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II

A.

INTRODUCCIDN ..

Justificacion.

Dentro del proceso de crecimiento de algunos campos
empresariales, 2t sector de 1a "Comunicacidn Televisiwva'.
ha pasado por un periodo no visto anteriormente en

nuestro pais.

En la ciudad de La Paz v en 21 interior de l1la Repdablica
se constituyveron . entre 1983 y 1984 . wvarias empresas

televisivas es decir canales de televisidn y productoras.

Este fenomeno se produjo debido principalmente a
que algunos empresarios privados. que contraviniendo

las disposiciones legales vy prohibiciones existentes
para el funcionamiento de canales privados. hicieron caso
omiso de las mismas y decidieron lanzarse a la lucha por
la existencia de la empresa privada en el campo televisi-
vo. La segunda razon se produjo por el advenimiento de la
democracia, la opinidn de 1a poblacidn en general estaba
de acuerdo en romper el monopolio de la cadena estatal de
televisidén., que dicho sea de paso sirve segun muchas per-—
sonas. unica vy esclusivamente a los interéds del partido

de turno.

Muchos de los canales privados de felevisidn . iniciaron
sus actividades cuando solo contaban con un betamax vy un
transmisor de baja potencia » en algunos casos ©on una
antena parabdlica para recibir sefales via satélite . Las
productoras comenzaron con camaras simplies vy mesas de

edicidn rudimenftarias.



Con el correr de los asvos. estas empresas fueron desarro-—
llandose y creciendo. Sin embargo su avance no es similtar
a ningun oktro pais. comb concecuencia se vive en Bolivia
un fendmeno con caracteristicas muy particulares . debido
a inumerables razones relacionadas principalmente con la
tecnologia - En 1a época actual los equipos de televisidn
han bajado considerablemente sus precios vy el nivel de
calidad es cada vez mids sofisticado y minifturizado . For
otra parte el advenimiento de las computadoras ha
permitido que estos equipos casi se manejen solos. por
cuanto no se necesita mucha contratacidn de recursos
humanos. Asi las exigencias de los televidentes han hecho
que los empresarios privados se  animen a apovar este
medio de comunicacidn mediante 1a publicidad

de sus productos .

Hacia 1984 —~ 1985 . eshtas entidades se centraron en el
trabajo de organizacion de sus empresas por la dinamica
del medio . El1 afio de 1986 el Gobierno del Dr. VICTOR FPAZ
ESTENSORO aprueseba una ley bajo el titule de " REGLAMENTD
GENERAL DEL SERVICID DE TELEVISION® #®1. Esta ley no in-

cluye a las productoras televisivas %2.

Con las leyves va en vigencia.los canales se ven en la

ohligacidn de incrementar su produccidn nacional. comprar

fidin. de Inforpaciones, Mayo de 1986 .
32 Para sna wejor cospresidn los canales copplen dos funciones: emison vy produceion. Las productoras
solo cuoplen una funcifn ¥ es ia produccién televisiva, La produccidn televisiva comsiste en la

elaboracién de: Telesovelas, peliculas: docusentales, series. spots publicitarios,etc.
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legalmente derechos de series y peliculas. como también
brindar condiciones mas razonables de emisidén para que el

telespectador comidn pueda sintonizarlos.

A mediados de 1986 surge la necesidad de profundizar no
solo las investigaciones en el campo comunicacional sino

también en sector de las productoras .

Como s2 ha descrito anteriormente. son los comienzos del

campo televisivo privado en La Paz., y cumo es natural leos

problemas en este wedio comenzaron a surgir, es el caso

de:

- La ¥alta de planificacidén del producto televisivo.

—- Inexistencia de una metodologia para la determinacidn
de precios.

- Desconocimiento de su mercado.

- Mal manejo de politicas vy estrategias organizativas.

- Etc.

Muchos de los problemas correspondientes al sistema de

comercializacidn., son subsanados empiricamente por falta

de profesionalismo adecuado.

Hipdtesis.

Las empresas productoras de televisidn actualmente
enfrentan en comercializacid ¥y no solucionaran

los mismos, mientras no tengan un adecuado sistema acorde
a los requerimientos del mercado.

Objetivos v Alcances.

.
El objetivo principal de esta tesis se cenktra en la dokta—



cidn de wun sistema y un modelo mercadotécnico para las

productoras televisiva .

FPor otro lado la racionalidad en la aplicacién de un
sistema en el modelo mercadotécnico para las productoras
televisivas., permitira meJoras en la administracion

general de estas empresas.

La aplicacidn de un modelo elevard el nivel de eficiencia
de las productoras televisivas nacionales para competir

con el producto importado.

Los alcances de la investigacidn de esta tesis,abarcarin
a las 23 empresas preductoras de nuestro medio (ciudad de
La FPaz) las mismas que se constituyen en el universo del
andlisis. La profundidad de esta investigacidén permitira
conocer vy mejorar biasicamente 2l proceso de MARKETING. an
el campo de la producciotn televisiva, que brindard un
modelo de aplicacidn alternativa para contribuir al per-

feccionamiento de las empresas de produccidn belevisiva.

Contenido.

la presente investigacidn ha sido dividida en 3 partes.
un marco tedrico. un marco practico v 1a elaboracidn de

un sistema mercadotécnico para productoras televisivas.

