concertacién con el teatro independiente, destinado a propiciar y
favorecer el desarrollo de la creacidn teatral en todas sus formas, que alcanzara a
todos aquellos inscriptos en el REGISTRO NACIONAL DEL TEATRO INDEPENDIENTE.
La organizacion y funcionamiento de este Registro estard a cargo del INSTITUTO
NACIONAL DEL TEATRO. A los fines de cumplir con sus objetivos, se procedera a la
concertacion entre el INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO y
a. Grupos de teatro independiente;
b. Espectaculos concertados;
c. Personas fisicas o juridicas, titulares de salas teatrales independientes, espacios
teatrales no convencionales y espacios teatrales de experimentacion.

Articulo 3.GRUPOS INDEPENDIENTES CONCERTADOS
La concertaciéon con representantes o titulares de grupos de teatro independiente
podra establecerse de acuerdo con los siguientes requisitos:

a. El grupo debera presentar una propuesta de programacion a desarrollar en el
lapso de UN (1) afio, que incluya la produccion y estreno de una o mas obras y que
comprenda, preferentemente, una obra de autor nacional o extranjero con mas de
CINCO (5) afios de residencia en el pais.
b. El grupo deberd acreditar una trayectoria de estabilidad y permanencia en
cuanto a produccion y gestion de DOS (2) afios como minimo y contar entre sus
integrantes, con un minimo de DOS (2) actores. Se considerard de manera
preferente aquellos proyectos que tengan, ademds, UN (1) autor dramatico
argentino o extranjero con mas de CINCO (5) afios de residencia en el pais
incorporado al grupo.
c. Los grupos de mimo, teatro-danza, clown, titeres, marionetas, teatro callejero,
entre otros, asi como las programaciones especificamente infantiles, podran
también concertar con todo lo expuesto anteriormente.
d. La concertaciéon podra hacerse, también, cuando se trate de grupos que
presenten un modelo de programacion y gestion teatral a ejecutar en un plazo
mayor que el de las producciones puntuales. Para estos grupos y proyectos, el
INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO evaluara el tipo y graduacion de la contribucion
a otorgar.

Articulo 4.ESPECTACULO CONCERTADO
Se considera espectaculo concertado a la reunidn eventual de artistas para la
concrecion y produccion de un Unico espectdculo en una sala de teatro
independiente, espacio teatral no convencional o espacio de experimentacion. En
este caso, la concertacidn se realizara teniendo en cuenta los siguientes requisitos:
a. La compania o su representante deberd realizar una propuesta con el
compromiso de estrenarla en el término de UN (1) afio, a contar de la fecha en que

se notificd la aprobacion del proyecto.
b. Si la propuesta es aprobada por el INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO, recibira
una ayuda para ese Unico espectaculo.

c. Se consideraran, preferentemente, los proyectos que pertenezcan a autores
nacionales o a extranjeros con mas de CINCO (5) anos de residencia en el pais.
d. Si la realizacion del proyecto excediera el lapso de UN (1) afio, el INSTITUTO
NACIONAL DEL TEATRO debera evaluarlo en los términos descritos en el articulo 3
inciso d) de este decreto.

Articulo 5. SALAS Y ESPACIOS CONCERTADOS
La concertacion con titulares de salas independientes, espacios teatrales no
convencionales y espacios teatrales de experimentacion, se podra establecer de
acuerdo con los siguientes requisitos:
a. Presentacién de una propuesta de programacion anual en donde figure,
preferentemente, una obra de autor nacional o extranjero con mas de CINCO (5)
afos de residencia en el pais.
b. Que cubran anualmente una programacién de, por lo menos, OCHO (8) meses
en total y con un minimo de DOS (2) funciones semanales, en los dias viernes,
sabado, domingo o feriado en horarios centrales. El INSTITUTO NACIONAL DEL
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TEATRO se reserva la facultad de revisar estas condiciones, previa solicitud fundada
emitida por el representante regional respectivo.
c. Compromiso de que las companias o grupos que se contraten en dichas salas y
espacios, participen como minimo de un SETENTA POR CIENTO (70%) en los
ingresos netos de boleteria, entendiéndose por ellos el resultado de deducir de los
ingresos brutos, los derechos autorales y los impuestos que pudieren gravar
directamente a las localidades.
d. Compromiso de no cobrar a las compafiias o grupos que se contraten para
actuar, sumas de dinero por ningun otro concepto, limitandose a percibir,
exclusivamente, el porcentaje pactado sobre la recaudacién neta de boleteria, en
los términos del inciso anterior.
e. Que la capacidad maxima sea de TRESCIENTAS (300) localidades.
f. Que cuenten con una infraestructura basica en cuanto a equipamiento técnico y
de

personal y se ajusten a las disposiciones de las ordenanzas y leyes vigentes en
cada jurisdiccién.
g. El INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO otorgara la calificacion de «espacio de
experimentacion» a los efectos de poder quedar comprendido en este sistema de
concertacion. A tal fin, el INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO merituara la
continuidad, estabilidad y permanencia de una programacion integrada por obras
de experimentacion y de investigacion teatral que supongan una renovacion de la
escena y que privilegie las creaciones de nuevos autores.
Cumplidos estos requisitos, el INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO podra celebrar el
compromiso de concertacion por el cual recibirdn una contribucién anual de acuerdo
con las caracteristicas de la propuesta, importe que se liquidard por trimestre
adelantado.

