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Desde hace ya alglin tiempo la musica ya no es sélo tratada como una forma de
arte, sino que ha pasado a ser, en muchos casos, una buena oportunidad de negocio. En
ese contexto, sustentada sobre las bases de la administracion y el marketing, la musica
requiere al igual que cualquier actividad comercial, un estudio minucioso del mercado
que permita precisar el producto musical, el precio asociado, la forma de distribucion y
de comunicacion a su segmento objetivo. Con ello, la estrategia de marketing y gestion
de la creacion musical, debe permitir saber qué vamos a vender, donde esta el mercado,

como accedemos a €l y cuando es el momento de hacerlo.

Por otra parte, una perspectiva internacional de la produccién musical se ha
vuelto cada vez mas necesaria como contexto en donde la creacidbn musical se
desenvuelve; para lo cual la tecnologia ha puesto nuevas opciones a los creadores que

ven mayores posibilidades de comunicacion con sus potencialidades seguidores

Personalmente, este negocio me motivo, pues poseo la capacidad de crear un
producto (canciones) que me parece muy bueno y que combinado a los conocimientos
que he adquirido en la carrera de Administracion de Negocios Internacionales, podria
llegar a cautivar muchos oidos, o en términos de negocios, clientes. Con esta motivacion
se ha creado una idea musical novedosa, por lo que se pretende averiguar a través de este

trabajo: como funciona el mercado de la industria musical; qué nivel de atraccion genera



en las personas la idea propuesta y cuales son los medios de comunicacidén que utilizan

las personas para la obtencion e informacion de musica.

Para lograr dichos objetivos, se trabajo sobre una metodologia basada en un estudio
de mercado, el cual contiene una investigacion cualitativa y una investigacion
cuantitativa. De esta manera, podremos responder a través del andlisis, una serie de
preguntas y fendémenos que iran surgiendo a medida avance el proyecto, lo cual reforzara

y/o replanteara la idea original.

El capitulo I dara conocer los objetivos propuestos para el proyecto, donde se
determinard un objetivo general y tres especificos. Ademads, se explicara qué es un
producto musical y cémo se relaciona con el mundo empresarial. Luego, se hard una
breve descripcion de esta nueva marca, para poder asi, ir entendiendo como surge y se

desarrolla esta idea a estudiar.

En el capitulo II haremos un estudio a nivel tedrico sobre los topicos que
deberemos tener en cuenta al momento de elaborar un plan de marketing. Asi,
analizaremos el entorno de marketing, el marketing estratégico y el marketing operativo,

como base del proyecto musical que nos interesa.

El capitulo III dar4 a conocer como se relacionan distintos actores de la industria

discografica y como los artistas pueden proteger sus obras mediante los derechos de



autor. Una vez establecidas estas variables, se explicara como funciona el negocio de la

musica hoy en dia.

Por ultimo, el capitulo IV mostrara los objetivos que impulsaron la investigacion
en el mercado musical, donde se planteara la problematica, la hipotesis y las variables a
investigar. Ademas, se dard a conocer el disefio que se utilizo para la investigacion, el
cual explica y aplica los métodos y técnicas usadas para el estudio en cuestion.
Finalmente, se vislumbrar la estrategia de esta nueva marca musical llamada “Semilla”,
enfatizando la forma en que se posicionara y diferenciard, sustentada sobre la base de su
fidelidad con el estilo musical y personal, su manejo como marca y su modelo de

negocio.



CAPITULOI
CREACION DE UNA MARCA MUSICAL Y SU PRODUCCION MUSICAL
El presente capitulo dard conocer cudles son los objetivos propuestos para el
proyecto, donde se determinard un objetivo general y tres especificos. Ademads, nos
explicard qué es un producto musical y como se relaciona con el mundo empresarial.
Luego, se hara una breve descripcion de esta nueva marca, para poder asi ir entendiendo

como surge y se desarrolla esta idea a estudiar.

1. OBJETIVO DEL TRABAJO
El establecimiento de objetivos serd primordial, pues nos daran un orden sobre las tareas
a seguir segun exija el proyecto, como por ejemplo el conocimiento de aspectos relativos
al mercado y el establecimiento de una estrategia. El desarrollo y cumplimiento de estos

objetivos seran de gran importancia al momento de tomar decisiones futuras.

1.1 Objetivo General

Generar una estrategia comercial que permita el posicionamiento de la
marca-grupo musical “Semilla”, la que se llevara a cabo sobre la base de sus atributos
que la diferencian, tales como la apuesta audio-visual (pintura y fotografia) y la
instrumentacidon, esta ultima basada en dos guitarras electroacusticas, bajo, cajon
peruano, semillas, pandero y platillos, dando como resultado un sonido distinto. En
capitulos posteriores veremos como esta idea fue replanteada para llegar a ser lo que es

actualmente.



1.2 Objetivos Especificos

1.2.1 Conocer el mercado de la Industria Musical: Esto nos ayudara a saber
coOmo actian tanto consumidores como competidores y como interactian fans
(compradores) y artistas (vendedores) para asi entender funcionamiento del
mercado de la musica.

1.2.2 Conocer el nivel de atraccion de la nueva instrumentacion: Este item
nos responderd la interrogante de si es efectivamente atractiva o no la propuesta
musical.

1.2.3 Conocer los principales medios de comunicacion que utilizan las
personas para obtencion e informacién de miusica: Esto serd de vital
importancia, pues sabremos cudles son los principales canales de distribucion que

utilizan con mayor frecuencia las personas.

2. ;QUE ES UN PRODUCTO MUSICAL?
Hoy en dia, un producto musical abarca un conjunto de aspectos que debe considerar
una marca al momento de su elaboracion. Asi, un producto musical se inicia con la idea
de una cancidn, la cual luego de ser desarrollada por musicos, es grabada en un Studio'.
Pero ademads de esto, una cancidén debe llevar un formato y un envoltorio, reflejada en
caratulas y paginas Web, haciéndola asi mas atractiva. Esta es la denominada imagen,
tema que también debe ser considerado en la vestimenta de los artistas al momento de

subirse al escenario.

! Studio: Sala de grabacion.
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Un producto musical funciona de igual forma como lo hace una empresa comercial

con sus respectivos productos. En este caso, existe un “producto esencial” dado por el

contenido musical que busca satisfacer las necesidades afectivas y estéticas de un

determinado publico (letra y musica del producto), un “producto extendido”, dado por la

forma como se da a conocer (la marca, el estilo, su presentacion sensorial y las

caracteristicas distintivas), y “el producto mejorado”, que se deriva de la forma de

atencion, entrega, accesibilidad crediticia de las creaciones musicales, etc. En este caso,

el producto musical establece:

Marca: Titulo o nombre tnico que adoptara la banda musical.

Calidad: Abarca grabaciones de discos y videos, ejecuciones instrumentales
de artistas, disefios de webs e impresiones de caratulas y logotipos.

Precio: Pago que sera asignado, por un lado, en el servicio entregado a través

de conciertos, y por otro, en el producto que serd dado en CD’S y mp3.
Empaque: Representa el formato en que iran los CD’S y la vestimenta que
utilizaran los artistas.

Diseiio: Comprende webs, caratulas, logotipos, isotipos, estampados de
poleras y otros similares.

Color: Sera el que lleve el nombre de la banda.

En el presente caso, el producto se trata de un estilo musical denominado Folk Pop?,

donde se utilizaran instrumentos tales como: guitarras electroacusticas, bajo, cajon

peruano, semillas y pandero, ademas de la voz del solista y demas acompafantes. En

2 Folk Pop: Estilo musical que combina elementos de la musica folklorica con el pop.
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cuanto a imagen, se desea proyectar un estilo de banda juvenil ligada al arte y la

naturaleza.

2.1 Caracteristicas del Producto Creativo
Las caracteristicas de un producto creativo musical, estan representadas por las
partes que contiene una cancidn, es decir por una introduccién, estrofas, interludio y
principalmente, por coros. Ademads, existe un orden asignado a las partes anteriormente
sefaladas, lo que se conoce como “estructura de una cancion”. Asi, hay estructuras mas
atractivas que otras, y por lo general, las hay unas mas comerciales que otras, siendo la

que sigue, la que ha dado mejores resultados a nivel comercial:

Introduccion 3
Estrofa 4
Coro §
Estrofa
Coro
Interudio
Coro (repeticion)

3 Introduccion: Es la seccion inicial de toda pieza musical, bien sea que se trate de una cancién como tal
(cancion cantada) o de un instrumental.

4 Estrofa: Es un grupo de versos unidos por una serie de criterios fijos de extension, rima y ritmo. Las
estrofas se clasifican por el nimero de versos que contienen.

5 Coro: Es el climax de una cancion que por lo general se encuentra ubicada después de la estrofa.

¢ Interludio: Es una pieza o pasaje musical que se interpreta enter dos partes o secciones de una misma
obra.
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Por lo tanto, la musica como negocio, es un producto creativo y estético que busca
capturar el gusto de personas que se ajusten al estilo del producto, es decir un segmento
de mercado. Este tipo de arte puede llegar a transformarse en negocio, siempre y cuando
se sigan las directrices del marketing y la administracion. Asi, se pretende posicionar el
grupo musical “Semilla” en un segmento de mercado que serd profundizado mas

adelante.

2.2 Formas y Técnicas Creativas’

Las técnicas de creatividad son una buena forma de entrenar y de poner en
practica las habilidades innovadoras y de produccion estética. A continuacién se
exponen algunas de estas técnicas:

2.2.1 Mapas mentales: Es una técnica grafica que permite la exploracion del

problema y la generacion de ideas. Dan lugar al pensamiento irradiante®.

Ejemplo: Se da esta situacion cuando una banda trabaja sobre una idea central,

donde se intenta desarrollarla.

2.2.2 Arte de preguntar: Se trata de un conjunto de preguntas que se usan para

formular en el problema todos los enfoques que sean posibles, y asi abrir la

perspectiva que tenemos del problema. También son utiles para la percepcion de

nuevos usos, aplicaciones y posibilidades de un producto o un servicio. Ejemplo:

7 Técnicas creativas: Las técnicas de creatividad son métodos que permiten el entrenamiento creativo.
Implican determinadas acciones que en general, son mas importantes que la técnica en si misma, sirviendo
como estimulo.

8 Pensamiento irradiante: Es el proceso de pensamiento asociativo que procede de un punto central o que
se asocia a ¢l, mediante la posibilidad, de realizar percepciones multidireccionales para procesar diversas
informaciones y de forma simultanea.

13



En este caso, los integrantes de la banda musical elaboran una serie de preguntas
que van definiendo la obra, con el fin de llegar a una idea satisfactoria.

2.2.3 Brainstorming: Tormenta o lluvia de ideas. Es una técnica grupal para la
generacion de ideas. Las cuatro reglas fundamentales son: toda critica esta
prohibida, toda idea es bienvenida, tantas ideas como sea posible, el desarrollo y
asociacion de ideas es deseable. Ejemplo: Esta técnica sirve mucho para iniciar
un tema musical, pues un musico parte con una idea y los demas van adhiriendo
otras, hasta llegar a un nivel satisfactorio para los integrantes.

2.2.4 Relaciones forzadas: Se trata de combinar lo conocido con lo desconocido
para forzar nuevas situaciones. De ahi pueden surgir ideas originales. Es muy util
para complementar al Brainstorming cuando ya parece que el proceso se estanca.
Ejemplo: Esta técnica se da cuando una banda combina elementos de distintas
canciones que han quedado inconclusas, logrando una unica.

2.2.5 Scamper: Lista de preguntas que estimulan la generaciéon de ideas:
(Sustituir?, ;combinar?, ;adaptar?, ;modificar?, ;utilizarlo para otros usos?,
(eliminar o reducir al minimo?, ;jreordenar?, ;invertir?. Ejemplo: Se da cuando
se replantea una idea musical que no ha alcanzado un nivel de satisfaccion

deseado.
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En sintesis, estas formas de creacion son de vital importancia, pues con ellas se
pueden llegar a elaborar canciones que posean un alto nivel de atraccion, lo que se
traduce en potenciales productos comerciales.

FUENTE: www. monografias.com

3. EL GRUPO “SEMILLA”
El siguiente apartado mostrara los inicios del grupo, quiénes la componen, qué
instrumento toca cada uno de ellos, qué estilo tocan, como se conocieron, en fin, un

acercamiento mas intimo a la banda.

3.1 Origen del Grupo

Juan Manuel Niklitschek (vocalista y guitarra ritmica) y Gabriel Velasquez
(primera guitarra) se conocieron a sus 8 afios de edad, en el colegio Instituto Rafael
Ariztia de la ciudad de Quillota, donde fueron compaiieros de curso durante 9 afios. En
aquel establecimiento formaron sus primeras bandas dentro y fuera del recinto; grupos
como Delete me y Summers serian sus primeros intentos mas serios. Por otro lado, y en
el mismo colegio, se formaba otro musico, el percusionista Sergio Alvarez, quien
también tuvo un proyecto con Juan Niklitschek, llamado No Service.

Pasado el tiempo, los “chicos” toman rumbos distintos ligados a los estudios
profesionales. Sergio Alvarez con Ingenieria en Sonido, Gabriel Velasquez en Disefio
Grafico y Juan Niklitschek con Administracion de Negocios Internacionales. Ya en las

etapas finales de sus estudios universitarios, Juan y Gabriel, sostienen una reunioén en un
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bar quillotano llamado “Roto Inglés”. Fueron muchos los intentos en la creacion de
bandas, hasta que deciden formar una que pudiese llegar realmente Iejos...
afortunadamente las carreras que habian seguido hacian que esto fuese una gran
posibilidad. En aquella junta, acuerdan hacer un estilo musical que les gustara a ambos y
coémo hacerlo de una forma novedosa. Ademads, piensan en la persona que pudiese llevar
a cabo la tarea de percusionista, trabajo dificil por el formato que tenian pensado: Cajon
Peruano, Pandero, Platillos y Semillas. Juan recordaba el talento e ingenio que poseia su
antiguo colega musical, Sergio Alvarez (No Service), por lo que es invitado a participar
del proyecto.

Una semana después comienzan los ensayos. A los seis meses graban su primer
EP (disco de demostracion), que contiene canciones tales como Azules, Las 8 p.m.,
Siento, Arbol y Nuestra Ilusion. Fue en esa época, donde encuentran el nombre que
entienden, es perfecto para la banda, el cual hace referencia tanto al formato
instrumental (acustico) como a la identidad de los musicos (Arte y Naturaleza), por lo

que pasan a llamarse “Semilla”.

3.2 Su Estilo Musical

“Semilla” es definido como un grupo Folk Pop. Se pueden apreciar ademas,
algunos matices como el Reggae, Hip-hop y el Pop Rock, pero con un formato
instrumental distinto al tradicional: guitarras electroacusticas, bajo, cajén peruano,

pandero, platillos y semillas.

16



3.3 Integrantes

El grupo “Semilla” esta formado por:

e Gabriel Velasquez (Primera Guitarra y Bajo).

e Sergio Alvarez (Percusion).

e Juan Manuel Niklitschek (Guitarra Ritmica, Voz y Bajo).

En resumen, la banda musical de Folk Pop llamada “Semilla” busca ser altamente

escuchada, acudiendo para ello a las bases del marketing y la administracion, donde
establecera elementos que la diferencien del resto, tales como su instrumentacion y su

concepto audio-visual.

17



Resumen Capitulo 1

Uno de los aspectos mas basicos de un proyecto, en este caso la creacion de una
marca musical y su produccion, es el establecimiento de objetivos, pues nos dan los
cimientos de un trabajo que se sustenta en el cumplimiento de estos. Asi, el objetivo
general establecido, pretende generar una estrategia comercial que permita el
posicionamiento de la marca-grupo musical “Semilla”. En tanto, los objetivos
especificos buscan conocer el mercado de la Industria Musical, conocer el nivel de
atraccion de la nueva instrumentacion y conocer los principales medios de
comunicacion que utilizan las personas para obtencion e informacion de musica.

Ademas, se definio “producto musical”, lo cual ayudo a entender como es que
vemos el presente proyecto como negocio. De esta manera, existe; un producto
esencial, dado por el contenido musical que busca satisfacer las necesidades afectivas y
estéticas de un determinado publico; un producto extendido, dado por la forma como se
da a conocer, y un producto mejorado, que se deriva de la forma de atencion, entrega,
accesibilidad crediticia de las creaciones musicales, etc. Adicionalmente, se
determinaron las caracteristicas que contiene un producto musical, representadas por
las partes que contiene una cancion (estructura musical), la cual se lleva a cabo con el
factor “creatividad”.

Finalmente, se hizo un acercamiento mas intimo de la banda; sus inicios, quiénes la
componen, qué instrumento toca cada uno de los integrantes, qué estilo tocan y como se

conocieron.
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CAPITULO IT
MARCO TEORICO
En el capitulo que sigue, haremos un estudio a nivel tedrico sobre los topicos que
deberemos tener en cuenta al momento de elaborar un plan de marketing. Asi,

analizaremos el entorno de marketing, el marketing estratégico y el marketing operativo.

1. ANALISIS DEL ENTORNO DE MARKETING

La mercadotecnia actia en un entorno complejo y cambiante. Este entorno esta
constituido por agentes o factores que influyen directa e indirectamente en direccion de
la mercadotecnia, en su capacidad para establecer relaciones duraderas y excelentes con
sus mercados meta. A mayores relaciones duraderas con los clientes, mayores beneficios

para la organizacion.

1.1 Macroambiente
El macroambiente esta representado por los siguientes factores:
1.1.1 Demografia: La demografia es el estudio estadistico de la poblacion
humana y su distribucion. Para identificar y describir el mercado meta al cual se
dirigirdn los productos o servicios de una organizacion, se hace necesario el
estudio y andlisis de diferentes aspectos de la poblacion, entre otros: tamano,
densidad, ubicacion, distribucion, edad, sexo; etc. Ejemplo: Para el grupo

musical en estudio, habrd escenarios més atractivos que otros dependiendo del
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tamafio y densidad de la poblacion, pues a mayor poblacion, mayor probabilidad
de asistencia a conciertos.

1.1.2 Condiciones econdomicas: Las condiciones econémicas inciden no solo en
el tamafio y atractivo de los mercados que la empresa atiende, sino en la
capacidad de ésta para atenderlos rentablemente. Es esencial que las empresas
observen el ambiente econémico y traten de identificar las probables direcciones
de la inflacién, las tasas de interés, el crecimiento econdmico, los costos y la
disponibilidad de las materias primas, aspectos que puedan afectar el resultado
del negocio. Ejemplo: En el caso de “Semilla”, este tema incide en la asistencia
de conciertos y la compra de CD’S, ya que un pais con buenas condiciones
econdmicas permite que las personas puedan invertir en entretencion.