Dentro del marco tedrico en el capitulo II se han desa-
rrollado los conceptos fundamentales de la teoria de la
comercializacidn. De esta manera. se han presentado los
conceptos de Marketing. las caracteristicas, de un sis-—

tema de comercializacidn. las formas de plansacidn y las
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formas de organizacién. También se hace la diferenciacidn
entre variables controlables e incontrolables de la merca

dotecnia.

En ltos capitulos III, IV, V y VI se ha hecho un estudio
de las variahles controlables de la comercializacién.
haciendo referencia a difernetes autores., se ha tratado
de aplicar la teoria del markefting a la produccién

teltevisiva.

En los capitulos VII y VIII. se ha desarrcllado el Marco
Practico. Se ha visio por conveniente despegar de un
analisis macroecondmico del sector para Ltener una idea
clara acerca de este rubro. ver como funcionan. comp
surgieron. cuales son sus espectativas y cuales sus

Problemas.

Posteriormente se prosiguid con un andlisis a las empreg

sas productoras para analizar sus caracteristicas.

Finalmente, en el Capitulec 1X se disefio el sistema de
comercializacidén para productoras televisivas., incidiendo
en que el modelo esta representado por una organizacidén

con orientacidén a la mercadotecnia.

Metodologia.

Para desarrollar la presente Lesis. se ha partido en una
primera etapa, con la definicién de los aobjetivos, el

Planteamienteo del problema y 1os alcances del trabajo.

En una segunda etapa se ha realizadeo una revisién de la
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literatura pertinente al tema, con la finalidad de poder
taner los conceptos necesarios para la fundamentacidn del
problema vy de todos los aspectos relevantes a este estu-

dio que permitirdn 21 logro de los ohjetivos planteados.

En una tercera etapa. se ha desarrollado =1 trabajo de
campos Yy se procedid a un andlisis de las 22 empresas de
produccidn televisivas utilizando como métodos de inves-—
tigacidn aplicada; una encuesta y observacidn directa.
Por el ntimero de empresas integradas a este rubro se tomd
1a totalidad del universo para la indagacidn cientifica.

cémo se sspecifica en el Capitulo VII.

Por otra parte tambidn se ha realizado la investigacion
bBibliografica de escritorio para el desarrollo del marco

tetrico.

Finalmente en la dltima etapa. se ha procedido a disehWar
2l modelo., resultado de una produccidén intelectual., se lo
ha realizado en base a 1os métodos ya nombrados comple-

mentados con un andlisis critico.



Il. DIEECCION DE MERCADOTECNIA.

A. Concepto.-

MeCarthy define la comercializacidn a través de un
enfoque gerencial como "la realizacidn de actividades
comerciales que dirigen el flujo de bienes y servicios
del productor al consumidor o0 usuario a +in de satisfacer
al maximo a estos v lograr l1ps objetivos de ta empresa®.

)

John A. Howard define como “"la administracidn de la merca
dotecnia es el proceso de adopcién de decisiones., planea-
cidn y control de los aspechtos de comercializacidn de una

compafia en términos del concephto de mercadotecnia®.(4)

Pundiff., Still y Govoni la definen como *el proceso geren
cial por el cual se hacen coinecidir los productos con los
marcados y se efectdan transferencias de la propiedad!.

(5)

J. Cérdova vy J. Torrez ubican a la comercializacidn como
"un conjunto de actividades destinadas a lograr con beng

ficio:. la satisfaccidn de las necesidades del consumidor

%3 HcCarthy Jerane, "La conercializacién un enfogue gereatial®, libreria *El Ateseo®, Duenos fires 1972,
3ra Edicién P. 15.

¥4 Joha A. Howard, "Adninistracién de sercadotecsia® Editorial Biana, Mexico 1979, fra edicién. P. 30.
3 Cuadiff, Still, Boveni, °Fundamentos de Hercado Noderno®, Editorial Dossat G.A.. Nadrid-Espaka 1979,
[



con un progducto o un servicio®. {6}

la direccién de mercadotecnia esta encargada de la reali-
zacidn del procesoc administrativo a través del esjecutivo
(planificacidn, direccidn. control. organizacidn y ejecu-

cucion).

El director comercial debe planificar las ventas {segmen-—
to), evaluarlas de acuerdo a los resultados de sus planes
comerciales. elaborar las politicas y estrategias comepr-—

ciales. encontrar las formas de combinar las variables

mercadotécnicas en forma dptima.

La elaboracion de estrategias en el campo felevisivo ss
mucho mas dindmica que en okras empresas. por cuanto la
labor de la direccidn implica las siguientes labores

administrativas:

1. Determinacién de objetivos en el area comercial.debien
do tomar como marco gensral 1los ohjetivos de 1la empre—

sa. que pueden ser a largo. mediano o corto plazo.

2. Planificacién. gque se traduce en la elaboracidn de

egtrategias comerciales en 2 pasos:

a. Andlisis del mercado

b. Pesarrollo de la mezcla comercial

$6 Cérdova 4. Torrez 4., Teoria y aplicaciones del warketing, Editorial Deusto S.A., Fopapa 981, 2da
Edicidn, P. 23,



B.

La

La

ODrganizacidn es la disposicidn de los Recursos Humanos
Materiales v Econdmicos de manera que se obtengan Gp-—

timos resultados en 1a empresa.

