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Resumen

Plan de Marketing para La Bringue: colectivo artistico integrado
en el sector de la musica electronica

La industria musical ha estado experimentando un gran crecimiento en los ultimos afios,
siendo este aumento encabezado por la musica electronica. Segin el altimo estudio
realizado por el International Music Summit (IMS), una de las cumbres méas importantes
de la musica electrénica a nivel global, la industria musical electrénica crecié un 34% en
2022, facturando globalmente 10.2 billones de délares y superando un 16% los niveles pre
pandemia. Multitud de festivales, eventos y lugares de ocio apuestan por este sector de la
mausica, el cual es el mas buscado entre los jovenes.

La Bringue es un colectivo musical de ambito local creado por un grupo de DJs y
productores de musica electronica, cuyo objetivo es hacerse hueco dentro de esta escena,
convirtiendo su pasion por la musica en su trabajo. La Bringue crea eventos musicales de
ambito local donde sus componentes son los responsables de la actuacion. La diversidad
de géneros musicales, la ambientacion del lugar, la cultura musical a la que el evento esta
asociado y la promocidn de fiestas en el ambito rural hacen de su producto algo tnico.

Para poder formular un correcto Plan de Marketing que dé pie a la expansion de este
colectivo musical y permita hacerles nombre dentro de la industria se recabara
informacidn a partir de fuentes primarias y secundarias. La informacion relacionada con
el sector se recuperara mediante paginas webs especializadas y entrevistas a un Focus
Group compuesto por expertos en el tema. A partir de la informacion recopilada se
analizara cuél es el contexto global en el que se encuentra el colectivo mediante un analisis
de mercado, utilizando herramientas como el analisis PESTEL. También se realizara un
analisis DAFO para descubrir en qué situacién esta la empresa/colectivo y un analisis
CAME para establecer las correspondientes lineas de accién.

El objetivo de este trabajo de fin de grado es realizar un Plan de Marketing que
permita la expansion y el crecimiento comercial del colectivo artistico La
Bringue.

Palabras clave: DAFO; musica electronica; Plan de Marketing; expansion; CAME,;
desarrollo rural; techno; rave culture; clubbing; movimiento cultural electrénico;
colectivo musical; festival; economia local; emprendedurismo rural
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Resum

Pla de marqueting per a La Bringue: col:-lectiu artistic dins del
sector de la musica electronica

La industria musical ha estat experimentant un gran creixement en els altims anys, sent
aquest augment encapcalat per la musica electronica. Segons I'International Music
Summit (IMS), un dels cims més importants de la musica electronica a nivell global, la
indastria musical electronica va créixer un 34% el 2022, facturant globalment 10.2 bilions
de dolars i superant un 16% els nivells prepandémia. Multitud de festivals, esdeveniments
illocs d'oci aposten per aquest sector de la musica, que és el més buscat entre els joves.

La Bringue és un col-lectiu musical d'ambit local creat per un grup de DJs i productors de
mausica electronica, 1'objectiu dels quals és fer-se lloc dins d’aquesta escena, convertint la
seva passio per la musica en la seva feina. La Bringue crea esdeveniments musicals
d'ambit local on els components sén els responsables de l'actuacié. La diversitat de
generes musicals, 'ambientaci6 del lloc, la cultura musical a la que el esdeveniment esta
associat i la promoci6 de festes a I'ambit rural fan del seu producte una cosa tnica.

Per poder formular un Pla de Marketing correcte que doni peu a l'expansi6 d'aquest
col-lectiu musical i permeti fer-los nom dins de la industria es recollira informacio a partir
de fonts primaries i secundaries. La informaci6 relacionada amb el sector es recuperara
mitjancant pagines webs especialitzades i entrevistes a un Focus Group compost per
experts en el tema. A partir de la informacio6 recopilada s'analitzara quin és el context
global en que es troba el col-lectiu mitjancant una analisi de mercat, utilitzant eines com
I'analisi PESTEL. També es realitzara una analisi DAFO per descobrir en quina situacio
esta I'empresa/col-lectiu i una analisi CAME per establir les linies d'acci6 corresponents.

L'objectiu d'aquest treball de fi de grau és fer un Pla de Marketing que permeti
l'expansi6 i el creixement comercial del col-lectiu artistic La Bringue.

Paraules clau: DAFO; musica electronica; Pla de Marketing; expansié; CAME,;
desenvolupament rural; techno; rave culture; clubbing; moviment cultural electronic;
col-lectiu musical; festival; economia local; emprenedorisme rural
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Abstract

Marketing Plan for La Bringue: an artistic collective integrated in
the electronic music sector

The music industry has been experiencing tremendous growth in recent years, led by
electronic music. According to the International Music Summit (IMS), one of the most
important summits of the electronic music globally, the electronic music industry grew
by 34% in 2022, globally billing $10.2 billion and surpassing pre-pandemic levels by 16%.
A multitude of festivals, events and entertainment venues are betting on this music sector,
which is the most sought between young people.

La Bringue is a local music collective created by a group of DJs and electronic music
producers, whose goal is to make a name for themselves in this scene, turning their
passion for music into their work. La Bringue creates local musical events where its
members are responsible for the performance. The diversity of musical genres, the
ambience of the place, the musical culture to which the event is associated and the
promotion of parties in rural areas make their product unique.

In order to formulate a proper Marketing Plan that will lead to the expansion of this
musical collective and allow them to make a name for themselves within the industry,
information will be gathered from primary and secondary sources. The information
related to the sector will be retrieved through specialized websites and interviews to a
Focus Group composed by experts in the subject. Based on the information gathered, the
global context in which the group finds itself will be analyzed through a market analysis,
using tools such as PESTEL analysis. A SWOT analysis will also be carried out to discover
the situation of the company/collective and a CAME analysis to establish the
corresponding lines of action.

The objective of this final degree project is to develop a Marketing Plan that allows
the expansion and commercial growth of the artistic collective La Bringue.

Keywords: SWOT; electronic music; marketing plan; expansion; CAME; rural development;
techno; rave culture; clubbing; electronic cultural movement; music collective; festival; local
economy; rural entrepreneurship; rural entrepreneurship
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1. Introduccidon

1.1 Justificacidén del tema

La industria musical electronica sigue creciendo a grandes niveles, a pesar de haberse
reducido este crecimiento tras la salida de la pandemia, donde la vuelta a las actuaciones
en vivo, festivales y clubes disparo el crecimiento anual en un 34% en 2022, un 16% mayor
a los niveles prepandémicos (Mulligan, 2023).

La pandemia comenz6 a dar forma a la nueva tendencia de consumo de la industria
musical electronica, donde el mercado de la musica streaming (Spotify, Apple Music...)
consigui6 arrebatar una gran cuota de mercado a la venta de discos fisicos o descargas
musicales. Sin embargo, tras la salida de 1a pandemia, esta tendencia no pudo hacerse con
la cuota de mercado de la musica en directo, la cual resurgi6é y marcé niveles maximos de
asistencia y ventas. La puesta en escena del artista, el ambiente que envuelve el evento, el
sistema de sonido que se ofrece y la experiencia que se crea solo puede surgir de un evento
en directo.

La inmensa variedad de géneros y subgéneros musicales que existen hoy en dia hacen que
esta industria sea muy diversa, diferenciada y cambiante. Es por ello que enfocarse en una
escena musical especifica y ofrecer un producto concreto para esta escena es mas
importante que nunca, ya que el consumidor busca algo muy especifico. Ademas, segin
el altimo IMS Business Report (Mulligan, 2023), la amplia accesibilidad a software de
composicion musical y la facilidad que existe de subir estas creaciones a plataformas de
streaming han permitido que no sea necesario ser un profesional dentro de la industria
para poder vivir de ella. A dia de hoy, cada vez mas artistas surgen de lo que al principio
era simplemente un hobby.

La Bringue es un colectivo formado por artistas y productores que surgio a partir de las
amistades creadas a través de un nucleo en comtn, la pasién por la musica. Este colectivo
se encarga de la promocion y la creacion de eventos de musica electronica. Sin embargo,
para justificar las actividades de La Bringue no es posible centrarse solamente en datos
macroeconomicos de la industria, sino que la visién del proyecto va més alla, teniendo su
enfoque en ayudar al mundo rural, del cual el colectivo proviene.

Tanto Espaia como la Comunidad Valenciana sufren de un despoblamiento rural debido
a que el gran nicleo de trabajo se concentra en las grandes ciudades. Esto implica que la
economia rural se vea afectada, ya que cada vez hay menos poblacién viviendo en estos
lugares, menos empresas donde trabajar y menos movimiento econ6mico. Para poder
formar un proyecto de vida en el mundo rural, es necesario dotar a su poblaciéon de
servicios basicos como sanidad o educacién, asi como ofrecer respuesta a demandas
socioculturales (Budi Orduna, y otros, 2022).

La realizacion de eventos socioculturales en el mundo rural mejora su economia de
diversas formas. Negocios locales, restaurantes, y por lo general, servicios, se favorecen
de este tipo de eventos al recibir una mayor demanda que la de normal, debido al
incremento poblacional que experimenta el municipio durante el evento.
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Estos beneficios no solo se presencian al corto plazo, sino que también repercuten al largo
plazo, ya que se da visibilidad de la poblaciéon al mundo exterior, haciendo publicidad del
lugar y atrayendo turismo.

Por todas estas razones, como empresa promotora, La Bringue busca hacerse hueco
dentro de la industria a través de la realizacion de eventos musicales electronicos en el

mundo rural, diferenciAndose de otros competidores y creando un servicio dnico e
inigualable.

1.2 Objetivos

El objetivo general de este Trabajo de Fin de Grado es formular un Plan de Marketing que
permita el crecimiento comercial de La Bringue y dé pie a su expansion, dotandoles de
presencialidad y distincion dentro de la industria musical electrénica.

Para lograr este objetivo general, es necesario alcanzar una serie de objetivos especificos.
Estos objetivos especificos son:

e Recopilar informacién y obtener datos relevantes a través de fuentes primarias
y fuentes secundarias

e Analizar el macroentorno que engloba al colectivo promotor
e Analizar el microentorno en el que esta asumida la empresa

e Detectar tanto los puntos fuertes como los débiles para poder maximizar la
eficiencia del plan

e Desarrollar una estrategia comercial y definir las variables del marketing mix
acorde a la estrategia

e [KEstablecer una estrategia de control que permita controlar los objetivos del
plan

e Extraer conclusiones y proporcionar recomendaciones

1.3 Estructura del trabajo

El presente Trabajo de Fin de Grado est4 divido en varias secciones, dando paso a través
de ellas al groso de este trabajo académico, su Plan Comercial.

En el capitulo 1, Introduccion, se comenta el porqué de la eleccion del tema, cuales son
los objetivos del Trabajo de Fin de Grado a cumplir y como esta éste estructurado.

Seguidamente, en el capitulo 2, Marco conceptual, se da paso a introducir al colectivo
promotor, explicando de donde vienen, qué hacen, cual es su situacién actual y como se
ha desarrollado la relaciéon entre el autor del TFG y ellos.
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El capitulo 3, Metodologia, se explica como se ha procedido a recopilar la informacion
(primaria y secundaria) y como esta ha sido tratada minuciosamente.

A continuacion, en el capitulo 4, Plan de Marketing, es donde encontramos la gran parte
del trabajo. Es aqui donde se define el ptblico objetivo y se realiza un analisis de la
situacion inicial, describiendo el macroentorno y microentorno de la empresa. También
en este capitulo se analiza la empresa mediante el anélisis DAFO y se proporciona un
analisis CAME. Aqui se definen los objetivos comerciales a cumplir, qué estrategia debe
de seguir la empresa y el Marketing Mix de esta.

Seguido de este se encuentra el capitulo 5, Control de los objetivos comerciales, donde se
describen las etapas del Plan de Control a seguir para el correcto cumplimiento de las
metas establecidas por La Bringue.

El capitulo 6, Cronograma, se muestra el calendario de las acciones a efectuar mediante
un Diagrama de Gantt.

Finalmente, en el capitulo 7, Conclusiones y recomendaciones, se proporciona una
conclusion final sobre el trabajo y se le recomienda a La Bringue qué pasos tomar en un
futuro para asegurar su viabilidad econémica y su permanencia en el mercado.
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2. Marco conceptual

2.1 Situacion profesional de La Bringue

La Bringue, como anteriormente se ha comentado, es un colectivo formado por artistas y
productores que surgio a partir de las amistades creadas a través de un nticleo en comun,
la pasion por la musica electrénica. Este colectivo estd compuesto por personas que no se
dedican a la musica como profesion, pero que sin embargo quieren convertir este hobby
en su trabajo.

La Bringue es consciente de la dificultad que tiene convertirse en un artista profesional y
poder vivir de ello, y también saben que, a dia de hoy, existen diversos colectivos
parecidos repartidos por las grandes ciudades espafiolas los cuales se encargan de
promover eventos del mismo tipo.

No obstante, esto no les hace echarse atras, sino que les impulsa a expandir el servicio
que ofrecen e intentar hacerse un hueco en la industria. Ellos saben que todos estos
colectivos se centran en organizar los eventos en un ambiente urbano, es decir, en las
grandes metropolis donde hay mas cabida para ellos, pero ninguno de ellos se centra en
los niicleos rurales.

La Bringue tiene muy claro de donde viene, cuales son sus raices y qué quiere ofrecer, y a
pesar de que no cierran puertas a nada, su enfoque no esta en las urbes, sino en el medio
rural en el que se han criado. Por lo tanto, su servicio ya difiere del que los otros colectivos
ofrecen, y también fomenta la creacion de eventos en el mundo rural y mejora su
economia, convirtiéndolos en emprendedores rurales.

Los propios integrantes se definen como un grupo de jovenes entusiastas de la musica
electronica que quieren apostar por ellos mismos, emprender por el mundo rural y crear
una escena musical con sello propio.

2.2 Desarrollo de la relacion profesional con La
Bringue

La Bringue contact6 conmigo cuando se enteraron de que estaba acabando el grado de
Administracion y Direccion de Empresas, ya que era una persona cercana a sus
integrantes, que conocia en cierto grado la industria musical electrénica y que podia
entender y ayudarles con su iniciativa.

Conocia de su proyecto, ya que habia asistido a los eventos que organizaban y les habia
apoyado durante todo su transcurso. Sin embargo, en ningiin momento habia pensado en
participar junto al colectivo.

Cuando La Bringue contacté conmigo, concertamos una reunién para vernos y ver qué
buscaban, qué querian y hacer un analisis exhaustivo de la situacién del grupo.
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Cuando quedamos se me explico que querian apostar por el proyecto, que veian que su
servicio era distinto del que ofrecian otros colectivos en las grandes ciudades por tener
contacto con el mundo rural, que buscaban ser emprendedores rurales mediante la
promocion de eventos musicales, que pretendian crear una propia escena musical, que
intentaban ayudar a la economia rural del pueblo y de los pueblos de alrededor, etc.
Basicamente, buscaban expandir sus eventos a mas lugares rurales y atraer un mayor
publico objetivo. Se estaban dando cuenta de que a pesar de que su servicio tenia
distincion y estaba bien pensado, no estaba teniendo el impacto que se merecia.

Una vez trasmitidas sus ideas, entendi que basicamente querian expandir el servicio que
ofrecian a mas horizontes y atraer un mayor publico, para asi poder llegar a un punto de
viabilidad econémica donde pudieran sustentarse de los eventos que realizaban y
dedicarse a tiempo completo al proyecto.

Como entusiasta de su propuesta y de los valores subyacentes en ella, decidi
comprometerme a ayudarles a todo lo que estuviera en mis manos. No obstante, se tenia
que realizar un estudio sobre la situaciéon de la industria, del colectivo y del servicio para
ver la viabilidad del proyecto. Por ello, se decidi6 llevar a cabo un Plan de Marketing para
establecer las correctas lineas de accion.

Primero, me interesé por su situacion financiera y como estaban gestionando todos sus
eventos. Mediante la entrevista a expertos realizada a los miembros del colectivo, me
comentaron que no estaban formalizados como empresa todavia, que hasta que no vieran
una viabilidad economica del proyecto lo suficientemente grande no darian este paso.
Como activos poseian cierto hardware musical, como mesas de mezclas, sintetizadores,
altavoces, cables y luces, y dinero ahorrado de las ganancias de otros eventos.

El modus operandi que se habia tomado hasta dia de hoy era hablar con el ayuntamiento
del pueblo para pedir los permisos, pedir un presupuesto para poder alquilar el equipo de
sonido, decoracion y pagar a ciertos artistas y financiarlo mediante las entradas,
merchandising y consumiciones. Hasta ahora habia funcionado a la perfeccién, y
consideré que era una forma mas que razonable para hacer las cosas.

Sin embargo, si se queria de verdad expandir el colectivo, se necesitaba conocer bien el
mercado y todos los elementos externos que lo afectan, ver qué fortalezas tiene La
Bringue, qué oportunidades hay en la industria, qué debilidades tiene el colectivo y qué
amenazas existen. Con esta informacion, se habia de crear unas lineas de accion para ver
cémo actuar para conseguir expandir el colectivo mediante la promocién de eventos. En
definitiva, era necesario un Plan de Marketing para La Bringue.
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3. Metodologia

Para la elaboracion del Plan de Marketing dentro de este TFG se ha seguido el guion
estandar visto en la asignatura de Direccién Comercial. A continuacion, se comentara con
detalle cada uno de los apartados para dar una correcta explicacién a la metodologia
utilizada en el desarrollo del Trabajo de Fin de Grado.

3.1 Recopilacién de informacion

La recopilacion de informacién, tanto de fuentes primarias como secundarias, es
fundamental para la realizacion del Plan de Marketing. Esta permite reunir conocimiento
sobre el mercado, tal como en qué entorno opera el colectivo, cual es su competencia, qué
tendencias estan triunfando en la industria musical electronica o qué necesidades tienen
sus consumidores.

Gracias a este conocimiento y una vez este analizado, se podran detectar oportunidades y
amenazas que surgen en el mercado, se dotara al colectivo de una mayor adaptabilidad y
anticipacion a los cambios en el entorno y le permitira tomar decisiones informadas en
base a datos comerciales.

En este apartado se ha utilizado como fuentes primarias un Focus Group y una entrevista
a expertos. Las fuentes secundarias de las que se ha extraido informacion son de caracter
externo y principalmente se componen de paginas web de caracter exploratorio.

3.1.1 Fuentes primarias

Las fuentes primarias de informacién proporcionan a la empresa datos y conocimientos
originales, directos y especificos, ya que se extraen directamente de las fuentes
principales, los clientes potenciales del producto que se intenta vender o personas
expertas en el tema.

Para poder estudiar la aceptacion por parte del consumidor y la viabilidad de organizar
eventos de musica electronica en el mundo rural, se ha decidido recabar informacién a
través de una entrevista a expertos, los integrantes de La Bringue, y un Focus Group
limitado con un moderador, donde la cantidad de participantes es inferior a 5 (Perticarari,
2024).

Segun el articulo publicado por HubSpot (2024), una de las empresas de software para
marketing mas importantes del mundo, un Focus Group limitado esta compuesto por un
grupo de no mas de 5 personas, donde un moderador dirige la sesion para poder extraer
informacion de las diversas opiniones que los componentes del grupo dan. Debido al
reducido nimero de integrantes y para obtener informacién valiosa, 3 de ellos son
consumidores regulares de eventos de musica electronica, tanto de festivales como de
sesiones individuales. Para poder obtener perspectivas distintas y hacer el grupo més
heterogéneo, los otros 2 componentes son personas que practicamente nunca han
consumido miusica electrénica ni han asistido a este tipo de eventos.
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Ademas, para diversificar de mayor manera la muestra del Focus Group, también se
ha tenido en cuenta el lugar de residencia de los participantes, asegurando que 3 de
ellos vivan en un lugar rural y 2 de ellos en la ciudad. A continuacion, a través de la
ficha técnica, se mostraran las caracteristicas y procedimientos empleados en el Focus
Group. Las preguntas realizadas quedan recogidas en el Anexo 2.

Tabla 1. Ficha técnica del Focus Group.

FICHA TECNICA DEL FOCUS GROUP

Modalidad Presencial

Duraciéon 45 minutos

Moderador Propio autor del Trabajo de Fin de Grado

Numero participantes 5

Rango de edad 22 - 32 afios

Estilo de vida Saludable y social

Interés en la musica Si

- 3 personas asisten a eventos electrénicos

Poblacién . , .
- 2 personas nunca asisten a eventos electrénicos

- 3 personas viven en el mundo rural

Lugar de residencia . .
- 2 personas viven en la ciudad

Se han utilizado preguntas de caracter introductorio,
de exploracién, de seguimiento y de salida. Todas
estas preguntas son abiertas, donde se presenta la
pregunta a los miembros del Focus Group y ellos
debaten sobre ella.

Tipo de preguntas y
procedimiento

Obtener informacién de posibles clientes potenciales

Objetivo Focus Group ] ..
de eventos musicales electrénicos en el mundo rural

Fuente: elaboracién propia.