1.1.3 Competencia: En términos generales se puede decir que la competencia es
la capacidad que tiene una empresa para mantenerse y sobresalir en el mercado.
En la actualidad no basta con comprender a los clientes. Las empresas
multinacionales se desplazan, vertiginosamente, hacia nuevos mercados y
practican la mercadotecnia global. Por lo tanto, la opciéon es fomentar la
competitividad, poniendo cada vez mas atencion tanto a sus competidores como
a los consumidores meta. Ejemplo: Para “Semilla”, el anélisis permanente de la
competencia es esencial, por que ayuda a conocer tendencias, ideas nuevas, saber
como y donde actan, etc. Asi, tendremos la posibilidad de tomar acciones que
nos permitan alcanzar o superar a los competidores, dependiendo de la posicion

en que se encuentre la empresa en la eventualidad.
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1.1.4 Factores socioculturales: El entorno cultural estd compuesto por
instituciones y otros elementos que afectan los valores, las percepciones, las
preferencias y los comportamientos basicos de la sociedad. La sociedad cambia
constantemente en funcion de lo que consideran formas deseables y aceptables de
vida y de comportamiento. Estos factores pueden incidir profundamente en las
actitudes de los individuos hacia los productos y actividades de mercadeo.
Ejemplo: En el caso “Semilla”, considerar estas instituciones, como las casas de
la cultura, serd de vital importancia, pues ayudardn a insertar la banda en un
ambiente cultural.

1.1.5 Factores politicos y legales: El ambiente politico se compone por un
conjunto interactuante de normas juridicas, instituciones y procesos politicos,
dependencias del gobierno, y grupos de presion que influyen y limitan tanto las
actividades de las organizaciones como las de los individuos en la sociedad. En
lo que respecta a las posibilidades de negocios, la existencia de leyes y
regulaciones debiera cumplir, al menos, tres propoésitos: fomentar la competencia,
asegurar mercados justos para los bienes y servicios y resguardar a los
consumidores. Ejemplo: En Chile, el derecho de autor se encuentra regulado por
la Ley N° 17.336 de 1970, sobre Propiedad Intelectual, donde el creador chileno
o extranjero domiciliado en Chile, adquiere una serie de derechos, patrimoniales
y morales, que resguardan el aprovechamiento, la paternidad y la integridad de la

obra.
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1.1.6 Tecnologia: El entorno de las organizaciones presenta dia a dia nuevas
tecnologias que reemplazan las anteriores, creando nuevos mercados Yy
oportunidades de comercializacion. Los cambios en la tecnologia pueden afectar
seriamente las clases de productos disponibles en una industria y las clases de
procesos empleados para producir esos productos. Ejemplo: El presente proyecto,
esta actuando en un mercado donde se han producido grandes transformaciones a

nivel comercial debido a los cambios tecnologicos ligados a Internet.

Asi, el macroambiente de una empresa estd compuesto por seis dimensiones, las
que dan forma a las oportunidades o presentan amenazas para estas. Estas dimensiones
incluyen las demogréficas, las econdmicas, las competitivas, las tecnoldgicas, las

politicas y las culturales.

1.2 Microambiente Externo
El microambiente externo esta representado por:
1.2.1 El Mercado: El mercado puede ser sometido a presion por medio de la
publicidad. El mercado es la esencia misma del marketing: se debe interpretar,
llegar a ¢l, atenderlo con una actitud social responsable que derive en la
rentabilizacion de los negocios. Ejemplo: El mercado de la musica funciona
distinto a como lo hacia antes, el CD ya no vende e Internet con su formato mp3
ha llegado a sustituirlo. Tener conocimiento de esto servira para poder elaborar

una estrategia que nos permita llegar al publico objetivo.
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1.2.2 Los Proveedores: Los proveedores suministran los insumos necesarios
para que las empresas vendan sus productos, ya sea fabricandolo o comprandolo.
Ejemplo: “Semilla” cuando necesite copias de CD’S, tendrd que contratar los
servicios de proveedores para la manufactura de estos.

1.2.3 Los Intermediarios de Marketing: Estos intermediarios son empresas
lucrativas independientes que contribuyen directamente al flujo de bienes y
servicios entre una organizacion de marketing y su mercado. Ejemplo: La banda
musical, podra contratar los servicios de una empresa que contribuya a potenciar

la imagen y el posicionamiento de “Semilla”.

Los tres factores ambientales expuestos anteriormente son ajenos a la empresa y
afectan sus actividades de marketing: mercado, proveedores e intermediarios de
marketing. Si bien los citados factores no son totalmente controlables, si son

influenciables.

1.3 Microambiente Interno
También moldean al ambiente de marketing, factores internos de la organizacion,
mas controlables por la administracion: actividades productivas, financieras y de
personal.
Cuando se determina la conveniencia de afnadir una nueva marca, se deben
considerar al unisono la posible utilizacion de las instalaciones y los conocimientos

actuales de produccion. Si son necesarios nuevos equipos o instrumentos para la banda,
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por ejemplo, entra en juego la capacidad financiera. Dentro del ambiente interno de la
organizacion existe la necesidad de coordinar las actividades de marketing y las de otro
tipo. Es un desafio coordinar metas de produccion, la de los ejecutivos de marketing y
las de los administradores del area financiera. Todos estos factores se combinan e
interactian para constituir el programa de marketing de la banda musical. Dentro de este
marco restrictivo, los administradores estdn obligados a disefiar un programa de
marketing que satisfaga las necesidades del mercado. En la planeacion estratégica del
marketing intervienen los sistemas de informacion, para ayudar a la administracion a
resolver problemas y tomar decisiones.

En sintesis, lo anterior cita las fuerzas al interior de una empresa, las que pueden
ser controladas y de las que se pretende lograr el cambio deseado. Estas fuerzas de la

organizacion son las actividades productivas, financieras y de personal.

1.4 Marketing Estratégico y Marketing Operacional

Mientras que el marketing estratégico nos obliga a reflexionar sobre el
posicionamiento en el mercado, la diferenciacion de la competencia, la propuesta de
valor para los clientes y los valores de la compaifiia, para conformar un estilo distintivo
en el largo plazo; el marketing operativo por su parte, nos invita a poner en marcha las
herramientas precisas del marketing mix para alcanzar los objetivos que nos hayamos
propuesto. Le compete, por tanto, al marketing operativo; planificar, ejecutar y controlar
las acciones de marketing, enfocandose en la cartera de productos especificos que tiene

que colocar en el mercado (su precio, la plaza, los productos y la promocion). Muchas
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empresas no tienen todavia clara esta diferenciacion y consideran que realizando tan
solo una campafia de publicidad para alcanzar los objetivos anuales, ya estan actuando
con una estrategia de marketing. Lo que realmente estdn haciendo es trabajar con una
herramienta del marketing operativo, valida, eso si, pero sin haberse detenido a
reflexionar sobre los valores que la haran diferenciarse de la competencia.

En resumen, podemos decir que el marketing estratégico es imprescindible para
que la empresa pueda no so6lo sobrevivir en su mercado, sino posicionarse en un lugar
preferencial y, con ello, permanecer en el tiempo. Para ello, las variables que debera
considerar en un plan de marketing estratégico son, entre otras: segmentacion de los
mercados, seleccion de mercados, andlisis de la competencia, andlisis del entorno,
auditoria de marketing, posicionamiento, propuesta de valor ¢ identidad de marca, entre

otras.

2. MARKETING ESTRATEGICO
El marketing estratégico es parte de la estrategia comunicacional de una empresa que
busca posicionar su marca, su estilo y su diferenciacion, todo lo cual influye las otras
estrategias de forma radical. Es un proceso por el que se busca:
e Conocer las necesidades y deseos actuales y futuros de los clientes.
e Identificar diferentes grupos de posibles compradores en cuanto a sus gustos y
preferencias o segmentos de mercado.

e Valorar el potencial e interés de esos segmentos.
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e Teniendo en cuenta las ventajas competitivas de la empresa, orientarla hacia
oportunidades de mercado, desarrollando un plan de marketing periddico con los

objetivos de posicionamiento buscados.

2.1 El Consumidor

El consumidor es una persona u organizacién que demanda bienes o servicios
proporcionados por el productor o el proveedor de bienes o servicios. Es decir, es un
agente econdmico con una serie de necesidades y deseos que cuenta con una renta
disponible con la que puede satisfacer esas necesidades y deseos a través de los
mecanismos de mercado.

2.1.1 Perfil del Consumidor: El perfil del consumidor es la descripcion de las

caracteristicas de los consumidores de un producto o usuarios de un servicio

determinado. Este perfil se obtiene tras realizar un estudio minucioso de los

consumidores o usuarios, y es una variable muy importante para la definicion de

cualquier estrategia de marketing. Ejemplo: Para el grupo “Semilla” el perfil de

potenciales consumidores es: hombre y mujer, tiene entre 15 y 30 afios, proviene

de clases sociales ABC1, C2 Y C3, es estudiante colegial y universitario y

seguidor de la musica popular.

2.1.2 Deseos y Necesidades del Consumidor: Las necesidades se pueden definir

como aquellas situaciones en las que el ser humano siente la falta o privacion de

algo. En cambio, los deseos son necesidades que se dirigen a objetos o servicios

especificos que podrian satisfacerlos. Cuando las necesidades son estimuladas se
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convierten en motivos que impulsan al ser humano a buscar su satisfaccion, por
ejemplo, el hambre impulsa a las personas a buscar alimento. Sin embargo, en la
mayoria de los casos, no es posible satisfacer todas las necesidades, de ahi que
segun Maslow’, se encuentran jerarquizadas en 5 niveles, donde el nivel inferior
corresponde a las necesidades funcionales (alimento, abrigo, vivienda) y el
superior a las necesidades de autorrealizacion. Dentro de lo que es la
comprension de las necesidades, se debe tomar en cuenta el tema de las
"preferencias", debido a que las personas eligen las necesidades que van a
satisfacer, y este es un punto en el que los mercaddlogos pueden ejercer
influencia mediante las diferentes actividades de la mercadotecnia. En el caso de
“Semilla”, las personas desean vivir una experiencia “increible” en los
conciertos, es por eso que la calidad de estos debe ser excelente, por que asi es
como se vende mayormente el producto musical.

2.1.3 Habitos de Uso y Actitudes del Consumidor: En este tipo de estudio se
busca conocer las conductas y gustos de las personas o grupos especificos, con
respecto al consumo de productos. La empresa sabrd quién compra sus
productos, cuando son comprados, cudndo son usados, donde los compran, con
qué frecuencia, sus preferencias de marcas, su poder adquisitivo y sus

motivaciones, entre otros aspectos. Esto permitird incidir adecuadamente en las

® Abraham Maslow: Fue un psicdlogo estadounidense conocido como uno de los fundadores y
principales exponentes de la psicologia humanista, una corriente psicoldgica que postula la existencia de
una tendencia humana basica hacia la salud mental. Maslow ide6 una ayuda visual para explicar su teoria,
que llamé “jerarquia de necesidades”, consistente en una piramide que contiene las necesidades humanas,
psicologicas y fisicas. Subiendo escaléon a escalon por la piramide, se llega a la autorrealizacion. La
aplicacion de las teorias de Maslow en la psicologia laboral buscaba afianzar la estima de los trabajadores,
ayudarlos a crecer, a autorrealizarse y a innovar en la empresa.
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acciones mercadologicas. En el caso del proyecto musical “Semilla”, las
personas obtienen sus productos musicales mayoritariamente a través de Internet,
a la hora que desean y de forma gratuita.

2.1.4 Papeles de compra: Hay que recordar que no siempre quien compra es
quién usa el producto. Por lo tanto, en este item convergen una serie de agentes
que participan de este proceso:
a) Quién inicia la compra: Persona que sugiere la idea de adquirir el
producto o servicio especifico.

b) Quién influencia la compra: Persona cuyos puntos de vista o sugerencias

tienen algun peso en la decision final.

¢) Quién decide que el producto serd comprado: Persona que determina

alguna parte de la decision de compra.
d) El comprador: Persona que hace la compra.
e) El usuario del producto: Persona que consume o usa el producto.

En el rubro musical, normalmente el propio usuario es quien inicia, decide, compra y

usa el producto.

En resumen, el consumidor es una persona u organizacion que demanda bienes o
servicios proporcionados por el productor o el proveedor de bienes o servicios. Un
consumidor posee un perfil, el cual describe sus caracteristicas ante un producto o
servicio determinado. Ademas, tiene necesidades, deseos, habitos y actitudes, aspectos
que deben ser estudiados para conocer las conductas y gustos de las personas con
respecto al consumo de productos. Hay que recordar que en el proceso de compra
participan una serie de agentes econdOmicos, pues no siempre quién compra es quién usa

el producto.
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2.2 El Mercado
Mercado es el lugar en que asisten las fuerzas de la oferta y la demanda para
realizar las transaccion de bienes y servicios a un determinado precio. Para conocer el
mercado es necesario estudiar los siguientes aspectos:

2.2.1 Historia del Mercado: Para el emprendimiento de todo tipo de negocio, es
importante conocer la historia del mercado en el que se va a actuar. Esto da
conocimiento sobre €1, entendiendo asi como fue creado, como se ha desarrollado
en los ultimos afios, cudles fueron los factores mas importantes de los tltimos
afios que le dieron esas caracteristicas y quiénes son las personas o empresas mas
importantes en el rubro. En el mercado de la musica, las tecnologias han
cambiado de manera significativa las formas de produccion musical, y por ende
el negocio en si. Se ha experimentado un importante desarrollo tanto a nivel de

software de grabacién como en la adquisicion de trabajos artisticos.
a) Tamaio del Mercado: El tamafio de mercado constituye la poblacion total
a la que se dirige en especifico. Primero que nada se debe especificar a
quien va dirigido de acuerdo con el producto, segmentando en las
variables que interesen, mientras mas se segmente, mas dice la poblacion
real que constituye el mercado. Hay segmentacion demografica: por
geografia, por sexo, edad, nicho socioeconémico, por estilo de vida, a

nivel de comportamiento, etc.
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b)

d)

Nivel de Demanda: La demanda de un determinado producto es el
volumen total, fisico o monetario, que seria adquirido por un grupo de
compradores en un lugar y periodo de tiempo dado, bajo las condiciones
del entorno y a un determinado esfuerzo comercial. En el caso de
“Semilla”, al tratarse de una idea que ofrece un servicio/producto
novedoso, la demanda en Chile se encuentra en un nivel introductorio.
Poder Adquisitivo: El poder adquisitivo estd determinado por la cantidad
de bienes y servicios que pueden ser comprados con una suma especifica
de dinero, dados los precios de estos bienes y servicios. Asi, cuanto
mayor sea la cantidad de bienes y servicios que pueden ser adquiridos con
determinada suma de dinero, mayor sera el poder adquisitivo de dicha
moneda. En el caso de “Semilla”, el publico objetivo con mayor poder
adquisitivo son aquellas personas que tienen entre 25 y 30 afios, pues son
jovenes que en su mayoria trabajan y pueden eventualmente pagar un
concierto.

Competidores: El analisis de la competencia ayudard a saber; cuantos
competidores existen, quiénes son, cual es el tamafio de la empresa
competidora y su fortaleza financiera, cudl es su estrategia y la calidad del
producto, etc. El nimero de competidores en el area del mercado donde
se piense establecer, en relacion con el mercado potencial, dard un
indicador de la necesidad de una empresa del giro que se quiere

establecer en esa 4area. Es probable que, al hacer el estudio de la
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e)

competencia, sea necesario reconsiderar la idea original. Las empresas
que han tenido éxito para seguir en el negocio han encontrado los medios
para destacar. Esto quiere decir que siempre se podrd hacer algo més o
algo mejor que los competidores. Esta es la razén por la que se debe hacer
el andlisis de la competencia. En el caso de “Semilla”, se consideraran
como competencia directa todas las bandas que estén dentro de los estilos
Pop-rock y Folk, ya que principalmente de estos estilos musicales se
extraeran matices para elaborar el producto.

Segmentacion de Mercados: La segmentacion de mercados es la division
del mercado en grupos diversos de consumidores con diferentes
necesidades, caracteristicas o comportamientos, que podrian requerir
productos o mezclas de marketing diferentes. Asi, lo fundamental de
cualquier segmento es, por una parte, su volumen y nivel de ingreso, que
permiten proyectar las ventas, y por otra, la imagen de marca proyectada
y la posibilidad de responder de manera similar a los estimulos de
marketing (fundamentalmente el precio, el producto, la plaza y la
promocién). Con ello, las variables a utilizar en un proceso de

segmentacion deben responder a ciertas condiciones técnicas, estas son:

e Mensurabilidad: quiere decir que el segmento en cuestion pueda ser
medible o cuantificable.
e Accesibilidad: los segmentos de mercados seleccionados se pueden

atender y alcanzar en forma eficaz.
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Sustanciabilidad: se asocia a un concepto de materialidad, es decir,
que tan grande (cantidad) o interesante es el segmento a utilizar.
Accionamiento: tiene relacion a la posibilidad de creacion o disefio de

planes adecuados/efectivos para el segmento en cuestion.

f) Caracteristicas de la P _de Producto: El Producto es un conjunto de

atributos o caracteristicas tangibles e intangibles bajo una forma

facilmente reconocible e identificable que el comprador puede aceptar

para satisfacer sus necesidades. Se advierten tres caracteristicas en un

producto:

Los tangibles como el color, el peso o el tamafio.
Las sicologicas es el uso o disfrute que se le da a un producto.
Las que proporcionan la utilidad prevista. Por ejemplo una radio que

permite captar todo tipo de frecuencias.

g) Caracteristicas de la P de Plaza: La Plaza es el elemento del mix que se

utiliza para conseguir que un producto llegue satisfactoriamente al

cliente. Sus caracteristicas son:

Actuar como canal de distribucion.
Planificar la distribucion
Distribuir productos y/o servicios.

Aplicar merchandising.

Es decir, la Plaza esta directamente vinculado con la funcién logistica. La

funcién del canal de distribucion es, efectivamente, entregar la cantidad

deseada de producto, en el lugar deseado y en el momento deseado.

h) Caracteristicas de la P de Promocién: La P de Promocion pretende

comunicar el producto a través de la utilizacion de los medios (TV, radio,
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necesidades a

prensa, Internet, folleto, mailing, phoning). Esta utilizada mas
particularmente durante las fases delciclo de vida del producto
siguientes:

e Introduccién en el mercado: para hacer conocer el producto mas
rapidamente.

e Madurez: caso de promociones.

e Decadencia: en caso de decision de volver a lanzar el producto por el
Marketing Manager.