Direccidén—Ejecucidn.el plan debera ser optimizado y
manejado adecuadamente mediante las variables comos;
seleccidn de personal adecuado para TV, formacidn vy
capacitacién de los recursos humanos a su disposicidn,
ademas de la motivacidn necesaria para lograr los obie

tivos de la empresa.

Control:la planificacidn debera ser evaluada por los

resultados obtenidos en:

a. Volumenes de ventas.

b. Costo de la mercadotecnia.

c. Rendimiento y productividad de los vendedores.

d. Alcances de 1la publicidad.

2. Andlisis de 1os intermediarios para el logro de ilos

objetivos de la smpresa.

Toma de Decisiones.

toma de decisiones es otra area importante en la labor

gerencial. En 21 proceso de direccidn de una productors

telpvisiva se deben tomar en cuenta los siguientes

paramnetros-

- La mayor informacién necesaria cuantificablei

como ser datos de 1a competencia, datos histéri-
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cos. andlisis de la demanda, ekc., Se deben apli-
car los instrumentos matematicos de la Investiga-—

cidn Operativa.

= La importancia de las ciencias del comportamiento
{no se debe olvidar que la televisidén es un campo

multidiciplinariod.

- En 1a toma de decisiones los aspectos humanos
tienen mucha importancia. va gque la televisidn es

escencialmente un medio de comunicacion.

1. Factores que afectan la decisién.

William J. Stanton habla sobre el punto "El sistema de
mercadotecnia de una compafiia debe operar dentro de
una estructura de fuerzas que cosntituye el ambiente
del sistema. Estas fuers-as son externas o internas a

la empresa”. {¥)

a. Factores externos.— Son también llamados factores
incontrolables; por ejemplo: competencia. demanda.
agpectos de la estructura de diskribucién. aspectas

legales vy sociales.
- La competencia afecta en la toma de decisiones;

por ejemplo: El ejecutivo debe averiguar acerca

de las productoras gue existen vy que es 1o que

$7 Williaw J. Stanton, Fundapenios de Marketing, Editorial HcEraw Hill, Hexico 1978, Sta Edicién. P. 5,
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hacen para poder lanzar sus productos televisi-

vOS5a

FPara tomar una decisidn acertada y que no tenga
tanta incertidumbre debe conocer la participacidn
de su empresa en el mercado con el fin de elabo-

rar planes. politicas, etc.

=~ La demanda.- Es otro factor incontrolable. la
televisién depende del flujo publicitario v la
cantidad de produccidén televisiva nacional o
extranjera. es por esto que se debe investigar
permananentemente el comportamiento de los cana—

les televisivos.

- Estructura de distribucidén.~ En televisidén eske
parametro esta en funcién al desarrollo tecnoldé—
gico, como ser las microndas. sin embargo la

egstructura de distribucidn casi no existe.

= Los aspectos legales v sociales son también fac—
tores incontrolables:; como ser el reglamento para
productoras televisivas que en Bolivia aun no ha

sido promulgado.

b. Factores internos.- En estos factores se hallan las
4 variables de la mercadotecnia vy son' Producto.
precios. plaza y promocidn. Ademds debemos tomar en
cuenta factores como la capacidad del personal.
financiamiento y otros. que también afectan a la

toma de decisiones.
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C. Funciones Directivas De La Mercadotecnia.

Segin William J. Stanton "Para que una empresa de nego-—
cio=s logre los nebheficios completos de la mercadobecnias
debhe traducir la filosofia en accién. esto signiftiea gue
1) 1a empresa debe coordinar vy administrar mejor sus
actividades de mercadotecnia., y 2) el ejecuktivo de merca-
dotecnia debe asumir un papel importante en la planeacidn

de 1a empresa’. (8)

Para la adecuada conduccidn por parte del ejecutivo,se

deben tomar en cuenta las siguientes funciones:

I. Planificaccidn del mercado. Todo director comercial
debe conocer en la produccidn de TV, cuantas son las
empresas productoras existentes en su mercado y que
es lo que desean los clientes. Debe tratar de cuanbifi
car touda esa informacidén como: Localizacidn de las
empresas productoras vy sus caracteristicas. cual es su
volumen de produccidn., calidad de produccidén. clientes
para los que trabaja., donde se encuentran los clientes
potenciales y cuales son sus caracteristicas. Lipo de

productos que quieran publicitar y otros factores.

2. Mobtivacidn del mercado. Una vez lecalizados los usua—
rions potenciales y actuales en la produccidn de TV se
prrocederd a ver los mokivos por 1os cuales desean un
producto televisivo y hacer que ellos alcancen sus

objetivos.

%8B Stanton Willian, *Fundanentos de Marketiny, Op. Cit., P. 161,
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Ajuste de producto. El producto televisivo tiene un
formato determinadeo v tanto el televidente como el
cliente es influido por la mnda., factores econdmicos.
sociates. politicos, religiosos, climatoldgicos vy
otros que hace cambiar sus hébitos y gustos. por este
motivo el director comercial debe tomar en cuenta esos
cambios y ajustar el producto televisivo (Dependiendo

del producto televisivol.