Para la realizacion de la entrevista a expertos, se ha entrevistado a los miembros de La
Bringue mediante un cuestionario (véase Anexo 3). Para su realizacion, el autor del TFG
se reuni6é junto a los integrantes en un espacio publico. Se realizaron un total de 21
preguntas, ya que algunas se fueron formulando conforme la entrevista se desarrollaba.
La entrevista se realiz6 a los 4 integrantes de La Bringue durante un total de 1 hora. Las
preguntas predefinidas trataron los siguientes temas: misiéon y vision del colectivo,
publico objetivo, grado de profesionalidad, seleccion de artistas, fortalezas y debilidades
internas, cuales son sus proveedores, cuales son sus competidores, economia interna del

colectivo y objetivos comerciales.
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3.1.2 Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias de informaciéon estdn compuestas de contenido que ya ha sido
recopilado, pulido y tratado por otras organizaciones o empresas externas. Este tipo de
fuentes nos proporcionan datos, conclusiones y analisis sobre temas correlacionados con
el objeto de estudio. Sin embargo, estas fuentes proporcionan datos menos directos que
las fuentes primarias (Coll Morales, 2021).

El bajo coste que suponen, la amplitud de datos que proporcionan y la variedad de estas
hacen de las fuentes secundarias un elemento muy importante en la recopilacién de datos.

Para este trabajo, principalmente se ha obtenido informacion de paginas web
especializadas de caracter exploratorio, asi como de publicaciones académicas,
publicaciones de la industria e informes de organismos gubernamentales.

Las principales webs que se han explorado son algunas como Statista o el IMS Business
Report, aunque también se han consultado datos proporcionados por el Gobierno
Espanol o se han utilizado publicaciones académicas para analizar la situacién de
despoblamiento rural. Estas fuentes secundarias se referenciaran a lo largo del
documento adecuadamente.

3.2 Descripcion del tratamiento de la informaciéon
recopilada

Tras recopilar la informacion a través de diversas fuentes, se ha procedido a tratarla
haciendo uso del método deductivo para obtener una comprensién completa y detallada
del macroentorno en el que se mueve la empresa, asi como de su microentorno. Para
finalizar, se ha descrito con claridad la variable servicio del marketing mix haciendo uso
del modelo de Levitt.

Para el analisis del macroentorno, se hara uso del analisis PESTEL, el cual proporcionara
una vision holistica del contexto externo que engloba al colectivo (Santos, 2024). Este
analisis PESTEL indagara desde los factores politicos hasta los ambientales, pasando por
los economicos, sociales, etc. Para poder realizarlo se ha utilizado la informacién
recopilada en las fuentes secundarias, la cual previamente se ha tratado priorizando
aquella informacion que era mas relevante y de mayor actualidad. Para la bisqueda de
informacion de caracter secundario se ha tenido en cuenta cada uno de los subapartados
que componen el PESTEL.

En cuanto al anélisis del microentorno, primeramente se analizara la Cadena de Valor
externa del colectivo y las 5 fuerzas de Porter. Para este analisis se ha buscado informacion
acerca de la competitividad dentro de la industria musical electronica, y cual es el grado
de amenaza de cada una de las fuerzas. El tratamiento aplicado a la informacién que se
ha utilizado para las 5 fuerzas de Porter ha sido contextualizarla lo méximo posible a la
promocion de eventos electronicos. A partir de ahi, se ha comenzado a valorar qué
aspectos de cada una de las fuerzas afectan mas o menos a la competitividad, y tras esto,
cuales presentan mas amenazas.
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A continuacién, se ha hecho uso del analisis DAFO para descubrir las fortalezas y
debilidades internas del colectivo, asi como las oportunidades y amenazas externas que
se presentan en la industria musical electronica (Clavijo, 2024). Para este analisis se ha
tenido en cuenta la informacion secundaria recopilada, aunque los datos que mayor valor
han aportado han sido los transmitidos directamente por los integrantes del colectivo a
través de la entrevista a expertos, los cuales tienen consciencia de los activos poseidos por
La Bringue, sus ventajas y sus debilidades. Analizando las fuentes secundarias y la
informacion trasmitida acerca de la situaciéon del colectivo se ha podido crear el DAFO de
la empresa.

Seguido de este anéalisis DAFO, se presentara el analisis CAME, el cual ayudara en la
correccion de las debilidades internas y la manutenciéon de las fortalezas, asi como a
afrontar las amenazas y explotar las oportunidades que existen en el marco global en el
que se mueve La Bringue (Galiana, 2023). Se ha hecho uso de la informacion secundaria
para extraer conclusiones, y se han discutido estas conclusiones con los integrantes del
colectivo para poder ganar un mayor conocimiento.

Una vez realizado todo el analisis inicial, se detallara la variable servicio a través del
Modelo de Levitt, definiendo cual es el servicio esencial, formal y ampliado, siguiendo las
pautas establecidas en la asignatura de Direccion Comercial. Se ha utilizado tinicamente
la informacion primaria ofrecida por La Bringue tras la entrevista a expertos. El colectivo
ha proporcionado informacién valiosa con la cual se ha podido describir cuél es el servicio
esencial que poseen y qué necesidades satisface, asi como cuél es el servicio formal y
ampliado.
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4. Plan de Marketing

Un Plan de Marketing comercial tiene como objetivo general definir unas metas
especificas relacionadas con la promocion y venta de productos o servicios, asi como
proporcionar las lineas de accién necesarias para alcanzarlas. Este plan se centra en
identificar y satisfacer las necesidades del mercado objetivo, utilizando estrategias
especificas para atraer y retener clientes. Ademas, el Plan de Marketing comercial dota a
la empresa de herramientas para medir y ajustar estas acciones, permitiendo adaptarse a
los cambios en el mercado y maximizar su efectividad. A través del anélisis de mercado,
posicionamiento y la implementaciéon del marketing mix el plan busca asegurar el éxito
comercial y la competitividad de la empresa en su sector (Pursell, 2024).

La Bringue es un colectivo musical proveniente de un pueblo, compuesto por productores
y DJs. Segun el colectivo, su mision es realizar eventos de musica electrénica en el mundo
rural. La Bringue actia como promotor musical contratando artistas locales y emergentes
dentro de la escena, asi como actuando ellos mismos.

El actual Plan de Marketing tiene como objetivo principal expandir y hacer crecer
comercialmente a La Bringue mediante la realizacion de eventos de musica electronica en
la poblacion rural. Estos eventos se realizaran durante el ano 2024 en distintas
poblaciones rurales de la Comunidad Valenciana y van dirigidos a los consumidores de
musica electrénica.

4.1 Publico objetivo

El puablico objetivo es la definicion que una empresa le da a un grupo de personas las
cuales, segin ciertas caracteristicas sociodemograficas, tienen un mayor interés en los
productos o servicio de esta empresa, y, por lo tanto, tienen mayor probabilidad de
convertirse en clientes (Santos, 2023).

A partir de la informacion recopilada en la entrevista a expertos, el publico objetivo de La
Bringue esta compuesto por hombres y mujeres, con edades comprendidas entre los 20 y
35 anos. Este grupo se caracteriza por su afinidad con la musica electrénica y su estilo de
vida dindmico y social. Son personas que, en su mayoria, ain no tienen hijos, lo que les
permite disfrutar de una mayor flexibilidad en su tiempo libre y disponibilidad para
asistir a eventos.

Los integrantes de este segmento buscan experiencias de ocio que les permitan
desconectar de su rutina diaria, y valoran especialmente aquellos eventos que ofrecen una
atmosfera tnica y lejos de la ciudad. Prefieren disfrutar de la musica electronica en
espacios abiertos y menos masificados, lo cual les proporciona una sensacion de
comodidad y tranquilidad. Este publico se siente atraido por la innovaciéon, mostrando
interés en eventos que no solo ofrezcan musica, sino también una experiencia completa e
inmersiva.
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Ademas, son usuarios activos de redes sociales, a través de las cuales se informan sobre
los eventos y comparten sus experiencias. Suelen ser usuarios activos de Instagram, y a
menudo siguen a influencersy DJs reconocidos en la escena electronica, quienes influyen
en sus decisiones sobre a qué eventos asistir. Econdmicamente, disponen de un buen nivel
adquisitivo ya que la gran mayoria se encuentran trabajando.

En resumen, el publico objetivo de La Bringue es joven, aficionado a la musica electronica,
socialmente activo, con un buen poder adquisitivo y siempre en busca de experiencias
memorables y auténticas en ambientes menos convencionales.

4.2 Analisis de la situacion inicial

Haciendo uso de la informacion recopilada se analizara la situacion inicial de La Bringue.
En primer lugar, se analizara qué afecta externamente de forma general a la empresa
mediante el analisis del macroentorno. Para este analisis se hara uso de la herramienta
PESTEL, la cual nos permitira conocer el contexto general en el que esta asumida La
Bringue.

En segundo lugar, a través del analisis del microentorno, se analizara qué afecta
externamente de forma directa al colectivo promotor. Para poder analizar con mayor
profundidad el microentorno, se explicara la Cadena de Valor externa de La Bringue y
todos los integrantes que participan en ella. A continuacion, se describira cada uno de
estos integrantes y para ello se hara uso de las 5 Fuerzas de Porter.

Como puntos finales, se realizaran los analisis DAFO y CAME. El analisis DAFO mostrara
las fortalezas y debilidades internas del colectivo promotor, asi como las amenazas y
oportunidades externas que se presentan. El analisis CAME mostrara qué acciones tomar
ante lo concluido por el DAFO.

4.2.1 Macroentorno

El analisis del macroentorno permite identificar desde una dimensiéon mas amplia y
general los distintos factores que afectan a una empresa de manera externa. Conocer el
macroentorno permite a las empresas adelantarse a estos cambios, saber adaptarse y
tomar decisiones que vayan alineadas a las nuevas tendencias globales. Para el correcto
analisis del macroentorno se ha utilizado la herramienta PESTEL, presentada a
continuacion.

4.2.1.1 PESTEL

Segin el World Economic Forum (2024) nuestra sociedad se enfrenta a riesgos globales
sin precedentes. El auge de la Inteligencia Artificial amenaza con la destrucciéon de un
gran nimero de puestos de trabajo, asi como a alimentar la creaciéon de desinformacion,
polarizando atin mas si cabe a las sociedades.

El cambio climéatico esta afectando a la produccién de alimento con grandes sequias e

inundaciones, mientras que los recursos naturales comienzan a llegar a su fin. La pérdida
irreversible de biodiversidad comienza a verse en un namero creciente de lugares.
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Cada vez menos conflictos interestatales se resuelven mediante la via diplomatica,
llegando a las armas (siendo el mas reciente el conflicto entre Israel y Palestina) y reavivan
la conversacion sobre una 32 guerra mundial.

Los datos macroecon6micos parecen que mejoran, pero sigue disparandose la inflacion
en algunos lugares, y ciertos bienes basicos como la vivienda resultan inaccesibles para el
ciudadano promedio. En resumen, estamos ante un momento crucial, marcado por
desafios geopoliticos, sociales y medioambientales.

Con el fin de estudiar el macroentorno que envuelve a La Bringue se va a realizar un
analisis PESTEL (Politico, Econémico, Social, Tecnol6gico, Ecoloégico y Legal). Esta
herramienta va a permitir conocer el contexto en el que la empresa opera, mediante el
estudio en profundidad de los factores previamente mencionados, los cuales afectan de
manera externa al buen funcionamiento del colectivo (Santos, 2024).

Factores politicos

Cuando se habla de factores politicos, se hace referencia a aquellos que tienen relacion
directa con el entorno en el que se encuentra el colectivo. Por lo tanto, todo factor politico
que influya en la industria cultural y/o en el mundo rural afectaria a La Bringue.

Partiendo de esta base, se puede observar como el Gobierno Central Espafol tiene un
compromiso con la cultura de su pais, por lo que se estan aplicando politicas y tomando
medidas para mejorar la accesibilidad a este tipo de eventos.

La industria cultural fue de las que mas sufri6 durante la pandemia, por lo que mediante
intervencion estatal se esta intentando revivirla y fomentarla. Un claro ejemplo son las
diversas subvenciones que se estan otorgando a la creacion de festivales, tanto musicales
como cinematograficos. El Gobierno, para facilitar el acceso a los mas jovenes, esta
repartiendo bonos culturales a los que cumplan 18 afios (GDE, 2023).

Ademas de esto, a nivel europeo también se lleva apostando por la cultura desde hace
tiempo, con programas tales como el European Youth Card, ofreciendo descuentos en
eventos culturales a los jovenes europeos, o subvenciones a la industria cultural como el
programa Creative Europe. Este tltimo programa europeo ha visto incrementado su
presupuesto hasta los 2440 millones de euros (EU, 2021), reafirmando el compromiso
que tiene la Uni6on Europea con este sector.

Los gobiernos también estdn tomando accion ante el despoblamiento rural, tratando de
diversificar los nicleos poblacionales y repoblar las urbes rurales. Asi pues, los gobiernos
tanto europeo como espanol estdn dando ayudas a los emprendedores rurales que buscan
mejorar la economia local y crear puestos de trabajo, asi como financiando el turismo
rural.

Finalmente, la generacion musical por IA es uno de los grandes problemas que supone
esta tecnologia a la industria musical, quitando puestos de trabajo a un gran ntimero de
artistas y todos los trabajos indirectos que estos generan. Asi pues, la UE ha sido una de
las pioneras en su regularizacion, haciendo que la musica generada por IA tenga que ser
etiquetada como tal y los datasets que se utilicen para generarla deban de ser trazables
por si cumplen infracciones respecto a la ley de Propiedad Intelectual (Smirke, 2024).
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Factores econ6micos

Respecto al ambito econémico espaiiol, los datos han sido favorables y han superado las
estimaciones que instituciones como el Fondo Monetario Internacional (FMI) habian
dado a la economia espanola.

En el afio 2022, la revalorizacion del dolar estadounidense provocé pérdida adquisitiva a
economias cuya moneda era el euro. Sin embargo, el afio 2023 el euro consiguid
apreciarse de nuevo, permitiendo importar productos del pais estadounidense a un
menor coste que en 2022 (Arnal, 2024).

Ademas, la ralentizacién de la economia china ha provocado una menor demanda de
petroleo, haciendo que este haya reducido su precio por barril en el 2023. Los precios del
gas natural TTF también se han visto reducidos practicamente a la mitad. Todo esto ha
provocado una desinflacion en la economia, a diferencia del ano 2022, donde se habian
alcanzados maximos en la inflacion de ciertos bienes y economias.

Tal como indica el Real Instituto Elcano (Arnal, 2024), estos motivos y otros como la
reduccion del desempleo y el aumento de la productividad han contribuido a un mayor
crecimiento del PIB espaiiol y a una mayor disminucién de la inflacion a los esperados.

Como se puede observar en la siguiente Tabla 2, la perspectiva de crecimiento de la
economia espanola que el FMI habia predicho en Octubre de 2022 es la mitad a la
prediccion del mismo crecimiento en Octubre de 2023, cuando ya se habian completado
3 trimestres del ano.

Tabla 2. Tasas de crecimiento del PIB esperadas para 2023.

Pals Proyeccion crecimiento PIB 2023 en WEO Proyeccion crecimiento PIB 2023 en WEO Diferencial
octubre 2022 octubre 2023
Brasil 1,0 3,1 2,1
México 12 32 2,0
Espana 1,2 25 1,2
EEUU 1,0 2,1 1,1
ltalia 0,2 0,7 09
China 44 50 0,6
Francia 0,7 1,0 03
Alemania 0,3 0,5 0,2

Fuente: (Arnal, 2024).
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Tras toda esta informacion, se puede extraer como conclusion que la tendencia econémica
ha sido positiva y se ha podido observar la recuperacion y resiliencia de la economia
espafnola. Adema4s, ciertos datos macroeconémicos como la reduccién de precios de las
materias primas o la revalorizaciéon del euro afectan positivamente de forma directa al
consumidor medio, algo que es interesante para empresas dedicadas al entretenimiento,
ya que es un sector susceptible de ser ignorado si hay épocas de crisis econémica.

Dejando de lado estos factores macroeconémicos y poniendo el foco en la industria
musical, el afio 2023 se alcanzé maximos historicos en la facturacién neta, mostrando que
la recuperacion del sector no era un mito, sino una realidad que estaba llegando a su
punto mas algido.

Figura 1. Evolucién de la facturacion neta de la industria musical en Espana entre 2005 y 2023.

600 579

500

459,3

400

262,2260,6

Facturacion neta en millones de euros

Fuente: (Orus, 2024).

En la Figura 1, la cual ha sido extraida de Statista, se muestra como 2020 fue un afio negro
para la musica en directo, y como poco a poco esta industria se ha ido recuperando,
alcanzando el maximo de facturaciéon neta de la musica en vivo en el afio 2023.

En resumen, tantos los datos macroeconémicos como los datos del sector que se han visto
afectan de manera positiva al servicio prestado por La Bringue, ya que el sector esta en
crecimiento y el consumidor promedio goza de un mayor poder adquisitivo que en afnos
anteriores.
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Factores sociales

Actualmente, la musica electrénica es el tercer género musical més escuchado en Espana,
solo por detras del rock y del indie, y se proclama como el género con mayor crecimiento
de oyentes, demostrando asi el gran interés que tiene la sociedad espafiola en este tipo de
musica (Mena Roa, 2022). Debido a ello, el ocio nocturno es uno de los entretenimientos
mas buscados por los jovenes espafioles. Las discotecas, junto con los festivales, se han
convertido en los sitios de preferencia de ocio nocturno para la sociedad espanola.

Junto a esto, hay que destacar la tendencia cada vez mas notable del alargamiento de la
juventud. Diversos factores afectan a esta corriente, pero uno de los mas notables es el
que los propios jovenes no quieren casarse o formar una familia a las edades que sus
padres y abuelos hacian, sino que prefieren alargar su juventud gastando este tiempo y
dinero en ocio. Sumado a esto, los eventos de musica electrénica comprenden uno de los
mayores rangos de edad, desde los 18 hasta los 40 afios, a diferencia de otros géneros
musicales (Delgado, 2023).

Ademas, la demonizacién que se le habia asociado a la musica electronica comienza a
desaparecer, desligandola del uso de drogas y violencia. La perspectiva y opinién publica
sobre este tipo de musica ha ido mejorando durante los dltimos afos, limpiando su
imagen, desmitificando falsas creencias y haciéndola mas accesible al pablico (Anderson,
2007).

Factores tecnologicos

El gran avance que ha tenido la Inteligencia Artificial ha hecho que esta nueva tecnologia
sea de gran ayuda para una gran cantidad de sectores, pero también ha supuesto nuevas
complicaciones y retos en otros. En la industria musical, la mayor amenaza que presente
la TA son sus modelos de generacién musicales. Estas IAs puede generar melodias en
cuestion de segundos, utilizando una gran diversidad de estilos, instrumentos, sonidos e
incluso simulando voces de otros cantantes. Es tal el riesgo que grandes gobiernos han
comenzado a regularlo para proteger las creaciones verdaderamente humanas, y se han
comenzado a escribir cartas denunciando la situacion por artistas reconocidos (Osornio,
2024).

Por otra parte, la sociedad esta cada vez mas acostumbrada a no pagar en dinero fisico y
hacerlo mediante cualquier dispositivo electronico, tales como los smartphones,
pulseras/relojes inteligentes o incluso con chips incrustados. Este tipo de pagos agiliza el
proceso de compra, reduce los tiempos de espera, facilita las transacciones y mejora la
experiencia del usuario (Arrivia, 2023).

Factores ecolbgicos

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) son un conjunto de 17 metas globales
establecidas por la ONU para abordar los desafios més urgentes del mundo, como la
pobreza, el hambre, la desigualdad, el cambio climatico y la degradacion ambiental (ONU,
2024).

Segin el Ministerio de Derechos Sociales y Agenda 2030 (Gobierno de Espana, 2024),
estos objetivos buscan lograr un futuro més justo, equitativo y sostenible para todos, tanto
en términos sociales como econémicos o ambientales.
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Los gobiernos estan comprometidos con la Agenda 2030 para cumplir estos ODS
mediante proyectos estatales o regulando ciertas practicas empresariales, por lo tanto, es
de esperar que cada vez sera méas necesario cumplir con los ODS para realizar cualquier
accion. De esta forma se busca promover la prosperidad econémica, la inclusion social y
la proteccién del planeta, con el fin de construir un mundo maés justo y prospero para las
generaciones presentes y futuras.

Otro aspecto a destacar en el macroentorno ecologico es el gran riesgo de incendios en el
que esta sumido Espana, el mayor riesgo en 5 décadas. Mas de la mitad del pais (56%)
estuvo en riesgo de incendio forestal muy extremo, mientras que el 86% del territorio
estuvo en un riesgo de incendio forestal muy alto (Alvarez del Vallo, y otros, 2023). Esto
es producto del cambio climatico que Espana, como en todo el mundo, sufre. Este no es
el tnico afecto adverso que ocurre en la Peninsula, sino que las grandes sequias también
estan afectando, sobre todo en regiones como Cataluna. Estos fenémenos suponen un
gran peligro para la biodiversidad del pais y, sobre todo, la rural.