Caracteristicas de la P de Precio: La definicion del Precio de venta, debe

maximizar la rentabilidad de la empresa asegurando la coherencia de éste
en relacion al mercado, en relacion a la competencia y considerando el
coste completo del producto. Un precio de venta eficaz debe cumplir los
objetivos siguientes de la empresa:

e Respetar los objetivos de rentabilidad de la empresa.

e Estar en adecuacion con la realidad del mercado (su estructura, su
competencia, su reaccion a las evoluciones de precio) y con el precio
que el consumidor esté dispuesto a pagar para este producto

e Ser coherente con otros componentes del Marketing Mix

En sintesis, los mercados son los consumidores reales y potenciales de nuestro

producto. Comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones que tienen

ser satisfechas con los productos de los ofertantes. Los mercados se

pueden identificar y definir en funcion de los segmentos que los conforman esto es, los
grupos especificos compuestos por entes con caracteristicas homogéneas. El mercado

esta en todas partes donde quiera que las personas cambien bienes o servicios por dinero.
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2.3 El Posicionamiento y Diferenciacion
En un mercado cada vez mdas exigente, en el que cada vez hay una
mayor masa de ofertas, la competencia no es simplemente de productos o servicios, el
marketing actual es “Una Batalla De Percepciones”. El producto o servicio que la
mayoria de los clientes percibe como el mejor, es el que gana esta guerra. Es por ello que
debemos desarrollar el posicionamiento y la diferenciacion en los productos o servicios
que ofrezca la organizacion.
2.3.1 Posicionamiento: El posicionamiento en el mercado es la imagen de un
producto en la mente del consumidor, es la forma como lo definen a partir de la
percepcion de sus atributos que califican como importantes, es decir, el lugar que
ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de los productos de la
competencia. Los consumidores estdn saturados con informacién sobre los
productos y los servicios y no pueden reevaluar los productos cada vez que
toman la decision de comprar. Para simplificar la decision de compra los
consumidores organizan los productos en categorias; es decir, "posicionan" los
productos, los servicios y las empresas dentro de un lugar en su mente. La
posicion de un producto depende de la compleja serie de percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto y

en comparacion de los productos de la competencia.
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b)
c)
d)

Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

Segmentacion del mercado.

Evaluacion del interés de cada segmento

Seleccion de un segmento objetivo.

Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada
segmento escogido.

Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

Ademads, los mercadologos pueden seguir varias estrategias de

posicionamiento, con base en:

a)

b)

d)

g)

Los atributos especificos del producto, por ejemplo la banda musical
“Semilla” hara hincapié en su novedoso formato instrumental, lo cual
generara un sonido distinto.

Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen, Ejemplo:
“Semilla” pondra a libre disposicion de la gente su material musical, a
través de Internet.

Las ocasiones de uso, es decir la época del ano en que tienen mayor
demanda.

Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada cuando la
compafiia maneja una diversificacion del mismo producto.

Comparandolo con uno de la competencia.

Separandolo de los de la competencia, esto se puede lograr, resaltando
alglin aspecto en particular que lo hace distinto de los de la competencia.
Diferentes clases de productos: Esto se aplica principalmente en

productos que luchan contra otras marcas sustitutas.

Debido a la gran cantidad de informacion que recibe el consumidor, a

menudo se crean "escaleras de productos" en la mente de nuestro cliente meta, en
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donde la empresa que mejor se recuerda ocupa el primer lugar, es por ello que las
empresas luchan por alcanzar esa posicion. Por ejemplo, si en un dia de
conciertos en Santiago de Chile, se presentara Paul McCartney, y en otro punto
estuviese Tronic (una banda conocida localmente), tendria mayor asistencia el
concierto de McCartney, pues su posicionamiento en la mente de las personas es
mas fuerte.

2.3.2 Diferenciacion: La diferenciacion, también conocida como la
diferenciacion del producto, consiste en una caracteristica con que cuenta un
producto o servicio, que lo hace diferente y lo distingue de los demas productos
de la competencia, haciendo de este un producto unico y original. Ofrecer una
diferenciacion suele ser considerada como una alternativa de estrategia, sin
embargo, hoy en dia, debido al alto nimero de competidores y a las exigencias
de los consumidores, la diferenciacion debe ser un requisito indispensable si es
que la empresa quiere alcanzar el éxito. Por ejemplo, segln la revista “Rockaxis”
una de las bandas mas innovadoras que hay en la actualidad es “G Love &
Special Sauce”, ya que combinan estilos musicales de una forma que no se habia
hecho antes; Folk, Hip-hop'’ y Rhythm and Blues .
Una empresa o negocio puede tener diferenciacion, por ejemplo en:
a) Los atributos del producto: Por ejemplo, en el caso de “Semilla” parte de
sus atributos como producto es su estilo musical Folk Pop, el cual, como
ya hemos mencionado anteriormente, sera ejecutado instrumentalmente

en un formato distinto al tradicional, creando asi un sonido distinto.

' Hip-hop: Género musical que se desarrollé como parte de la cultura hip hop, y se define por cuatro
elementos estilisticos: MC,DJ/turntablism, sampling (o sintetizacion de sonido) y beatboxing.
' Rhythm and Blues: Género musical derivado en su origen del jazz, el gospel y el blues.

36


http://es.wikipedia.org/wiki/G%C3%A9nero_musical
http://es.wikipedia.org/wiki/Jazz
http://es.wikipedia.org/wiki/Gospel
http://es.wikipedia.org/wiki/Blues
http://es.wikipedia.org/wiki/G%C3%A9nero_musical
http://es.wikipedia.org/wiki/MC_(rap)
http://es.wikipedia.org/wiki/Disc_Jockey
http://es.wikipedia.org/wiki/Turntablism
http://es.wikipedia.org/wiki/Sampling
http://es.wikipedia.org/wiki/Sintetizador
http://es.wikipedia.org/wiki/Beatboxing

La atencidén al cliente: Siguiendo el ejemplo con “Semilla”, se pretende
poner a disposicion de las personas todo el material musical de la banda,
a través de Internet, de la forma mas sencilla posible.

¢) Brindar un servicio extra: La banda musical “Semilla”, trabajara en tener
eventos con conceptos musicales — visuales, donde combinara sus shows
con muestras de cuadros de pintores y fotografos, a través de

proyecciones.

A través de la diferenciacion, la empresa busca la preferencia de los
consumidores, sin embargo, la diferenciacion puede correr el riesgo de ser
imitada por la competencia, por lo que siempre se debe ofrecer algo nuevo,
novedoso, que le permita a la compaiia diferenciarse y distinguirse de la

competencia, pero que sobre todo, sea dificilmente imitable por ésta.

3. MARKETING OPERATIVO

La planificacion estratégica requiere su puesta en practica mediante acciones activas
de la gestion de marketing. La gestion operativa del marketing se plantea en un
horizonte temporal del medio y corto plazo y supone una actividad eminentemente
tactica. El marketing operativo se refiere a las actividades de organizacion de estrategias
de venta y de comunicacion para dar a conocer a los posibles compradores las
particulares caracteristicas de los productos ofrecidos. Se trata de una gestion
voluntarista de conquista de mercados a corto y medio plazo, mas parecida a la clasica

gestion comercial sobre la base del mix de marketing.
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3.1 El Producto

Un producto es un concepto que cuando asume la forma de un bien o servicio,
permite satisfacer una necesidad, generando un nivel de demanda.

A continuacion se describen los principales elementos de los detalles tacticos
referentes al producto:

3.1.1 Ciclo de Vida: El ciclo de vida del producto (a veces, CVP) es la evolucion

de las ventas de un articulo durante el tiempo que permanece en el mercado. Las

condiciones bajo las que un producto se vende cambian a lo largo del tiempo, asi,

las ventas varian y las estrategias de precio, distribucion y promocion deben

ajustarse teniendo en cuenta el momento o fase del ciclo de vida en que se

encuentra el producto. Estas fases son cuatro: introduccion, crecimiento, madurez

y declive.

3.1.2 Marca: La marca (marca comercial) es un nombre, término, palabra, signo,

simbolo, disefio, o una combinacion de ellos que se le asigna a un producto,

principalmente para poder diferenciarlo de los demas productos que existan en el

mercado.

Ademas de poder distinguir o diferenciar un producto de los demas, otras
razones o funciones de la marca son:

a) Funcion distintiva: la marca nos permite diferenciar nuestro producto o

servicio de los de la competencia.
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b) Funcidén de indicacion de calidad: la marca nos permite hacer notar a los
consumidores la calidad del producto, por ejemplo, si nuestros productos
son de buena calidad, un nuevo producto que lancemos al mercado que
cuente con la misma marca que los demas, tendra una buena acogida por
parte del publico.

c) Funcion de indicacién del origen empresarial: la marca nos permite hacer
conocer a los consumidores la procedencia del producto, es decir, el
negocio o empresa que los produce o comercializa.

d) Funcién publicitaria: usando la marca de nuestro producto, es que
podemos realzar nuestra publicidad, y tratar de persuadir y familiarizar
nuestros productos o servicios al consumidor.

3.1.3 Calidad: Una forma de diferenciar es la calidad del producto. Puede
distinguirse entre calidad objetiva (tiene una naturaleza técnica, es medible y
verificable) y calidad percibida (es subjetiva, es una evaluacion del consumidor).
Para el marketing, la que importa es la segunda. Suele decirse que existe una
relacion calidad-precio. Esta relacion es de doble sentido, es decir, la calidad del
producto influye en la formacion de expectativas acerca del precio del mismo,
pero, a su vez, el precio es utilizado como un indicador en la formacién de la
percepcion de la calidad del producto. En el caso de “Semilla” la calidad se debe
reflejar tanto en conciertos como en grabaciones. El primero, responde a como se
moveran los integrantes sobre la escena, donde al mismo tiempo no pueden

cometer errores en la ejecucion de los instrumentos. En cuanto a las grabaciones,
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el sonido debe ser nitido y sin equivocaciones en la ejecucion instrumental. En el
caso de “Semilla”, el producto es algo que se dard principalmente en conciertos,
pues es asi como se vende musica hoy en dia, es decir a través de la venta de una

experiencia estética y de sonido que pretende ser inolvidable.

3.2 La Plaza

La Plaza es el elemento del mix de marketing utilizado para conseguir que un
producto llegue satisfactoriamente al cliente.

A continuacion serdn definidas las tacticas relativas al proceso de distribucion del
producto para el mercado objetivo:

3.2.1 Canales de Distribucion: Son los conductos que proporcionan los enlaces

fundamentales en la conexidn clientes y productores. Un canal de distribucion

debe ser hoy por hoy un equipo que trabaja mancomunadamente hacia el logro de

una meta, mas que una simple sumatoria de entidades entre productores y

consumidores. En la construccion de un canal de distribucion optimo, tanto en el

disefio como en la seleccidén de los intermediarios, la estructura del canal de

distribuciéon es uno de los aspectos fundamentales, ya que ella no puede

modificarse con facilidad.

3.2.2 Logistica de Mercado: Hoy en dia el tema de la logistica es un asunto tan

importante que las empresas crean areas especificas para su tratamiento, se ha

desarrollado a través del tiempoy es en la actualidad un aspecto bésico en la

constante lucha por ser una empresa del primer mundo. La logistica tiene muchos
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significados, uno de ellos, es la encargada de la distribucion eficiente de los
productos de una determinada empresa con un menor costo y un excelente
servicio al cliente. Por lo tanto, la logistica busca gerenciar estratégicamente la
adquisicion, el movimiento, el almacenamiento de productos y el control de
inventarios, asi como todo el flujo de informacion asociado, a través de los cuales
la organizacion y su canal de distribucion se encauzan de modo tal que
la rentabilidad presente y futura de la empresa sea maximizada en términos de
costos y efectividad.

Las actividades claves son las siguientes:
a) Servicio al cliente.
b) Transporte.
¢) Gestion de Inventarios.

d) Procesamiento de pedidos.
En conjunto estas actividades lograran la satisfaccion del cliente y a la
empresa la reduccion de costos, que es uno de los factores por los cuales las

compaiiias estan obligadas a enfocarse a la logistica.

3.3 La Promocion
La comunicacién persigue difundir un mensaje y que éste tenga una respuesta del
publico objetivo al que va destinado.
Los diferentes instrumentos que configuran el mix de comunicacion son los

siguientes:
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3.3.1 Publicidad: La publicidad es una técnica de comunicaciéon comercial que
intenta informar al publico sobre un producto o servicio a través de los medios de
comunicacion con el objetivo de motivar al publico hacia una acciéon de
consumo. En términos generales puede agruparse en above the line y below the
line, segiin el tipo de soportes que utilice para llegar a su publico objetivo.
Aunque no existe una clasificacion globalmente aceptada, por ATL (Above The
Line) se entiende todo lo que va en medios de comunicacién masivos: television,
radio, cine, revistas, prensa e Internet, mientras que BTL (Below The Line)
agrupa acciones de mercadotecnia directa, relaciones publicas, patrocinio,
promociones, punto de venta, etc.

FUENTE: www.wikipedia.org
3.3.2 Publico Objetivo: El Publico Objetivo es el segmento del mercado al que
esta dirigido un bien, ya sea producto o servicio. Generalmente, se define en
términos de edad, género o variables socioecondmicas. Hay tres pasos para
establecer mercados objetivos: segmentacion de mercado, seleccion del mercado
objetivo y posicionamiento del producto.
3.3.3 Copy Strategy'*: Copy strategy, o estrategia de creacidn, es una técnica til
para definir con claridad y precision la comunicacion del producto. Busca definir

el mensaje en si y serd desarrollado para alcanzar los objetivos del plan de

12 Copy Strategy: En los 20 se inventa (Procter & Gamble) una técnica que es el Copy Strategy para
enseflar a argumentar a los creativos. Son instrucciones para los creativos. Ante el ;jpor qué? de los
consumidores, nosotros le damos una razoén. A la vez de vender atributos (zapatos bonitos), hay que
vender el beneficio del atributo (pies comodos). Esta forma de consumo lo inventaron los economistas
para que encajara en sus planteamientos. Debemos influir en las decisiones de los consumidores. Este tipo
de publicaciones las generalizan las grandes empresas multinacionales como Procter & Gamble.
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marketing. Todas las piezas comunicacionales (comercial de television, anuncios
impresos, folletos y cualquier otro material similar) se crean con base en el copy
strategy. El contenido debe considerar lo siguiente:
a) Objetivo: Define cual es la imagen que se desea establecer para el
producto con base en su posicionamiento.
b) Reason why: Define cual es la razén légica que justifique el
posicionamiento que se desea establecer para el producto.
c) Estilo y tono: Define los aspectos sicoldgicos que se desean comunicar.
d) Imagen del consumidor: Es la imagen con la cudl se desea caracterizar el
consumidor en las piezas de comunicacion del producto.
3.3.4 Medios de Comunicacion: Los medios de comunicacion son el canal que
mercadologos y publicistas utilizan para transmitir un determinado mensaje a su
mercado meta, por tanto, la eleccion del o los medios a utilizar en una campana
publicitaria es una decision de suma importancia, porque repercute directamente
en los resultados que se obtienen con ella. Por ello, tanto mercad6logos como
publicistas deben conocer cudles son los diferentes tipos de medios de
comunicacion, en qué consisten y cudles son sus ventajas y desventajas, con la
finalidad de que puedan tomar las decisiones mas acertadas al momento de
seleccionar los medios que van a utilizar. De forma general existen tres medios
de comunicacion: Medios Masivos, Medios Auxiliares o Complementarios y

Medios Alternativos.
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3.3.5 Evento de Lanzamiento: La presentacion de un producto es un
acontecimiento muy particular y variable. Como es mayor la perfeccion que se
debe lograr en este tipo de eventos, por la exposicion que existe hacia la prensa,
es conveniente planificarlo con tiempo. Es conveniente realizar un trabajo previo
de cada proveedor y evitar las decisiones cruciales a tltimo momento, para que
no se produzca ningin imprevisto. Para que todo resulte correcto se debe definir
el predio donde se va a desarrollar el evento, seleccionar bien a los proveedores
de servicio, establecer un cronograma estricto y hacerlo cumplir al pie de la letra.
Es importante invitar a los medios de prensa y a los mas altos dirigentes de las
camaras del rubro, funcionarios del gobierno zonal y/o nacional y demads
personalidades de interés. En las invitaciones debe constar de qué trata el evento:
motivo, hora, lugar y como llegar, breve cronograma del acto y una sintesis de las

palabras del presidente de la empresa o gerente del area del producto a lanzar.

3.4 El Precio

El precio es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la
satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.

La P de precio es un elemento muy complejo y sensible, pues afecta directamente
los ingresos y las ganancias. A continuacion algunos de los elementos que lo
determinan:

3.4.1 Objetivo: Los objetivos del precio son expectativas que especifican de

forma explicita los fines que se pretenden lograr con el precio (supervivencia,
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maximizacion de las utilidades, participacion en el mercado, incrementar los
volumenes de ventas, entre otros), lo cual, es parte de un plan de mercadotecnia
(de toda la empresa y de las diferentes unidades de negocio) y obedece a los
objetivos del plan estratégico de la empresa.

3.4.2 Estrategia: Una estrategia de precios es un conjunto de principios, rutas,
directrices y limites fundamentales para la fijacién de precios inicial y a lo largo
del ciclo de vida del producto, con lo cual, se pretende lograr los objetivos que se
persiguen con el precio, al mismo tiempo que se mantiene como parte de
la estrategia de posicionamiento general.

3.4.3 Estructura de Costos: Estructuracion de costos es un proceso orientado a
organizar de manera practica la gestion de costos, basado en las prioridades
estratégicas y operativas de la organizacion. Como tal, debe cubrir todas las
operaciones de la organizacion, definir mecanismos para el procesamiento de
datos financieros, y desarrollar la capacidad de diseminacién de informacion

oportuna y de calidad a nivel interno y externo.

4. ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PUSH Y PULL

En el mercado una campafia de Pull marketing, implica hacer publicidad de un

producto, mediante la inversion de dinero y esfuerzo, dando a elegir al consumidor si

quiere o no los productos de la empresa. La idea es atraer interés y generar demanda

entre los consumidores. Por otro lado, el Push Marketing, trata de meter el producto al

mercado por medio del canal de distribucion, buscando algunos atributos que haga
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atractiva su comercializacion. Sin embargo, para el presente proyecto so6lo se aplicara la

estrategia Pull, pues se trata de una compaiia que se esta iniciando.