Distribucién fisica. Desde el punto de vista del
sistemna, la distribucién fisica se refiere al traslado
del producto desde el lugar donde se produce hasta
donde se vende al mercado. En el caso de la television
es sumamente sencilla va gque el transporte de video
cintas no exige mayores complicaciones. cualquier
productora puede hacerlo sin mayores reparos no eleva
21 costo del producto. por gque los volumenes son
pequefios. sin embargo en capitulos posteriores analiza

remos el papel de los canales de distribucidn.

Comunicacidén. El desarrollo de un adecuado sistema de
intformacidn permitird tomar decisiones rapidas y

efectivas.

Transaccidn. Es necesario informar a los clientes que
+tipo de producto televisivo se realiza en la producto-
ra para negociar con los clientes de empresas de

bienes o servicios. o con los canales de TV.

Post-transaccidn. Para complefar el sistema es necese-

szarioc el proceso de retroalimentacion (feedback): Be
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debe ohservar, si el cliepte esta satisfecho o no con
su producto televisivo y®su objetivo ha sido alcanza—
do. For otro lado 1a prueba de fuego para la produc—
cién esta en las criticas del televidente. este punto

es fundamental para la productora.
D. Estrategia Comercial.-—

Toda 1a labor de planificacidn, determinacidn de objeki-
vDs ¥ politicas ahora se transforman en la el elaboracidn

de estrategias comerciales.

Feter Drucker anota que "el planeamiento estraktégico es
un proceso que consiste en adoptar decisiones empresaria-
les sistematicamente v con el mayor conocimiento posible
de su cardcter futuro., en organizar sistemdbicamente los
esfuerzos necesarins para efectuar estas decisiones y en
medir resultados de estas decisiones compardndolas con
las espectativas mediante la retroalimentacion sistemdti-

ca organizada®. (93

Aplicado el concepto al campo televisivo la estrategia es
un programa general de accidn: es llegar al mercado vy
obtener beneficins. se deben elegir estrategias que camn-—

bhien de la mejor forma las ventajas a nuestro favor.

La estrategia una vez disefada requiere de decisiones y
cuando las decisiones se toman de un momento a2l otro las

1lamamos en la practica “tacticas" de 1a estrategia.

%9 Drucker Peter, "La gerencia®, Editorial El Ateneo, Buenos Aires 1981, P.84
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1. Diferevncia entre tactica y estrategis.

Jerome McCarthy anota “Las estrategias funcionan tal
como se las planificéd tan solo cuando se las aplica de
una manera eficaz., y en el curso de estos estuerzos de
aptiacacidén resulta necesario tomar muchas decisiones.
relacionadas con 1a tactica".(1@)

lL.a estrategia &s un programa general de accidn y la
tActica son las decisiones en momentos oportunos de

alcanzar 1o planificado oportunamente.

El director comercial de la productora pusde Lener una
buena o mala estrategia: perc una tactica adecuada
optimizaria el éxito.En okhras palabras la aplicacidn

de tactica garantiza el éxito.

2. Principios de la estrategia.

Para John A. Howard Yuna estrategia es un conjunto de
reglas que delimitan el ndmero de cursos alternativos
gde accidn (planes) que se deben analizar y por lo

regular se convinieron con la gerencia superior”. (11)

a. Ofensiva. Es no esperar a que el compelkidor detecte
las necesidades del televidente o del cliente., la

iniciativa es necesaria.

El1 campo televisivo ez muy competitivo. siempre se
debe observar el wmercado. La estrategia debe tender
318 WeCarthy Jeromes *Comercializacién®, Editorial El Aleneo. Buenos Rires 1984, P. 43.

$11 John Howard, “Réministracidén de la sercadotecnia®s Op. Cit, P, 161
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a la cfensiva. pero una ofensiva muy agresiva

inerementa el nivel del riesgo.

Aceptacidn del cambio. Las estrategias wo deben seap
rigidas sino tienen que fender a adapkarse a los
cambios no solo del producto. sino tambidgn del

mercado.

El avance tecnoldégico @s acelerado. comp concecush—
cia los camhios ocurren bastante répidos. con la

utitizacidn de computadoras especializadas en hele-
visidén se ha cambiado evn muchos aspectos el lengua-

ge de imagen televisiva.

Integracidn. Se debe tratar de inhegrar todos los
componentes existentes en la empresa para lograr

bBuenos resultados.

Momento Oportunc. Este punto esta relacionado con

la aplicacidn tactica de la estrakegia.

Simplicidad. Las estrategias deben ser comprendidas
por todos los componentes de 1a empresa. el lengua-
Jje debe ser sencillo v claro por que todos deben

conocer lo gque la productora pretende hacer.
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IIT. ANALISIS DEL PEODUCTO TELEVISIVO,

A. BSignificado Del Froducto Televisivo.-

El producto. se constituye en la variable mas relevante
dentro de comercializacidén y es un instrumento muy
valioso de competencia. segin William Stanton YEs un
conjunto de atributos tangibles e intangibles.que
inciuyen 1a envoltura, el color. el precio. prestigio del
fabricante. prestigio del detallista y los servicios del
fabricante y del detallista. gue el comprador puede
aceptar como ofrecimientos de satisfaccion de deseos o

necesidades. *(12)

Para nosotros el concepto sera: El1 "producko televisivo"
es intangible y es un conjunto de mensajes culturales.
potiticons, religiosons. comerciales y otros, bajo un
formato determinado ( novela., spot publicitario.
documental., etc.). un precio ( solo para los clientes vy
los canales de televisién. por gue para el televidente es
gratis v se mide por su aceptacidn) +» tiene el prestigio
de la productora. es emitido por un medio de comunicacidn
llamado televisidn y puede ser aceptado por el cliente
como una satisfaccidén o reflejo de sus deseos y

necesidades debe reflejar sus ohJietivos.