Factores legales

Los factores legales que principalmente afectan de manera externa al colectivo son todos
aquellos que regulen la forma de operar del colectivo, pongan limitaciones a su servicio y
requieran de obligaciones a cumplir.

Primeramente, encontramos normativa sobre la realizacion de eventos y ruido. Estas
regulaciones estdn determinadas principalmente a nivel local por los ayuntamientos y
autoridades municipales, y varian segun el tipo de evento que se esté desarrollando. Sin
autorizacion de alguno de estos elementos politicos, el ruido tiene que cumplir con el
normalmente permitido. A nivel nacional también existe legislatura, denominada la Ley
del Ruido, recogida en el BOE (Boletin Oficial del Estado, 2011).

El Gobierno Espafiol también tiene estrictas regulaciones sobre lo que esta permitido
realizar en emplazamientos externos, tales como parques naturales. Asi pues, para
preservar el medioambiente y la fauna de estos, el gobierno no permite usarlos para
albergar eventos masivos tales como festivales, segiin se recoge en la Ley de Parques
Naturales (Boletin Oficial del Estado, 2021).

Seguida de estas regulaciones, también encontramos otras dirigidas al consumidor, como
la Ley de Proteccion al Consumidor (Boletin Oficial del Estado, 2023), proveniente de una
directiva europea. Esta ley recoge los derechos de los consumidores, afectando a la forma
de como se venden entradas para los eventos o qué politicas de reembolso se pueden
aplicar.

Finalmente, los derechos de autor y las licencias de musica estan reguladas por la Ley de
Propiedad Intelectual, la cual establece los derechos y obligaciones relacionados con la
creacion, explotacion y proteccion de obras musicales. Es necesario tener las licencias
musicales en regla con los artistas o con las entidades de gestion colectiva de derechos de
autor, tales como la SGAE (Sociedad General de Autores y Editores) para poder usarlas
de acuerdo con la ley (Boletin Oficial del Estado, 2022).
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A continuacioén, se resumen las conclusiones obtenidas del PESTEL en la Tabla 3.

Tabla 3. Resumen del andlisis PESTEL.

ANALISIS PESTEL
e Politicas de promocion cultural por parte del Gobierno
Espafiol y la UE
Politico e Promocién del emprendedurismo y turismo rural

e Regulacion de la musica generada por IA por la UE

e Apreciacion de la divisa del euro respecto al doélar
e Disminucidn de los precios energéticos globalmente
Econdmico e Tendencia desinflacionista en la economia espafiola

e Crecimiento del PIB espafol mayor del esperado

e Maximos en la facturacion de la musica en vivo en
Espaha

e La musica electronica es el tercer género mas escuchado
en Espana

Social e El ocio nocturno es el ocio mas buscado

e Lajuventud incrementa su vida tutil

e La musica electronica comprende un gran rango de edad
de oyentes

e Mejora de la opinion publica sobre la musica electronica

o IA generativa de musica

e Aumento compras mediante smartphones y pulseras

Tecnoldgico inteligentes
e ODS
e Riesgo de incendios
ECOlégiCO ° Sequias

e Regulaciones sobre la realizaciéon de eventos y su

emplazamiento
Legal e Normativa sobre el ruido

e Legislacion de proteccién al consumidor
e Derechos de autor y licencias musicales

Fuente: elaboracién propia.
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4.2.2 Microentorno

El anélisis del microentorno permite identificar qué factores externos afectan de forma
directa al colectivo promotor, determinando el entorno en el que opera la empresa. La
compresion de este microentorno es crucial para entender las dindmicas competitivas y
de mercado que influyen directamente en el éxito de La Bringue.

Para contextualizar correctamente el microentorno, se mostrara en primer lugar la
Cadena de Valor externa en la que estd asumida La Bringue. Esta ayuda a describir los
diversos agentes que participan en el sector de la musica electronica desde el punto de
vista de la empresa promotora. Estos integrantes van desde los proveedores de equipos
de luces y sonido hasta las empresas con las que se compite por la cuota de mercado o los
consumidores finales, los asistentes a eventos.

A continuacioén, en la Figura 2, se puede observar la Cadena de Valor externa de La
Bringue.

Figura 2. Cadena de Valor externa de La Bringue.

‘ Competidores ’

Empresas/colectivos promotores
de eventos tales como:

TheBasement
PrimaveraSound S.L.

Advanced Music S.L. (S6nar)

Proveedores Empresa ’ Plataforma venta entradas Clientes
Equipos de sonido
] Asistentes a los eventos de

Equipos de luces i o L N

aue RA Guide musica electronica realizados

DJsy artistas LABRINGUE | - - - - | e en el mundo rural

" DICE

Hardware musical Patrocinadores de eventos
Software musical

Grupos de interés

Ayuntamientos rurales

Grupos interesados en promover la vida
en el mundo rural

Amantes de la mUsica electrénica

Defensores de la naturaleza

Fuente: elaboracion propia.

Haciendo uso de las 5 Fuerzas de Porter, se procedera a explicar el microentorno en el
que esta asumido el colectivo promotor. Segin Porter (2008), el grado de competitividad
de una industria viene determinado por el poder de los proveedores frente a la empresa,
el poder de los clientes, de los nuevos competidores, de los servicios sustitutivos y la
rivalidad entre los competidores.
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Ademas de estos agentes, también se explicaran los Grupos de Interés que tiene la
empresa y las plataformas de venta de entradas que usa La Bringue para alcanzar un
mayor publico objetivo.

4.2.2.1 Proveedores

El grado de poder de negociacion que poseen los proveedores viene directamente
relacionado con la facilidad que tienen estos de subir el precio de las materias primas que
ofrecen y de la sencillez que tienen de cambiar de cliente (Porter, 2008). Dentro de la
industria musical electronica se pueden encontrar distintos tipos de proveedores, desde
los propios artistas hasta empresas de montaje de luces y sonido, y cada tipo de proveedor
tiene un poder de negociacion.

Primeramente, el poder de negociacion de los artistas es alto, ya que la globalizacion ha
permitido que estos se conozcan desde cualquier parte del mundo y, por ende, tengan la
posibilidad de actuar en un mayor niimero de lugares.

Los proveedores de software y hardware musical también tienen un alto grado de
negociacion, y esto se explica debido a que estas industrias estan monopolizadas, donde
empresas como Ableton (software de produccion) o PioneerDJ (hardware musical como
mesas de mezclas, etc.) tienen aproximadamente el 70% de la cuota de mercado,
permitiéndoles subir precios ya que practicamente son los tinicos proveedores (McGlynn,
2020).

Respecto a los proveedores de equipos de sonido y luces el poder de negociacion
individual es moderado, ya que existe una gran diversidad de proveedores, los precios son
muy competitivos y solamente ganan fuerza los proveedores cuando este tipo de servicio
es muy especifico al evento.

4.2.2.2 Clientes

El poder de negociacion de los clientes viene determinado por la facilidad que estos tienen
de cambiar de servicio y/o por el volumen de compra que realizan (Porter, 2008).

Los clientes principalmente son los asistentes a eventos/festivales de musica electrénica.
Su poder de negociacion es alto, ya que segin un estudio realizado para el Banco
Santander por Rubio (2024), Espana es el pais con mayor niimero de festivales del mundo
y con una de las mejores ofertas en eventos de musica electrénica, con lugares como Ibiza
a la cabeza. Asi pues, la excesiva oferta permite al consumidor tener una gran variedad de
opciones para elegir y facilidad de cambio. Los patrocinadores son también considerados
clientes, ya que son los que patrocinan el evento aportando una gran suma de dinero.
Debido a las razones previamente nombradas, la gran oferta permite que estos tengan
una gran facilidad de cambio, ademas de que el hecho de que financien en gran medida
los eventos les otorga un gran poder de negociacion.
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4.2.2.3 Grupos de interés

Los grupos de interés son aquellas empresas, asociaciones u organizaciones
gubernamentales que consideran el servicio ofrecido por La Bringue como algo que les
pueda influir, tanto beneficiosamente como desfavorablemente.

Como se puede observar en la Figura 2, una parte estaria formada por asociaciones que
buscan promover la vida en el mundo rural, con un especial interés en dotar de eventos
culturales a los municipios. Los ayuntamientos rurales también ven esto como algo que
pueda fomentar la economia rural. Todos estos grupos de interés afectan de manera
positiva a la competitividad de la empresa, ofreciendo facilidades a la prestacion del
servicio.

Sin embargo, los defensores de la naturaleza pueden poner trabas a la hora de efectuar el
servicio, ya que pueden considerar que este amenace a la integridad medioambiental.
Esto presenta un peligro, ya que pueden lograr que el poder politico se ponga de su parte,
bloqueando permisos de explotaciéon y parando el negocio.

4.2.2.4 Competidores

Como se puede observar en la Cadena de Valor externa, existen diversas empresas
promotoras las cuales compiten dentro del sector de la musica electronica. Sin embargo,
todas ellas tienen sus eventos en la ciudad, siendo un servicio el cual no compite
directamente con La Bringue. Estas empresas organizan festivales de renombre como el
Sonar o Primavera Sound (Barcelona), o eventos en discotecas/espacios publicos como
los realizados por el colectivo TheBasement. En este apartado se explorara qué amenaza
suponen los nuevos competidores que busquen entrar dentro del nicho de mercado en el
que opera el colectivo promotor. Este grado de amenaza depende de diversos factores,
aunque principalmente son las barreras de entrada a la industria y las economias de
escala (Porter, 2008).

Las barreras de entrada de la industria musical electréonica son grandes, ya que para la
organizacién de eventos o festivales se requiere de una gran cuantia de dinero como
inversion inicial para infraestructura, sonido, luces, hardware, logistica... ademas, los
canales de distribucién no son de facil acceso, ya que la obtencion de proveedores de
calidad, asi como conseguir contrataciones de artistas de renombre es una tarea muy
complicada. A esto se suma las dificultades regulatorias asociadas a seguridad,
cumplimiento de la Ley de Propiedad Intelectual y obtencion de permisos por parte de las
entidades gubernamentales.

Debido a la amplia oferta de estos servicios, para poder obtener una cuota de mercado
dentro de la industria es muy importante la diferenciacion del producto. Por lo tanto, los
nuevos competidores necesitan ofrecer algo tinico para destacar entre tanta oferta. Como
conclusion, la amenaza de nuevos competidores es baja — moderada.
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4.2.2.5 Rivalidad competitiva

La rivalidad entre las empresas competidoras se refleja en la necesidad continua de
innovar en el servicio ofrecido, guerras de precios para mantener la cuota de mercado o
continuas campanas de marketing para llegar a mas ptblico objetivo (Porter, 2008).

En la misma direccién que antes, la alta concentracion de eventos implica que el
consumidor tiene mucho donde elegir. Por lo tanto, la diferenciaciéon del servicio es clave
para poder destacar entre los otros competidores y ganar cuota de mercado.

Los organizadores se esfuerzan en crear experiencias Unicas, afiadiendo actividades
adicionales y trayendo artistas exclusivos. Para lograr esto, festivales como el Primavera
Sound se asocian con marcas de ropa de renombre, y dentro del propio festival despliegan
un espacio dedicado a vender ropa de estas marcas que es exclusiva al festival, asi como
food trucks o actividades interactivas (ControlPublicidad, 2024). Otros festivales como el
Sonar apuestan por charlas sobre tecnologia y misica o exposiciones de arte y disefio
accesibles para sus asistentes.

Asi pues, todos estos factores hacen que la rivalidad competitiva sea maxima.

4.2.2.6 Servicios sustitutivos

Los servicios sustitutivos son aquellos servicios que pueden satisfacer necesidades
practicamente idénticas a nuestro servicio (Porter, 2008).

Siguiendo la misma dinamica que con las demaés fuerzas, la amplia cantidad de oferta en
eventos y festivales implica que las alternativas de entretenimiento sean muy amplias, y
ya no solamente estos entran en juego, sino que existen muchos otros de la misma indole,
pero de géneros y subgéneros parecidos con precios muy competitivos, tales como el
VinaRock (Villarobledo) o el Arenal Sound (Burriana). Ademas, servicios como la musica
streaming son muy baratos y accesibles para todos.

Por lo tanto, los servicios sustitutivos suponen una gran amenaza.

4.2.2.7 Plataforma de venta de entradas

El distribuidor comercial es el enlace entre los oferentes de un producto y los
demandantes de éste. Puede ser de caracter mayorista o minorista, pero su modus
operandi es comprar el bien o servicio al oferente y revenderlo al demandante. La
ganancia de estos proviene del margen de intermediacion que el cliente esta dispuesto a
pagar (Nicole Roldan, 2021).

Debido al corto alcance que tiene La Bringue y la amplia popularidad entre el publico
objetivo de aplicaciones como DICE o RA Guide, se hace uso de estas apps para vender
las entradas de los eventos al consumidor. Sin embargo, a pesar de que vendan las
entradas del colectivo, estas aplicaciones no actian como distribuidores comerciales. Esto
es debido a que simplemente conectan oferente y demandante, pero en ningin momento
compran las entradas de La Bringue y las revenden. No obstante, al gestionar la conexion
se quedan un porcentaje de la transaccion, pero debido a la fase inicial en la que se
encuentra el colectivo lo primordial es llegar a un mayor publico objetivo.
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Por lo tanto, estas aplicaciones actian como intermediarios de ventas (de forma maés
especifica, comisionistas de ventas), pero no como distribuidores comerciales. Como se
podra observar mas adelante en el capitulo 4.5.3, esto implica que el canal de distribucién
no sera indirecto, sino directo.

Una vez explicado el microentorno analizando todos los integrantes de la Cadena de Valor

externa y ampliando esta mediante las 5 Fuerzas de Porter, en la Figura 3 se muestran las
5 Fuerzas de Porter en la industria musical electronica en Espaiia.

Figura 3. Las 5 Fuerzas de Porter en la industria musical electréonica en Espana.

Poder negociacion clientes

- Asistentes y promotores tienen amplia oferta
donde elegir

- Promotores financian en gran parte los

eventos
Grado: alto

Servicios sustitutivos Competencia en el mercado Poder negociacién proveedores

- Amplios servicios con caracteristicas - Diferenciacion del servicio clave para ganar . . . . .
e — A B GEeEsh - Artistas tienen facilidad de cambiar de cliente
- Otras medios como el streaming como - Ofrecimiento de experiencias Unicas con glicionciic ez;ﬁ;ﬁ;ﬁeﬁigs‘; CelSotwaich

alternativas al entretenimiento actividades alternativas
Grado: alto Grado: alto Grado: alto

Nuevos competidores
- Altas barreras de entrada en la industria
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Fuente: elaboracién propia.
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4.2.3 DAFO

El analisis DAFO es una herramienta estratégica la cual permite evaluar como una
organizacion se compara frente a sus competidores. La herramienta se compone de una
matriz, la cual se divide entre fortalezas y debilidades internas, y por otra parte amenazas
y oportunidades externas. Esta herramienta facilita el proceso de planificacion
estratégica, proporcionando informacion necesaria a la empresa para que posteriormente
se puedan tomar decisiones (Sammut-Bonnici, y otros, 2015).

FORTALEZAS INTERNAS

Las fortalezas internas son aspectos propios del colectivo que destacan sobre la
competencia y le ayudan a generar ventaja competitiva. Estos son para La Bringue:

e Precio: en el ano 2023 el sector de la musica en Espana ingres6 578 millones de
euros, un 26% mas que el afo anterior, y presentando un crecimiento constante
desde finales de la pandemia. Tal como comenta Europa Press Cultura (2024), este
crecimiento no se debe a un significante mayor nimero de asistentes, sino al
incremento de precio de las entradas, el cual de media ha incrementado un 48%,
pasando de los 58 euros a los 80 euros. Este incremento de precio est4 frenando la
dindmica de crecimiento en nimero de asistentes que se estaba dando, reduciendo
la accesibilidad a este tipo de eventos (Europa Press Cultura, 2024). Segan los
participantes del Focus Group, antes salian de manera maés frecuente porque los
precios eran accesibles, mientras que ahora prefieren buscar otras alternativas de
entretenimiento. La Bringue proporciona su servicio en lugares rurales, no tan
masificados, y con la integracion rural como una de sus principales perspectivas.
Asi pues, establece precios accesibles para que todo el mundo pueda disfrutar de
ellos, a diferencia de grandes festivales o discotecas con precios abusivos en las
ciudades.

e Unicidad e innovacion del servicio: segun la entrevista a expertos, la vasta
mayoria de este tipo de eventos se conglomeran en las grandes urbes, las cuales
tienen un mayor publico objetivo, existe infraestructura mas adecuada a eventos
masivos y acaparan mas informacién mediatica. Sin embargo, esto no quita que en
urbes rurales no exista demanda de este tipo de servicios. La Bringue es uno de los
unicos colectivos que da respuesta a esta demanda, debido a su enfoque rural, pero
sin perder de vista la cultura electrénica que quieren transmitir. Al ser de los inicos
en ofrecer esta respuesta, y al innovar en las localizaciones donde se realiza, la
unicidad y la innovacién del servicio estan garantizadas.

e Canales de distribuciéon practicamente exclusivos: La Bringue posee de
alianzas estratégicas con DJs y productores locales, empresas de sonido y luces y
otros proveedores. Sin embargo, lo que la hace destacar sobre otros competidores
en realidad es sus alianzas politicas. Para poder realizar eventos, es necesario pedir
permisos en las organizaciones gubernamentales para poder explotar espacios
publicos y sobrepasar los limites acusticos. El origen local de la empresa, sus
valores y las buenas relaciones politicas entre el colectivo y los gobiernos locales
hacen que estos prioricen las iniciativas tomadas por La Bringue antes que otras.
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e Manutenciéon de la cultura electrdonica: la tiktokizacion de la industria
musical ha hecho que los artistas pongan su foco en crear canciones cortas,
pegadizas y que puedan ser usadas en las redes sociales. Esto conlleva que, a dia
de hoy, las canciones duren de media 3 minutos, sean repetitivas y poco complejas.
Este inmediatismo constante estd dando forma a la industria y se esta perdiendo
aquellas canciones largas que gozaban de una introducciéon, puente, coda...
(Peralta, 2023). Esta dinamica esta afectando a todos los géneros sin distincién
alguna, donde no se respeta la construccion paso a paso de un motivo. La Bringue
es un grupo bastante purista, los cuales evitan caer en estas tendencias y quieren
preservar la cultura electrénica, donde una sesién es propia de un artista y él marca
los tiempos, marca el estilo de su sesion y es el responsable total de mover y
transmitir su musica al ptblico.

e Iniciativa medioambiental: otra de las fortalezas internas de La Bringue es su
compromiso con la sostenibilidad medioambiental. Esta estrategia no solo reduce
la presion sobre los entornos urbanos, sino que también promueve la revitalizacion
de areas rurales y el turismo sostenible. Al elegir ubicaciones en entornos
naturales, el colectivo promotor minimiza el impacto ecologico de sus eventos y
crea conciencia sobre la importancia de proteger el medio ambiente.

DEBILIDADES INTERNAS

Las debilidades internas son aspectos propios del colectivo que lo ponen en desventaja
frente a sus competidores. Estos son para La Bringue:

¢ Recursos financieros limitados: La Bringue se caracteriza por ser un colectivo
de tamano reducido el cual prioriza la calidad frente a la cantidad. Sus valores
intrinsecos de sostenibilidad y su enfoque rural contrastan con las estrategias de
maximizacion de beneficios a cualquier costo. Esta filosofia limita el crecimiento
del colectivo, ya que gran parte de la financiacion de estas empresas proviene de
sponsors. Como resultado, enfrentarse a otros organizadores de eventos con
recursos financieros mas amplios se convierte en un desafio considerable.

¢ Fluctuacion de ingresos: la gran mayoria de festivales y eventos al aire libre se
comprenden entre Abril y Septiembre, ya que son aquellos meses con mayores
horas de luz y mejor temperatura. Debido a que la realizacion de este tipo de
eventos es tan dependiente del clima, implica que se acumulen durante estas
fechas. Asi pues, los ingresos son estacionales, ya que durante los meses de otono
e invierno la industria se ralentiza.

e Accesibilidad reducida a los eventos: las grandes urbes estan bien
conectadas mediante cualquier tipo de transporte, e incluso estan dotadas de
transporte publico las 24 horas del dia. Los municipios pequenos no tienen este
nivel de servicios, por lo que practicamente es necesario venir mediante transporte
individual a estas localidades. Por lo tanto, esto reduce la accesibilidad de todos
aquellos que no sean residentes.
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Necesidad de profesionalizacion: actualmente el colectivo promotor carece
de personalidad juridica alguna, ya que no esta constituido como sociedad. Para
poder progresar correctamente, constituirse como una es necesario para disponer
de NIF, poder facturar y cumplir con las obligaciones fiscales y legales.