4.1 Aplicando estrategia Pull: Caso “Semilla”

Utilizando una estrategia Pull de marketing, podremos promocionar la marca
“Semilla” a través de Internet, principal medio de comunicacion del rubro. A
continuacion, algunas estrategias Pull de marketing a utilizar para promover eficazmente
el sitio Web de la banda.

4.1.1 Estrategias de Marketing Pull

a) Sindicar el contenido: Uno de los caminos de promocidon mas exitosos, es

darle al publico la opcion de suscribirse al contenido via feeds' y listas
de correos.

b) Desarrollar relaciones con los Medios de Comunicacién: Los periodistas

suelen citar a los expertos que estan familiarizados con un producto. Lo
mismo sucede con los bloggers. La creacion de redes donde se publique
alguna nota de la marca permite obtener una gran credibilidad, sobre todo
cuando se esta citada en las principales publicaciones o sitios web que
son de confianza.

c) Crear un blog vy escribir articulos relevantes: En este escenario, un blog

tiene el proposito de producir contenidos educativos para enseiar a los

'3 FEED: Un feed es una fuente de informacion. Los feeds que suelen aparecer en weblogs y sitios de
noticias estan, por norma general, escritos en un lenguaje llamado XML. Este lenguaje ofrece muchas
libertades, hay muy pocas normas establecidas y con el fin de lograr un resultado uniforme surgieron
algunas iniciativas para estandarizar la estructura de los feeds que dieron como resultado dos estandares,
RSS y Atom.
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usuarios y cumplir con sus necesidades de informacion. Por lo tanto, la
idea es crear docenas de paginas de recursos, asegurarse de que sea
indexado en los motores de busqueda, demostrar su conocimiento y el
uso de contenidos para apoyar su servicio

d) Entrevista a lideres v expertos: Aprovechar el poder de conviccion que

tienen los grandes es bueno para hacer nuestra propia reputacion.
Entrevistas con personalidades notables atrae la atencion del sitio web,
enviando una cantidad de visitantes si dicha personalidad tiene el acojo
de mencionar tu sitio.

e) Participar de comunidades vy redes sociales: Ser un miembro activo de estas

redes y aprovechar nuestros conocimientos para ayudar a los demads hara
que el famoso “de boca en boca” de sus frutos.

f) Crear una comunidad en linea: La autenticidad de las opiniones de otros

usuarios es algo dificil de reproducir por uno mismo. Mediante la
creacion de un foro o una comunidad en tu sitio, otros usuarios pueden
estar mas interiorizados sobre lo que pasa en tu sitio y dar un aspecto mas

de transparencia y fiabilidad.

En ambos casos, Push y Pull, las campanas funcionan, la principal diferencia es el

mercado que abarcan y los tiempos en los que el producto estara disponible. Las
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campanas Push, por lo general, se realizan para vender productos temporales, en
navidades y otras fiestas, en lanzamientos de productos, etc., orientdndolas a publicos
especificos que consumen si o si esos productos. Las campanas Pull pueden vender
durante afios y sin un publico especifico, ya que por lo general se enfocan a la venta de

productos universales o de consumo permanente.

5. MODELO DE MICHAEL PORTER SOBRE LA CADENA DE VALOR

La cadena de valor empresarial, o cadena de valor, es un modelo tedrico que permite
describir el desarrollo de las actividades de una organizacion empresarial generando
valor al cliente final descrito por Michael Porter en su obra Competitive Advantage:

Creating and Sustaining Superior Performance".

Esquema de la Cadena de Valor

La Cadena de Valor contiene actividades primarias y secundarias, las cuales seran

presentadas a continuacion, utilizando como ejemplo el proyecto musical “Semilla”.

14 Best-Seller de 1985. New York, NY The Free Press.
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5.1 Actividades Primarias

Las actividades primarias se refieren a la creacion fisica del producto, su venta y
el servicio posventa, y pueden también a su vez, diferenciarse en sub-actividades. El
modelo de la cadena de valor distingue cinco actividades primarias:

5.1.1 Logistica interna: Comprende operaciones de recepcion, almacenamiento

y distribucion de las materias primas, como por ejemplo instrumentos musicales,

equipos, repuestos tales como cuerdas para guitarra y bajo, utiles de escritorio

como cuadernos, lapices, sillas, atriles, mesa, etc. Dentro de este punto se

considerard también el arrendamiento de una sala de grabacion con su respectivo

sonidista.

5.1.2 Operaciones (produccién): Se refiere al procesamiento de las materias

primas para transformarlas en el producto final. En el caso de “Semilla”, esta

parte del proceso va desde que se crea una cancion, hasta que se graba y

masteriza". Considera ademas, la labor del fabricante, quien realiza las copias de

CD’S envasadas en cajitas plasticas y una caratula en su interior. Es alli, cuando

el producto esta listo.

5.1.3 Logistica externa: Almacenamiento de los productos terminados y

distribucion del producto al consumidor. En el proyecto musical “Semilla”, este

topico engloba Internet, radios y disqueras.

'S Masterizacion: Podemos decir que el masterizado o masterizacion es un proceso en el que se prepara y
se transfiere el sonido grabado a un medio para que pueda ser duplicado posteriormente.

49


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Log%C3%ADstica_interna&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Producci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Log%C3%ADstica_externa&action=edit&redlink=1

5.1.4 Marketing y Ventas: Actividades con las cuales se da a conocer el
producto. En este punto se vuelve a repetir Internet, siendo el principal medio de
comunicacion para la promocion. Sin embargo, la TV y las disqueras también
juegan un rol importante, aunque en un grado menor. Los conciertos, entran con
vigor en este topico, pues en ellos se promociona, se vende material y se presta
un servicio.

5.1.5 Servicio: De posventa o mantenimiento, agrupa las actividades destinadas a
mantener, realzar el valor del producto, mediante la aplicacion de garantias. Este
item recae sobre las empresas disqueras, quienes venden discos ligados a una
serie de garantias en caso de fallas. En cuanto a conciertos, las empresas
dedicadas a la venta de tickets, ofrecen atencion al cliente mediante un centro
telefonico, donde facilitan informacion sobre conciertos, modalidades de pago,

entre otros.

5.2 Actividades Secundarias (0 transversales)
Las actividades primarias estan apoyadas o auxiliadas por las también
denominadas “actividades secundarias’:
5.2.1 Infraestructura de la organizacion: este tipo de actividades prestan apoyo
a toda la empresa, como la planificacion (grabaciones y conciertos), contabilidad
y finanzas de las actividades que se realicen.
5.2.2 Direccion de recursos humanos: busqueda, contratacion y motivacion del

personal, ya sean musicos, sonidistas, distribuidores, etc.
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5.2.3 Desarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo: generadores de
costes y valor. Serd importante para las nuevas formas de grabacion que se han

desarrollado en los ultimos afios, las que contribuyen con el medio ambiente'®.

En sintesis, la organizacion se especializard en la etapa de operaciones, donde se
llevaré a cabo la elaboracion del producto: creacion, ensayo, grabacion, masterizacion y
embalaje del disco. Sin embargo, las actividades secundarias, también seran llevadas a
cabo de manera interna. De esta manera, el grafico muestra con verde claro las
actividades que serdn realizadas por la organizacion, y verde musgo aquellas donde
contratara los servicios de otras empresas para desempefiar eficientemente dichas areas;

logistica interna, logistica externa, marketing y ventas y servicios.

Resumen Capitulo I1

Una de las caracteristicas mas utiles e importantes del marketing consiste en poder
planificar, con bastante probabilidad de éxito, el futuro de la empresa, basandose para
ello en las respuestas que ofrezca a las demandas del mercado. Ya he planteado que el

entorno en el que se posiciona la organizacion cambia y evoluciona constantemente.

16 Jack Johnson, desde el afio 2008 empez6 a grabar en su Studio equipado con paneles solares, los cuales
ayudan al medioambiente.
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Ast, el éxito de la empresa dependera, en gran parte, de la capacidad de adaptacion y
anticipacion a estos cambios. Hay que ser capaces de comprender en qué medida y de
qué forma los cambios futuros que experimentara el mercado afectaran a la compaiia y
de establecer las estrategias mas adecuadas para aprovecharlas al mdximo en beneficio
de ella.

En tanto, el marketing estratégico ayudard a conocer las necesidades actuales y
futuras de los clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de
mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga los
objetivos buscados. A partir de esto, el marketing operativo podra gestionar las
decisiones y puesta en prdactica del programa de marketing-mix, para asi concretar
decisiones relativas al producto, precio, distribucion y comunicacion.

Luego, la estrategia Pull nos dard las directrices de como ganar mayor
participacion de mercado para el presente proyecto.

Finalmente, el modelo de Michael Porter sobre la cadena de valor, nos ayudara a
ver donde se encuentra la empresa, para asi especializarnos en esa area y dar mas valor

al cliente.

CAPITULO 111
LA INDUSTRIA DISCOGRAFICA
En el siguiente capitulo, veremos cémo se relacionan los distintos actores de la
industria discografica y cémo los artistas pueden proteger sus obras mediante los

derechos de autor. Una vez establecidas estas variables, podremos entender como
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funciona el negocio de la musica hoy en dia, topico que serd explicado al final de este

apartado.

1. ACTORES DE LA INDUSTRIA

Los actores de la industria son todos aquellos sujetos existentes dentro del negocio
de la musica. Esto comprende desde la persona que crea una obra, hasta la que distribuye
el trabajo musical. A través del proceso productivo y comercial los actores de la
industria desempefian distintos roles, variando de esta manera los porcentajes de

retribucion que obtiene cada uno al final de dicho proceso.

1.1 La Cadena de Valor

La construccion de la cadena de valor de la industria discografica puede servirnos
para explorar en profundidad las diferentes categorias de actores y procesos inherentes a
esta industria. Para ello, descompondremos el precio del producto final (el precio que
paga el consumidor) entre todos los actores o sectores que agregan valor al bien

terminado. La siguiente tabla muestra como el precio de un CD puede ser fraccionado:

Compositor y 9%
Editorial
Intérprete 10%
Productor 2%
Compaiiia 24%
Discografica
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Fabricante 8%
Distribuidor 20%
Minorista 27%

Elaboracion en base a estimaciones realizadas por Poel y Rutten (2008).

Estos porcentajes pueden variar segun el caso, sin embargo, la tabla resulta de suma
utilidad a los fines explicativos propuestos. En esta tabla, se distinguen varios roles y
funciones segln el actor o sector que describen a continuacion:

1.1.1 Compositor: Es el creador de la obra musical. El nivel de distincion entre
compositor y otro tipo de musico también varia, lo que afecta situaciones tales
como el derecho de autor y la diferencia dada hacia interpretaciones individuales
de una particular pieza de musica. Antafio, el conservar las composiciones
individuales recibid poca atencion, y los musicos generalmente no tenian reparos
en modificar sus obras para la ejecucion. Con el tiempo, sin embargo, la notacion
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escrita del compositor ha llegado a dar instrucciones muy estrictas, que los
ejecutantes no deberan abandonar sin una buena razoén. Este criterio, por otro
lado, podria considerarse en algunos casos como muy "purista". Por ello, el papel
del compositor fue haciéndose cada vez mas importante, unido generalmente a su
prestigio como intérprete. En la musica popular el compositor puede interpretar
su musica en algin instrumento musical y suele ser el propio intérprete de sus
creaciones, en cuyo caso se le denomina compositor intérprete y en otros casos si
la cancién la canta siendo el creador de la melodia es cantautor, u otras veces
simplemente musico.

1.1.2 Editor Musical: Es el responsable creativo de la seleccion y montaje de las
grabaciones de sonido en la preparacion para la final de la mezcla de sonido. Este
tipo de montaje de sonido se desarrollo a partir de la necesidad de fijar las
grabaciones sonoras. Un editor musical se encarga ademas, de explotar el
potencial comercial de una obra.

1.1.3 Intérprete: Es quien ejecuta la obra en sesiones de grabacién y se
convierte en el elemento central de la promocion y comercializacion del disco. El
artista presentado puede ser también el compositor de la obra, aunque no
necesariamente.

1.1.4 Productor: Este actor juega varios papeles, como controlar las sesiones de
grabacion, instruir y guiar a los intérpretes, reunir las ideas del proyecto, dirigir
la creatividad y supervisar la grabacion, la mezcla y el proceso de masterizacion.

Estas han sido algunas de las principales funciones de los productores desde la
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creacion de la grabacion de sonido, pero en la segunda mitad del siglo XX los
productores han tomado un mayor papel empresarial. Hay dos clases de
productores en la industria de la musica: Productor Ejecutivoy Productor
Musical; estos tienen roles distintos. Mientras el productor ejecutivo es el
responsable financiero del proyecto, el productor musical es el responsable de la
musica.

1.1.5 El Fabricante: Se ocupa precisamente de la manufactura de los discos, es
decir realiza las copias del CD en su planta de impresion.

1.1.6 Las Compaiias Discograficas: Una compafiia discografica, también
conocida como sello discografico, discografica o disquera, es una empresa que se
dedica a realizar grabaciones de musica, asi como su comercializacion y
distribucion. Algunas de estas compaiias tienen sus propios estudios de
grabacion y profesionales para buscar el mejor sonido en la grabacion de un
disco como productores discograficos. Ademas, se encarga de producir artistas
de cualquier género musical, lanzar nuevos cantantes, proporcionar lo necesario
como la produccion de videoclips, CDs, la promocion en la radio, recientemente
descargas de canciones, realizar conciertos, entre otras cosas mas.

1.1.7 Los Distribuidores: Estos agentes distribuyen fisicamente los discos, e
incluso pueden llegar a montar actividades de marketing propias.

1.1.8 Los Comercios Minoristas: Se ocupan de vender el disco directamente al

consumidor.
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1.2 El Proceso Productivo y Comercial
A partir de lo expuesto anteriormente, se presenta el siguiente esquema que muestra

el proceso productivo y comercial de un producto musical.

Sello
Discografico
Marketing y
Grabacion de
Obra
Composito Intérprete
r - . Ensayo de —
Creacion Obra
Ubra Productor
Control de
Grabacion
Editor
Distribuidore Fabricante Potenciador
8 S Manufacturacion -— Comercial de la
Distribucian de de Discos Obra
LISCOS

|

Simbologia
57




o Canales de
Distribucion
Proceso

I:l Productiva

El proceso comienza con el area productiva, especificamente con el compositor,
creador de la obra musical que pretende ser comercializada. Una vez elaborada dicha
creacion, entra en juego el papel del intérprete, quien ejecuta el trabajo musical en las
sesiones de grabacion y se convierte en el elemento central de la promocion y
comercializacion. Cabe destacar que este rol puede ser desempefiado por el mismo
compositor u otro artista. Posteriormente, la compaiiia discografica realiza la grabacion,
etapa donde también interviene el productor, pues es quien controla las sesiones de
grabacion, instruye y guia a los intérpretes, reune las ideas del proyecto, dirige la
creatividad y supervisa la grabacion, la mezcla y el proceso de masterizacion. Un paso
mas adelante, se encuentra el trabajo del editor musical, quien una vez que obtiene todo
el material, es responsable creativo, a través de la edicion, de la seleccion y montaje de
las grabaciones de sonido en la preparacion para la final de la mezcla de sonido. Por lo
mismo, el editor se encarga de explotar el potencial comercial de una obra. Ya finalizada
esta etapa del proceso productivo, comienza la manufactura de los discos, tarea
encomendada al fabricante, quien lleva a cabo la labor en su planta de impresion. A
continuacion, el distribuidor es quien distribuye fisicamente estos discos en canales tales
como: comercios minoristas, Internet y radios. Finalmente, cuando el producto ya esta
circulando por los medios de comunicacion y canales de distribucion, los artistas ofrecen

sus servicios en conciertos, brindando espectaculo y entretencion.
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1.3 El Derecho de Autor"’

El Derecho de Autor es un conjunto de normas y principios que regulan los derechos
morales y patrimoniales que la ley concede a los autores (los derechos de autor), por el
solo hecho de la creacién de una obra literaria, artistica, cientifica o didactica, esté
publicada o inédita.

Una obra pasa al dominio publico cuando los derechos patrimoniales han expirado.
Esto sucede habitualmente trascurrido un plazo desde la muerte del autor (post mortem
auctoris). Por ejemplo, en el derecho europeo, 70 afios desde la muerte del autor. Dicha
obra entonces puede ser utilizada en forma libre, respetando los derechos morales.

1.3.1 Derecho de autor y copyright: El derecho de autor y copyright
constituyen dos concepciones sobre la propiedad literaria y artistica. El primero
proviene de la familia del derecho continental, particularmente del derecho
francés, mientras que el segundo procede del derecho anglosajon (o common

law).

' Derecho de Autor: En Chile, el derecho de autor se encuentra regulado por la Ley N° 17.336 de 1970,
sobre Propiedad Intelectual y sus modificaciones Ley N° 19.166 de 1992 y Ley N° 20.435 de mayo de
2010. De acuerdo a esta ley, por el s6lo hecho de la creacion de una obra, el creador chileno o de
extranjeros domiciliados en Chile, adquiere una serie de derechos, patrimoniales y morales, que
resguardan el aprovechamiento, la paternidad y la integridad de la obra. La fecha de vigencia de estos
derechos es hasta 70 afios después de la muerte del autor de la obra.

El tipo de obra que se encuentra protegida son las de tipo literario, artistica y literario-cientificas, en
sentido amplio. Por ejemplo, de acuerdo con esta ley, estan protegidos los libros, las ilustraciones, las
peliculas y los programas informaticos.

Los derechos de autores extranjeros que no estan domiciliados en el pais son protegidos de acuerdo a lo
establecido por las convenciones internacionales suscritas y ratificadas por Chile. Y rige desde el afio
1982.
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El derecho de autor se basa en la idea de un derecho personal del autor,
fundado en una forma de identidad entre el autor y su creacion. El derecho moral
esta constituido como emanacion de la persona del autor: reconoce que la obra es
expresion de la persona del autor y asi se le protege.

La proteccion del copyright se limita estrictamente a la obra, sin

considerar atributos morales del autor en relacion con su obra, excepto la
paternidad; no lo considera como un autor propiamente tal, pero tiene derechos
que determinan las modalidades de utilizacion de una obra.
1.3.2 Campo de Aplicacion: La proteccion del derecho de autor abarca
unicamente la expresion de un contenido, pero no las ideas. Para su nacimiento
no necesita de ninguna formalidad, es decir, no requiere de la inscripciéon en un
registro o el depdsito de copias, los derechos de autor nacen con la creacion de la
obra.