Articulo 6.CONTRIBUCIONES A LA PRODUCCION

a. En el Régimen de Concertacidn, las contribuciones destinadas a la produccion de
obras teatrales abarcaran tanto al montaje como a su mantenimiento en escena. La
cuantia del aporte se estimara en funcion de los costos de produccion y el interés
cultural de la obra. En los costos de produccion se destinara a la retribucion del
director y actores, como minimo, un TREINTA POR CIENTO (30%) de la suma
asignada por el INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO.
b. Del total de la suma asignada por el INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO se
entregaran DOS TERCIOS (2/3) de la misma una vez que el grupo concertado
presente la documentacion por la que acredite disponer del lugar para la publica
representaciéon de la obra y el tercio restante del aporte se percibird una vez
estrenada la obra en los términos antedichos, dentro de los TREINTA (30) dias
subsiguientes a la fecha del estreno.
e. Los espectaculos de autor nacional, o extranjero con mas de CINCO (5) anos de
residencia en el pais, seran bonificados con el DIEZ POR CIENTO (10%) del importe
que hubieren recibido como consecuencia del régimen de concertaciéon, suma que
se entregara al grupo o compaiiia al concluir las representaciones. Para acceder a
los beneficios previstos en este articulo, la obra deberd haber sido representada,
por lo menos, durante TRES (3) meses en el término de UN (1) afo y con no menos
de OCHO (8) funciones por mes, los dias viernes, sabado, domingo o feriados en
horarios centrales. EIl INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO se reserva la facultad de
revisar estas condiciones, previa solicitud fundada, emitida por el representante
regional respectivo.

Articulo 7. CONTRIBUCIONES A LAS SALAS
En el Régimen de Concertacion, los aportes a las salas de teatro independiente
concertadas, espacios teatrales no convencionales concertados y espacios teatrales
de experimentacion concertados, destinados al mejoramiento, desarrollo y
crecimiento de su infraestructura arquitecténica y técnica, tendran un caracter
complementario y el INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO los evaluara en cada caso
particular.
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Articulo 8. El INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO dictara la normativa de
aplicacion del Régimen de Concertacién reglamentado por este decreto.

Articulo 9. Los beneficiarios de este Régimen de Concertacion podran recibir otras
ayudas, independientemente de las que reciben como consecuencia de la aplicacion
de la Ley N' 24.800.

Articulo 10. El INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO dictara la normativa adecuada
para efectivizar las contribuciones al montaje y mantenimiento en escena de los
espectaculos que promuevan los valores de la cultura universal asi como aquéllos
emergentes de cooperacion o convenios internacionales, otorgandosela preferente
atencién a las obras teatrales de autor nacional, o extranjero con mas de CINCO
(5) afnos de residencia en el pais, de conformidad a las prescripciones de los
articulos 5 y 6 de la Ley N' 24.800.
Asimismo, el INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO establecerd los aportes que, a
través de créditos y subsidios, otorgara a las salas teatrales consideradas de interés
cultural por el mismo organismo.
La proteccion y apoyo para la conservacion y enriquecimiento de su valor
patrimonial podra ser otorgado por el INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO a través
de créditos con tasas preferenciales de interés. Asimismo, podran ampliarse los
beneficios a partir de subsidios que deberd evaluar en cada caso particular el
mencionado instituto.

Articulo 11. Los titulares de salas teatrales que aspiren a los beneficios
emergentes de los articulos 5 y 14,inciso f) de la Ley N' 24.800, deberan cumplir,
entre otros, los siguientes requisitos:
a. Presentacién de una propuesta de programacion anual en donde figure,
preferentemente, una obra de autor nacional, o extranjero con mas de CINCO (5)
afos de residencia en el pais.
b. Que cubra anualmente una programacion de, por lo menos, NUEVE (9) meses en
total y con un minimo de CIENTO TREINTA (130) funciones los dias viernes,
sabado, domingo o] feriado en horarios centrales.
c. Compromiso de que las compafiias o grupos que se contraten en dichas salas
participen como minimo de un SESENTA POR CIENTO (60%) en los ingresos netos
de boleteria, entendiéndose por ellos el resultado de deducir de los ingresos brutos
gue recaude el espectaculo, los derechos autorales y los impuestos que pudieran
gravar directamente a las localidades. El INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO podra
elevar este porcentaje para aquellos espectaculos de caracteristicas especiales que
por resoluciéon fundada determine. Entiéndese por «Compafiia» al conjunto de
elementos humanos y técnicos, ya sean estables o eventuales, que concurran a la
realizacion del espectaculo en si mismo con independencia de la sala en que se
presente.