Falta de alcance y presencia online: debido a su enfoque rural, donde el
alcance es limitado, el marketing digital y la presencia en redes sociales es algo
clave para poder dar visibilidad al colectivo. Sin embargo, la tinica red social la cual
La Bringue hace uso es Instagram, y el engagement que tiene el colectivo es
inferior al recomendable. Se ha calculado esta tasa de fidelizacion de seguidores a
través del ratio interacciones/nimero de seguidores, y como se muestra en la Tabla
4, en los ultimos 3 posts los valores son inferiores al 1%, mientras que una buena
tasa de engagement ronda entre el 1% y 5% (Foxwell, 2021).

Tabla 4. Tasa de fidelizacion de Instagram de La Bringue.

POST FECHA ME GUSTA COMENTARIOS | SEGUIDORES RATIO
1 22/4/24 23 1 2860 0,84%
2 28/4/24 20 2 2860 0,77%
3 1/5/24 20 1 2860 0,73%
Fuente: elaboracion propia a partir de la entrevista a expertos.
OPORTUNIDADES EXTERNAS

Las oportunidades externas son factores ajenos al colectivo que favorecen a su
crecimiento. Estos son para La Bringue:

Ayudas econémicas al mundo rural: tanto la UE como el Gobierno de Espana
estdn otorgando subvenciones para luchar contra el despoblamiento rural y
financiando proyectos que tengan su actividad econémica alli. La UE ofrece
diversas lineas de subvenciones bajo su Programa Nacional de Desarrollo Rural
mientras que el Gobierno financia proyectos rurales a través del Instituto de
Crédito Oficial (Cubas, 2023).

Tendencia positiva de la industria: en el afio 2023 la industria musical en
vivo en Espafa alcanzé los 579 millones de euros, practicamente duplicando los
niveles prepandémicos y alcanzando su facturacién maxima (Orus, 2024). Como
se ha podido observar en la Figura 1, la industria tenia un crecimiento continuado
antes de la pandemia, y ahora este se ha retomado con fuerza.
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e Pocos competidores directos: a pesar de que existen un gran numero de
empresas que organizan festivales y eventos, todas estas se realizan en ciudades,
tienen un enfoque similar y estdn bastante masificadas. Practicamente no existe
ninglin competidor que quiera llevar este tipo de eventos al mundo rural, salvo el
colectivo TheBasement con su festival de Dias de Campo (Basement, 2024).

e Beneficios fiscales: las nuevas empresas podran aplicar el tipo de gravamen
reducido del 15% del Impuesto de Sociedades en vez del tipo general del 25%
desde el primer periodo impositivo en el que la base imponible sea positiva y en
el siguiente (Morales, 2023).

AMENAZAS EXTERNAS

Las amenazas externas son factores ajenos al colectivo que complican su crecimiento.
Estos son para La Bringue:

e Aparicion de nuevos competidores: el mercado de organizacion de eventos
de mausica electrénica en el mundo rural esta sin explotar, donde practicamente no
hay empresas en el negocio. Sin embargo, grandes y medianas empresas las cuales
ya son conocidas por prestar sus servicios en las grandes ciudades podrian entrar
en este tipo de mercado para diversificar sus servicios. Seglin la entrevista a
expertos, esto supondria un gran problema, ya que tienen un mayor namero de
fuentes de financiacion, de activos y de alcance.

e Crecimiento del consumo de la musica en streaming: la masica en
streaming, reproducible desde cualquier dispositivo, es el principal servicio
sustitutivo de la musica en directo. Aunque todavia no se ha hecho con el mercado
de la musica en directo como si lo hizo con el de venta de discos fisicos (Mulligan,
2023), su constante crecimiento hace que se pueda producir la posibilidad.

e Cambios en regulaciones sobre normativa medioambiental: debido a la
crisis climatica los ultimos anos se ha sufrido de un alto riesgo de incendios y
sequias en una gran parte del territorio espafiol. Asi pues, si esta dinamica
continda es posible que se regule de forma maés estricta qué es posible hacer y no
en la naturaleza. A dia de hoy en los parques naturales de Espana ya estan
prohibidos este tipo de eventos para preservar el habitat, siendo esto recogido en
el BOE (2021).
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A continuacién, en la siguiente tabla se muestra un resumen del DAFO del colectivo
promotor.

INTERNO

Tabla 5. Resumen del analisis DAFO para La Bringue.

1. Recursos financieros limitados

2. Fluctuacién de ingresos

3. Accesibilidad reducida a los eventos
4. Necesidad de profesionalizacion

5. Falta de alcance y presencia online

1. Precio
2. Unicidad e innovacién del servicio

3. Canales de distribucion practicamente
exclusivos

4. Manutencion de la cultura electrénica

5. Iniciativa medioambiental

1. Aparicién de nuevos competidores

2. Crecimiento consumo musica
streaming

3. Cambios regulaciones normativa
medioambiental

OPORTUNIDADES

EXTERNO

1. Ayudas econémicas al mundo rural
2. Tendencia positiva en la industria
3. Pocos competidores directos

4. Beneficios fiscales

Fuente: elaboracién propia.

[Fecha]



Plan de Marketing para La Bringue

4.2.4 CAME

El analisis CAME (Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar) es una herramienta que sirve
para desarrollar estrategias basdndose en los datos obtenidos en el anéalisis DAFO
(Galiana, 2023). A continuacion, se describira las respuestas que se dan a cada uno de los
elementos del DAFO.

MANTENER LAS FORTALEZAS INTERNAS

e Precio: mantener la estrategia de precios accesibles y adaptados a una economia
rural es clave para asegurar la inclusién y la atracciéon de un publico diverso. Esto
se conseguira mediante la busqueda de eficiencias operativas.

e Unicidad e innovacion del servicio: continuar explotando el nicho de
mercado rural y expandir la propuesta de valor. Seguir innovando en la seleccion
de ubicaciones y la integracion de elementos locales en los eventos.

e Canales de distribucion practicamente exclusivos: firmar contratos a largo
plazo con empresas proveedoras de luces y sonido para asegurar una buena
relacion con los proveedores. Colaborar con las entidades gubernamentales en
otros aspectos para preservar la buena relacion que se tiene con ellas.

e Manutencion de la cultura electronica: adaptarse a los cambios culturales
que surgen dentro de la musica electronica sin perder su esencia. Priorizar calidad
sobre cantidad, ofrecer un servicio digno y ser cercano al ptblico.

e Iniciativa medioambiental: la conexién entre naturaleza y mundo rural es
indiscutible, asi que ya que se va a explotar este vinculo, se ha de cuidar para
generaciones posteriores. Cumplir con todas las normativas medioambientales
que apliquen y utilizar material reutilizable y biodegradable en todos los eventos.

CORREGIR LAS DEBILIDADES INTERNAS

¢ Recursos financieros limitados: la debilidad més importante para La Bringue
es buscar financiacion debido a su filosofia empresarial, ya que pocos promotores
estan dispuestos a invertir en ella. Sin embargo, existen fondos de inversion que se
enfocan en empresas con un caracter social y no puramente capitalista, los fondos
de inversion socialmente responsables (ISR). Actualmente en Espana existen
bancos tales como Triodos Bank o Fiare Banca Etica que siguen una praxis de
finanzas éticas, donde invierten en aquellas empresas que buscan lograr un cambio
medioambiental, social o cultural de manera positiva. Asi pues, esta debilidad
puede corregirse mediante la financiacion a través de alguna de estas entidades.

¢ Fluctuacion de ingresos: la estacionalidad de los eventos en vivo implica que
la gran mayoria de ingresos se concentren en las estaciones de primavera y verano,
ya que durante las estaciones mas frias la demanda de eventos en el exterior decae.
Para poder conseguir una fuente de ingresos mas continuada, se ofrecera eventos
en lugares cerrados durante el otofio y el invierno.
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e Accesibilidad reducida a los eventos: para conseguir aumentar la
accesibilidad desde los nicleos urbanos hasta los nucleos rurales donde se realice
el evento se buscaran alianzas estratégicas con empresas de transporte para fletar
buses desde las ciudades hasta los pueblos cuando se realicen estos eventos.

e Necesidad de profesionalizacion: se constituird en el Registro Mercantil de
Valencia a La Bringue como una Sociedad Limitada, cuyos socios seran los
integrantes previos que habia en el colectivo. De esta manera se dara respuesta a
la falta de medios legales que poseia para facturar o constituir contratos.

e Falta de alcance y presencia online: en el apartado de Comunicacion del Plan
de Marketing se describiran las estrategias de comunicacion digital aimplementar,
ya que las redes son el principal medio por el que cual el colectivo se puede dar a
conocer.

EXPLOTAR LAS OPORTUNIDADES EXTERNAS

e Ayudas econdémicas al mundo rural: debido a la naturaleza y localizaciéon de
la actividad econémica desempenada por el colectivo, este puede beneficiarse de
las diversas subvenciones que los organismos gubernamentales ofrecen. Estas
subvenciones serian también una ayuda complementaria a la dificultad de
financiacion interna que posee el colectivo.

e Tendencia positiva de la industria: expandir la frecuencia y la geografia de
los eventos, explorando nuevas areas rurales. Como se ha visto en el analisis
PESTEL, el sector esta en crecimiento, por lo que es crucial establecer alianzas con
marcas y patrocinadores interesadas en el ptublico objetivo de La Bringue.

e Pocos competidores directos: debido a que es un mercado sin explotar con un
crecimiento potencial y casi sin competidores, el colectivo ha de consolidar su
posicion aglutinando una gran cuota de mercado y afianzando su imagen y marca.

e Beneficios fiscales: previamente se comentaba que para corregir la falta de
profesionalidad de la empresa esta deberia de constituirse como una Sociedad
Limitada. Ademas de las ventajas juridicas que esto posee, también existen
ventajas fiscales como la vista anteriormente para las empresas de nueva creacion.

AFRONTAR LAS AMENAZAS EXTERNAS

e Aparicion de nuevos competidores: como todo mercado emergente, la
posibilidad de que aparezcan nuevos competidores es muy alta. Por lo tanto, y
como se comentaba previamente, La Bringue ha de afianzarse dentro del mercado
antes de que comiencen a haber mas competidores directos.

¢ Crecimiento del consumo de la musica en streaming: para poder competir
con otros servicios sustitutivos, el servicio ofrecido ha de ser tan exclusivo y
diferencial que solo pueda experimentarse con La Bringue. Asi pues, se ha de
aprovechar al maximo las ventajas competitivas de la empresa frente a estos
servicios sustitutivos. Ademaés, se ha de fomentar la lealtad de los asistentes
mediante programas de fidelizacion, para asi retener clientes.
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Cambios en regulaciones sobre normativa medioambiental: buscar

lugares que tengan menores riesgos

naturales dentro del mundo rural para no

poner en peligro la integridad del medio ambiente.

A continuacion, en la siguiente tabla se muestra un resumen del CAME de la empresa.
Cada punto esta asociado con su respectiva debilidad, amenaza, fortaleza u oportunidad
del DAFO de La Bringue.

Tabla 6. Resumen del andlisis CAME para La Bringue.

INTERNO

C1. Financiarse mediante fondos de
inversién de tipo ISR

C2. Realizar eventos también en invierno
y otofio

C3. Alianzas estratégicas con
proveedores de transporte para fletar
buses desde las ciudades

C4. Constituir el colectivo como una
Sociedad Limitada

C5. Nueva estrategia de comunicacion

Al. Afianzarse dentro del mercado con
una gran cuota

A2. Hacer Unica la experiencia y fidelizar
clientes

A3. Priorizar localizaciones con poco
riesgo climatico

EXPLOTAR

EXTERNO

F1. Mantener los precios mediante
busqueda de eficiencias operativas

F2. Continuar explotando el nicho de
mercado y expandir propuesta de valor

F3. Firmar contratos a I/p con
proveedores y mantener buenas
relaciones con los ayuntamientos

F4. Priorizar calidad sobre cantidad

F5. Cumplir con normativas
medioambientales

O1. Obtener financiacién mediante
subvenciones al mundo rural

02. Aprovechar la tendencia positiva para
obtener contratos con patrocinadores y
marcas

03. Conseguir gran cuota de mercado y
afianzar imagen

04. Aprovechar los beneficios fiscales

Fuente: elaboracién propia.
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4.3 Objetivos comerciales

Los objetivos comerciales son las metas especificas que una empresa se propone alcanzar
en un periodo de tiempo concreto para asegurar su crecimiento y expansion en el
mercado. Estos objetivos constituyen el plan central del Plan de Marketing, ya que
previamente se ha analizado informacion para poder establecer estrategias que permitan
alcanzarlos (Pursell, 2024).

Estos objetivos comerciales se han determinado siguiendo la metodologia SMART para
su correcto control y seguimiento. Segin Doran (1981), los objetivos SMART son
especificos (Specific), para asi saber hacia donde se dirige la empresa y donde se estan
dedicando los esfuerzos de esta, medibles (Measurable), para poder controlar los
objetivos cuantitativamente, alcanzables (Achievable), para determinar objetivos
factibles que realisticamente se puedan cumplir, relevantes (Relevant), para hacer que
estos realmente importen y puedan suponer un cambio sustancial dentro de la empresa,
y con una fecha maxima (Timely), para ver donde se quiere llegar con un plazo de tiempo
especifico.

Estos objetivos se dividen en monetarios y no monetarios, siendo el plazo de tiempo

especifico para La Bringue de 1 afio desde comienzos de 2024. En el apartado 5 de este
trabajo se estableceran los mecanismos de seguimiento y control de estos objetivos.

4.3.1 Monetarios

Los objetivos comerciales monetarios estdn unicamente relacionados con el aspecto
econdémico de una empresa. Estos objetivos se centran en la generacion de ingresos, venta
de entradas, rentabilidad... Estos son fundamentales porque son la principal fuente de
ingresos para una empresa, y permiten a la empresa asegurar su viabilidad y crecimiento.
Los objetivos comerciales desde un punto de vista monetario son los siguientes:

1. Vender mas de 3000 entradas entre todos los eventos realizados durante el afio, lo
cual equivale a una facturaciéon estimada de 45.000 euros

2. Generar un beneficio después de impuestos minimo de 3000 euros a final del ano

3. Tener un ROI minimo del 10% sobre el total de inversiones realizadas durante el
ano

4.3.2 No monetarios

Los objetivos no monetarios se enfocan en aspectos cualitativos y estratégicos que no
estan directamente relacionados con la generacion de ingresos, pero que son igualmente
importantes para el éxito a largo plazo de la empresa. Los objetivos no monetarios de La
Bringue son los siguientes:

1. Alcanzar 4000 seguidores en la cuenta de Instagram a final de afio

2. Aumentar la tasa de engagement hasta el 3% en las publicaciones de Instagram a

final de ano
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3. Aumentar la tasa de retencion de clientes en un 10% respecto al primer evento del
ano

4. Incrementar la satisfaccion del cliente en un 15% respecto al primer evento del ano

5. Programar un minimo de 3 eventos en el primer afio de funcionamiento del Plan
de Marketing

4.4 Estrategia comercial

La estrategia comercial es la encargada de definir las lineas de accion que tiene que
ejecutar la empresa para poder cumplir con los objetivos establecidos en el plazo de
tiempo definido. Siguiendo esta estrategia comercial se logra generar una ventaja
competitiva la cual permite a la empresa posicionarse en el sector y mantener o incluso
aumentar su cuota de mercado (Quiroa, 2020).

En la Figura 4 y siguiendo el modelo de la ventaja competitiva de Porter (2008), se puede
observar 4 tipos distintos de estrategias comerciales, las cuales se dividen por objetivo
estratégico (todo un sector o un segmento del sector) y por ventaja estratégica (mayor
diferenciacion de producto/servicio o menores costes que la competencia).

Figura 4. Estrategias comerciales de Porter.
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segmento bajos

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO
POR EL CLIENTE DE BAJO COSTO

VENTAJA ESTRATEGICA

Fuente: (Herrero, 2018).

Como reiteradamente se ha comentado en el trabajo, La Bringue es un colectivo que
ofrece un servicio unico por enfocarse en el mundo rural, asi como por sus canales de
distribucién exclusivos y su enfoque empresarial. De esta manera, la estrategia a seguir
es aquella que permita explotar la ventaja competitiva que ofrecen sus fortalezas internas.
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Por lo tanto, la empresa seguira una estrategia de diferenciacion, donde el servicio
ofrecido se perciba por el cliente como tnico y exclusivo. Esto no solo ayudara a la
empresa a conseguir cuota de mercado, sino que también generara lealtad de marca, ya
que una fuerte diferenciacion del servicio hace que éste sea memorable por el consumidor,
fidelizando clientes. La diferenciacion del servicio tendra un caracter mixto, ya que el
servicio destacara objetivamente por medidas como el precio (ya que se realiza en lugares
rurales donde los costes son inferiores) y también subjetivamente por medidas como la
experiencia de usuario o la escenificacion (Mailchimp, 2024).

Como previamente se ha comentado, la estrategia de diferenciaciéon es la que mejor
aprovecha las fortalezas internas de la empresa para poder alcanzar los objetivos, tanto
comerciales como no comerciales.

Las ventajas ofrecidas por esta estrategia segtin Mailchimp (2024), adaptadas al colectivo
La Bringue son:

e Menor competencia directa: la unicidad del servicio reduce la presion de la
competencia directa, ya que hace que la empresa se posicione de una manera mas
robusta en el nicho de mercado que esté explotando.

¢ Reconocimiento y lealtad a la marca: el caracter innovativo de La Bringue a
la hora de ofrecer servicios hace que destaque entre otros competidores. Estas
experiencias Unicas ofrecidas por la empresa se hacen dificil de olvidar, lo que se
hace que se asocie a la empresa con calidad y singularidad, y se busque repetir la
experiencia.

e Barreras de entrada: la diferenciacion del servicio y la lealtad de los clientes
que lo consumen puede generar barreras de entradas a nuevos competidores en el
mercado.

No obstante, este tipo de estrategia también acarrea ciertos problemas (Mailchimp,
2024):

e Limitacion de mercado: si bien la diferenciacién puede captar a un nicho del
mercado, también puede hacer que la empresa tenga dificultades para escalar y
ampliar su audiencia.

e Riesgos de imitacion: aunque la lealtad de los consumidores pueda crear una
barrera de entrada a otros competidores, siempre existe el riesgo de que se
comience a imitar el servicio por otros grandes competidores. Si no se consigue
una buena fidelizacion de clientes, es posible que la competencia se haga con la
cuota de mercado.

e Dependencia de la percepcion del cliente: la clave de la diferenciaciéon de un
servicio esta en que el cliente lo perciba como algo diferente y bueno, no diferente
y malo. Si cambia la percepcion del cliente y este comienza a priorizar eventos
masivos en ciudades, los esfuerzos gastados en diferenciar el servicio seran en
vano.
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4.5 Marketing mix

El marketing mix tiene como meta determinar cuéles son las acciones que debe
emprender una empresa sobre su oferta comercial para satisfacer a los clientes y de esta
manera alcanzar los objetivos comerciales y no comerciales. Para lograr eficazmente este
objetivo, las empresas necesitan saber qué producto o servicio van a lanzar, qué estructura
de precios se va a utilizar, en qué puntos de venta se ofrecera el producto o servicio y de
qué manera se hara llegar al cliente. Asi pues, el marketing mix se centra exclusivamente
en el producto o servicio, precio, distribucion y comunicacion, las 4 Ps del marketing
(Santos, 2024).

4.5.1 Servicio

Como previamente se ha comentado en el apartado 4.3, donde se ha decidido seguir una
estrategia de diferenciacion a causa de las caracteristicas del servicio ofrecido y las
fortalezas internas de la Bringue, la variable del marketing mix que mas impacto va a
tener es la variable servicio.

La Bringue es la empresa promotora responsable de crear eventos de musica electrénica
donde todos los participantes sinérgicamente participan en ellos. Desde los artistas, como
los profesionales de iluminacion y sonido hasta las asociaciones de la comunidad local
donde se realizan los eventos participan para dar un espectaculo tnico, inigualable y con
marca de identidad.

El servicio se describira a través del modelo de Levitt, descrito en la Metodologia,
diferenciandolo entre servicio esencial, formal y ampliado.

4.5.1.1 Servicio esencial

Segun las transparencias del Tema 4 de la asignatura de Direccion Comercial, el servicio
esencial tiene una naturaleza subjetiva y es el nacleo basico del cual el servicio esta
constituido, es decir, es la solucién principal que ofrece a un cliente. El servicio esencial
ofrecido por La Bringue tiene como objetivo satisfacer las necesidades de entretenimiento
musical y cultural del cliente, asi como la necesidad de contribuir al desarrollo del mundo
rural.

4.5.1.2 Servicio formal

Tomando de nuevo como referencia la asignatura de Direccion Comercial, el servicio
formal est4 constituido por las caracteristicas y atributos tangibles de este, como la marca,
la calidad, el estilo y el embalaje. Debido a la amplia diferenciaciéon del servicio
proporcionado por el colectivo promotor, es aqui donde se encontrara la mayor parte de
la variable servicio.

Para poder describir correctamente el servicio y su singularidad, se va a explicar por
grupos.
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Localizaciéon

Segin la entrevista a expertos, la gran mayoria de promotoras escogen las ciudades como
ubicacion donde realizar los eventos, olviddndose de las ventajas que ofrecen los entornos
rurales. Sin embargo, La Bringue ha sabido aprovechar este nicho de mercado situando
ahi sus espectaculos.