Son objeto de proteccion las obras originales, del campo literario, artistico y
cientifico, cualquiera que sea su forma de expresion, soporte o medio. Entre
otras:

a) Libros, folletos y otros escritos.

b) Obras dramaticas o dramatico-musicales.

c) Obras coreograficas y las pantomimas.

d) Composiciones musicales con o sin letra.

e) Obras musicales y otras grabaciones sonoras.

f) Obras cinematograficas y otras obras audiovisuales.
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2

h)

3

k)

D

Obras de dibujo, pintura, escultura, grabado, litografia.

Historietas graficas, tebeos o comics, asi como sus ensayos o bocetos.
Obras fotograficas.

Graficos, mapas y disefios relativos a la geografia, a la topografia o a
las ciencias.

Los proyectos, planos, maquetas y disefios de obras arquitectonicas y de
ingenieria.

Programas informaticos.

Entrevistas

Sitios web

El titular de los derechos de autor goza de derechos exclusivos respecto de:

a)
b)

©)

d)

e)

Reproducir la obra en copias o fonogramas.

Preparar obras derivadas basadas en la obra.

Distribuir copias o fonogramas de la obra al publico vendiéndolas o
haciendo otro tipo de transferencias de propiedad tales como alquilar,
arrendar o prestar dichas copias.

Presentar la obra publicamente, en el caso de obras literarias, musicales,
dramaticas y coreograficas, pantomimas, peliculas y otras producciones
audiovisuales.

Mostrar la obra publicamente, en el caso de obras literarias, musicales,

dramaticas coreograficas, pantomimas, obras pictdricas, graficas y
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esculturales, incluyendo imagenes individuales de peliculas u otras
producciones audiovisuales.
f) En el caso de grabaciones sonoras, interpretar la obra publicamente a

través de la transmision audiodigital.

La proteccion del derecho de autor existe desde que la obra es creada de una
forma fijada. El derecho de autor sobre una obra creada se convierte
inmediatamente en propiedad del autor que cre6 dicha obra. Sélo el autor o
aquellos cuyos derechos derivan del autor pueden reclamar propiedad.

Los autores de una obra colectiva son co-duefios del derecho de autor de
dicha obra a menos que haya un acuerdo que indique lo contrario.

El derecho de autor de cada contribucion individual de una publicacion
periddica o en serie, o cualquier otra obra colectiva, existen a parte del derecho
de autor de una obra colectiva en su totalidad y estan conferidos inicialmente al
autor de cada contribucidon. La mera posesion de un libro, manuscrito, pintura o
cualquier otra copia o fonograma le otorga al duefio el derecho de autor.

Los menores de edad pueden reclamar derecho de autor, pero las leyes
especificas pueden reglamentar cualquier transaccion relacionada con este tema

donde ellos sean parte.
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1.3.3 Clases de derechos de autor: Dentro de la tradicion juridica del Derecho

continental, Derecho internacional, y Derecho mercantil, se suelen distinguir los

siguientes tipos de derechos de autor:

a)

b)

d)

Derechos patrimoniales: son aquellos que permiten de manera exclusiva
la explotacion de la obra hasta un plazo contado a partir de la muerte del
ultimo de los autores, posteriormente pasan a formar parte del dominio
publico pudiendo cualquier persona explotar la obra.

Derechos morales: son aquellos ligados al autor de manera permanente y

son irrenunciables e imprescriptibles.

Derechos conexos: son aquellos que protegen a personas distintas al

autor, como pueden ser los artistas, intérpretes, traductores, editores,
productores, etc.

Derechos de reproduccion: es un fundamento legal que permite al autor

de la obra impedir a terceros efectuar copias o reproducciones de sus

obras.

e) Derecho de comunicacion publica: derecho en virtud del cual el autor o

cualquier otro titular de los derechos puede autorizar una representacion o
ejecucion viva o en directo de su obra, como la representacion de una
pieza teatral o la ejecucion de una sinfonia por una orquesta en una sala
de concierto. Cuando los fonogramas se difunden por medio de un equipo
amplificador en un lugar publico, como una discoteca, un aviéon o un

centro comercial, también estan sujetos a este derecho.
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f) Derechos de traduccion: para reproducir y publicar una obra traducida se
debe solicitar un permiso del titular de la obra en el idioma original.

1.3.4 Situacion en Chile: En Chile, el derecho de autor se encuentra regulado
por la Ley N° 17.336 de 1970, sobre Propiedad Intelectual. De acuerdo a esta ley,
por el s6lo hecho de la creacion de una obra, el creador chileno o de extranjeros
domiciliados en Chile, adquiere una serie de derechos, patrimoniales y morales,
que resguardan el aprovechamiento, la paternidad y la integridad de la obra. El
tipo de obra que se encuentra protegida son las de tipo literario, artistica y
literario-cientificas, en sentido amplio. Por ejemplo, de acuerdo con esta ley,
estan protegidos los libros, las ilustraciones, las peliculas y los programas
informaticos. Los derechos de autores extranjeros que no estan domiciliados en
el pais son protegidos de acuerdo a lo establecido por las convenciones
internacionales suscritas y ratificadas por Chile.
1.3.5 Organismo encargado en Chile, La SCD: La Sociedad
Chilena del Derecho de Autor (SCD) es la tnica sociedad de gestion colectiva
del pais en el ambito de la musica. Su principal objetivo es gestionar los derechos
autorales de los musicos chilenos y extranjeros en Chile, con el fin de proteger y
promover la creaciéon musical, permitiendo que los autores reciban una
compensacion justa por su trabajo. Asimismo, difunde y resguarda el patrimonio
musical chileno, contribuyendo asi al desarrollo cultural del pais. SCD trabaja
licenciando y autorizando el uso de obras musicales, recaudando los derechos

correspondientes a esos usos y distribuyéndolos entre todos sus asociados, ya
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sean autores nacionales o internacionales. Ademas, se ocupa de su seguridad en
temas como la salud, la vejez, la difusién de su trabajo, la capacitacion, sus

familias y sus necesidades como creadores.

1.4 ;Como Opera la Musica como Negocio?

Hoy en dia ya es evidente que el negocio de la musica no funciona como antes,
pues posee otros mecanismos y vias de promocion, las cuales han servido para potenciar
herramientas antes no existian.

1.4.1 El Enfoque Clasico: Desde tiempos antiguos, la musica ha sido vendida en

distintos formatos, pasando de la partitura al vinilo, luego al cassette y finalmente

al CD, marcando este ultimo el fin de la venta masiva de musica como producto.

De esta manera, los sellos discograficos eran quienes gozaban de gran parte de

las ganancias del negocio, pues cumplian con funciones y objetivos que en esos

tiempos eran mas dificiles de conseguir. Esto principalmente referido al tema del
marketing, donde los canales de distribucién eran menos.

Bajo la estructura tradicional, las compaiiias discograficas son los actores
mas poderosos de la industria. Ello es asi debido a su monopo6lico dominio sobre
los principales canales de marketing y distribucion, y por su habilidad de
vincularse a los artistas mediante contratos exclusivos de largo plazo. Los artistas
poseian un acceso muy limitado a los canales de comercializacion y distribucion,
por lo cual no podian competir en el mercado por si mismos, limitando

severamente su margen de accion: o firmaban un contrato con una discografica o
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permanecian en un pequefio nicho de mercado. Esto permitia que las compaiias
discograficas se llevaran la mayor parte de los beneficios, en general, los sellos
se hacian con el 85 al 90% de las ganancias provenientes de las ventas.

1.4.2 La Irrupcion de la Tecnologia: Si hay algo que las casas disqueras odian y
temen con la misma intensidad es la transicion entre un medio y otro. En sus casi
100 anos, la industria de la musica ha pasado, no sin dar la pelea, de la partitura
al fonografo al single, al LP al cassette, al CD. Pero con la popularizacion del
formato digital por primera vez esta parece estar perdiendo la batalla.

La distribucion de MP3’s es el desarrollo tecnolégico mas importante de
la creaciéon del walkman. A través de diferentes programas que se pueden
conseguir en Internet, un usuario puede poner a disposicion de cualquier otro,
usando el mismo protocolo, su coleccién de musica almacenandola en un archivo
compartido en la computadora.

Tras el desarrollo de reproductores autonomos, portatiles o integrados en
cadenas musicales (estéreos), el formato MP3 llega mas alld del mundo de la
informatica. El formato MP3 se convirtié en el estandar utilizado para streaming
gracias a la posibilidad de ajustar la calidad de la compresion, proporcional al
tamafio por segundo, y por tanto el tamafio final del archivo, que podia llegar a
ocupar 12 e incluso 15 veces menos que el archivo original sin comprimir. El
MP3 fue el primer formato de compresion de audio popularizado gracias a
Internet, ya que hizo posible el intercambio de ficheros musicales. Los procesos

judiciales contra empresas como Napster y AudioGalaxy son resultado de la
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facilidad con que se comparten este tipo de ficheros. A principios de 2002 otros
formatos de audio comprimido como Windows Media Audio y Ogg Vorbis
empiezan a ser masivamente incluidos en programas, sistemas operativos y
reproductores autonomos, lo que hizo prever que el MP3 fuera paulatinamente
cayendo en desuso, en favor de otros formatos, como los mencionados, de mucha
mejor calidad. Uno de los factores que influye en el declive del MP3 es que tiene
patente. Técnicamente no significa que su calidad sea inferior ni superior, pero
impide que la comunidad pueda seguir mejorandolo y puede obligar a pagar por
la utilizacion de algun codec, esto es lo que ocurre con los reproductores de MP3.
Aun asi, a finales de 2009, el formato MP3 continua siendo el més usado y el que
goza de mas éxito, sacando nuevas versiones.

Esta irrupcion tecnologica ha forzado a las disqueras a ampliar sus funciones,
siendo la produccién de conciertos una de ellas. Asimismo, los artistas han
debido aumentar su numero de presentaciones, pues significan en la actualidad su

principal medio de ingreso.
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Resumen Capitulo 111

En la industria musical existen distintos actores, quienes poseen un rol que es
primordial para el negocio. Asi, tenemos procesos productivos y procesos
comerciales en la cadena de valor, donde los porcentajes de retribucion de cada uno
varian de acuerdo a cada funcion; compositor, editor musical, intérprete, productor,
fabricante, compariias discograficas, distribuidores y comercios minoristas.

Sin embargo, para llevar a cabo dicho negocio, existen un conjunto de normas y
principios que regulan los derechos morales y patrimoniales que la ley concede a los
autores, estos son los denominados derechos de autor.

El mercado de la musica siempre ha estado en constante evolucion, pasando de
la partitura al fonografo, el vinilo, luego al casette, después al CD y finalmente al
formato digital. Actualmente, y gracias a la tecnologia, un artista tiene la
posibilidad de producir sus propios trabajos musicales y promocionarlos y
distribuirlos principalmente, a través de distintos programas de Internet. Sin
embargo, sus ingresos no estin sujetos a dicho modelo, pues la irrupcion
tecnologica ha hecho que la realizacion de conciertos se convierta en la forma que

existe hoy en dia para que los artistas puedan generar dividendos.
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CAPITULO IV
LANZAMIENTO DE LA MARCA MUSICAL “SEMILLA”

En el siguiente apartado veremos cuales son los objetivos que nos impulsan a
llevar a cabo esta investigacion en el mercado musical, donde plantearemos la
problematica, la hipdtesis y las variables a investigar. Ademas, se dard a conocer el
disefio que se utiliz6 para la investigacion, el cual explica y aplica los métodos y
técnicas usadas para el estudio en cuestion. Finalmente, se vislumbrard la estrategia de
esta marca musical llamada “Semilla”, enfatizando la forma en que se posicionard y
diferenciard la banda, sustentada sobre la base de su fidelidad con el estilo musical y

personal, su manejo como marca y su modelo de negocio.

1. ESTUDIO DE MERCADO
1.1 Objetivos de la Investigacion de Mercado
a) Descubrir cudl es el publico objetivo.
b) Conocer nivel de aceptacion de la nueva propuesta musical.

c) Conocer los canales de distribucion que utiliza el publico objetivo.

1.2 El Problema de la Investigacion

Se necesita estudiar el mercado de la musica para el proyecto llamado Semilla.

1.3 La Hipaotesis

Se plantean 4 hipotesis:
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a) El canal de distribucion mas eficiente es Internet.

b) Las personas no estan dispuestas a pagar precios altos por un trabajo musical.

¢) Las descargas gratuitas de musica se han vuelto practicas usuales para las
personas.

d) El producto musical es atractivo tanto para mujeres como para hombres.

1.4 Las variables a investigar
Las variables a investigar seran las siguientes:
a) Sexo
b) Edad
Asi veremos; donde se situa especificamente el publico objetivo y donde hay un

mayor gusto por la propuesta

1.5 El Diseiio de la Investigacion
La investigacion sera llevada a cabo mediante el “Disefio de Muestreo” que se
describe a continuacion:
a) Definicion poblacion meta
i. Personas entre 15 y 35 afios adeptos a la musica.
1. Clases sociales ABC1, C2Y C3.
b) Marco muestral
i. Tienda venta de musica Portal Lyon — Santiago

ii. Tiendas venta de musica Feria del Disco, Black box — Vina Del Mar

70



iii. Galeria venta de instrumentos musicales Crowne Plaza - Santiago
iv. Tiendas venta de instrumentos musicales Casa Amarilla, Prosound,
Viiia Del Mar

v. Escuela Moderna de Musica — Vina del Mar

vi. Universidades de Santiago, Vina del Mar y Valparaiso
¢) Determinar método de muestreo

Para el presente estudio de mercado se utilizard el muestreo no probabilistico.
En este tipo de muestras, la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad sino de las condiciones que permiten hacer el muestreo (acceso o
disponibilidad, conveniencia, etc); son seleccionadas con mecanismos informales
y no aseguran la total representacion de la poblacion. Esto implica que no es
posible calcular con precision el error estdndar de estimacién, es decir no
podemos determinar el nivel de confianza con que hacemos la estimacion. Lo
anterior se explica porque no todos los sujetos tienen la misma probabilidad de
ser seleccionados, por lo que es esperable la no representatividad de todos los
miembros de la poblacion. Los tipos de muestreos a utilizar seran los siguientes:

i.  Muestreo por conveniencia

il. Muestreo por juicio o deliberado
d) Determinar el tamafio de la muestra.

El tamaio de la muestra se determind con una prueba de medida de

poblacion desconocida, pues no se conoce el tamano de la poblacion del mercado
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donde se va a actuar. Se elabor¢ el siguiente esquema para determinar el tamafio

de la muestra:

Margen de confianza 95,00%
(Error cola) 5,00%
(1 - Error cola / 2) 0,975
Distribucion normal estandar inversa 1,95996

Desviacion Estandar Conocida 0,25
Error maximo a aceptar 3,50%
Tamaiio Muestra **196**

1.6 Métodos y técnicas usadas
1.6.2 Encuestas: Hay 3 razones por las que se decidi6 utilizar este método de

investigacion:

a) En el mundo competitivo actual, hacer una encuesta para recoger
informacion tiene un coste, pero el precio de “no saber” es impredecible.
Se debe “saber” antes de tomar decisiones ya sea de marketing o de
ventas. Por ejemplo, saber qué canales de distribucion utiliza con mayor
frecuencia el publico objetivo, en cuanto a descarga y obtencion de

musica.

b) El andlisis de los datos reunidos mediante esta encuesta podria desvelar
algunas relaciones inesperadas entre diferentes parametros, como por
ejemplo, saber donde es mas atractivo el estilo musical, en hombres o en

mujeres.
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c) Realizar esta encuesta, no s6lo sera una forma de adquirir informacion de los
“clientes”, sino también una forma de enviar informacion sobre la banda, su
estilo y concepto. Por ejemplo, en el estudio de mercado se le dio a conocer a

los encuestados la propuesta a través de un audio elaborado por la banda.

A continuacion se muestra la encuesta tipo que se utilizd para el presente

proyecto:

73



Ademas, se llevo a cabo una Investigacion Cualitativa:

a) Asociacion de Palabras: FEsta técnica de investigacion ha sido

b)

seleccionada, ya que es util para crear una atmosfera donde es aceptable

la completa libertad de expresion y es completamente informal,

brindando al grupo la oportunidad de considerar muchas alternativas y no

solo aquellas que caigan en su escala de conocimientos personales. A

continuacion se detalla la lista de temas que se le presentd a los

entrevistados:

i.  Comprar un CD de musica

ii. Obtener musica

iii. Conformacién instrumental en Guitarras electroacusticas, Djembé,
Cajon Peruano, Pandero y Semillas.

iv. Artista de musica popular acustica en Chile.

v. Artista de musica popular acustica a nivel internacional.

Entrevistas de Profundidad: Estas entrevistas fueron aplicadas a

diferentes lideres de opinidon, como por ejemplo lideres de bandas
musicales conocidas. A través de este método se pretende descubrir las
motivaciones, creencias y sentimientos ocultos del entrevistado. Se
intenta conocer qué es importante y significativo para él, es decir, como
ve, clasifica e interpreta su mundo en general. La complicidad e intimidad

que crea la entrevista en profundidad es un contexto adecuado para
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obtener respuestas a este tipo de preguntas. A continuacion, el listado de

temas que se les dio a conocer a los entrevistados:

1. (Qué opina sobre esta Nueva Conformacion? (Reproducir muestra
musical)

ii. (Cree que las personas se interesarian mas si existiese un concepto
musical-visual, es decir musica, fotografia y pintura en escena?

iii. ;{Qué piensa sobre la actual escena musical chilena?

iv. (Como crees que se perfila el negocio de los sellos discograficos, a
partir de la herramienta Internet y sus variadas aplicaciones en la
descarga de musica?

c) Entrevistas con Expertos: Las entrevistas con personas que conozcan la
industria ayudard a formular mejor el problema. El intercambio de los
puntos de vista de expertos generard una estimacion colectiva (método de
discusion en grupo). Ademads, aportaran con sus propias experiencias,
donde en un trabajo posterior se podra llegar a una Unica estimacion. A
continuacion, el listado de temas que se les dio a conocer a los
entrevistados:

i. (Cree ud. que esta Nueva Conformacion pueda tener buenos
resultados a nivel comercial? (Reproducir muestra musical)

ii. ;Cree ud. que es necesario el uso de bajo?

iii. {Como cree que deberia funcionar un disco musical, en términos de la

proporcion entre canciones comerciales y no comerciales?
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iv. (Coémo cree que estd funcionando el negocio de la musica hoy en dia?

v. (Comentarios y/o consejos?