Este concepto es muy mercadotécnico segdn podran observar
muchos comunicadores sociales: el motivo es que este

trabajo no desglosa el mensaje comunicacional. sino la

$12 Stanton Williams, "Fundamenios de Marketing", Op. Cit.. P. 16i,
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direccidn de mercadotecnia en una emprresa llamada
“productora televisiva"., por lo tanto el tratamiento que
se debe dar al producto., se halla inmerso en el area de
la Administraciodn de Empresas. sin embargo 1a relacidn
interdiciplinaria enriquece 1 concepto global del

producto televisivo en la préactica.

El producto "ampliado" es el praducto mids los servicios

que acompatan al producto.

Cuando consideramos al producto desde 21 punto de vista
de satistafaccidén del beneficio social.estamos hablando
del producto genédrico. For cuanto el producto ampliado

gendrico esta constituide por los conceptos del producto.

Recuriremos al siguiente concepto para comprender mejor
el producto ampliado definido por Alberto Levy "Producto
ampliado... l1a competencia no se plantea entre 1o que
producen las compafias en sus fdbricas sino en 1o gque le
afaden a 1o que sale de la fabrica en forma de snvase.
servicios, publicidad. consejo al cliente.
financiamienfto., servicios de entrega. almacenamiento vy

otras atenciones que la gente estima y valora." (13)

Planificacién Del Producto.

La planificacidén es muy importante y Richard H. Buskirk
manifiesta al respecto "El1 producto es el punto de

partida de todas las actividades de planificacidn; es

£13 Levy Alberip., “Estratesia Coeercial®, Bp. Cit., P. 93,
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imposible poner precios. hacer planes de promocidn o

buscar canales de distribucidn sin &1". (14)

La produccidn de televisidn tiene sus propias etapas de
planificacién., sin embargo se puede utilizar la
metodologia de mercadotecnia con relacidén a l1os productos

nuevos. En cada etapa., la gerencia debe decidir:

— Si continda con 1a siguiente etapa.
- Si abandona el producto televisivo.

- 8i busca més informacidn.

1. Etapas de la planificacion de productos nuevos.

Existen dos criterios gque a menudo son innovar o
morir, Peter Drucker reconoce la inportancia de los
dos conceptos al afirmar que "debido a su proposito de
crear un cliente. cualquier empresa de negocios tiene
dos — y sdlo dos - funciones bdsicas: Mercadotécnica e

innovacidén®. (15)

Estos son los pasos a seguir dentro de 1a planitica-—

cidn de productos nuevos:

&. Generacion de ideas de productos nuevos. En televi-

sidn la creatividad juega un papel importante. por

%14 Richard H. Buskirk, Ediciones Deusio, Espafia 1978, 7ea Edicidn, P. 319.
$15 Peter Drucker, *The Practice DF Hanzgeaent®, Harper & Raow. Publishers. Iocorporated, Nueva York

1933, P. 37.
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1o tanto es necesario impulsar esta actividad.,. va
que la mayor parte del éxito de cualquier produc—

cidn televisiva se debhe a este pardametro.

Es importante hacer notar que la mayor parte de los
formatos dentro de la TV vya estan dados. sin
embargo la innovacién y la temdtica juegan un papel

importante.

Tamizado de ideas para defterminar cuales ameritan

mis estudio.

Andlisis de 1a situacidén. Este desarroillo trae

consigo:

— identifica las caracteristicas de producto.

- evalda la demanda del mercado y las posibles
utilidades de producto.

— establece un programa para desarrollar el
producto.

— asigna reponsabilidades para un estudio posterior

de viabilidad de producto.

Desarrollo de producto. Normalmente se realiza en
Primera instancia el programa piloto para produc-—
cidn argumental o una preproduccidn para las demds

clasificaciones.

Frugba de mercado. En este punto es necesario
ohservar si el producto televisivo es el adecuados
Yy si el mismo satisface los deseos ¥y necesidades

del ctiente~televidente.
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f. Comercializacidon. Los programas de produccidn
televisiva y mercadotecnia. a escala, son planeados
y despuds se lanza el producto. Hasta este punto
del proceso de desarrollo. l1a gerencia tiene
control casi completo sobre el producto televisi-
vo. Una vez gue se lanza el producto vy entra en un
ciclio de vida. el ambiente competitivo externo se

convierte un determinante principal.

"Bl revisar la evolucidn de las seis etapas. las tres
primeras — las etapas de idea y concepto son las mas
criticas. No sélo cuestan menos — cada etapa va siendo
progresivamente mas cara en inversidn y personal
especializado - sino gue la experiencia 1o indica.
muchos productos fracasan debido a que la idea no fue

adecuada...". (16}

C. Atributos Del Producto Televisivo.

Al valorar l1a necesidad de un producto para el comprador.
un escritor sobre este tema consideraba los siguientes

aspectos: (17)

1. Disefio. Este aspecio es subjebtivo vy esta muy relaciona
cionado con los comunicadores sociales; son ellos los
que 2l aboran los formatos ftelevisivos y
fundamentalmente este padmetro esta ligade al lenguaje

de l1la imagen como un proceso estructurado.