La ubicacién tnica de estos eventos rurales permite a los asistentes disfrutar de una
experiencia inmersiva en la naturaleza y en el pueblo, combinando la musica con paisajes
tranquilos, casas antiguas y fuentes milenarias que ofrecen una atmosfera méas relajada y
auténtica. Este entorno natural no solo mejora la calidad de la experiencia sensorial, sino
que también promueve un sentido de exclusividad y escape de la rutina urbana.

Como contraste, los eventos en ciudades, ya sea en espacios abiertos o cerrados, a menudo
enfrentan problemas de masificacion, ruido ambiental y restricciones de espacio, lo que
puede disminuir la calidad del sonido y la comodidad de los asistentes. Ademas, la
masificacion en entornos urbanos puede generar estrés y aglomeraciones, dificultando
experiencia de usuario. Segin los participantes del Focus Group, estas son las principales
razones por las cuales deciden no atender a estos eventos, ya que consideran que invertir
dinero para no poder tener espacio es gastar el dinero en vano. Por otro lado, los eventos
rurales, al ser menos concurridos, permiten una interaccion mas cercana con la
comunidad local y una experiencia méas personal y memorable para los asistentes.

En la Figura 5 se proporciona una descripcion grafica de las localizaciones idilicas
escogidas para este tipo de evento. Esta figura muestra el festival Dias de Campo,
realizado por el colectivo TheBasement en la localidad de Montanejos. Este es un festival
de 3 dias en el cual la musica, el pueblo y la naturaleza se unen en uno para disfrutar de
la fiesta, situando los escenarios tanto en la plaza principal del pueblo como al lado de la
orilla del rio, junto al bosque.

Figura 5. Localizaciones del festival Dias de Campo.

Fuente: (Basement, 2024).
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El servicio de La Bringue tiene estas caracteristicas, sin embargo, a diferencia de
TheBasement, todos sus eventos son realizados en el mundo rural y cambiando de
municipio, ayudando asi a los distintos pueblos de la Comunidad Valenciana a tener una
mayor visibilidad y haciendo cada vez mas tinica la experiencia.

Infraestructura de sonido y luces

A pesar de que el servicio no se trata solamente de ofrecer un espectaculo auditivo, la
sonoridad es uno de los ntcleos principales de este. Los clientes de La Bringue vienen a
escuchar y descubrir artistas, conocer nuevos subgéneros musicales y disfrutar de las
transiciones entre tracks. Por tal razon, asegurar que desde el recinto donde toma vida el
evento se puede disfrutar de los armoénicos, del bajo y de cualquier sonido es crucial para
lograr la excelencia del evento.

Con ese fin, La Bringue tiene alianzas comerciales con algunos de los mejores proveedores
de sonido del mercado, asi como hardware musical de ultima generacion. Estos
proveedores no solo prestan la infraestructura de la que disponen, sino que también dan
soporte al evento mediante técnicos de sonido, listos para asegurar que el evento resuene
con claridad y potencia.

Tal como se ha comentado con La Bringue en la entrevista a expertos, el principal
proveedor con el que se trabaja es GAM Audiovisuales, una de las proveedoras de
servicios de sonido méas importantes a nivel nacional. Como la propia empresa se define,
su mision es ofrecer un servicio personalizado independientemente del tipo de evento, de
las caracteristicas acusticas del recinto donde se realice y del tamano donde se ofrezca el
servicio.

Figura 6. Infraestructura de sonido de GAM Audiovisuales.

Fuente: (Audiovisuales, 2024).
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Esta empresa provee a La Bringue desde sistemas de sonido completos e inmersivos
(véase en la Figura 6), para no dejar ningdn rincon vacio, hasta equipos de altima
generacion en procesadores de efectos, ecualizadores y mezcladores, para poder realizar
un control preciso del sonido en tiempo real y garantizar la calidad sonora. Ademas, una
de las ventajas de sus servicios es que también ofrecen una amplia gama de equipos de
iluminacion, de los cuales La Bringue hace principalmente uso de la iluminacién
arquitectonica (transformando los espacios rurales ya existentes y resaltando sus
estructuras y contornos) y la iluminacion LED.

Asi pues, gracias a utilizar infraestructura de tltima generacion, los eventos realizados
por el colectivo promotor se diferencian por la experiencia sensorial auditiva y visual que
ofrece a sus clientes.

Integracion con la cultura local

El concepto de servicio que ofrece La Bringue no busca explotar con d&nimo de lucro el
mundo rural para atraer un mayor publico objetivo y quedarse ahi. La Bringue busca la
ganancia muatua entre la empresa y los elementos que componen el mundo rural,
mediante la integracién de la cultura local dentro de cada uno de sus eventos.

En todos los municipios existen asociaciones culturales las cuales tienen como objetivo
principal la manutencién de la cultura popular y fomentar el arte y la educacién que se ha
creado durante el transcurso de los afnos en esa determinada comunidad. Estas
asociaciones distan de las sociedades civiles en que son entidades sin animo de lucro
(Conceptos Juridicos, 2024).

Cuando un evento va a realizarse en una determinada poblacion, La Bringue contacta con
las asociaciones culturales locales del lugar, para asi poder llegar a un acuerdo e
integrarlas dentro del evento. Para asegurarse de que esto siempre se cumpla, uno de los
objetivos no comerciales que la propia empresa se ha puesto es involucrar a la comunidad
local y sus asociaciones en el 100% de los eventos realizados en las diversas poblaciones
rurales de la Comunidad Valenciana.

La forma mas 6ptima de involucrar a estas asociaciones es mediante la tematizacion del
evento. Muchas de estas comunidades tienen sus propias vestimentas tipicas con sus
propias tradiciones. Llenar el evento con elementos culturales y productos locales, asi
como decorarlo entorno a una tematica importante en el municipio hace destacar al
servicio por su constante innovacién y unicidad.
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En la Figura 7 se puede ver un claro ejemplo de esto. Hilando Vidas es una asociaciéon
cultural creada en Alcublas la cual tiene como objetivo reivindicar la igualdad de la mujer
y la diversidad en el &mbito rural a través del arte colaborativo de sus integrantes. La
colaboracién con este tipo de asociaciones rurales permite que formen parte de nuestro
servicio y a su vez se les da visibilidad, ademas de dotar de distincion a los eventos
creados.

Figura 7. Creaciones artisticas realizadas por Hilando Vidas.

Fuente: (Hilando Vidas, 2024).

Compromiso con la sostenibilidad

Otro de los aspectos méas destacados de la variable servicio en La Bringue es el enfoque
sostenible que poseen. Debido a las caracteristicas intrinsecas del ecosistema donde acttia
el colectivo promotor, La Bringue no solo busca ofrecer una experiencia tnica, sino que
también se compromete con preservar y respetar el entorno natural que los rodea.

Para ello, en todos los eventos se cumplen con practicas ecologicas, como la gestion
responsable de residuos con ayuda de los ayuntamientos, asi como implementar una
estrategia de reduccion de plasticos, donde los vasos, merchandising y consumibles
dentro del evento son desechables y de material reciclable. Ademas, para frenar el
consumo innecesario de elementos como vasos, se aplica un precio de 1 euro por cada
vaso para obstaculizar el gasto superfluo de estos, ya que son reutilizables. De esta
manera, se busca cumplir con el objetivo no comercial de eliminar el consumo de plasticos

a final del ano 2024.
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Otra de las técnicas utilizadas para minimizar el impacto medioambiental por el colectivo
es el despliegue de estaciones de reciclaje por todo el recinto donde se realiza el evento,
para que el propio cliente tenga facilidades para reciclar. También, durante el evento se
da informaci6n sobre la situacién medioambiental del municipio, concienciando al cliente
con los problemas que el emplazamiento acarrea.

Logo y marca

En el apartado 4.3, donde se describia la Estrategia Comercial, se comentaba que una de
las desventajas de escoger una estrategia de diferenciacién era que lo buena que es una
marcay sus productos/servicios depende mucho de la percepcion que tiene el consumidor
sobre esta.

Un logo bien disefiado no sélo actiia como el rostro de la marca, sino que también facilita
la identificacién y la diferenciacién en el mercado. El logo puede incluso transmitir los
valores de la marca, conectando emocionalmente con el ptblico objetivo. Asimismo, este
también influye en la percepcion del valor del servicio ofrecido, dandole prestigio y
credibilidad a la empresa. Segin Wheeler (2017), un logo fuerte y eficaz es crucial para la
marca porque es el primer punto de contacto con el consumidor y una herramienta clave
para la comunicacion de la identidad de la marca.

Como se puede observar en la Figura 8, este seria el logo del colectivo promotor.

Figura 8. Logo de La Bringue.

—weloisllo. Valencia ; g

Fuente:logo proporcionado en la entrevista a expertos.
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Segin la entrevista a expertos, el logo de La Bringue ha sido disefiado cuidadosamente
para reflejar su identidad y sus valores, convirtiéndose en un simbolo reconocible y
apreciado por sus seguidores. Como se aprecia, el elemento principal del logo es la iglesia
del municipio del que provienen sus integrantes, mostrando asi el compromiso con el
mundo rural. Ademas, la tipografia, la paleta de colores y la disposicion de los elementos
comunica perfectamente la identidad de la marca. Este logo no solo representa la esencia
de los eventos rurales y sostenibles que promueve La Bringue, sino que también agrega
un valor significativo a la marca.

Para los asistentes, el logo de La Bringue es algo de lo que les gusta presumir, una insignia
de pertenencia a una comunidad que valora la musica, la naturaleza y la sostenibilidad.
Llevar el logo de La Bringue, ya sea en camisetas, merchandising o en redes sociales, se
ha convertido en una declaraciéon de apoyo a un estilo de vida y a unos eventos que son
unicos y distintivos. Este reconocimiento y orgullo asociado al logo refuerzan la lealtad de
los clientes y aumentan el valor de la marca en la industria.

Food trucks de producto de kilémetro o

La Bringue ofrece una experiencia gastronémica tnica a través de food trucks que utilizan
ingredientes de kilometro 0, es decir, productos locales del municipio donde se realiza el
evento. Este enfoque no solo promueve la sostenibilidad y apoya a la economia rural, sino
que también ofrece a los asistentes alimentos frescos y de alta calidad, reflejando el
compromiso de La Bringue con el entorno natural y la comunidad local.

Propuesta artistica y line-ups

Anteriormente se ha comentado que la sonoridad era uno de los aspectos claves del
servicio, pero da igual lo bien que suene algo si lo que suena no es bueno. Asi pues, segiin
la entrevista a expertos presentar un cartel de artistas que englobe diversos géneros de
mausica electronica, que sepan conectar al puablico con su musica y que ayuden a crear el
ambiente al que se aspira es una parte fundamental del servicio.

La seleccion de artistas es muy cuidada por parte del colectivo, asegurando asi una
experiencia musical tnica y de alta calidad, algo que era imprescindible para los
integrantes del Focus Group. La Bringue tiene acuerdos de exclusividad con ciertos DJs,
de esta forma, cualquier persona que quiera verlo en directo tendra que venir a un evento
del colectivo. Asimismo, para poder dar la diversidad musical que se pretende, el colectivo
hace un especial esfuerzo para traer talento local y dar oportunidades a los artistas
emergentes. Al buscar DJs locales y poco conocidos, la empresa no solo apoya a la
comunidad musical de la region, sino que también enriquece la experiencia del puablico,
brindando la oportunidad de descubrir nuevos talentos y estilos musicales. Esta
diversidad en la seleccidon de artistas amplia el atractivo de los eventos y fortalece la
conexion con la escena musical local, haciendo de cada evento una plataforma para la
innovacion y el descubrimiento musical.
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La combinacion de alianzas estratégicas y la inclusién de nuevos talentos refuerza el
compromiso de La Bringue con la calidad y la originalidad en la musica electronica. En la
Figura 9 se puede observar uno de los carteles de su altimo evento.

Figura 9. Cartel del iiltimo evento realizado por La Bringue.

Fuente: cartel publicitario proporcionado en la entrevista a expertos.
4.5.1.3 Servicio ampliado

El servicio ampliado es aquel servicio que no se limita solamente a satisfacer la necesidad
del cliente, sino que incorpora algo mas alla de lo que los propios consumidores esperan
para diferenciarse de la competencia (Universidad Europea, 2022). Otra definicién
también valida es que el servicio ampliado es el servicio formal mas todos los servicios
afiadidos que este tiene, tales como garantias, asistencia al cliente...

Los asistentes a los eventos recibiran un correo donde podran descargar de manera
gratuita las fotos que se han tomado en el evento por los responsables de Fotografia y
Comunicacion, asi como descargar las sesiones musicales para poder reproducirlas. Este
servicio no solo ofrece un plus a los clientes, sino que también ayuda a La Bringue a
fidelizar clientes y dar publicidad indirecta de su marca.
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4.5.2 Precio

El precio es el valor monetario que debe pagar el consumidor a cambio de recibir un
producto o servicio. Segin Santos (2024), el precio es la variable comercial que mas
influencia tiene sobre las ventas, siendo esta variable también clave en posicionar el
servicio o producto.

Para fijar el precio de las entradas, las cuales independientemente del evento tendran el
mismo, se han seguido los pasos para la fijacion de precios vistos en Direccion Comercial.

Primeramente, se han establecido los objetivos comerciales monetarios en el apartado
4.3.1, los cuales deben ser cumplidos a final de ano e influenciaran el calculo del precio de
la entrada.

Como segundo paso, gracias a la entrevista a expertos realizada a La Bringue y al
constante contacto que se ha tenido con ellos, se han identificado los principales factores
que pueden influir en la fijacion de precios.

Como tercer y ultimo paso, debido a que se conoce la estructura interna del colectivo se
ha decidido fijar el precio en base al método basado en costes. Ademas, puesto que se
conocen los precios de competidores directos como TheBasement, se ha acordado
mantener un nivel inferior a los precios que estos tienen. Asi pues, la estrategia de fijacién
de precios sera un mix entre la basada en costes y en la competencia.

Estrategia de fijacion de precios

En primer lugar, se calculara el precio promedio de las entradas de la competencia.
Durante los distintos apartados del Trabajo de Fin de Grado se ha comentado que no
existen casi competidores directos en el mercado, pero el que més se podria asemejar es
el colectivo TheBasement, el cual ya ha sido introducido previamente.

Por lo tanto, considerandolos como la competencia principal que tendria La Bringue, se
ha accedido a la informacién de su pagina web y se ha recopilado informacion sobre los
precios de entrada de cada evento. Una de las fortalezas internas del colectivo era sus
precios altamente competitivos, por lo que el calculo del precio promedio general de
entrada del competidor ayudara a establecer este precio competitivo. Anteriormente, se
ha dicho que el precio tiene que ser menor al del competidor.
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En la tabla 7 se puede observar los precios de las entradas establecidas por TheBasement.

Tabla 7. Precio y cantidad de entradas de cada evento realizado por TheBasement.

EVENTOS THE BASEMENT 2024
Tipo entrada ‘ Precio ‘ Cantidad Evento
First release € 17,25 100
Second release € 20,70 200 hePicni
Third release € 23,00 400 thePicnic
Last release € 28,75 600
Precio promedio de la entrada € 24,86
First release € 17,25 100
Second release € 23,00 200 iade C
Third release € 28,75 400 Dia de Cavas
Last release € 34,50 600
Precio promedio de la entrada € 29,63
Precio medio de las entradas € 27,25

Fuente: elaboracion propia a partir de TheBasement (2024).

Por lo tanto, el precio de la entrada no puede ser superior a los 27,25 €.

Una vez ya conocida la restriccion méaxima de precio a la que las entradas de La Bringue
pueden aspirar, se calculara cual es el precio técnico (suma de todos los costes unitarios)
de La Bringue que permita conseguir todos los objetivos comerciales monetarios. En la
entrevista a expertos los miembros del colectivo proporcionaron informacién sobre los
costes fijos y variables que asumian, asi como otra informacién. A continuacion, se
explicara paso a paso como se ha realizado el calculo del precio a través del método basado
en costes.

Uno de los principales objetivos comerciales monetarios es alcanzar a final de afio un
Beneficio después de impuestos minimo de 3.000 euros. Suponiendo que La Bringue a
final de afno ya esta constituida como Sociedad Limitada y que esta aprovecha las ventajas
fiscales que tiene una empresa de nueva creacion, hay que tener en cuenta un Impuesto
de Sociedades del 15% para calcular el beneficio antes de impuestos. En la siguiente tabla
se puede observar la formula y el resultado obtenido.
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Tabla 8. Beneficio minimo antes de impuestos para La Bringue.

Bo = (Bdespués) / (1 - t)

Beneficio después de impuestos 3.000,00 €

Impuesto de Sociedades (t) 15%

Beneficio antes de impuestos (Bo)| 3.529,41€

Fuente: elaboracién propia.

Como se quiere obtener un ROI minimo del 10%, la inversion realizada no puede ser
mayor que 10 veces el beneficio antes de impuestos. Por lo tanto, la inversion maxima a
realizar por La Bringue durante el afio no puede superar los 35.300€.

Ademas, la estructura de costes se ha calculado en funciéon del minimo de eventos que se

quiere realizar. El nimero total de estos eventos es 3. En la Tabla 9 se puede observar qué
Costes Fijos y qué Costes Variables afectan al servicio.

Tabla 9. Estructura de costes de La Bringue.

Costes Fijos (x3 eventos) Costes Variables
Luces y sonido 12.000,00 € Comision DICE y RA Guide 10,00%
Artistas 7.500,00 € Pulseras 1,00 €
Personal fijo (limpieza, seguridad, Personal variable (limpieza,
4.000,00 € X 2,67 €
camareros) seguridad, camareros)
Material decorativo 1.500,00 €
Alquiler 0,00 €

Comunicacion 2.940,00 €

Fuente: elaboracién propia.
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Respecto a los costes fijos, la buena relacién con los ayuntamientos implica que se
proporcione la explotacion de los espacios publicos sin coste alguno. La Bringue tiene un
acuerdo comercial con su proveedor de confianza, GAM Audiovisuales, en el cual se
pactan 3 eventos de 12 horas por 12.000€. Los acuerdos de exclusividad que tiene con
artistas y la buena relacion entre las partes hace que la cifra ascienda a los 7.500 €.

El personal fijo para los 3 eventos tiene un coste de 4.000 €, ya que esté calculado en
base a que solo 333 asistentes vengan a cada uno de los eventos.

Los costes que acarrea el Plan de Marketing ascienden a los 2.940 €, explicados
posteriormente en el apartado 4.5.5.

Respecto a los costes variables, en estos se han incluido el coste de las pulseras que se le
proporcionan a los clientes, el personal temporal que habria que contratar dependiendo
del nimero de asistentes y la comision que se llevan las apps de DICE y RA Guide. Esta
comision es de un 10% del precio total de la entrada, siendo reflejada en el numerador de
la férmula.

Ademas de estos costes, La Bringue destaco que obtiene un beneficio antes de impuestos
promedio de unos 2.500 euros gracias a la venta de bebida en barra por evento. Este
beneficio es calculado deduciendo de los ingresos por bebida los costes relativos a sus
proveedores y los energéticos. Esto, calculado para 3 eventos, suma un total de 7.500
euros. Este beneficio se incluye dentro de la féormula para abaratar la entrada al
consumidor, agrandando la accesibilidad a los eventos.

Por lo tanto, y suponiendo que se venden 3000 entradas a lo largo de todo el ano, para
poder conseguir todos los objetivos comerciales monetarios el precio de las entradas se
calculara aplicando la siguiente adaptaciéon de la formula del precio técnico vista en la
asignatura de Direccion Comercial, donde se ha afiadido la comisién por entrada:

_ Z Cfijos + (Z Cvariables + 0.1- Pentrada) q— Bf

Ptécnico entrada — q

Para calcular el precio de la entrada, se suman todos los costes fijos y se les resta el
beneficio por bebida que se tiene. Después de esto, se suman los costes variables,
incluyendo la comision del 10% que se aplica por entrada, siendo esta calculada
directamente sobre el precio técnico. Una vez obtenidos los costes variables, estos se
multiplican por la cantidad de entradas que se espera vender. Una vez obtenido los totales
de los costes fijos y variables, se dividen entre el nimero de entradas, asi proporcionando
el precio técnico de la entrada.