1.7 Procesamiento de datos

1.7.1 Encuestas

a) General

e Sexo

Femenino | Masculino
68 132

Sexo

Grafico 1

B Femening

B Masculing

De acuerdo al trabajo realizado en campo, el mercado se ve representado en un

66% por personas del sexo masculino.
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e Edad

15-20|21-2526-30 31-35

72 90 28 10
Edad
Grafico 2
5% :
4% 6% @]5-20
W2l -25
026 - 30
azl-35
45%

El mercado se ve representado por personas de entre 15 y 25 afos, quienes

forman parte del 81% de los entrevistados.

Pregunta n° 1

Nivel de atraccion por la musica acustica
Muy alta Alta Media Baja Muy baja

33 80 74 10 3

Nivel de atraccion por la misica acustica.
Grafico 3

5% 1% 16% 8 Muy alta .
B Alia

O Media

O Baja

W My haja

IT%
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De los resultados positivos, un 16% de los encuestados siente un nivel de

atraccion Muy alto y un 41% Alto. Cabe destacar también, el 37% que arrojo el nivel

Medio, el cual se presenta como un potencial campo para trabajar.

Pregunta n° 2

Grafico 4

Nivel de aceptacion por Nueva Instrumentacion

Si

Tal vez No

144

45 13

Nivel de aceptacion por Nueva
Instrumentacion

as
BTl ver
0O Mo

Se puede ver un 72% de aceptacion a esta nueva instrumentacion, mientras que

un 22% dice que tal vez la consideraria.
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Pregunta n’ 3

JEscucharia la muestra musical?

Si

No

193

7

Grafico 5

Solo un 3% de las personas encuestadas no quiso escuchar la Muestra Musical,

lo que muestra un porcentaje bajo de personas que no pudieron dar su opinién acerca de

esta nueva propuesta de musica.
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Pregunta n° 4

Grafico 6

Simbologia
Buena

Media

O
Mala

,Que opinion se ha formado usted?

Combinacion de instrumentos novedosa 25
Melodia podria ser mas innovadora 1
Nada Nuevo 3
Mejorar Voz 8
No me gusto 7
Me gusto 115
Instrumentacion Buena 26
No me gusto la combinacion

Muy Comercial 5
Indiferencia 13
Musica relajada 20
Muy bueno 19
Falta bajo 4
Podria ser mas experimental 1

4 Que opinion se ha formado usted?

Podria ser mas experimental | 1
Melodia padria =er mas innovadora | 1
WNada Muevao 3
Falta bajo 4
Muy Comercial [ |5
Mejorar Voz g
Mo me gust o : 11

Indsferencia 13

Muy buena [ 19
Musica relajada 20
MNovedoso 1 25
Ingrumentaciin Buena 28
Me gust d Ms
:I} ZID a0 E‘.I &D 1 D{I 120

140
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Se debe considerar que en la encuesta, esta era una pregunta abierta, sin embargo
se han graficado las opiniones de los encuestados para tener una vision mas practica al
respecto. En cuanto a los colores de la simbologia; azul representa opiniones buenas que
apoyan la idea, en amarillo opiniones que no afectan en gran medida el proyecto y en

rojo una opinidon que representa mas bien una critica, lo cual ayuda a replantear la idea

original.
Bueno Medio Malo
2 Qué opinién se ha formado vd.?
Grafico 7
6%
16%
O Hueno
B Medio
0 Malo

T8%

El 78% de los encuestados tuvo una buena percepcion acerca del producto
musical, lo cual se traduce en un nivel de aceptacion alto que potencia la idea del

proyecto.

81



Pregunta n’ 5

.Recomendaria este estilo a sus amigos y cercanos?

Si Tal vez No
149 27 19
Grafico 8 i Recomendaria este estilo a sus amigos y
cercangs?
10%

s
B Tal vezr
(=

La mayoria de las personas (76%) dijo que Si recomendaria este estilo a sus
amigos y/o cercanos. Mientras un 14% que 7a/ vez lo haria y un 10% que No lo haria, se
debid a que el circulo de amistades de los individuos no escuchaba musica similar a la

propuesta, por lo que no recomendarian el estilo a sus cercanos.

Pregunta n° 6

.Considera usted que existen

apuestas musicales innovadoras en Chile?
Si Poco No

63 92 45
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Grafico 9

sConsidera usted que exis ten apues tas

musicales innovadoras en Chile?

23%

=
B Poco
O No

De forma mayoritaria, el 46% de las personas encuestadas creen que hay Poca

innovacion a nivel musical y un 23% piensa que No la hay. Sin embargo, existe un 31%

que percibe innovacion en este rubro.

Pregunta n° 7

Medios de difusion mas utilizados para obtencion e informacion de musica

Radio TV Internet Revistas Otros
69 44 192 17 23
Grafico 10 Medios de dlifsmn ma!:'nhllzaﬂtfﬂ -para
obtencion ¢ informacion de misica
g 7% '@ Radio
BTV
O Internet
13% O Revistas
55% B (Mros

Los medios de comunicacion mas utilizados son Internet y la Radio, los cuales

son también los mas accesibles a nivel monetario. A continuacidon se presentan las
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marcas, programas y paginas Web mas utilizadas por los encuestados de cada uno de los

medios de difusion en estudio:

a) Medio de Difusion 1

Grafico 11 Internet

Y out uhe

Las paginas web mas utilizadas por los encuestados son Youtube, Ares,

Myspace, Torrent y Taringa.
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b) Medio de Difusion 2

Grafico 12

FlavFM

Programas

40 Principales

o 1 2 3 4 5

Las radios mas utilizadas por los encuestados son la Rock&Pop, la Futuro y los

40 Principales.

c) Medio de Difusion 3

Grafico 13 Television

Respecto a este medio masivo, los canales mas utilizados son Vh1 y Mtv.
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d) Medio de Difusion 4

Grafico 14 Revistas

Rolling Sones
Vit

Wire

] 05 1 15 2 25

La revista Wire, fue las mas nombrada en este medio de difusion.

e) Medio de Difusién 5

Grafico 15

Libwos
Tokatas
T rendis de maca

Amigos

La influencia de Amigos es importante en este tipo negocio, quienes se

transforman en fuentes de informacion para sus pares.

Pregunta n’ 8

.Como le parecen a usted los precios de CD's en el mercado?

Muy buenos | Buenos Normales Malos Muy malos
0 5 38 76 81
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Grafico 16 oComo le parecen a usted los precios de
CDV's en el mercado?

0%
40% 3% B Muy enos

190, W [fenos

0 Normales
0 Malos
38% W My malos

El 40% de los encuestados cree que los precios son Muy malos y el 38% piensa
que son Malos, es decir, hay un 78% que cree que los precios de CD’s son caros,

existiendo s6lo un 3% que considera que son Buenos.
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b) Opini¢

i. Sexo Femenino

Pregunta 1
Nivel de atraccion por la musica acustica
Muy alto Alto Medio Bajo Muy bajo
6 22 30 5 3
Grafico 17 Nivel de atraccion por la misica acustica

45%

g% 5% 9%

33%

O Muy allo
B Alta

O Medio

O Hajo

B My hajo

Sumado los niveles “Muy alto” y “Alto”, existe un 42% de mujeres que dice

atraerles ese estilo de musica, lo cual nos da los primeros indicios sobre un producto

musical que puede llegar a ser altamente escuchado.

Pregunta 2

.Consideraria ud. una apuesta musical en base a

guitarras electroacusticas, cajon peruano, pandero y semillas?

Si

Tal vez

No

90

29

11
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Grafico 18

El alto porcentaje

Nivel de aceptacion por nueva instrumentacion

1%

as&E
B Tal vez
O Mo

que muestra el grafico (77%) refleja un nivel de aceptacion que

potencia la propuesta musical.

Pregunta 3

.Desearia escuchar en estos momentos una muestra de este estilo?

Si

No

65

4

Grafico 19

:Escucharia la muestra musical?

6%

as
_.N:'-

De las mujeres encuestadas, s6lo un 6% no quiso escuchar el audio del producto

musical, dejando un 94% de personas que si lo hicieron, pudiendo posteriormente

contestar las preguntas relacionadas con el producto.



Pregunta 4

.Qué opinion se ha formado ud.?

Me gusto 40

No me gusto

Instrumentacion Buena 7
Novedoso 5
Musica relajada 7
Muy bueno 8
Indiferencia 4

5

1

Mejorar Voz

& Qué opinion s¢ ha formado ud.?

Grafico 20

M cjorar Voz _|1
Mo me gusto -5
Indifcrencia bl
Muy bucno —B
Musica relnpada I:H‘
Novedoso -5

Instrumentacion Buena [ 7

Me gt | 40

0 10 20 30 40
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.Qué opinion se ha formado ud.?

Bueno Medio Malo
53 10 5
:Qué opinion se ha formado ud.?
Grafico 21 crete opim
7%
B Hseno
B Moed
O Males

Se puede apreciar un alto nivel de aceptacion por parte del sexo femenino,

existiendo un 78% de percepciones buenas acerca del producto musical.

Pregunta 5
.Recomendaria este estilo a sus amigos y cercanos?
Si Tal vez No
53 8 3
Grafico 22 ;Refﬂlllﬂlﬂlﬂl'iﬂ este estilo a sus amigns ¥
cercanos?

=
B Tal ver
O No
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Un 82% de las personas encuestadas, “Si” recomendaria este estilo musical a sus
amigos y/o cercanos. Por ende, esto también refleja que la idea puede ser altamente

demandada, pues se daria el “de boca en boca”.

Pregunta 6

.Considera ud. que existen hoy en dia

apuestas musicales innovadoras en Chile?

Si Poco No
19 31 18

;Considera ud. que existen apuestas musicales
Grafico 23 innovadoras en Chile?

=
B Pocao
0O Mo

Las percepciones del sexo femenino sobre este item son bajas. Asi lo demuestran
las cifras de las encuestas, donde un 72% (sumando un 46% con un 26%) de las

personas tiene bajas expectativas en cuanto a innovacion musical en Chile.

Pregunta 7

. Cuales son los medios de comunicacion que utiliza

ud. para obtencion e informacion de musica?
Radio v Internet Revistas Otros

31 20 63 4 7
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Medios de difusion mas utilizados para

Grafico 24 obtencién e informacion de misica
3% 6% 255 B Radio
NN
Q O Internet
s0% 16% O Revistas
B Otros

Internet es el medio de comunicacién mas utilizado por el sexo femenino (50%).

Posteriormente, sigue la Radio con un 25% y la TV con un 16%.

Pregunta 8

.Como le parecen a ud. los precios de CD’s en el mercado?

Muy buenos Buenos | Normales | Malos Muy malos
0 2 14 27 24

Grafico 25 £Cémo le parecen a ud. los precios de CD's en
¢l mercado?

B My buenios
B Puenos

O Normales
0 Malos

B By malos

Si sumamos los porcentajes sobre percepciones negativas del presente item, un
0 u u i
76% de las personas encuestadas no esta de acuerdo con los precios de CD’s

establecidos en el mercado.
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ii. Sexo Masculino

Pregunta 1
Nivel de atraccion por la musica acustica
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy bajo
26 57 40 6 0

Gréfico 26 Nivel de atraccion por la misica acustica

% ~5%

0%

44% 20%

Sumando percepciones positivas acerca del nivel de atraccion por la musica

acustica, el 64% de las personas encuestadas dijo atraerles este tipo de musica.

Pregunta 2

.Consideraria ud. una apuesta musical en base a

guitarras electroacusticas, cajon peruano, pandero y semillas?
Si Tal vez No

90 29 11
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Grafico 27

Nivel de ace ptacion por nueva ins trume niacion

(= ]
BTl ver
O Mao

Aunque el porcentaje de aceptacion por la nueva instrumentacion es alto en un

70%, representa una cifra que es menor en comparacion a la opinién femenina (7 puntos

de diferencia).

Pregunta 3

.Desearia escuchar en estos momentos una muestra de este estilo?

Si

No

128

3

Grafico 28

. Escucharia la mue s tra musical?

= B
B No

Hubo soélo un 2% de personas que no quiso escuchar la muestra musical, dejando

un 98% de personas que si lo hicieron, pudiendo posteriormente contestar las preguntas

relacionadas con el producto.
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Pregunta 4

Me gusto
Instrumentacion Buena
Novedoso

Muy bueno

Musica relajada
Indiferencia

No me gusto

Mejorar Voz

Muy Comercial

Falta bajo

Nada Nuevo

Podria ser mas experimental
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Grafico 29 ¢+ Qué opinion se ha formado ud.?

Suena mas a Rock que a Pop [ 1

Podria ser mas experimental | |3

Nada Nuevo []3
Falta bajo _:| 3

Muy Comercial |6

Mejorar Voz [__16

No me gustd 8

Indiferencia 12
Musica relajada 12
My bueno 12
Novedoso 17

Instrumentacion Buena 21

Me gustd | 84




.Qué opinion se ha formado ud.?

Bueno Medio Malo
104 21 7
s Qué opinidon se ha formado ud.?
Grafico 30

B Hueno
B Medio
O Malo

Se puede apreciar un alto nivel de aceptacion por parte del sexo masculino,

existiendo un 79% de percepciones buenas acerca del producto musical.

Pregunta 5
.Recomendaria este estilo a sus amigos y cercanos?
Si Tal vez No
93 19 16
.Recomendaria este estilo asus amigos y
Grafico 31 cercanos?
13%

asi
B Tal ver
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Un 72% de las personas encuestadas, “Si” recomendaria este estilo musical a sus
amigos y/o cercanos. Por ende, esto también refleja que la idea puede ser altamente
demandada, pues se daria el “de boca en boca”. Ademas, y en comparacion con la
opiniéon femenina, existe en este item 10 puntos de diferencia, donde las mujeres

eventualmente recomendarian el producto musical més que los hombres.

Pregunta 6
Si Poco No
42 62 26
&Considera ud. gue existen hoy en dia apuestas
Grafico 32 musicales innovadoras en Chile?

20%

o 5
B Poco
O Mo

48%

Las percepciones del sexo masculino sobre este item son bajas. Asi lo
demuestran las cifras de las encuestas, donde un 68% (sumando un 48% con un 20%) de
las personas tiene bajas expectativas en cuanto a innovaciéon musical en Chile. Las
diferencias entre un sexo y otro es poca, donde el sexo femenino se encuentra 4 puntos

arriba (72%).
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Pregunta 7

. Cuales son los medios de comunicacion que utiliza

ud. para obtencion e informacion de musica?

Radio TV Internet Revistas Otros
40 23 131 13 19
Grafico 33 Medios de difusidon mas utilizados para

obtencion ¢ informacion de masica

g% 8% 18% @ Radio
10% |V
O Internet
0O Revistas
S58% _l (Hros

Internet, también es el medio de comunicacion mas utilizado por el sexo
masculino (58%). Posteriormente, sigue la Radio con un 18% y la TV con un 10%. En
términos comparativos, los hombres utilizan mas Internet que las mujeres (8 puntos

mas). Sin embargo, las mujeres utilizan mas Radio con 7 puntos arriba.

Pregunta 8

.Como le parecen a ud. los precios de CD’s en el mercado?

Muy buenos Buenos | Normales | Malos |  Muy malos
0 3 23 47 58
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el mercado?
0%

2%

18%

Grafico 34 sComo le parecen a ud. los precios de CD’s en

B Muy buenos
[ REITSITE]

O Mormales
O Malos

B My malos

Si sumamos los porcentajes sobre percepciones negativas del presente item, un

80% de las personas encuestadas no esta de acuerdo con los precios de CD’s

establecidos en el mercado. En comparacion con el sexo femenino, los hombres se

encuentran con 4 puntos arriba, lo cual podria explicar el mayor uso que le dan a Internet

para obtener musica.
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¢) Opinién por rango de edad

i. Entre 15 y 20

Pregunta 1

Nivel de atraccion por la musica acustica

Muy alto

Alto

Medio

Bajo

Muy bajo

8

29

34

4

2

Grafico 35

Nivel de atraccion por la misica acustica

3% 10%

8 Muy alte
| Alla

O Medio

O Bajo

W huy hajo

Existe un 48% de personas entre 15 a 20 afios que sienten un nivel de atraccion

alto por la musica actstica, lo cual se perfila como un dato positivo, ya que ademas de

este porcentaje hay un 44% de personas que sienten un nivel de atraccion, dando un

campo amplio para trabajar.
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Pregunta 2

.Consideraria ud. una apuesta musical en base a

guitarras electroacusticas, cajon peruano, pandero y semillas?
Si Tal vez No

53 18 6

o Consideraria ud. una apuesta musical en base a
Grafico 36 guitarras electroacusticas, cajon peruano, pandero
y semillas?

8%
- oS i
° B Tal vesr
B0% O Nao

El 69% de los encuestados consideraria la apuesta musical, porcentaje bastante

alto, pues se trata de mas de la mitad de la poblacion de entre 15 a 20 afios.

Pregunta 3
(Desearia escuchar en estos ‘
momentos una muestra de este estilo? \
Si No
74 4
iDesearia escuchar en estos momentos una
Grafico 37

muestra de este estilo?
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El 95% de las personas entre 15 y 20 afios quiso escuchar la muestra musical, lo

cual aporta en gran medida a los fines propuestos.

Pregunta 4
.Qué opinion se ha formado ud.?
Buena Media Mala
64 9 4
: Qué opinion se ha formado ud.?
Gréfico 38 ¢
2% %
=] Iimml.
B Media
_l:l Iala |

El 83% de las personas tuvo una percepcion "buena" acerca del producto

musical.

Pregunta 5

.Recomendaria este estilo a sus amigos y cercanos?
Si Tal vez No

55 16 5
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oRecomendaria este estilo a sus amigos y
cercanos?

Gréafico 39

= ]
B 1ol ver
0O No

Existe un 72% de los encuestados que si recomendaria el presente producto

musical, lo cual es buen indicador, pues se daria el marketing "de en boca en boca".

Pregunta 6

,Considera ud. que existen hoy en dia

apuestas musicales innovadoras en Chile?

Si Poco No
20 36 20

iConsidera ud. que existen hoy en dia apuestas
Grafico 40 musicales innovadoras en Chile?

o s
B Poco

O Mo
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El 26% de los encuestados entre 15 y 20 afios cree que hay innovacién musical
en Chile. Este porcentaje es bastante bajo y la entrada de un producto novedoso seria

bien valorado por las personas.