$16 Williaw J. Satanton, "Fundamentos De Marketing®, Op. Cif.. P. 19B.
317 De un evento presentado par John B. Steward, Universidad de Richmond, en el seainario de teoria de

Harketing 1964, que tuve lugar en Burlington. Vermont -~ E.E.U.U.
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Calidad. Es una variable subjetiva desde 21 punto de
vista de la produccidn argumental esta intimamente
ligada al mensaje. en este casc hablamos de produccién
nacinal., con elementos liberadores vy no alienantes.
representativo del tercer mundo y de las espectativas
sociales de los que poseen bajos recursos econdmicos.
defensor de la justicia social. antimperialista vy
otros aspectos que contribuyan al desarrollo de la
produccidn televisiva nacional. Hasta ahora las
empiresas transnacionales de produccidn kelevisiva han

servido a Tos intereses foréaneos.

Por otro lado si hablamos de produccidén de spots
publicitarios la calidad esta medida tanto por el

cliente como por el televidente.

Un andlisis méds profundo de la calidad corresponde a

las ciencias sociales,

Sistema de Televisidn. Con la creacidn electrénica

dge la imagen., también varios sistemas de encodifica-—
cidn y decodificacidn se crearon como el NTSC. PAL-N.
PAL—-M. SECAN. y otros. El sistema que posee Bolivia en
este momento es el NTSLC 525 lineas. Por 1o tanto el
producto televisivo debe estar enmarcado en este

sistema. desechando los otros.

Marca. La identificacidén de la productora es sumamente
importante v es al mismo tiempo sindnimo de asocia-

cidn de imagen institucional.
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D. Elasificacién de los Productos.

En el &rea televisiva existen diversos productos: (18)

1. Spot. Es la cufa televisiva que dura muy pocos
segundos; generalmente de los 19 a los 60 segundos. no
siendo esto una regla. Como caracteristica fundamental
debe cumplir los chijetivos de los clientes en esa

duracidn.

La produccidn de los spots puede ser con motivo de
hacer publicidad o propaganda. teniendo ambas
connotaciones diferentes: la primera relacionada a
aspectos comerciales de los bienes y servicicios y la
segunda relacionada con los valores éticos. morales.

religiosos., politicos. ete.

2. Serie: Medio metraje . posee caracteristicas propias
en argumentacidn o sus personajes son identificables vy
poseen personalidad definida. en algunos casos en cada
capitulo se desarrolla una historia diferente con
personajes invitados: una historia méximo se amplia a
tres capitulos. En obros casos s 1lamada también
telenovela. Normalmente el pagquete de una serie
contiene mas de 15 capitulos y su duracidén es superior

a los 10 minutos.

3. Mini—-serie. Fosee las mismas caracteristicas de la
serie pero no dura mas de 15 episodios.
$18 Cursillo *Production and TV Direction", desarrollado por USES 1586, dictade por Clark Williass en la

ciudad de La Paz.
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4. Documental. Es de caracter testimonial. siendo su
temdtica muy diversa asi como el tiempo de duracién
por lo general es inferior a una hora:;FPor ejemplo “lLas

3 m

drogas v l1la nifés boliviana".

S. Programa. Tiene formato especial y no es una historia
al estilo de las series., sino son por lo general uno o
varios reportajes. incluyendo uno o varios documenta-—
tes., normalemnte es conducido por uno o varios locuto-
res; Por ejemplo:Noticiosos, deportivos. revistas

periodisticas.etc. No tiene pardametro de tiempo.

6. Peliculas. Son los largo—metrajes gue normalmente
provienen del cine. tienen una duracidén superior a la
hora v médximo tienen 4 partes. pero en lapsos grandes:

For ejemplo “"Rocky I.I11.1II y IV".

7. Video-Clip. Es la produccidn de un musical. cuya dura-
cidn esta en base al disco. El1 esfuerzo de realizacidn

g5 igual al de una mini serie.

Ciclo de Vida de un Producto Televisivo.

Todo producto a 1o largo de su permanenecia en el mercado
pasa por diferentes etapas, a esto se denomina ciclo de

vida.

*H1 igual que las personas. los productos tienen un ciclo
de vida. Desde el nacimiento hasta la muerte., el ciclo en
general puede dividirse en seis stapas: introdouccidn.

crecimiento, madurez, saturacidn. declinacidn y abandono.
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El éxito de mercadotecnia de una compaiiia a menudo
depende de su capacidad de conocer y administrar los

ciclos de vida de sus productos". (19)

Dependiendo del producto al igual gue lo= productos
tangible=s. el producto televisivo también pasa por estas

etapas -

a. Introduccidn. En muchos aspectos es l1a etapa mas

riesgosa por que exige costos altos.

b. Crecimiento. Es 1a etapa de la aceptacidn en =1
mercado se ve un crecimiento tanto en la curva de

ventas como en la ingresos.

c. Madurez y saturacion. DPDurante la primera parte del
Periodo se ve gque atn aumentan las ventas. pero a
ritmo decreciente. Mientras se nivele 1a curga de

ventas., comienzan a declinar las utilidades.

d. Declinaciétn v posible abandono. Ocurre cuando la |
demanda declina. tanto las ventas como l1as utilidades

son negativas.