El sumatorio de los costes fijos asciende a 27.940 €. El beneficio por bebida, explicado
anteriormente, asciende a los 7.500 €. Partiendo de la base de la venta de 3000 entradas,
a un coste variable de 3,67 €, el total del coste variable asciende a los 11.010 €. Si se suman
el neto de los costes fijos (teniendo en cuenta el beneficio por venta de bebida) y los costes
variables, se tiene un total de coste de 31.450 €, inferior a los 35.300 € que se tenia como
inversion maxima para cumplir con el ROI minimo del 10%. Por lo tanto, en base a estos
costes se tiene un precio técnico de 10.48 € por entrada. No obstante, se ha considerado
incluir dentro de los costes variables la comisién de las apps para que repercuta en el
cliente en vez de en la empresa. Asi pues, como la comisién es del 10% (el 0.1 que se ve en
la férmula), el precio técnico asciende hasta los 11.65 €.
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Para seguir siendo competitivos en la industria y cumplir con el objetivo del beneficio, se
aplicara un margen de beneficio industrial. Para aplicar el margen, hay que tener en
cuenta el precio techo marcado anteriormente por el competidor directo, ya que el precio
de las entradas de La Bringue tiene que ser inferior. Aplicando el objetivo del beneficio
(3529,41 euros), el precio ascenderia hasta los 12,82 €, siendo el margen de tan solo un
10%. Sin embargo, para ser mas precavidos por si no se vendiera el minimo de 3000
entradas, se establecera que el precio antes de impuestos de la entrada sea de 15 €,
resultando este margen en un 28,75%. A pesar de este gran margen, el precio antes de
impuestos de la entrada es extremadamente competitiva en comparacién con los de
TheBasement.

4.5.3 Distribucion

La asignatura de Direccién Comercial define la variable distribucién como aquella
variable encargada de acercar el producto/servicio al consumidor final cuando este lo
necesita, ofrecerlo donde se desea, de la forma que el cliente quiere y con la informaciéon
necesaria. Para maximizar beneficios por parte de la empresa se necesita realizar esto con
el coste de distribucién méas bajo posible. La variable distribucion va a tener una gran
relevancia junto con la variable comunicacion para poder alcanzar los objetivos definidos
anteriormente.

Dicho esto, se tiene que definir los canales de distribucién que el colectivo promotor tiene
que establecer para hacer llegar su servicio al consumidor final. Dependiendo de cual sea
la naturaleza del servicio los canales de distribucion varian teniendo mas o menos
intermediarios.

Segun la informacién recopilada en la entrevista a expertos, la empresa hace llegar su
servicio de manera directa al consumidor, pero haciendo uso de un intermediario de
ventas, el cual no es un distribuidor comercial. Este intermediario de ventas acttia como
comisionista de ventas, quedandose una comisiéon por cada transaccion.

Como se ha explicado en el apartado 4.2.2, concretamente cuando se ha presentado la
Cadena de Valor externa, La Bringue hace uso de las plataformas DICE o RA Guide para
llegar a un mayor publico objetivo y vender sus entradas. Estas aplicaciones tienen como
finalidad mostrar los eventos musicales mas destacados en una localizacion en un
momento de tiempo determinado.

Cuando una persona compra una entrada a través de ellos, realmente se lo esta
comprando al colectivo, pero estas aplicaciones se quedan una comision por servicios de
gestion, marketing, etc. Por lo tanto, y al no comprar entradas al colectivo para luego
revenderlas al consumidor final, estas apps no pueden ser consideradas como
distribuidoras comerciales. Asi pues, se descarta que exista otro canal de distribucién.

Asi pues, el tnico canal de distribucion del colectivo promotor es el directo, el cual tiene
una longitud o. La cobertura del canal es de caracter selectiva, ya que para adquirir
entradas solamente puedes hacerlo a través de DICE/RA Guide.
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A modo de resumen, en la Figura 10 se observa el canal directo de distribucion.
Posteriormente se profundizara mas en este.

Figura 10. Canal de distribucion de La Bringue.

COBERTURA DE CARACTER SELECTIVA

CANAL DIRECTO LABRINGUE = — -{ RA GUIDE / DICE }- — =»| CLIENTE FINAL

Fuente: elaboracién propia.

Canal directo

El canal directo es el inico canal mediante el cual se pueden hacer llegar las entradas a
los clientes. Anteriormente, los clientes compraban las entradas en puerta o bien
reservandolas a alguno de los integrantes del colectivo por la red social Instagram. Ahora
se busca conseguir un mayor alcance haciendo uso de herramientas como las
mencionadas anteriormente, DICE o RA Guide.

Los consumidores prefieren comprar entradas a través de estas plataformas por diversas
razones. Una de ellas el proceso de compra simple y seguro que tienen, el cual garantiza
la autenticidad de la entrada, evitando riesgo de fraudes. Otras de las razones son que
estas aplicaciones también ofrecen funciones adicionales que mejoran la experiencia de
usuario, como notificaciones de eventos, integracion con las redes sociales o
recomendaciones musicales a los usuarios. Por ejemplo, DICE permite crearte tu perfil,
seguir a los artistas que mas te gustan e interactuar con otros usuarios que también sigan
al artista, permite guardar eventos y ponerse a la cola para comprar entradas, asi como
pasar las entradas a otros usuarios de manera segura y eficaz (DICE, 2024). Ademas, el
uso de estas apps otorga visibilidad a los eventos, ya que son el marketplace de ellos.

Por lo tanto, a través de este canal directo que establece La Bringue para vender las
entradas a su servicio se espera conseguir el objetivo comercial monetario de vender méas
de 3000 entradas entre todos los eventos realizados por La Bringue.
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4.5.4 Comunicacion

Para finalizar con el marketing mix, se dara paso a describir esta variable. La variable
comunicacion es la encargada de promocionar los productos/servicios que tiene la
empresa y hacerlos llegar a su publico objetivo. Debido a esto, es de extrema importancia
saber a través de qué medios se conectara e interactuara con el cliente para convencerlo
de adquirir nuestro producto/servicio (Santos, 2024).

La asignatura de Direccién Comercial muestra distintos instrumentos de comunicacion,
los cuales a grandes rasgos se resumen en publicidad, venta personal, promocion de
ventas y relaciones publicas.

Debido a la fase tan inicial en la que se encuentra el colectivo y a su procedencia rural, el
objetivo principal de esta variable es obtener el mayor alcance posible y ser conocido por
el mayor nimero de clientes posible.

Por lo tanto, la estrategia de comunicacién que tomara La Bringue vendra liderada por la
comunicacion a través de redes sociales, aunque también se realizardn promociones y se
tendra una estrategia de marketing relacional. Esta dinAmica a seguir va en concordancia
con el dltimo estudio realizado por la empresa Infoadex, referente en informacion sobre
la actividad publicitaria a nivel nacional. Segin Infoadex (2023), la inversion en
marketing digital no para de crecer y ya se sitiia como el sector en el que mas se invierte,
alcanzando en el ano 2023 los 2670.7 millones de euros e incrementado la inversion en
este tipo de publicidad en un 7,6% respecto al 2022. Ademas, dentro del marketing digital,
la inversion en redes sociales es la que mas ha incrementado, siendo este el aumento de
un 10,1%.

Previamente se explicaba que la tinica red social por la que el colectivo promocionaba sus
eventos era a través de Instagram, y se mostraba en las debilidades internas que sus posts
no tenian el engagement esperado. Asi pues, a través de la puesta en marcha de la
siguiente estrategia de redes sociales se espera conseguir los objetivos comerciales no
monetarios relacionados con esta variable.

Redes sociales

Para poder sustentar las decisiones que se toman sobre la variable comunicacién para la
estrategia de marketing digital, primero se ha recopilado informaciéon sobre el uso de
redes sociales de distintos grupos de edad en Espana en el ano 2023. Esta informacion se
ha recopilado haciendo uso de paginas especializadas en datos, usando principalmente
Statista (Bashir, 2024).

Posteriormente, se han tratado estos datos y se han creado graficas representativas del
consumo de redes sociales haciendo uso de los lenguajes de programacion HTML, CSS y
JavaScript (véase Anexo 4).
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En la posterior Tabla 10 se pueden observar las preferencias en redes sociales por cada
grupo de edad en Espana.

Tabla 10. Porcentaje de uso de redes sociales para diferentes grupos de edad esparioles en 2023.

Age Group 10-19 Age Group 20-29 Age Group 30-39

LA TS

I TikTok I Instagram YouTube  Snapchat

. WhatsApp Facebook

Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Bashir (2024).

Para el ptablico objetivo de La Bringue, definido en el apartado 4.1, la red social que méas
uso tiene es Instagram, estando entre el 80 — 85% de uso (Bashir, 2024). Sin embargo, se
puede ver como el uso de la red social TikTok esta en auge, superando el porcentaje de
uso de Instagram en la poblacion mas joven.

Asi pues, debido al creciente consumo de la red social TikTok, una de las primeras
acciones a efectuar por La Bringue es crearse un perfil en esta red social. Esto también va
de la mano con la profesionalizacion de la empresa, ya que esta debe de estar representada
en el mayor niimero de redes sociales posibles, promocionando su marca y logo.

El principal objetivo comercial no monetario que tiene La Bringue es alcanzar el mayor
namero de seguidores posible, y esto se busca hacer a través de las redes sociales, ya que
son las mejores herramientas para viralizar algo con el menor coste posible e
independientemente del lugar en el que estés. Por lo tanto, se colaborara con un
influencer de musica electrénica a través de Instagram para que de visibilidad al servicio.

En el afio 2024 se estima que la industria del marketing de influencers llegue a los 24
billones de dolares. Esto es debido a que el alcance que tienen las publicaciones de los
influencers y su capacidad para llegar a un mayor publico objetivo rinde mucho mejor
que la publicidad hecha por la propia marca (Savage, 2024).

Los costes que acarrea este tipo de marketing vienen determinados principalmente por la
cantidad de seguidores del influencer, el tipo de contenido y el engagement rate que
tienen. Existen distintas categorias de influencers, desde los mega-influencers (> 1 millén
de seguidores) hasta los nano-influencers (menos de 15.000 seguidores). Segin Savage
(2024), mas seguidores no implica mejores resultados, siendo los micro-influencers
(desde 15.000 hasta 75.000 seguidores) los que mas tasa de engagement tienen incluso
teniendo una menor masa de seguidores.
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Asi pues, para las colaboraciones se ha escogido 1 micro-influencer, ya que ademaés de
tener buenas tasas de engagement, su contenido estd completamente enfocado en la
divulgacion de musica electronica, festivales y curiosidades. Por lo tanto, su base de
seguidores es similar al publico objetivo que tiene La Bringue. La colaboracién se basara
en una publicacion 1 mes antes al evento y 3 stories en las 3 semanas anteriores a éste.

Segin el articulo de la revista 35mm publicado por Rodriguez (2024), un micro-
influencer cobra de media por post en Instagram unos 500 euros, mientras que por
historia cobra unos 100 euros. Sin embargo, muchos influencers firman contratos de
colaboracion a largo plazo con las marcas con las que se sienten representados.

Asi pues, y partiendo como base la realizacion de 3 eventos, se realizaran 3 posts y 9
stories. Debido a la continuidad de los acuerdos y el interés del micro-influencer de que
se le asocie con el colectivo, se acuerda el precio de los 3 posts en 1.200 euros y el precio
de las 9 historias en los 600 euros.

Para mejorar la tasa de engagement que previamente se mencionaba, se involucrara al
seguidor a través de sorteos. Como cada nuevo evento tiene su propia singularidad, se
publicaran quizs mediante las historias de Instagram para adivinar donde sera la proxima
ubicacion, qué elementos decorativos tendra, qué posibles DJs actuaran en el evento....
Estas publicaciones interactivas se realizaran dos meses antes de un evento y durante toda
una semana, posteando cada dia una de las preguntas. Se pedira al seguidor subir una
historia cada dia con su respuesta y mencionar a La Bringue. De esta forma se da
publicidad a la empresa y se mantiene al seguidor atento a las publicaciones del colectivo.

Si el seguidor cumple con todos los pasos y acierta el resultado, entrara en el sorteo de 10
packs de 2 entradas. Como se sortean por cada evento 10 packs de 2 entradas repartidos
entre los diferentes quizs, el coste total de regalar 60 entradas a lo largo del afno asciende
a 240 euros, siendo este valor calculado por el Coste Variable que previamente se ha visto,
el cual se ha aproximado a los 4 euros.

De forma complementaria, se hard uso de herramientas como Later (herramienta de
planificacion de redes sociales), para realizar publicaciones periddicas en las redes
sociales de La Bringue las cuales consistiran en fotos y videos de eventos pasados. Debido
a que esto se gestiona por los propios miembros, no acarrea coste alguno.

Como conclusidn, a través de estos métodos se intentara alcanzar a fin de ano una tasa de
engagement del 3% y alcanzar los 4000 seguidores en Instagram.

Promocion de ventas

A pesar de que los principales esfuerzos de esta variable se concentren en las redes
sociales, también se pretende atraer a un mayor numero de clientes a través de la
promocion de ventas.

Se realizaran promociones de ventas en los siguientes dias senalados: Dia de San
Valentin, San Juan y el Dia de la Comunidad Valenciana. Durante estos dias se pondran
a disposicion del cliente una oferta 2x1, donde podra conseguir 2 entradas al precio de 1.
De esta manera, se incentiva que vengan mas personas al evento. Partiendo de la base de
que la entrada regalada supone un coste al colectivo de 4 euros, se limita esta promocion
a 50 entradas para cada dia sefialado. Asi pues, el coste asciende a un total de 600 euros.
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Ademas, también se aplicara la estrategia de venta cruzada (cross-selling) dependiendo
de la localizacion del evento. Para ello, y en conjunto con las asociaciones culturales, se
ofrecera la posibilidad de comprar las entradas en conjunto con algin elemento tipico
rural de la zona el cual haya sido fabricado por estas asociaciones con las que se colabora.
El elemento ofrecido por las asociaciones estara descontado en un 25%, sin afectar al
precio de la entrada. De esta forma se complementaria y se incentivaria la compra
principal, ademas de ayudar a las asociaciones culturales a vender sus productos.

Marketing relacional

La Bringue, debido a su producto tan diferencial, sabe que la manutenciéon de una buena
imagen es fundamental, ya que su negocio depende de que el cliente siga viendo el servicio
de la empresa como innovador, rural, cercano y sostenible. Por lo tanto, se aplicaran
estrategias de marketing relacional para mantener el status quo del colectivo y preservar
la buena relacion con el cliente. Segin L. Berry (1995), uno de los profesores mas
reconocidos de la escuela americana de marketing, el marketing relacional se enfoca en
construir y mantener relaciones a largo plazo con los clientes, mas alld de las
transacciones individuales. De esta manera se busca crear un vinculo emocional entre la
marca y los clientes.

Por lo tanto, cuando los clientes compran la entrada por primera vez se les pide introducir
la fecha de nacimiento, informacion basica y su correo. Haciendo uso de estos datos se
enviaran a estos usuarios correos para felicitarles el cuampleanos junto con un cédigo para
obtener un 10% de descuento en la proxima entrada, asi como promociones exclusivas y
venta de entradas anticipadas. El tratado de datos y el envio de estos correos no supone
coste alguno, ya que al no tener una masa de clientes grande no es necesario hacer uso de
proveedores de servicios de marketing por correo electrénico como Mailchimp, sino que
los propios miembros pueden gestionarlo.

No obstante, se ofrece un descuento del 10% al cliente en la compra de la entrada por su
aniversario. Partiendo de la base que de las 3000 entradas que se tienen que vender a
final de afo, un 25% han hecho uso de este descuento el total de coste asciende a los 300
euros.

También se les enviara el enlace al repositorio de fotos y videos que se han grabado
durante el evento por los fotografos, ademas de las sesiones grabadas. Por consiguiente,
haciendo uso de estas técnicas se espera aumentar la tasa de retencién del cliente en mas
de un 10% a final de afo, asi como aumentar la satisfaccién por el buen trato recibido.
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4.5.5 Presupuesto del Plan de Marketing

Una vez han sido definidas todas las estrategias a aplicar para cada una de las variables
de marketing mix, es necesario conocer qué capital financiero necesita el Plan Comercial
para ser efectuado.

El establecimiento del presupuesto del Plan Comercial ayudara a saber cuanto dinero se
necesita para efectuar las estrategias de la variable Comunicacién, y por consecuente,
lograr los objetivos que en esta se nombran.

Respecto a las redes sociales, la colaboraciéon con el micro-influencer asciende a los 1.800
€ por las 3 publicaciones y las 9 stories acordadas en el pacto. Ademas, el sorteo de
entradas mediante quizs y publicaciones interactivas suma un total de 240 euros. La suma
de estos 2 alcanza los 2.040 euros.

La promocion de ventas en dias especificos se limita a los 600 €, ya no se permite aplicar
esta promocion a mas de 50 entradas por dia.

Finalmente, el coste del marketing relacional asciende a los 300 euros.

Para concluir, la siguiente tabla muestra el presupuesto del Plan de Marketing.

Tabla 11. Presupuesto del Plan de Marketing de La Bringue.

Presupuesto del Plan de Marketing

Redes sociales 2.040,00 €
Promocion de ventas 600,00 €
Marketing relacional 300,00 €

Total 2.940,00 €

Fuente: elaboracién propia.
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5. Control de los objetivos comerciales

Una vez finalizado el Plan Comercial, es necesario establecer un Plan de Control de los
objetivos comerciales. Este Plan de Control tiene la finalidad de evaluar si estos objetivos
que se han planteado se estdn cumpliendo acorde a lo establecido, y, si por el contrario
estos no se estuvieran cumpliendo, tomar medidas correctoras (Kotler, 2001). Este es
necesario debido a la naturaleza cambiante del mercado, ya que es dificil predecir en el
tiempo si la situacién de la empresa sera la misma.

Para la realizacion del Plan de Control se hara uso del esquema desarrollado por el
economista Kotler (2001), el cual consiste en las siguientes 4 etapas:

Figura 11. Fases del proceso de control.

Diagndstico
—— de .
desviaciones

Acciones
correctoras

Establecer Medicion y
objetivos seguimiento

Fuente: elaboracion propia a partir de Kotler (2001).

La frecuencia con la que se va a realizar el control de los objetivos por lo general sera
mensual, aunque no en todos los meses se esperaran los mismos resultados, ya que esto
dependera del objetivo a medir. Esto es debido a que el modelo de negocio es intermitente
y las estrategias planteadas no se realizan de forma continua durante todos los meses,
sino que se intensifican cuando un evento se va acercando y disminuyen en épocas donde
no hay eventos.

Establecer objetivos

La primera fase consiste en establecer los objetivos, los cuales ya habian sido definidos en
el Apartado 4.2 ‘Objetivos comerciales’.

Para la clasificacion de estos objetivos se utilizara la misma que se definié anteriormente.

Medicidén y seguimiento

Una vez definida la clasificacion de estos objetivos, se va a establecer una serie de métricas
e indicadores que mostraran la evolucién de estos. La finalidad de estas herramientas es
conocer el estado de cada objetivo en el momento de la medicién. Este calculo es de vital
importancia ya que es la tnica forma cuantitativa que se tiene de diagnosticar si los
resultados estan por debajo de lo esperado, si son los correctos o si han superado por
creces las expectativas.
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Los indicadores a utilizar son los KPI (Key Performance Indicators) o Indicadores Clave
de Rendimiento. Por lo tanto, se establecera un KPI por cada objetivo planteado, ya que
practicamente todos son medibles de forma cuantitativa gracias a su naturaleza SMART.

Monetarios

1. Al final de cada mes se calculara cual es el nimero de entradas que se han vendido.
Como es de esperar, y debido a la naturaleza del negocio, de Abril a Septiembre se
espera que cada mes se compren un 10% del total de las entradas, ya que durante
estos meses se realizan las promociones de los eventos por parte de influencers y
la empresa, y el propio evento en si. En el mes de Junio se esperara una venta del
20% del total de las entradas, debido a la promocién de San Juan. En los meses de
Febrero y Octubre, donde también se realizan promociones, se espera que se venda
también un 10% en cada uno. En los meses restantes, debido a la lejania que tienen
con los eventos realizados y a la falta de promociones, se espera que se vendan
aproximadamente un 2,5% de las entradas cada mes. De esta se puede controlar si
se esté llegando al objetivo viendo como evolucionan las ventas por cada mes.

2. Mensualmente se registraran todas las transacciones realizadas por parte de la
empresa y se calcularan los beneficios periddicos que esta tiene. Debido a la
fluctuacion que tiene el negocio, existirin meses donde el beneficio no cambie
respecto al del mes anterior, y esto se considerara normal si son meses que no
tienen eventos. Sin embargo, los meses donde se realicen los eventos se esperara
un incremento del beneficio igual a 1/3 del total. Si se realizaran més eventos, se
cambiaria el denominador. Es posible que el primer evento genere menos beneficio
que el ultimo, pero se mantendra esta relacién de 1/3. Por lo tanto, este calculo
solo se realizara los meses donde se realicen eventos.

3. El KPI que se va a establecer para este objetivo tendra la misma dinamica que el
KPI anterior. Existen meses donde no se realizara ninguna inversion de capital ya
que no hay ningln evento cerca. Sin embargo, en los meses en los que existan
eventos es cuando se realizaran inversiones y se conocera cuil ha sido la
rentabilidad. Por lo tanto, los meses donde se realicen los eventos se esperara un
ROI del 8 al 12% (un 10% de media), teniendo menor ROI el primer evento y mayor
el altimo. Durante los demas meses este calculo no se realizara.