Pregunta 7
. Cuales son los medios de comunicacion que utiliza
ud. para obtencion e informacion de musica?
Radio | TV Internet Revistas Otros
28 20 76 4 6
oCuiles son los medios de comunicacion de
Grafico 41 utiliza ud. para obtencién e informacién de
musica?
3% 4% 590 B Radio
L NRY
O Intermet
15% O Revistas
W ® Otros

Se puede ver que la mayoria de las personas (57%) utiliza Internet para obtencion

e informacion de musica, donde le sigue la radio (21%) y luego, la TV (15%).

Pregunta 8

.Como le parecen a ud. los precios de CD’s en el mercado?

Muy buenos Buenos | Normales | Malos =~ Muy malos
0 3 19 27 28

105



+Como le parecen a ud. los precios de CD’s en el

Grafico 42 mercado?
0%
4%
B Muy buenos
25%
B Buenos

O Mormales
O Malos
B My malos

Existe un 71% de personas que considera que los precios de CD's en el mercado

son caros, porcentaje bastante alto que explicaria el alto uso de Internet para obtencion

de musica.
ii. Entre 21 y 25
Pregunta 1
Nivel de atraccion por la misica acistica
Muy alto | Alto | Medio | Bajo Muy bajo
16 37 32 5 1
Nivel de atraccion por la misica acustica
Grafico 43
5% 1% 18% B Muy alio
B Allo
O Medio
O Bajo

B Muy o



Existe un 59% de personas entre 21 a 25 afos que sienten un nivel de atraccion
alto por la musica acustica, lo cual se perfila como un dato positivo, ya que ademas de
este porcentaje hay un 35% de personas que sienten un nivel de atraccion medio, dando

un campo amplio para trabajar.

Pregunta 2
JConsideraria ud. una apuesta musical en base a
guitarras electroacusticas, cajon peruano, pandero y semillas?
Si Tal vez No
57 19 5
iConsideraria ud. una apuesta musical en base a
Grafico 44

guitarras electroacusticas, cajon pemano,
pandero y semillas?

6%

= B
B Tal ver
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El 71% de los encuestados consideraria la apuesta musical, porcentaje bastante

alto, pues se trata de mas de la mitad de la poblacion de entre 21 a 25 afios.
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Pregunta 3

;Desearia escuchar en estos
momentos una muestra de este estilo?
Si No
88 2

:sDesearia escuchar en estos momentos una
muestra de este estilo?

Grafico 45

2%

0s |
_INuI

El 98% de las personas entre 21 y 25 afios quiso escuchar la muestra musical, lo

cual aporta en gran medida a los fines propuestos.

Pregunta 4

.Qué opinion se ha formado ud.?
Buena Media Mala
73 6 9

2Qué opinion se ha formado ud.?

Grafico 46
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El 83% de las personas tuvo una percepcion "buena" acerca del producto

musical.

Pregunta 5

.Recomendaria este estilo a sus amigos y cercanos?

Si Tal vez No
68 14 9

. Recomendaria este estilo a sus amigos y
Grafico 47 cercanos?

10%
15% ..ﬁ
B Tal ver
_DN::
T5%

Existe un 75% de los encuestados que si recomendaria el presente producto

musical, lo cual es buen indicar, pues se daria el marketing "de en boca en boca".

Pregunta 6

.Considera ud. que existen hoy en dia
apuestas musicales innovadoras en Chile?
Si Poco No
27 41 23
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;Considera ud. que existen hoy en dia apuestas
ils
Gréfico 48 musicales innovadoras en Chile?

25%

s
B Paoco

O Mo

45%

El 30% de los encuestados entre 21 y 25 afios cree que hay innovacién musical

en Chile. Este porcentaje es bastante bajo y la entrada de un producto novedoso seria

bien valorado por las personas.

Pregunta 7

. Cuales son los medios de comunicacion que utiliza

ud. para obtencion e informacion de musica?

Radio v Internet Revistas Otros
39 18 86 7 16

sCudiles son los medios de comunicacion de utiliza
Grafico 49 ud. para obtencion ¢ informacion de musica?

a5 10%

Y B Radio
BTY

O Internet

1% O Revistas

B (Mros
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Se puede ver que la mayoria de las personas (52%) utiliza Internet para obtencion

e informacion de musica, donde le sigue la radio (23%) y luego, la TV (11%).

Pregunta 8

.Como le parecen a ud. los precios de CD’s en el mercado?

Muy buenos | Buenos | Normales Malos Muy malos
0 1 12 39 38

Grafico 50 . Cémo le parecen a ud. los precios de CD’s en el mercado?
0%

~1%
13%

W Ly malos

44%

Existe un 86% de personas que considera que los precios de CD's en el mercado

son caros, porcentaje bastante alto que explicaria el alto uso de internet para obtencion

de musica.
i11. Entre 26 y 30
Pregunta 1
Nivel de atraccion por la musica acustica ‘
Muy alto Alto Medio Bajo Muy bajo
6 11 5 0 0
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Grafico 51

Nivel de atraccidon por la masica acastica

B Muwy alie
| Alio

O Medio

O Hajo

W MMy hajo

Existe un 77% de personas entre 26 a 30 afios que sienten un nivel de atraccion

alto por la musica acustica, lo cual se perfila como un dato positivo, ya que ademas de

este porcentaje hay un 23% de personas que sienten un nivel de atraccion medio, dando

un campo de un 100% para poder eventualmente trabajar.

Pregunta 2

JConsideraria ud. una apuesta musical en base a

guitarras electroacusticas, cajon peruano, pandero y semillas?
Si Tal vez No

15 5 1

Grafico 52

s Considerana ud. una apuesta musical en base a guitarras
electroacusticas, cajon peruano, pandero y semillas?

5%

24%
o s

B Tal vez
O Mo

1%
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El 71% de los encuestados consideraria la apuesta musical, porcentaje bastante

alto, pues se trata de mas de la mitad de la poblacion de entre 26 a 30 afios.

Pregunta3
Desearia escuchar en estos
momentos una muestra de este estilo?
Si No
21 1
Grafico 53 .Desearia escuchar en estos momentos una

muestra de este estilo?

=
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El 95% de las personas entre 26 y 30 afios quiso escuchar la muestra musical, lo

cual aporta en gran medida a los fines propuestos.

Pregunta 4

.Qué opinion se ha formado ud.?

Buena Media Mala
14 6 1
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Grafico 54 s Qué opinion se ha formado ud.?
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El 66% de las personas tuvo una percepcion "buena" acerca del producto

musical, lo cual indica un porcentaje menor en comparacion a los rangos de edad entre

los 15 a los 25 afios.

Pregunta S
.Recomendaria este estilo a sus amigos y cercanos? \
Si Tal vez No
16 1 3
. Recomendaria este estilo a sus amigos y cercanos?
Griafico 55

15%
%
=
B Tal ver
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80%

Existe un 80% de los encuestados que si recomendaria el presente producto

musical, lo cual es buen indicar, pues se daria el marketing "de en boca en boca".
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Pregunta 6

.Considera ud. que existen hoy en dia
apuestas musicales innovadoras en Chile?
Si Poco No
8 12 1

sConsidera ud. que existen hoy en dia apuestas
musicales innovadoras en Chile?

Grafico 56

5%
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B Poco

57% H e

El 38% de los encuestados entre 26 y 30 afios cree que hay innovacion musical
en Chile. Se puede apreciar que en comparacion a las personas entre 15 y 25 afios, existe

mayor sensacion de innovacion a nivel musical en Chile.

Pregunta 7

. Cuales son los medios de comunicacion que utiliza

ud. para obtencion e informacion de misica?

Radio

v

Internet

Revistas

Otros

21

5
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iCuales son los medios de comunicacion de utiliza

fico 57 .. . . s ..
Grafico ud. para obtencion e informacion de musica?
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O Internet
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Se puede ver que la mayoria de las personas (56%) utiliza Internet para obtencion

e informacion de musica, donde le sigue la radio (11%) y luego, la TV (8%)).

Pregunta 8
.Como le parecen a ud. los precios de CD’s en el mercado?
Muy buenos Buenos | Normales | Malos |  Muy malos
0 0 3 6 11
Grafico 58 i Como le parecen a ud. los precios de CD's en el mercado?
- @ Muy buenos
0% B Buenos
O Mormales
15% 0 Malos
B Muy malos
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Existe un 85% de personas que considera que los precios de CD's en el mercado

son caros, porcentaje bastante alto que explicaria el alto uso de Internet para obtencion

de musica.
iv. Entre 31 y 35
Pregunta 1
Nivel de atraccion por la musica acustica
Muy alto Alto Medio Bajo Muy bajo
2 4 3 1 0
Nivel de atraccion por la misica achstica
Grafico 59
m ———
1% 20% O Muy alto
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O Medio
O Bajo
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Existe un 60% de personas entre 31 a 35 afios que sienten un nivel de atraccion
alto por la musica actstica, lo cual se perfila como un dato positivo, ya que ademas de
este porcentaje hay un 30% de personas que sienten un nivel de atracciéon medio, dando

un campo de un 90% para poder eventualmente trabajar.

Pregunta 2

,Consideraria ud. una apuesta musical en base a

guitarras electroacusticas, cajon peruano, pandero y semillas?
Si Tal vez No
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;Consideraria ud. una apuesta musical en base a guitarras
Grafico 60 electroacisticas, cajon peruano, pandero v semillas?

El 90% de los encuestados consideraria la apuesta musical, porcentaje bastante

alto, pues se trata de la mayoria de la poblacion de entre 31 a 35 afios.

Pregunta 3

.Desearia escuchar en estos \
momentos una muestra de este estilo? ‘
Si No
10 0

. Desearia escuchar en estos momentos una
Grafico 61 muestra de este estilo?
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El 100% de las personas entre 31 y 35 afios quiso escuchar la muestra musical, lo

cual aporta en gran medida a los fines propuestos.

Pregunta 4
.Qué opinion se ha formado ud.? ‘
Buena Media Mala
4 6 0
Grafico 62 s Qué opinion se ha formado ud.?
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El 40% de las personas tuvo una percepcion "buena" acerca del producto
musical, lo cual indica un porcentaje menor en comparacion a los rangos de edad entre

los 15 a los 25 afios.

Pregunta 5

;Recomendaria este estilo a sus amigos y cercanos? ‘

Si Tal vez No
6 2 2
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Grafico 63

cRecomendaria este estilo a sus amigos y
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Existe un 60% de los encuestados que si recomendaria el presente producto

musical. Este porcentaje es menor a las opiniones de los rangos de edad entre 15 a 30

aflos, y si ademas, vamos al grafico anterior, podemos ver que también hubo menos

aceptacion en este tipo de personas.

Pregunta 6

,Considera ud. que existen hoy en dia

apuestas musicales innovadoras en Chile?

Grafico 64
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El 60% de los encuestados entre 31 y 35 afios cree que hay innovacién musical
en Chile. Se puede apreciar que en comparacion a las personas entre 15 y 30 afios, existe

mayor sensacion de innovacion a nivel musical en Chile.

Pregunta 7
. Cuales son los medios de comunicacion que utiliza
ud. para obtencion e informacion de musica?
Radio v Internet Revistas Otros
5 2 9 1 1
.Cuiles son los medios de comunicacion de utiliza
Grafico 65 ud. para obtencion e informacion de misica?
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Se puede ver que la mayoria de las personas (49%) utiliza Internet para obtencion

e informacion de musica, donde le sigue la radio (28%) y luego, la TV (11%).

Pregunta 8

.Como le parecen a ud. los precios de CD’s en el mercado?

Muy buenos Buenos Normales Malos Muy malos
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cComo le parecen a ud. los precios de CID's en el

Grafico 66 mercado?
0% 10% 8 Muy buenos
20% B Bienos
O Mormales
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B My malos

Existe un 70% de personas que considera que los precios de CD's en el mercado
son caros, porcentaje bastante alto que explicaria el alto uso de Internet para obtencion

de musica.

122



1.7.2 Asociacion de Palabras
La asociacion de palabras se caracteriza por la presentacion de un listado de
términos que a modo de estimulos o incentivos cuidadosamente seleccionados,

exigen al entrevistado sus correlativas asociaciones lingiiisticas inmediatas.

a)  Comprar un CD de musica

Dado a que en general los encuestados consideran que los precios de CD’s son caros
en las casas disqueras, ellos prefieren descargar musica o comprarla a amigos. A
continuacion lo que expresaron las personas:
e No lo compro
e Prefiero descargar
e Compro a amigos, no a disqueras

e (Carisimo

b) Obtener musica
Internet es la herramienta mas utilizada por las personas para descargar y obtener

musica.
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Peruano, Pandero y Semillas

Al igual que las opiniones de las encuestas, aqui las personas consideraron que a

la muestra musical le hacia falta bajo, ya que segun ellos suena muy en el aire.

Lo que opinaron:

Plano

Falta bajo

Mucha cosa que sonaba en el aire (falta bajo)
Original pero falta base (bajo)

Bonito

Falta una base

d) Artista de musica popular acustica que reconozcas en Chile.

Los artistas mencionados por los entrevistados son los siguientes:

Violeta Parra

Victor Jara

Chinoi

Manuel Garcia

e) Artista de musica popular acustica que reconozcas a nivel internacional.

Los artistas mencionados por los entrevistados son los siguientes:
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e Pedro Aznar

e Victor Jara

e Violeta Parra

e Mercedes Sosa
e Jack Johnson

e Ben Harper

1.7.3 Entrevistas de Profundidad
Los lideres de opinion escogidos para este tipo de entrevistas son:
e Fernando Sanchez Molina
Centro de Promocion de Salud y Cultura - Quillota
Musico de 3 bandas
Sociologo
e Victor Palacios
Tienda de musica Pro-Sound
Ex guitarrista de banda Punk Pop
® Javier Pena
Lider banda “Altera”. Banda ganadora del Pepsi Music
Administrador de Empresas
® Jsaac Asmad
Aficionado de la musica

Estudiante Ingeniero Agrénomo
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e Mario Bint

Lider banda “Amost”

a) /Qué opina sobre esta Nueva Conformacion? (Reproducir muestra musical)

De las personas entrevistadas, todos opinaron que la instrumentacion es buena y
que les habia gustado mucho. Entre lo que se dijo hubo opiniones tales como:

e Me trae buenos recuerdos, tranquilidad, como estar en la playa.

e Esta bien hecho, esta bonito.

e Creo que los sonidos acusticos tienen mas llegada con la gente o bien,
es agradable a cualquier oido.

e Instrumentacion muy buena.

e Y segun la opinion del Socidlogo Fernando Sanchez Molina,
integrante de 3 bandas musicales, el presente producto, si se quiere
vender, tendria una muy buena acogida por la gente.

Sin embargo, hay una critica que se viene arrastrando desde analisis anteriores, y

es la falta del instrumento musical Bajo.

b) ;Cree que las personas se interesarian mas si existiese un concepto

musical-visual, es decir musica, fotografia y pintura en escena?
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En este punto, todos opinaron que seria una buena idea, lo cual le daria mas valor
a la escena, pues combinar tres tipos de arte en un solo concepto seria un intensificador

general.

> pien re l | na musical chilena?

Existe una descontento general acerca de la escena musical chilena, donde se
cree que hay una gran influencia estadounidense y/o europea, careciendo de sello propio.
Es de importancia la relacion existente entre cultura e industria, descrita por Fernando
Sanchez, quien concluyd que lo dptimo seria trabajar ambas cosas de manera estrecha,

para que asi el producto tenga un valor agregado mayor.

d) /Coémo crees que se perfila el negocio de los sellos discogréficos, a partir de

la herramienta Internet y sus variadas aplicaciones en la descarga de musica?

Los entrevistados coinciden completamente en un punto, el negocio ha cambiado
y ya no funciona como antes. Los sellos apuestan a transformarse en productores de
eventos, ya que si bien la herramienta Internet ha funcionado de manera muy util para
los consumidores, por otro lado se ha dado de forma muy poco rentable para los sellos
discograficos, siendo la pirateria el eje central de este tema. Por lo tanto, si el disco ya

no tiene posibilidades en el mercado, la opcidon que les queda es producir eventos.

1.7.4 Entrevistas con Expertos
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Los expertos escogidos para este tipo de entrevistas son:
® Daniel Cheul
Profesor de Bateria y Practica Instrumental - Escuela Moderna de Musica
e Felipe Murioz
Profesor de piano y armonia popular - Escuela Moderna de Musica
Musico de “Mama Soul” y “Fulano”
e Gonzalo Castro
Técnico en Sonido.
Jefe de Programacioén Musical y Locutor - Radio Libra
® Marco Antonio Gomez
Profesor de la Catedra de Piano Funcional - Escuela Moderna de Musica
® Raul Gardella
Profesor de musica - Instituto Rafael Ariztia
e Herndn Rosa
Profesor de musica — Academia Hernan Rosa

Concertista en Musica Clasica

a) /Cree ud. que esta Nueva Conformacion pueda tener buenos resultados a

nivel comercial? (Reproducir muestra musical).

De las entrevistas aplicadas se puede extraer que en general se cree que el
formato instrumental podria tener buenos resultados a nivel comercial, puesto que se

trata de una conformaciéon diferente, novedosa y eso es atractivo para muchos jovenes,
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quienes son parte del publico meta. Segiin lo expuesto por expertos: “sera de vital
importancia el plan de marketing a aplicar, ya que no existe otro mecanismo para llegar
a la mente de los consumidores, es decir que una vez teniendo el sencillo (adelanto del
disco), hay que darlo a conocer a la gente, llevarlo a la radio adecuada, difundirlo con
una buena imagen (pagina web) a través de Internet, etc.” Ademas, dijeron: “ahora, el
éxito en radio va a depender de dos factores: por un lado, el programador, que si ve en la
cancion un atractivo especial, la ird rotando cada dia més. Y por otro lado, la misma
gente, que si el producto les gusta la van a ir pidiendo una y otra vez.”

Destacar por ultimo, la opinién de Daniel Cheul, profesor de bateria y practica
instrumental, de la Escuela Moderna de Musica, quien dice que el resultado a nivel
comercial es algo muy relativo y que tal vez, la idea presentada no es tan comercial
como lo podria ser guitarra, bajo y bateria. Pero, como dice Gonzalo Castro,
programador de radio, la conformacion tradicional descrita anteriormente, se viene

escuchando hace ya bastante tiempo e innovar en ese sentido no estaria mal.

r n rio el ]0?