d. Compromiso de no cobrar a las compafiias o grupos que se contraten para
actuar, sumas de dinero por ningun otro concepto, limitdndose a percibir,
exclusivamente, el Porcentaje pactado sobre la recaudacién neta de boleteria, en
los términos del inciso anterior.
e. Que cuenten con una infraestructura basica, en cuanto a equipamiento técnico y
de personal, y se ajusten a las disposiciones de las ordenanzas y leyes vigentes en
cada jurisdiccién.
f. Que cumplan las pautas que establezca el INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO en
lo referente a lo dispuesto en el articulo 14 inciso fi) de la Ley N' 24.800.
Tal como lo establece el articulo 5 de la Ley N' 24.800 el INSTITUTO NACIONAL DEL
TEATRO podra otorgar a los titulares de salas teatrales otros beneficios ademas de
los expresados para el mantenimiento y desarrollo de dichos espacios.
También en estos casos, las salas teatrales consideradas de interés cultural,
deberan cumplir los requisitos establecidos en los incisosa , b, c, d, ey f de este
articulo.

g. El INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO podra, en casos especiales, variar las
exigencias establecidas en este articulo evaluando las circunstancias de cada caso
particular.
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Articulo 12. A los fines establecidos en el articulo 9 inciso c) de la Ley N' 24.800,
se consideraran regiones culturales argentinas, las siguientes:
1.CENTRO: Codrdoba, Buenos Aires y Ciudad Auténoma de Buenos Aires.
2. NEA: Chaco, Formosa, Misiones, Corrientes, Entre Rios y Santa Fe.
3. NOA: Jujuy, Salta, Tucuman, Catamarca y Santiago del Estero.
4., NUEVO  CUYO: La Rioja, San Juan, San Luis y Mendoza.
5. PATAGONICA: La Pampa, Rio Negro, Neuquén, Chubut, Santa Cruz y Tierra del
Fuego, Antartida e Islas del Atlantico Sur.
A los efectos de la designacion de los representantes de las regiones culturales
argentinas mencionadas precedentemente, se establecerd el procedimiento
indicado en el articulo 10 de la Ley, considerandose a cada una de las integrantes
de cada region como provincia, al solo efecto de este procedimiento.
Facultase al INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO para modificar el nimero y
conformacion de las regiones culturales a fin de adecuarlas a la politica teatral
cultural del organismo.

Articulo 13. El CONSEJO DE DIRECCION del INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO
se integrara con los miembros que se indican en el articulo 9 de la Ley N' 24.800,
dentro de los CIENTO VEINTE (1 20) dias contados a partir de la publicaciéon del
presente decreto. Para ello se implementardan los concursos publicos de
antecedentes y oposicion en el término de NOVENTA (90) dias contados a partir de
la publicacién del presente decreto. Las instituciones privadas reconocidas que
pueden otorgar los avales previstos en el segundo parrafo del citado articulo 1 0,
deberan tener personaria juridica reconocida, de conformidad a la legislacion
vigente en la materia.

Articulo 14. El COMITE FEDERAL DE RADIODIFUSION o el organismo que haga sus
veces, deberd transferir diariamente a la cuenta recaudadora que abrira el
INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO, los importes a que se refiere el articulo 19
inciso e) de la Ley N' 24.800, esto es, el OCHO POR CIENTO (8%) de la recaudacion
efectivamente percibido por dicho Comité, o las sumas que correspondan de
acuerdo a lo establecido en el ultimo parrafo del citado inciso. Estos importes
deberan ser transferidos desde la fecha de promulgacién de la Ley N' 24.800.
Articulo 15. La LOTERIA NACIONAL SOCIEDAD DEL ESTADO debera transferir en
forma semanal a la cuenta recaudadora mencionada en el articulo precedente, los
importes a que se refiere el articulo 20 de la Ley N' 24.800. Estos importes deberan
ser transferidos desde la fecha de promulgacion de la citada ley.

Articulo 16. El INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO articulard una politica de
promocion del teatro de interés cultural y, en particular, de los espectaculos y
eventos realizados en el marco de la Ley N' 24.800. Para tal fin, establecerd
estrategias de promocién de los mismos, para lo cual podra concertar acuerdos con
instituciones publicas y/o privadas, municipales y/o provinciales y/o nacionales o
internacionales, todo conforme a lo dispuesto en los articulos 1 y 14 incisos f), j) y
k) de la Ley N' 24.800.

Articulo 17. El INSTITUTO NACIONAL DEL TEATRO publicard anualmente en el
Boletin Oficial y por los medios que estime conveniente, las actividades
desarrolladas, asi como la distribucién de los fondos asignados.

Articulo 18. Comuniquese, publiquese, dése a la DIRECCION NACIONAL DEL
REGISTRO OFICIAL y archivese.
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