No monetarios

1. Para alcanzar los 4000 seguidores en Instagram, es necesario aumentar la actual
cifra de seguidores en 1140. Para ello, mensualmente se deberia de incrementar
una media de 95 seguidores por mes. Como las colaboraciones con influencers
exponen al colectivo a un mayor nimero de potenciales seguidores, durante los
meses de Abril a Septiembre se esperara que el nimero de nuevos seguidores
aumente en 150 de media. En los meses restantes, la media de nuevos seguidores
sera de 40. De esta manera se controlara el incremento de followers que tiene La
Bringue.
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2. Haciendo uso de las estadisticas que proporciona Instagram se controlara que la
tasa de engagement ascienda al 3% a final de afno. Previamente se ha introducido
su formula, por lo que cada mes se recopilard informaciéon de las interacciones
mensuales que han tenido los usuarios con nuestros posts, quizs... y se calculara
esta tasa. Asi pues, mensualmente se comprobara que se cumple con un 3% de
engagement.

3. Los clientes, al comprar su entrada por primera vez, tiene que introducir sus datos
para poder recibir la entrada a través de las apps de DICE o RA Guide. Estos datos
estan a disposicion de La Bringue. Por lo tanto, para medir si se estd cumpliendo
esta retencion de clientes, a partir del segundo evento se calculara el ratio entradas
con un nombre que estaba en la base de datos/entradas totales vendidas en el
evento. Asi pues, se podra observar cual es el nimero de clientes reincidentes. Esta
medicidon solamente se realizara en los eventos posteriores al primero, por lo que
no es una medida que se aplique mensualmente. Se espera que en cada evento haya
un minimo de un 10% de clientes reincidentes.

4. Trasrealizar el primer evento, se enviaran encuestas post-evento para preguntarle
al cliente qué le ha parecido, qué mejoraria y si recomendaria estos eventos a un
amigo. A través de la ultima pregunta se calculara el nivel de satisfaccion
dividiendo el namero de personas que lo recomendarian entre el total de personas
que han respondido la encuesta. En los posteriores eventos, se realizara lo mismo
y se comparara con el nivel de satisfaccion del primero. En cada uno de los
posteriores eventos debera de incrementar el nivel de satisfaccién gradualmente
hasta que en el Gltimo evento este sea del 15%. Si se hacen tres eventos, el segundo
evento debe de tener un incremento del 7,5%, mientras que el tltimo del 15%.

5. Para cumplir con este objetivo, simplemente se tiene que asegurar que se realicen
los eventos, por lo que el KPI que se establecera es que se realicen reuniones
mensuales para ver como evoluciona el proyecto, si existe algiin obstaculo y si se
tienen los recursos financieros necesarios.

Una vez detallados los indicadores que se van a utilizar para el control del Plan de
Marketing, se van a exponer los diferentes escenarios a los que el colectivo puede
enfrentarse en un futuro. Cada uno de estos escenarios planteara unas desviaciones en
los objetivos, tanto negativas como positivas. Estos escenarios son el Pesimista, Esperado
y Optimista.

Pesimista

El escenario pesimista plantea unos resultados inferiores a los esperados por el Plan
Comercial. Respecto a los objetivos monetarios, se considera pesimista el vender
sustancialmente menos de 3000 entradas, generar muy pocos beneficios y tener un ROI
bajo, sobre el 4%. Para los objetivos no monetarios, se considera pesimista un ligero
aumento de los seguidores (hasta los 3200) o que la tasa de engagement no suba por
encima del 1%. También se considera pesimista que la tasa de retencion aumente muy
poco, que la satisfaccion del cliente disminuya y que se realicen 1 o 2 eventos.
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Esperado

El escenario esperado plantea unos resultados exactamente iguales a los descritos en el
Plan Comercial. Estos se describen en el apartado 4.3.

Optimista

El escenario optimista plantea unos resultados notablemente superiores a los esperados
por el Plan Comercial. En un escenario optimista, la empresa consigue vender mas de
4000 entradas, genera beneficios por un total de 4000 euros y aumenta el ROI hasta el
15%. Respecto a los objetivos comerciales no monetarios, se considera optimista alcanzar
un total de 5000 seguidores, aumentar la tasa de engagement en un 5% y la retencion de
clientes en un 20%, incrementar la satisfaccion en un 25% y se realicen méas de 3 eventos.

A continuacion, en la siguiente Tabla 12 se muestra un resumen de los escenarios.

Tabla 12. Resultados de cada objetivo para los distintos escenarios.

ESCENARIOS
PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
Vender entradas (uds) <2000 2800 - 3200 > 4000
Monetarios Beneficio (€) <1000 3000 > 4000
ROI (%) 2-4 8-12 15-18
Seguidores Instagram (uds) <3200 4000 5000
Tasa de engagement (%) 1-1,5 2,5-4 5-7
Aumentar tasa de retencién de clientes
No monetarios (%) 2 812 18-22
Aumentar tasa satisfaccion de clientes
(%) -10 15 25
No. Eventos (uds) 1-2 3 >3

Fuente: elaboracién propia.

Diagnostico de desviaciones

Una vez establecidos los indicadores y los posibles escenarios que pueden ocurrir, se
estableceran los pasos a seguir para el diagnoéstico de los resultados. Esta etapa consiste
en saber el porqué de las desviaciones.

Previamente se habia establecido que el seguimiento de las acciones comerciales se haria
de manera mensual, aunque no se esperaria en todos los meses los mismos resultados.
Ademas, existen algunos objetivos que no se medirian mensualmente, sino cuando
ocurriesen. De igual forma, los miembros de La Bringue se reuniran de forma mensual y
presentaran los resultados obtenidos de los KPIs.
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En estas reuniones se discutiran estos resultados comparandolos con el porcentaje de
objetivo que deberia de haber sido cumplido en ese momento.

Para obtener una perspectiva externa y con conocimientos robustos de ADE, durante los
meses de Abril a Septiembre el autor del Trabajo de Fin de Grado se reunira con el
colectivo para revisar conjuntamente el estado de los objetivos. De esta forma se podra
aportar una vision holistica y sin presiones de cudl es el estado general de La Bringue.

Acciones correctoras

Una vez concluida la etapa de control, se procede a definir qué acciones correctoras habria
que tomar si se diera el escenario pesimista. Debido a que existen muchas métricas que
dependen totalmente de la realizacion de un evento, las acciones correctoras se aplicaran
después de la realizacion de este, ya que es cuando tendremos la informacion de los KPIs
y sabremos el progreso de los objetivos. Estas acciones correctoras se alargaran hasta final
de afo.

Para paliar los resultados negativos en los objetivos comerciales monetarios se
incrementaria la inversion en marketing digital y se promocionarian los eventos por
TikTok a la par que se hace por Instagram, visibilizando atin maés el servicio y llegando a
un mayor numero de potenciales clientes. Ademas, se incluirian promociones especiales
por grupos, ya que a este tipo de eventos no se suele venir solo. También, para aumentar
la afluencia de clientes, se renegociaria con empresas transportistas el fletar buses
lanzadera a menores precios de la ciudad al pueblo y se financiarian ligeramente.

Para revocar los resultados negativos en los objetivos comerciales no monetarios, se
intensificarian las colaboraciones con influencers. Sin embargo, en vez de colaborar con
un micro-influencer, se colaboraria con diversos nano-influencers a la vez con una masa
de seguidores distinta, para abarcar un mayor publico. Para mejorar la tasa de
engagement, se participaria de manera mas activa con los clientes, respondiendo a sus
mensajes y comentarios. Adema4s, se publicarian sorteos con mayor frecuencia.

Otra de las medidas principales que se tomaran es dar una mayor importancia a las
respuestas de las encuestas post-evento. En estas se pregunta qué se mejoraria, por lo que
habra que implementar los cambios basados en el feedback del cliente. Otra accién a
tomar seria personalizar atin mas las comunicaciones con el cliente, enviando
recomendaciones personalizadas, recordatorios y si fuera posible pasarle directamente
las fotos y videos en los que aparece. Si no se realizaran el nimero de eventos minimo
establecido, la accion a ejecutar seria realizar més eventos pero de menor tamaro.
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En la siguiente tabla 13 se incluye un resumen de las acciones correctoras.

Tabla 13. Acciones correctoras a tomar por La Bringue.

Objetivos Acciones

Mayor publicidad por TikTok

M Oneta rios Promociones especiales por grupos

Renegociar buses lanzadera y financiarlos

Colaborar con nano-influencers en vez de micro-
influencers

Participar activamente con el seguidor

Sortear entradas con mas frecuencia

No Monetarios

Implementar cambios basado en el feedback de las
encuestas post-evento
Personalizar alin mas las comunicaciones con el
cliente

Realizar mas eventos pero de menor tamafio

Fuente: elaboracién propia.
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6. Cronograma

Tras haber definido los objetivos que se pretenden conseguir, haber establecido las
variables del Marketing Mix y disefiado un efectivo plan de control, se establece un
cronograma el cual plasmara las acciones que se van a tomar y cuando se van a efectuar.
De esta forma y haciendo uso del diagrama de Gantt, se proporciona una herramienta
visual que resume las operaciones a realizar a lo largo del ano.

En primer lugar, antes de realizar ningin evento se necesita negociar con los
ayuntamientos, ya que son los responsables de proporcionar al colectivo los permisos
necesarios para desplegar su servicio. Ademas, es necesario comenzar a gestionar los
proveedores de luz, sonido, bebidas... que prestaran sus servicios en los eventos. A pesar
de las buenas relaciones con los ayuntamientos de las localidades cercanas y con el
proveedor GAM Audiovisuales, se hace imprescindible planificar con ellos cuando se
necesitaran los recursos, de qué manera y a qué coste. Paralelamente se gestiona la
captacion de artistas, ya que se necesita tiempo para poder gestionar las fechas debido a
su apretada agenda. Por suerte, La Bringue tiene unos canales de distribuciéon bastante
exclusivos, facilitando esta tarea. Sin embargo, para hacer los eventos més alicientes es
necesario traer algtin artista de mayor renombre y que llamen la atencion del publico, lo
que implica que se complique la tarea. Por lo tanto, podria decirse que el periodo de
planificaciéon de eventos dura el primer tercio del afio, de Enero a Abril. Ademas, el mes
antes a cada evento se puntualizan cosas que puedan haber cambiado con los
ayuntamientos y las asociaciones locales con las que se colabora, para que no haya margen
de error.

La venta de entradas se realiza durante todo el afio, aunque existen meses que debido a
la lejania de los eventos las ventas seran infimas. Durante las fechas sefialadas de San
Valentin, San Juan y el Dia de la Comunidad Valenciana se realizan promociones
especiales donde se trata de captar un mayor nimero de ventas. Estas promociones se
publican mediante el Instagram de La Bringue, el cual publica constantemente a lo largo
del afio para tener una buena tasa de engagement con sus seguidores y aumentar sus
followers, mejorando el alcance de su servicio.

Conforme se acercan los eventos, los cuales se plantean realizar en Mayo, Julio y
Septiembre, los meses anteriores se colabora con un micro-influencer para darle
publicidad al servicio. Como se puede observar, durante los meses de Abril, Junio y
Agosto este influencer realizara una serie de publicaciones promocionando La Bringue
explicando en qué consiste, cuéles son sus valores y donde y cuando se realizara la
siguiente fiesta.

Como se ha comentado en el apartado 5, el plan de control establece que se realizaran
controles mensuales en los objetivos que se quiere vigilar. Es cierto que no todos los KPIs
tendran cabida en cada mes del afo, sin embargo, existen otros que si. Por lo tanto, se
medir4 el progreso mensualmente. En relacion con esto, los integrantes del colectivo se
reuniran a final de cada mes para discutir estos resultados, exponer las causas por las que
han ocurrido y extraer conclusiones.

[Fecha]



Durante los meses de mayor actividad econémica (Abril a Septiembre), se revisaran los indicadores junto con el autor del TFG, quien
actuara como consultor. Puesto que en estos meses se cumple la gran mayoria del progreso de los objetivos, es absolutamente
necesario tener ayuda externa para entender las causas de las posibles desviaciones y realizar un diagnoéstico lo més preciso posible.

Finalmente, durante todos los meses del afio cabréa la posibilidad de aplicar las acciones correctoras, ya que se realiza un diagnéstico
mensual de los KPIs. Sin embargo, no todas son validas de aplicar, ya que algunas dependen de tener informacion de lo ocurrido tras
los eventos, por lo que hasta Mayo no podrian ser efectuadas. A diferencia de estas, existen algunas que pueden ser aplicadas en
cualquier momento, ya que el control que se aplica sobre estas es realmente mensual, como el realizado con la tasa de engagement.

Figura 12. Cronograma del Plan Comercial de La Bringue.

A 0 A A 0 »
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Captacion de artistas
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Redes sociales - colaboraciones con influencers

Realizacion del evento

Seguimiento mediante KPIs

Diagnéstico de los resultados mensuales

Diagndstico junto a un consultor de los resultados

Implementacion de las acciones correctoras

Fuente: elaboracion propia.



7. Conclusiones y recomendaciones

Como ultimo punto del Trabajo de Fin de Grado y a modo de finalizar el Plan Comercial
se van a comentar qué conclusiones se han podido llegar gracias a su realizacion. A
continuacioén de éstas, se presentaran una serie de sugerencias y recomendaciones al
colectivo.

Conclusiones

La Bringue, originaria de Villar del Arzobispo, es un colectivo promotor formado por un
grupo de amigos con una pasién comun: la musica electronica. Este grupo, compuesto
por individuos provenientes del entorno rural, identifico la falta de acceso a esta cultura
musical en areas alejadas de las grandes urbes. En estas zonas, la musica electronica era
practicamente desconocida entre la poblacién rural. Para cambiar esta dinamica,
decidieron que la mejor forma de introducir esta escena musical era organizando eventos
en los pueblos, algo que hasta ahora se realizaba casi exclusivamente en las ciudades. Sin
embargo, su objetivo no era simplemente replicar los eventos urbanos en el &mbito rural,
sino ofrecerlos desde una perspectiva distinta. Asi, el colectivo buscé darle un giro
completo a como se organizan estos eventos, fusionando el entorno rural con la musica
electronica para crear una experiencia dnica.

El anéalisis del macroentorno del sector de la musica electronica revela una tendencia
positiva y creciente, alcanzando su méaximo historico de facturaciéon neta en el ano 2023.
Factores que afectan a la industria, como los politicos, demuestran un apoyo so6lido a ésta
con grandes entidades gubernamentales como la Uni6n Europea y el Gobierno de Espana
financiando proyectos y aplicando politicas que promueven esta cultura musical. Ademas,
las tendencias sociales actuales también favorecen al sector, ya que la poblacion joven,
principal consumidora de estos servicios, esta alargando su juventud y priorizando la
mausica electronica sobre otros géneros. No obstante, ciertos avances tecnoldgicos,
encabezados por la creciente amenaza de la inteligencia artificial, y factores
medioambientales representan riesgos que podrian perjudicar significativamente al
sector en el futuro.

El anélisis del microentorno permitié extraer informacion vital para la elaboracion del
Plan Comercial. Mediante las 5 Fuerzas de Porter, se profundizé en la cadena externa de
valor, evaluando el grado de poder y la actuacién de cada agente. Se observé que los
clientes, esenciales para cualquier negocio, tienen un gran poder de negociaciéon debido a
la inmensa cantidad de oferta existente. Ademas, los servicios sustitutivos como la musica
en streaming representan una gran amenaza para la industria, ya que son baratos y
accesibles desde cualquier dispositivo y lugar. Como consecuencia, se ha intensificado la
rivalidad competitiva entre las empresas del sector debido a estos factores. Este estudio
demuestra que, para competir eficazmente, es necesario ofrecer un servicio tnico e
insustituible que diferencie al colectivo de sus competidores.
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El analisis DAFO y CAME del colectivo permiti6 identificar en profundidad sus
principales fortalezas y debilidades. Se dedujo que las principales fortalezas de La Bringue
son el precio accesible de las entradas, la unicidad y el enfoque rural de sus eventos, asi
como sus canales de distribucién practicamente exclusivos, destacando las buenas
relaciones politicas con los ayuntamientos de los municipios. Sin embargo, la filosofia
altruista y rural del colectivo limita su capacidad de financiamiento y el alcance de sus
actividades. Ademas, el hecho de no tener personalidad juridica complica el buen
funcionamiento y crecimiento de la empresa. A pesar de la unicidad del servicio y a no
tener practicamente competidores directos, el colectivo ha de tener cuidado con la
aparicion de estos cuando vean que existe rentabilidad en el nicho, por lo que tiene que
reforzar su imagen y aglutinar una gran cuota de mercado. Aprovechando las tendencias
positivas en la industria y las subvenciones gubernamentales para negocios culturales y
rurales, La Bringue debe consolidarse como una empresa solida y bien posicionada.

Una vez estudiados el macroentorno, microentorno, DAFO y CAME, se han establecido
los objetivos a conseguir por La Bringue y qué estrategia a seguir. Los objetivos
comerciales definidos son de una indole expansiva, ya que buscan el crecimiento
comercial del colectivo. Asi pues, se intentan vender mas de 3000 entradas o generar un
beneficio. Los objetivos comerciales no monetarios buscan también la expansiéon del
colectivo mejorando el alcance que tienen sus comunicaciones. De esta manera se busca
aumentar los seguidores de Instagram o que estos tengan un mejor engagement con las
publicaciones. También se busca mantener satisfechos a los clientes y fieles al servicio del
colectivo. Haciendo uso de las conclusiones extraidas en el microentorno, se habia
deducido que en una industria tan extremadamente competitiva la diferenciacion del
servicio es necesaria, ya que existe una gran cantidad de oferta y de competidores. Por tal
razon y sumandole a ésta las fortalezas internas del colectivo, la mejor estrategia a seguir
era la de diferenciacion.

Tras seleccionar los objetivos y la estrategia, se defini6 el marketing mix, centrandose en
las siguientes cuatro variables: servicio, precio, distribucion y comunicacién. La variable
servicio es crucial, no solo por la seleccién de artistas emergentes que actian en los
eventos, sino también por las caracteristicas rurales de las ubicaciones y la conexién con
asociaciones culturales locales. La realizacion de eventos en diversos emplazamientos
garantiza que la experiencia ofrecida cambie constantemente, manteniendo la frescura y
exclusividad. Ademaés, se cuidan tanto los elementos complementarios, como la
decoracion y las luces, como los elementos esenciales, como la sonoridad y la diversidad
musical, para garantizar un servicio exclusivo para los clientes.

En cuanto a la variable precio, se ha adoptado una estrategia mixta, calculando el precio
mediante el método basado en costes y manteniendo los precios por debajo de los
competidores directos. El precio se ha establecido en 15 euros, haciéndolo
extremadamente competitivo, diferenciandose significativamente de los precios de los
competidores y siendo accesible a todos los bolsillos.

Respecto a la variable distribucion, se hace uso de un canal directo de longitud cero,
donde el colectivo vende las entradas a los clientes a través de aplicaciones como RA
Guide y DICE, que acttian como intermediarios/comisionistas de ventas. Esto facilita una
venta directa, eficiente y segura.

[Fecha]
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Finalmente, en la variable comunicacion, se destacan las estrategias implementadas para
alcanzar un mayor publico objetivo y retener a los clientes actuales. Las redes sociales
juegan un papel fundamental, con colaboraciones con micro-influencers, sorteos y
publicaciones interactivas para aumentar el engagement. También se realizan
promociones en dias clave del ano para influir en las ventas, ofreciendo atractivos
descuentos. Ademas, mediante el marketing relacional, se fideliza a los clientes a través
de la personalizaciéon de las comunicaciones, asegurando una relaciéon continua y
satisfactoria con el colectivo.

Para asegurar el seguimiento y cumplimiento de los objetivos, se ha establecido un plan
de control con un conjunto de KPIs especificos que determinan el progreso de cada
objetivo en cada momento. Para estos KPIs se han definido umbrales de aceptabilidad
dependiendo del objetivo que se esté tratando. Respecto a los objetivos comerciales
monetarios, sus KPIs mediran si se estan vendiendo el nimero de entradas esperadas, si
se estan generando beneficios o si las inversiones tienen la rentabilidad estimada. Ya que
el negocio es estacional, los valores con los que se compararan los resultados del control
variaran en funcion del mes del afio. Acerca de los KPIs relacionados con los objetivos
comerciales no monetarios, se controlard mensualmente que el incremento de followers
sea el esperado y que la tasa de engagement se mantenga constante en un 3% durante
cada mes del ano. Estos controles se realizaran haciendo uso de los datos acerca de
seguidores, interacciones... proporcionados por Instagram. Ademas, se controlara la tasa
de fidelizacion de los clientes comprobando que se repitan los datos guardados de clientes
previos con los de nuevas entradas compradas. Para controlar el nivel de satisfaccion del
cliente, se enviaran encuestas post-evento a los asistentes y se comprobara que estas
mejoren respecto al primer evento. Una vez establecidos los KPIs, se han previsto los
escenarios posibles en los que puede verse asumido el colectivo, asi como la frecuencia
con la que se realizard el diagnostico de la situacion. En caso de desviaciones
significativas, se han establecido acciones correctivas que deben tomarse oportunamente
para revertir situaciones desfavorables y asegurar el éxito del plan comercial.