En la presente pregunta, las opiniones entre si era necesario o no el uso de bajo
se contrapusieron. Hay quienes sostienen que al tratarse de un proyecto acustico, hace
que no sea indispensable el uso de tal instrumento. Les pareci6 bien tal como estaba. Sin
embargo, no deja de ser una alternativa que acompafiaria bien, sobre todo si estamos
frente a un proyecto comercial. Aqui es cuando entra la contraparte, quienes creen que el

uso de bajo es indispensable, ya que sin €l las canciones quedan “como en el aire”, por
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lo tanto, aplicarlo al formato le daria consistencia, mas peso, sostendria la armonia de la
cancion, definiria més la tonica (base de la cancion). Para estos expertos, su uso es

fundamental y siempre bienvenido.

c) (Como cree que deberia funcionar un disco musical, en términos de la
proporcién entre canciones comerciales y no comerciales?

Todo aquello que se quiera lanzar como single radial debe ser comercial, tiene
que ser, como dicen los musicos, mas oreja, es decir melodias mas simples y repetitivas,
aquellas que queden en la retina con mayor facilidad. En cuanto a la proporciéon del
disco, la mayoria de los expertos dicen que “si se puede tirar toda la carne a la parrilla,
mejor”, lo que responde a las estructuras musicales tradicionales, tema que hemos ido
estudiando. Ademas, si es una banda que se esta iniciando mas se debe enfatizar sobre
ese punto. Sin embargo, y como dijo Marco Antonio Gémez, un disco debe ser detenido
y tener mucha variedad en cuanto a la composicion.

HIMO Cr ta funcionando el n 1 la musica hoy en dia?

Hoy en dia, con el conjunto de cosas que han sucedido a lo largo de los afios;
pirateria, Internet, mp3, mp4, etc. se puede decir que el negocio igual estd funcionando,
pero como ya se dijo en preguntas anteriores, se estd dando de otra forma. Como los
sellos discograficos han visto las bajas en sus ventas de discos, los han dejado de
producir. Por lo tanto, ahora son los musicos quienes deben trabajar en sus producciones,

es decir ser sus propios productores, manejar ellos su negocio y aplicar las estrategias de
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marketing pertinentes para asi llegar a sus publicos objetivos. Ademads, otra de las
razones para que los musicos comiencen a introducirse en el negocio, es que los
productores son quienes se llevan gran parte de las utilidades de un producto que ellos
mismos, los musicos, elaboran. En conclusion, es necesaria hoy en dia, la existencia del

“musico-comercial”.

e) /Comentarios y/o consejos?

e Incorporar un bajo
e Elegir bien a los musicos
e Perseverancia
e Paciencia
e Mayor modulacion en el vocalista
e Mejorar la mezcla de la grabacion
e Darle mucho énfasis a componer
- Exportar lo que afuera no hay, es decir incorporar a la instrumentacién elementos

ritmicos de ac4 (Chile) y hacerlo comercial. Seria buena idea.

1.8 ;Qué hacer con la informacion?
A continuacion se mostraran las decisiones que se han tomado a partir de

la informacion que arrojé el Estudio de Mercado expuesto anteriormente:

1.8.1 Formato instrumental
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Se replantea la idea original del formato instrumental en base a guitarras
electroacusticas, didgeridoo, cajon peruano, semillas y pandero, donde sera
reemplazado el didgeridoo por el bajo, pues se pretendia la sustitucion de uno y
otro. La decision esta basada principalmente en la investigacion cualitativa,
donde se pudo profundizar més acerca de la propuesta. Los entrevistados, entre
ellos, lideres de opinion y expertos en el tema, aseguraron que era primordial el
uso de un instrumento que le diera una base a la linea meloddica de una cancion,
por lo que el didgeridoo no cumplia con dicha funcion. La idea instrumental tuvo
un alto nivel de aceptacion, donde un 78% de los encuestados tuvo una
percepcion buena del producto musical, dando un porcentaje mayor que el gusto
por la musica acustica, la cual tuvo un 57% de atraccion. Cabe destacar, la
opinién de expertos y lideres de opinion, quienes consideraron que la propuesta
tendria una buena acogida por parte de la gente, sobre todo si trata de un

producto innovador

1.8.2 Canales de distribucion

Se detectaron los tres canales de distribucion mas utilizados por las
personas; Internet (58%), radio (18%)y TV (10%). A partir de estos porcentajes,
se determina que los esfuerzos se deben aplicar especialmente a través de
Internet, usando de manera complementaria Radios y programas de TV. Mas
adelante, en el plan de marketing, veremos cudles seran las webs y programas a

utilizar para la difusion de la marca.
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1.8.3 Publico objetivo potencial

Segun los resultados arrojados por la investigacion de mercado, el
presente producto musical va dirigido tanto a hombres como a mujeres, donde
hay un 78% y un 79% de atraccion respectivamente. Sin embargo, las
recomendaciones se harian mayormente entre mujeres, existiendo un 82% de
mujeres que si lo haria, versus, el 72% de los hombres.

En cuanto a las edades donde va dirigido el producto, este tuvo mayor
aceptacion en las personas entre 15 y 25 afos, existiendo un 83% de atraccion.
Sin embargo, las recomendaciones fueron mayores en personas entre 26 y 30
afos, con un 80% de personas que lo haria. Lo anterior, refleja un dato positivo,
pues en aquel rango de personas se da un mayor flujo monetario, lo cual se
traduce en una mayor probabilidad de asistencia a conciertos. Sus niveles de
atraccion se dieron en un 66%, que sumado a sus niveles de recomendacion y
poder econdémico, sitla a estas personas como potenciales consumidores “fans”

del producto musical.

2. LA ESTRATEGIA DE LA MARCA

2.1 El Estilo Musical
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El Folk Pop es un estilo musical que ha ido tomando cada vez mas fuerza en los
ultimos afios, siendo uno de los mayores exponentes el australiano Jack Johnson. Folk,
viene del término folklore, el cual toma elementos de la cultura tipica de un pais, ya sea
en ritmos o instrumentos. Por otro lado, Pop se refiere a popular, aquello que esta de
moda y por tanto, es mas comercial. Dentro de este estilo musical, uno de los formatos
instrumentales mas comun es:

e *Quitarras electroacusticas / acusticas / eléctricas
e *Bajo
e *Bateria
o *Voz
e Armonica
e Piano
e Djembé
En tanto, la propuesta de Semilla tiene la siguiente instrumentacion:

*Quitarras eléctricas

e *Bajo

e *Cajon Peruano
e *Semillas

e *Pandero

e *Voz

* = Instrumentos de forma permanente.
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2.2 Posicionamiento y Diferenciacion del grupo “Semilla”
El publico objetivo donde se pretende posicionar la marca tiene las siguientes
caracteristicas:

e Hombre y Mujer.

e Entre 15y 30 afios.

e (lases sociales ABC1, C2Y C3.

e Estudiante colegial y universitario.

e Seguidor de la musica popular.

Las estrategias de posicionamiento de la banda seran las siguientes:

e Semilla hara hincapié en su novedoso formato instrumental, lo cual generara un
sonido distinto.
e Se pondra a libre disposicion de la gente su material musical, a través de Internet.

e Brindard shows con arte en pintura y fotografia.

Los aspectos diferenciadores de Semilla son:
e Instrumentacion

e Shows con arte en pintura y fotografia.

2.2.1 Fidelidad con el estilo

a) Fidelidad musical

El banda “Semilla” debera estar permanente trabajando y componiendo musica

Folk Pop, con el formato instrumental propuesto, pues con esta figura se pudo apreciar
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en el estudio de mercado, altos niveles de aceptacion por parte de las personas, lo cual
significa en el largo plazo una alta de demanda del producto musical en cuestion por

parte del publico objetivo.

b) Seleccion de canales

Los canales de distribuciéon han sido seleccionados a través del estudio de
mercado realizado por la produccion de “Semilla”, donde se utilizaran los siguientes
medios con sus respectivos programas:
1. Internet: - www.semillaoficial.com (web oficial)
- www.myspace.com
- www.purevolume.com
- www.youtube.com
- www.facebook.com
- www.twitter.com
- www.flickr.com
- Www.itunes.com

ii. Radios: - FM2
- Futuro
- Los 40 Principales
- Concierto
- UNO

- Rock&Pop
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- Play
1ii. Television: - Mtv

-Via X

2.2.2 Manejo de la Marca
A través de la marca se establecié un nombre, un simbolo y un disefio

para el producto, principalmente para poder diferenciarlo de los demas productos
que existen en el mercado. Asi, la marca “Semilla” tendrd las siguientes
funciones:

e Funcidn distintiva.

e Funcidn de indicacion de calidad.

e Funcion de indicacion del origen empresarial.

e Funcién publicitaria.

a) _QGrafica de la marca (logo e isotipo)

El logotipo de la banda musical “Semilla” es el siguiente:

SEMILLA

En tanto el isotipo, es el que sigue:
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Finalmente, el isologo es el siguiente:

< SEMILLA

T TTITT—

O FOLK.POP

b) _Colores de la marca

El color de las letras fueron disefiadas pensando en lo que actualmente utilizan
las grandes bandas; negro y blanco. En cuanto al color del isotipo, este se baso
particularmente en el concepto de naturaleza que posee la banda, siendo el verde el color

que la representara.

2.3 Modelo de Negocio Musical
La produccion de “Semilla” es una compaiiia que se esta iniciando, por lo tanto,

solo aplicara la estrategia publicitaria Pull, que mediante la promocidn buscard generar
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demanda, y asi, forzar a los canales de distribucion a tener en existencias dicho producto
musical. La puesta en funcionamiento de esta estrategia de aspiracion requerira de los
medios publicitarios ya estudiados, repartidos en largos periodos de tiempo para
conseguir la creacion de demanda y la presion sobre la distribucion.

2.3.1) Detalle

A continuacién, el detalle de los ingresos y egresos que tendra la produccion de

“Semilla”:
Inversion
Guitarras $ 300.000
Bajo $ 150.000
Cajon Peruano $50.000
Pandero $10.000
Platos $40.000
Cables $30.000
Amplificadores $ 500.000
Proyector $200.000
Total $
1.280.000

Ingresos por Venta

N° de Presentaciones 48 60 96 96
Precio por Concierto $0 $ 50.000 $ 150.000 $250.000 $ 500.000

Ingresos $0 $| $9.000.000 | $24.000.000 $ 48.000.000
2.400.000
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Ingresos No

Operacionales

Ao 1

Afio 2

Aiio 3

Afio 4

Numero de CD's vendidos 240 240 300 480 480

Precio $3.000 $3.000 $3.000 $3.000 $ 3.000

Ingreso $720.000 | $ 720.000 | $900.000 $ $
1.440.000 . 1.440.000

Costos por Venta

Musico $ 45.000 $ 60.000 $ 75.000 $90.000 | $105.000
Transporte $960.000 | $960.000 $ $ $
1.200.000 | 1.920.000 | 1.920.000

Amplificacion y luces $0| $100.000 $150.000| $150.000 $300.000
Gastos Generales $240.000 | $240.000 $240.000 $240.000| $240.000
Vestimenta $100.000 | $100.000| $100.000| $100.000| $ 100.000
Total $ $ $ $ S
1.345.000 | 1.460.000 1.765.000 | 2.500.000 2.665.000

Gastos de Administracion y

Ventas

Afio 1

Arrendar servicio Internet
Web
Manufactura CD

Grabacion

Afio 2

Aiio 3

Afio 4

$240.000 | §240.000 | $240.000 $240.000  $240.000

$30.000 $30.000 $30.000 $30.000 $30.000
$240.000 | $240.000 | $300.000 | $480.000  $480.000
$300.000 | $300.000 | $300.000 $300.000 $300.000
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Transporte para grabacion $60.000 | $60.000 $60.000 $ 60.000 $ 60.000
Fotos $50.000| $50.000| $50.000 $ 50.000 $ 50.000
Total $920.000 | $920.000 | $ 980.000 $ $
1.160.000 | 1.160.000
Depreciacio
n
Afio 3 Aiio 4
Activos $ $
1.260.000 |  1.260.000 | 1.260.000 | 1.260.000 | 1.260.000
Total $ $ $ $ $
1.260.000 | 1.260.000 | 1.260.000 | 1.260.000 1.260.000
2.3.2) Estado de Resultados
CONCIERTOS
Estado de Resultados Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inversion Inicial -$ 1.280.000 $0 $0 $0 $0
Ingresos por Venta $0| $2.400.000| $6.000.000 $19.200.000| $ 48.000.000
Ingresos Operacionales $ 720.000 $720.000 $900.000 $1.440.000 | $ 1.440.000
(Costos por Venta) -$ 1.345.000 | -$ 1.460.000 | -$1.765.000 | -$2.500.000| -$2.665.000
Margen Bruto -$1.905.000 | $1.660.000 | $5.135.000| $18.140.000| $46.775.000
(Gastos de Administracion -$920.000 |  -$920.000 -$980.000 | -$1.160.000 | -$ 1.160.000
VAGED)
(Depreciacion) -$ 256.000 -$ 256.000 -$ 256.000 -$ 256.000 -$ 256.000
Utilidad Antes de Impuesto -$ 3.081.000 $484.000 | $3.899.000 $16.724.000 | $ 45.359.000
Impuesto (17%) -$523.770 -$ 82.280 -$662.830 | -$2.843.080 | -$7.711.030
LG GEGRIEY NI ER LG Ol -$ 3.604.770 $401.720 | $3.236.170 | $13.880.920 | $37.647.970

Como se puede apreciar en la tabla, las utilidades comenzaran a aparecer en el 2°

afo de la puesta en marcha del proyecto, que a pesar de ser bajas, ya se muestran como
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un resultado positivo para el negocio. Estos resultados iran creciendo en un horizonte de

5 afios, llegando a ofrecer en el Gltimo afo una utilidad de $37.647.970.

Resumen Capitulo IV

A traves del estudio de mercado expuesto anteriormente, pudimos llegar a
algunas conclusiones que nos permitieron tomar decisiones fundamentadas, lo cual
disminuye en gran medida el riesgo de tomar caminos erroneos. Asi, pudimos ver el
cambio que se produjo en el formato instrumental, donde se saco el “didgeridoo” y en
su lugar se puso el “bajo”. Concluimos ademas, que los canales de distribucion mas
apropiados para este tipo de negocio es Internet, luego la radio y por ultimo la TV. Una
definicion mas detallada sobre el publico objetivo, fue algo que también aporto en gran
medida con el proyecto, lo cual hara enfocar los esfuerzos, principalmente en el area de
marketing, de una forma mas eficiente. Finalmente, y gracias a esta investigacion,
pudimos elaborar una estrategia para el proyecto musical “Semilla”, estableciendo
canales de distribucion, diseriando un modelo de negocio, un logotipo, un isotipo y un

isologo que permitan el posicionamiento de dicha marca.
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CONCLUSION

La musica, desde siempre ha formado parte de un fenémeno universal, poseedora de
un lenguaje hecho arte, creada por un compositor, transmitida por un intérprete y
escuchada por un publico que la percibe y la valora. Con ello se difunde una creacion
musical que puede ser recreada de diversas formas en dichos espectadores o publico,
incluso atribuyéndole significados que ni siquiera el autor hubiese imaginado, pero que
sin duda potencia estados emocionales en las personas, haciendo por ejemplo, que

momentos felices puedan serlo ain mas. Por ello su importancia.

Sin embargo, para los artistas ya no es s6lo una forma de hacer arte, sino que una
forma de trabajar y generar algin retorno producto de su trabajo creativo, lo cual
requiere de la definicion y elaboracion de una estrategia de marketing, capaz de entregar
una oferta musical coherente y consistente, que proyecte el valor estético que le es

propia.
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Por su parte, la internacionalizacion de esta actividad también ha abierto y
amplificado diversas posibilidades como negocio; lo cual, hace que lo expuesto
anteriormente sea de vital importancia, ya que el mercado se ha vuelto cada vez mas
competitivo, dando lugar a “Una Batalla de Percepciones” que, por un lado, abre

fronteras, pero por otro aumenta la competitividad.

Asi, el producto musical y los servicios asociados que logran un mejor
posicionamiento en los clientes o espectadores, es el que logra adentrarse en los afectos
y gustos de sus seguidores (segmento de mercado). Es por ello que se ha desarrollado
una estrategia de posicionamiento y diferenciacion en los productos o servicios que
ofrecera la organizacion, con el fin de captar la atencion del mayor nimero de personas

posible.

Por ello, a través de la investigacion elaborada, pudimos llegar a conclusiones que
nos permitieron tomar decisiones, lo cual disminuye en gran medida el riesgo de tomar
caminos erroneos. Asi, establecimos que el publico objetivo donde se pretende
posicionar la marca, tiene las siguientes caracteristicas: es hombre y mujer, tiene entre
15 y 30 afios, pertenece a clases sociales ABC1, C2 y C3, es estudiante de colegio o
universitario y es seguidor de la musica popular. De esta forma, se focaliza una
estrategia hacia ese publico mediante las estrategias de posicionamiento que se sefialan a
continuacion:

a) Formato instrumental nuevo, lo cual generard un sonido distinto.
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b) Material musical gratuito a través de Internet.

c) Shows con expresiones artisticas complementarias, como pintura y fotografia.

En cuanto a los argumentos diferenciadores, el estudio realizado sefiala los siguientes:

a) Instrumentacion: Normalmente las conformaciones instrumentales de las
bandas musicales estan formadas por guitarras eléctricas, bajo y bateria. La
presente propuesta, busca diferenciarse en un sonido basado en guitarras
electroacusticas, bajo, cajon peruano, semillas, pandero y platillos, generando
asi un sonido diferente al tradicional.

b) Shows con arte en pintura y fotografia: Usualmente, los conciertos estan
caracterizados por contar con grandes proyecciones, luces, humo y fuegos
artificiales. Ademas de lo descrito anteriormente, la produccion de “Semilla”
busca diferenciarse a través de la puesta en escena de pintura y fotografia,

generando asi valor agregado a las presentaciones.

Asi, los estudios efectuados, llevaron a valorar el cambio que se produjo en el

formato instrumental, donde se saco el “didgeridoo” y en su lugar se puso el “bajo”.

Concluimos ademas, que los canales de distribucion mas apropiados para este tipo de
negocio es Internet, luego la radio y por ultimo la TV. En cuanto al ptblico objetivo, esto
fue algo que también aport6 en gran medida con la presente investigacion, lo cual hara

enfocar los esfuerzos, principalmente de marketing, de una forma mas eficiente.
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Finalmente, y gracias a este estudio, pudimos elaborar la estrategia de marketing mas
indicada para el proyecto musical “Semilla”, disefiando un modelo de negocio, un

logotipo, un isotipo y un isologo que permitan el posicionamiento de dicha marca.
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