Estas fases se las debe taomar en cuenta, pero no
necesariamente son una receta. Las consideraciones del
tetevidente deben ser medidas por investigaciones de

mercado (raiting) v no siempre existe una regsla en este

£19 Willian J. Stanton, "Fundamentos de Marketing®. 8p. Cit.. P. 216
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campo., la productora televisiva vende el material a la

empresa difusora o al cliente (en el caso de los spots).

Ademds en el caso de la produccidn argumental depende
mucho. del comunicador social. quien decide si lleva o no
adelante este esquema. Es decir cada producto televisivo

tiene su propio ciclo de vida.

F. Decisiones Sobre Froductos.

El director comercial., planifica el mercado para tomar
decisiones, esto inmplica por ejemplo la existencia de
politicas sobre precios. Estas politicas le permiten
tomar decisiones uniformes vy son un conjunto de normas y
guias que construvyen el marco dentro del cual se dehe

actuar.

"En la creacidn de un plan de mercadotecnia., junto con
estimados de demanda. deben tomarse en cuanta la
influencia de la competencia y el costo. Despuéds que se
ha determinado la propia estrateaia de mercadotecnia para
formular planes alternativos. se usa ta teoria de
inversidn para llegar a una eleccidén entre candidatos de
nuevos productos atternativos y sus respectivos planes de

tercadotecnia. (20)

1. Politicas para la toma de deciones. Para tomar deci-

siones existen politicas con relacidén al area comer-—

$20 Jdohn A. Howard, Adeinistracidén de sercadotecnia®, Op. Git.. P, 413,



27

cial. 82 toman con relacidn a la combinacidn de produc
to. acerca de ta marca. modificaciones de producto vy

acerca de la eliminacidndel mismo.

a. Decisiones sobre combinacidn de producto.

Sequin William Stantom "la mezcla de productos son
todos los productos que ofrece en venta una campa—
#ia. La estructura de 1a mezcla de productos tiene
dimensiones tanto en amplitud como en profundidad®.
(21)

Cualquier productora. basta que posea una cdmara y
una grabadora ya puede hacer cualquier tipo de
produceidn helevisiva. For tanto podemos hablar de

combinacidn de productos.

La linea de productos televisivos es un conjunto de
productos relacionados entre sis tendiendo a
satisfacer necesidades similares en algunas
oportunidades y con caracteristicas bastante
parecidas; Ejemplo : Spots institucionales. spots

comerciales.

La combinacidn de productos s el listado de 1o gue
la empresa ofrece al mercado;: puede haber mds de

una linea; Por ejemplo: Spots v telenovelas.

Estas son las tres dimensiones del mercado:

321 Willian J. Stanion, *Furdacentos de Harketing®, Op. Git.., P. 214.
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Armplitud: MNameroc de lineas gue posee la empresa.
Profundidad: Ndamero de productos gue posee la
1inea.

Consistencia: Brado de relacidn entre los

productos que ofrece la compafiia v 1os canales de
consumidor.

Para gque sea mucho mas obejetivo pondremos el

siguiente ejemplo:

Nuestra productora filma telenovelas. peliculas.

spots y documentales., a esto se llama amplitud.

For otra parte nosotros realizamos spots
publicitarios comerciales, institucionales, spots
de propaganda politica., religiosa.,
manifestaciones culturales. a esto se llama

profundidad.

distribucidn en cuanto a los requerimientos del
|
La consistencia es cualitativa:; por ejempla

nosotros producimos todo lo relacionado al campo

televisivo.

A nivel de unidad podemos aradir o sustraer

atributos al producto.

A nivel linea se puede tomar decisiones respecto
a eliminar o adicionar otros productos.
dependiendo de los objekivos que persigue la
empresa; estos objetivos se traducen en

utilidades., estabilidad en ventas., etc.
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La profundidad se calcula como la sumatoria de

todos los productos televisivos, este es el

nunmero de lineas:

es este caso ( 11 /7 4 = 2.7V5 ).

La profundidad es 2.70.

Se debe hacer un andlisis exaustivo acerca de 1a

combinacion de productos. tomando en cuanta los

costos ¥ la comparacidon de los mismos.

2. Estrategias para la toma de deciones. Las estrategias

con pelacidn a las combinaciones descritas son las

siguientes:

a. Penetracidn
consiste en

produccidén.

For ejemplo:

de mercado.

Es aquella estrategia que

ampliar 21 mercado con l1a 1inea de

llegantdo al mismo segmento de mercado;

Series para nitvos y series para



aduttos.

b. Desarrollo de producto. Esta estrabtegia de
segmentacidn de mercados. consiste en disedar
productos diferentes para el mismo segmento de
mercado; Por ejemplo: Programas culturales, series

culturales., documentales culturales. estc.

c. Desarrollo de mercados. Consiste en trabajar con
ios mismos productos pero buscando nuevos segmnentos
de mercado. 82 l1lama también "diferenciacidn de
producto"; Por ejemplo: Producir un micro programa
de 5 minutos acerca de las tradiciones de La Paz. vy
luego ingresar a un programa de 30 minutos acerca

del wmismo tema.

d. Diversificacidén. Consiste en la aplicacion de las
dos estrategias anteriores. desarrollando nuevos
productos en forma horizontal y vertical. Mavores

mercados implican mayores productos.