En conclusion, La Bringue se encuentra bien posicionada para consolidarse y expandirse
en el mercado de la musica electronica, aprovechando sus fortalezas y las oportunidades
del entorno rural. La implementacion de este plan comercial permitira al colectivo
destacar entre todos los servicios actuales, ofreciendo un servicio tnico que fusiona la
cultura rural con la musica electréonica. Con un enfoque estratégico claro y un control
riguroso de los objetivos, La Bringue estd preparada para alcanzar el crecimiento
comercial marcado en los objetivos.

[Fecha]



Plan de Marketing para La Bringue

Recomendaciones

Una vez han sido desarrolladas las conclusiones de los puntos més relevantes del plan
comercial, se establecen una serie de recomendaciones que mejorarian los resultados a
conseguir:

e Constituir a La Bringue como una entidad juridica: formalizar el colectivo
como una Sociedad Limitada facilitaria la facilidad de financiamiento y la
negociacion con bancos al ser una Sociedad ya constituida, agilizaria los procesos
con las entidades gubernamentales y la Agencia Tributaria al disponer de NIF, se
podrian aprovechar las ventajas fiscales para empresas de nueva generacion, la
contratacion y gestion de artistas y proveedores se podria estandarizar y hacer de
una forma mas legal...

e Desarrollar una estrategia de financiamiento: para poder revertir la falta
de financiacion es recomendable diversificar esta por diversos medios para
asegurar unos ingresos constantes. Por lo tanto, se deben de explorar diversas
fuentes como obtener patrocinadores para los eventos o realizar un crowfunding.
Seguir explorando financiaciéon a través de los fondos de inversion socialmente
responsables.

e Profesionalizacion del equipo de trabajo: contratar profesionales en areas
clave del negocio como el marketing o las finanzas. Actualmente, y debido a la fase
inicial en la que se encuentra el colectivo, todo se realiza de forma poco profesional
por los miembros. Cuando la empresa sea mas madura, ampliar las unidades de
negocio de ésta es una buena idea para separar y especializar las tareas a realizar.
Ademas, debido a la gran importancia que tiene el posicionamiento de la empresa
en redes sociales e Internet, se recomienda contratar a un SEO y crear una pagina
web para posicionarla en los motores de busqueda.

e Diversificar las redes sociales de la empresa: presencia en un mayor
numero de redes sociales implica un mayor alcance. Es cierto que no todas tienen
la misma repercusion ni son utilizadas por el mismo publico, sin embargo, una
empresa seria debe de estar representada en todas las redes sociales para ofrecer
su servicio, prestar sus comunicaciones y ser accesible para sus clientes.

e Diversificar el tipo de servicio: aunque la musica electrénica y el ambiente
rural sean los pilares de La Bringue, se podrian ofrecer otro tipo de servicio que
tengan una dinamica parecida. Por ejemplo, debido a gran ntimero de productores
que se conoce, se podrian ofrecer talleres semanales donde se enseie a producir,
pinchar y maquetar.

[Fecha]
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Anexo 1 — Objetivos de Desarrollo

Sostenible (ODS)

El presente Trabajo de Fin de Grado esta fuertemente relacionado con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible marcados por la ONU. A continuacidn, se presenta una tabla que

muestra el grado de relacion que tiene el TFG con cada uno de los ODS.

Objetivos de desarrollo sostenibles

Alto

Medio

ODS 1. Fin de la pobreza.

ODS 2. Hambre cero.

ODS 3. Salud y bienestar.

ODS 4. Educacién de calidad.

Bajo

No procede

ODS 5. lgualdad de género.

ODS 6. Agua limpia y saneamiento.

ODS 7. Energia asequible y no contaminante.

ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econémico.

ODS 9. Industria, innovacién e infraestructuras.

ODS 10. Reduccién de las desigualdades.

ODS 11. Ciudades y comunidades sostenibles.

ODS 12. Produccién y consumo responsables.

ODS 13. Accién por el clima.

ODS 14. Vida submarina.

ODS 15. Vida de ecosistemas terrestres.

ODS 16. Paz, justicia e instituciones sélidas.

ODS 17. Alianzas para lograr objetivos.

El presente Plan Comercial se centra en llevar y adaptar un servicio que practicamente
solo se encuentra en grandes ciudades a poblaciones rurales, con el objetivo de no solo
hacerlo mas accesible a estos lugares, sino de promover esta cultura y reflotar la
economia del mundo rural. Por lo tanto, todo ODS que esté relacionado con la
sostenibilidad, crecimiento econ6mico de lugares desfavorecidos y reduccion de
desigualdades entre personas provenientes de distintos nicleos poblacionales tendra

un grado de relacion alto con el actual TFG.
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A continuacion, se explicaran los ODS con los que se tiene una mayor relacion.

8 y 10. El trabajo decente, el crecimiento econémico y la reduccion de las
desigualdades son tres aspectos internamente relacionados. La Bringue, al
realizar este tipo de servicios en el mundo rural, contrata a la poblacién donde
se realiza el evento para cubrir la carga de trabajo que necesita el servicio,
creando trabajo de forma directa. El compromiso que tiene el colectivo
promotor con las buenas formas de hacer negocio implica que los trabajadores
tengan un salario justo y unas buenas condiciones. Ademas, la afluencia de
gente que se ve atraida por el servicio influye positivamente en los comercios y
negocios locales ya que consumen y hacen uso de estos, mejorando la economia
rural. Por lo tanto, creando trabajo justo e influyendo positivamente en la
economia tanto de forma directa como indirecta se reducen las desigualdades
salariales que existen entre las poblaciones rurales y urbanas.

11y 12, La Bringue utiliza como emplazamientos distintas poblaciones rurales
de la Comunidad Valenciana, asi como los espacios naturales que estas tienen.
Se hace uso de estos emplazamientos de una forma responsable, recogiendo y
reciclando todo lo consumido, limpiandolos adecuadamente y restaurando el
espacio una vez finalizado el evento. Junto a ello, el colectivo implica en el
evento a la comunidad local, la cual ofrece sus productos propios a los
asistentes, tales como comida y bebida de kilometro 0, la cual ha sido recogida,
tratada y fabricada en el propio pueblo. Con este enfoque sostenible, se utilizan
las localizaciones rurales sin afectar negativamente en ellas, es mas, se influye
positivamente tanto de manera econémica como medioambiental. Al ofrecer
productos locales, se producen y consumen de una forma responsable y
ecoldgica, evitando transportistas, sobreprocesamiento industrial... y
reduciendo masivamente la huella de carbono del servicio.

13 y 15. Como previamente se ha comentado, las buenas practicas
medioambientales con las que estd comprometida el colectivo hacen que se
priorice completamente la manutencion de los espacios naturales y se apliquen
estrictamente todas las leyes relacionadas con la sostenibilidad del medio
ambiente. Se usan productos de kilémetro o, se venden vasos reutilizables y
reciclables en vez de hacer uso de plasticos, se gestionan responsablemente los
residuos junto con las autoridades locales y se restaura el emplazamiento una
vez realizado el evento. De esta manera, se trabaja para reducir el cambio
climatico, y los ingresos indirectos que se generan en el pueblo hacen que se
pueda invertir en la manutencion de estos espacios naturales, mejorando el
habitat.
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Anexo 2 — Focus Group

En el apartado 3, en la Metodologia, se ha explicado en qué consistia un Focus Group
limitado y se ha proporcionado su respectiva ficha técnica para mostrar el
procedimiento que se ha seguido. En este anexo se podran observar las preguntas
realizadas.

Preguntas introductorias

Pregunta 1. {Podéis contarme un poco sobre vosotros y donde vivis? ¢En
vuestro lugar de residencia es coman escuchar musica electrénica?

Pregunta 2. {Cual es vuestra experiencia con la musica electronica?

Pregunta 3. (Alguna vez habéis asistido a un evento de musica electronica?
Si asi es, ¢como fue vuestra experiencia?

Preguntas de exploracion

Pregunta 1. No sé si sabéis que el precio de las entradas para eventos de
musica en vivo ha aumentado un 48% en el iltimo afio. Antes, el promedio
de la entrada, incluyendo obviamente festivales en este calculo, era de 58
euros, mientras que ahora es de 80 euros. ¢Co6mo os ha afectado este
incremento en vuestros habitos? (¢Priorizais ahora otro tipo de
entretenimiento?

Pregunta 2. No sé si habéis asistido a algtin evento de misica en vivo en un
lugar rural, como las fiestas locales de un pueblo. Si es asi, ¢qué es lo que
mas os gusta de estos? ¢Y lo que menos?

Pregunta 3. A diferencia de los eventos en zonas rurales, los eventos en
ciudades sufren de una excesiva masificacion. Aunque la infraestructura
esté adecuada a ello, los promotores de los eventos dejan entrar mas aforo
del que se deberia para poder disfrutarlo correctamente. ¢Qué opinais de
este tipo de eventos cuando se realizan en ciudad?

Pregunta 4. ¢Qué tipo de ambiente preferis en un evento de mausica
electronica? ¢0Os gusta mas un entorno intimo y exclusivo o preferis
grandes festivales?

Pregunta 5. ¢Qué factores considerais mas importantes al decidir asistir a
un evento de mausica electronica? Entre estos estarian el precio, la
ubicacion, la sonoridad, etc.

Pregunta 6. {Qué tan importante es el cartel para vosotros? ¢Si no conocéis
a la gran mayoria de artistas es esto determinante para ir o no ir?

Pregunta 7. Probablemente no conocias de antemano a La Bringue. Ellos
realizan eventos de mausica electronica en el mundo rural, variando el
municipio y la localizacion cada vez que efectiian su trabajo. El colectivo
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esta muy comprometido con la sostenibilidad y la preservacion de los
espacios rurales, asi como con colaborar con las asociaciones culturales
de cada municipio y darles visibilidad. {Es esto un aliciente a asistir a sus
eventos?

Preguntas de seguimiento

Pregunta 1. Cuando os he preguntado acerca del precio, me habéis
mencionado que el incremento de este ha cambiado mucho los habitos de
entretenimiento que teniais. {Podéis profundizar sobre c6mo esto ha
variado en vuestro comportamiento como consumidores?

Pregunta 2. Me habéis comentado que todos habéis estado en fiestas de
pueblo, ya bien de los vuestros o de algunos amigos. A todos os gusta la
cercania, el espacio, el buen rollo que tienen y el estar cerca de la
naturaleza. Sin embargo, me habéis dicho que os parecen siempre lo
mismo, ¢podéis comentarme un poco mas sobre esto?

Pregunta 3. Esta pregunta va dirigida a los que han asistido a eventos de
musica electrénica en la ciudad. Me habéis dicho que soliais salir de forma
mas frecuente, pero que la masificacion, el precio, el ambiente y la baja
calidad del sonido os ha echado atras altimamente. {Podriais describirme
alguna experiencia que habéis tenido que os ha hecho replantearon el
volver a asistir?

Pregunta 4. Por lo general, me habéis dicho que priorizais un ambiente
cercano, con espacio y mas intimo. ¢Qué caracteristicas especificas
buscais en este tipo de ambiente? ¢Donde se podria dar este con mayor
probabilidad, en el pueblo o en la ciudad?

Pregunta 5. Habéis comentado que la ubicacién es un sitio importante, ya
que coger el coche para asistir a este tipo de eventos supone un gran
compromiso. {Estariais dispuestos a transportaros a municipios si existen
buses fletados desde la ciudad? éQué tan lejos estariais dispuestos a
viajar?

Pregunta 6. Algo que esperaba que se le diera mas importancia de la que le
habéis dado es a la sonoridad. éNo es realmente tan crucial para vosotros?
¢Por qué?

Pregunta 7. El cartel es importante para vosotros, pero habéis comentado
que esto viene de la mano del precio. No os importa no conocer a nadie si
el precio es accesible, es mas, comentais que os ayuda a conocer a nuevos
artistas y estilos de musica. ¢Podriais darme un ejemplo de algin artista
emergente que hayais conocido recientemente y como fue esa experiencia?

Pregunta 8. Os ha parecido muy curioso e interesante la forma de ofrecer
el servicio de La Bringue cuando os lo he explicado, sobre todo la parte de
incluir a la comunidad local dentro del evento. Me habéis comentado que
el incluir la cultura local de cada municipio dandole una perspectiva
moderna en cada evento es algo muy llamativo e innovador. ¢Considerais
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que a mas gente le gustaria? {Esto provocaria un efecto llamada de la gente
de la ciudad a este tipo de eventos en el mundo rural?

Preguntas de salida

Pregunta 1. Tras la conversacion que hemos tenido, éle dariais una
oportunidad al servicio ofrecido por La Bringue? Los que nunca habéis
asistido a estos eventos, éconsiderais que es un buen servicio para
empezar a asistir a este tipo de envetos?

Pregunta 2. Para finalizar, étenéis algiin comentario adicional o
sugerencia para mejorar el servicio que ofrece La Bringue?
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Anexo 3 — Entrevista a expertos

La entrevista a expertos se ha realizado a los miembros de La Bringue siguiendo las
preguntas del siguiente cuestionario. Gracias a esta entrevista a expertos se ha
obtenido informacion valiosa sobre el servicio y la economia interna del colectivo, asi
como de la industria musical en general y de los competidores.

Pregunta 1. Lo primero de todos, muchas gracias por concederme la
entrevista, ya que me ayudara con creces a conocer a La Bringue de
manera mas profunda. A modo de romper el hielo me gustaria que me
explicarais quiénes sois.

Pregunta 2. {Qué vision y mision tiene La Bringue? {Por qué escogéis el
pueblo y no la ciudad?

Pregunta 3. Me habéis comentado que vuestra vision se centra en llevar
este servicio al mundo rural. ¢Por qué escogéis el pueblo y no la ciudad?

Pregunta 4. ¢Cual considerais que es vuestro publico objetivo?

Pregunta 5. ¢Qué grado de profesionalidad tenéis? ¢{Estais constituidos
como una sociedad?

Pregunta 6. Como habéis dicho, no estais constituidos como sociedad, y
esto es algo que para poder crecer empresarialmente es totalmente
necesario. Sin embargo, segiin lo comentado, en ciertos aspectos tenéis un
buen grado de profesionalidad. Respecto al logo que me habéis mostrado,
¢quién se encargo de disenarlo? ¢Qué valores transmite? é{Por qué lo
enfocasteis de esta manera?

Pregunta 7. ¢Qué tipo de artistas conforman los carteles de vuestros
eventos?

Pregunta 8. Dice mucho de vosotros el que intentéis priorizar el talento
local y darles alcance y visibilidad a estos artistas emergentes, sin
embargo, ¢esto no supone trabas a la hora de diversificar el cartel ofrecido
y la variedad de estilos musicales?

Pregunta 9. ¢Tenéis contratos de exclusividad con algan artista? Si es asi,
¢por qué los tenéis?

Pregunta 10. ¢Cual es la principal fortaleza interna de La Bringue?

Pregunta 11. Habéis dicho que la unicidad de vuestro servicio es la
principal fortaleza del colectivo. éQué otras fortalezas considerais que
tenéis?

Pregunta 12. Habéis destacado que otra de las fortalezas internas que
tenéis son los canales de distribucion gracias a tener buena relacion con
los ayuntamientos. ¢Podéis profundizar un poco mas en esto?
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Pregunta 13. Siguiendo la misma dinamica, équé debilidades considerais
que tenéis internamente que os gustaria mejorar?

Pregunta 14. ¢Quiénes son vuestros proveedores?

Pregunta 15. Me habéis comentado que tenéis uno de los mejores
proveedores de luz y sonido a nivel nacional, épodéis comentarme quién
es y hablarme un poco sobre este?

Pregunta 16. Pasando ya mas al ambito competitivo, ¢quiénes son vuestros
principales competidores?

Pregunta 17. Me habéis comentado que existen otros colectivos
promotores como el vuestro en la escena. ¢En qué os diferenciais de ellos?
¢Los considerais competidores directos?

Pregunta 18. Segan vosotros, la principal diferencia es que estos
competidores se centran en la ciudad. Sin embargo, el nicho de mercado
sobre el que actuais puede llegar a atraer nuevos competidores. ¢Qué
ocurriria si estos colectivos que decis que solo operan en la ciudad pasan
a hacerlo también en el mundo rural como vosotros?

Pregunta 19. Ahora me gustaria hablar un poco mas acerca de vuestra
situacion economica financiera. ¢Qué activos tenéis? ¢Qué costes os han
supuesto un mayor problema?

Pregunta 20. Como me habéis comentado, habéis realizado pocos eventos
para tener esto tan claro. {Qué numero de eventos habéis realizado a lo
largo del tiempo?

Pregunta 21. Para finalizar, me gustaria preguntaros qué objetivos
monetarios de caracter comercial os gustaria conseguir. ¢Tenéis algan
objetivo no monetario de caracter comercial que os gustaria lograr?
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Anexo 4 — Codigo creacion graficas

El siguiente c6digo, programado por el autor del TFG en los lenguajes de HTML, CSS
y JavaScript, es el responsable de la maquetacion de la Tabla 10, donde se ve el
porcentaje de uso de cada red social en funcion de diversos grupos de edad en el afio
2023. Como se mencionaba previamente, se recopilan los datos de Statista que se citan
junto a la Tabla para poder utilizarlos en el codigo.

html
lang="en"

charset="UTF-8"

name="viewport" content="width=device-width, initial-scale=1.0"

Social Media Usage by Age Group in 2023
src="https://cdn.jsdelivr.net/npm/chart.js"

body, html {
height: 100%;
margin: 0;
display: flex;
flex—-direction: column;
align-items: center;

b

.chart-container {
display: flex;
width: 100%;
height: 80%;

b

.chart-item {
width: 33%;
height: 100%;
position: relative;

b

.chart-title {
font-size: 1.5em;
text-align: center;
margin: 10px 0;

b

. legend {
display: flex;
justify—content: center;
width: 100%;
margin: 20px 0;

b

. legend-item {
margin: @ 20px;
display: flex;
align-items: center;

b

. legend-color {
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width: 20px;
height: 20px;
margin-right: 10px;
display: inline-block;
b
style
head
body
div class="chart-container"
div class="chart-item"
div class="chart-title">Age Group 10-19
canvas id="chart-10-19" canvas
div
div class="chart-item"
div class="chart-title">Age Group 20-29
canvas id="chart-20-29" canvas
div
div class="chart-item"
div class="chart-title">Age Group 30-39
canvas id="chart-30-39" canvas
div
div
div class="legend"
div class="legend-item" iv class="legend-color" style="background-color:
#FF6384;"></div>TikTok</div
div class="legend-item" iv class="legend-color" style="background-color:
#36A2EB;" div>Instagram</div
div class="legend-item" iv class="legend-color" style="background-color:
#FFCE56;" div>YouTube</div
div class="legend-item" iv class="legend-color" style="background-color:
#4BCOCO; " div>Snapchat</div
div class="legend-item" iv class="legend-color" style="background-color:
#9966FF;" div>WhatsApp</div
div class="legend-item" iv class="legend-color" style="background-color:
#FFOF40;" div>Facebook</div
div

script
const data = {

'10-19': {
'TikTok': 78,
'Instagram': 76,
'YouTube': 70,
'Snapchat': 60

b

'20-29': {
'TikTok': 80,
'Instagram': 85,
'WhatsApp': 78,
'"YouTube': 72

I,

[Fecha]




Plan de Marketing para La Bringue

'30-39': {
'Facebook': 88,
'Instagram': 80,
'WhatsApp': 75,
'"YouTube': 65

colors = {
'TikTok': '#FF6384',
'Instagram': '#36A2EB',
'"YouTube': '#FFCE56',
'Snapchat': '#4BCoCo',
'WhatsApp': '#9966FF',
'Facebook': '#FF9F40'

createPieChart = (ctx, ageGroup, platforms)
labels = Object.keys(platforms);
values = Object.values(platforms);
backgroundColors = labels.map(label colors[labell);

Chart(ctx, {
type: 'pie',
data: {
labels: labels,
datasets: [{
data: values,
backgroundColor: backgroundColors
}H
H
options: {
responsive:
plugins: {
legend: {
display:
b
title: {
display: ,
text: "Age Group ${ageGroup},
font: {
size: 24

i
tooltip: {
enabled:

}I
animation: {
onComplete:
ctx
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ctx.font = Chart.helpers.fontString(16, 'normal',

ctx.textAlign = 'center';
ctx.textBaseline = 'middle';

.data.datasets.forEach( (dataset, i) {
meta = .getDatasetMeta(i);
meta.data.forEach( (element, index) {
data = dataset.datalindex];
position = element.tooltipPosition();
ctx.fillText (" ${data}%s", position.x, position.y);

)
o 0E

1)
i3

window.onload = () {
['10-19', '20-29', '30-39'].forEach(ageGroup {
ctx = document.getElementById( chart-
ageGroup} ' ).getContext('2d');
createPieChart(ctx, ageGroup, datalageGroupl);
b
b
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