Tabla de Kotler: (22)

Mercado Tradicional Nuevo
Producto
Tradicional Penetracidn Des. Merc.
Nuevo Bes. Prod. Diversificacién

£22 Kotler Kox. “Estedios de Mercadotecnia®, Op. Cit.. P. 142,
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5. Obsolescencia planificada. Este punto trata de hacer
que un producto pase de moda vy con este efecto se

logra un crecimiento en el mercado sustituto.

En el campo de la mercadotecnia existen estudios
acerca de este punto. pero en comunicacidén no nos
sirven va que se trata de otro tipo de planteamiento.

dependiendo sustancialmente del comunicador social.

For otra parte la televisidén no nos permite decisiones
de marca ¥ tanto la modificacidn como la eliminacidn
de productos esta mads en base al formato televisivo y

sobre todo al espectador.
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IV. EL FRECIO

El precio es otra de las variables de la mezcla
comercial., de mucha importancia ya que refleja todo el

movimiento de la comercializacidn del producto.

Segin William StantonEl precio es 1a cantidad de dinero
{més posiblemente algunos bienes) que se necesita para
adquirir en intercambio una combinacién de wun producto y

los sekrvicions que 1o acompafan®. (23)

En produccidn de televisidon hablaremos de un fendmeno
particular. en la variable precio. no podemos hablar del
televitdente va que este no paga por ver televisidn., asi
que nos referiremos a los clientes. es decir los
propietarios de empresas de bienes y servicios como
también las instituciones publicas o privadas que hacen

propaganda v finalmente l1os canales de televisidn.

A. Importancia, Significado y Objetivos Del Precio.

Existen diferentes razones

1. Histéricas. En los comienzos de la economia. el
precio es el dnico diferenciador de los productos.
todo estaba estandarizado. Los economistas analizaron
esta variable asi como la riqueza., el valor y precio

de los productos.

F1 valor para los economistas es el aspecto

$23 Willizn J. Stanton, *Fundzeentos de marketing®. Op. Cit.. P. 263.
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cuantitativo del poder que tiene el producto para

atraer otros preoductos.

El precio es la cantidad de dinero necesario para
intercambiar o adquirir un bien. esta relacionado con

el dinero. Tomard la siguiente definicidn:

McCarthy: Frecio.
" Todas las transacciones en la econaomia se
realizan entre el intercambio de una

cantidad de dinero por algo ". (24)

La naturaleza del aigo que es un bien, determina el
precio. Pe ahi 1la importancia del precio. sin embargo
esta ponencia tiene sus limitaciones ya gue el precio

no es 1la dnica variable en la mezcla comercial.

2. Razon técnica. Esta cuatidad gque tiene el precio de
ser mesurable., cuantitativo. hace especular acerca
de las posibles reacciones del mercado. de esta
manetra se mide el impacto del precio sobre las

utilidades de l1a empresa.

3. Razones sociales. Entre las principales esta las
fuerzas que mueven 2! mercado y son la oferta v la

demanda.

Si retiramos la oferta del mercado v l1a demanda

aumenta., el precio sube., esto afecta los niveles de

$24 Jerome WcEarihy, °Cosercializacidn®, Bp. Cit.. P. 465.




24

produccidn porque las materias primas escasearn.

El pode+r adquisitivo cuando disminuye se convierte en

un problema social.

B. Determinacion de Precios.

Al hablar de 1a demanda, la oferta vy el mercado. se
describe el equilibrio tedrico, en 21 caso de libre
competencia y producto homogénen...estas condiciones
pueden admitirse en teoria, logrédndose asi =1 1lamado
equilibrio del mercado. que los marginalistas
describieron enunciando complejos sistemas ecuaciones.
cuva resolucidn determinaba. no sélo el precio. sino las
cantidades a comprar y vender por los integrantes del
mercado. En la practica. en cambio, es imposibile
conpletamente aquellos cdlculos...No hay transparencia.

libertad, ni homogeneidad de producto”. (25)

Este modelo esta en base a seis pasos para la

gdeterminacidn de los precios:

1. Estimar la demanada del producto. Se utilizan dos

tipos de téenicas:

a. Precios esperados. El precino esperado para un
producto es aguel al cual 1o valdan. en forma

conciente o inconciente. los clientes. Es 1o que

123 Cérdova J. Torrez d.. *Térnicas y aplicaciones del marketing®s Op. Cit,, P. 317,
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piensan gque vale el producto.

b. Determinar niveles de demanada a diferentes
precios. Esta se puede realizar mediante
estimaciones de niveles de demanda y ndmero de
personas que compararan el producto de acuerdo al

precio de manera general.

2. Anticipar 1a reaccidn de la competencia-. Se debe
estar pendientes de las reacciones de la competencia
frente a la aparicidn de nuevos productos televisivos

hechos en la productora.

2. Determinacidn de la participacidn esperada de la

empresa en el mercado.

Le mé&s importante es mantener los niveles en et
mercado con precios bajos. pero esto no siempre se

puede.

4, Elegir la estrategia de precios. Pueden existir dos

extremnns en los precios:

a. Penetracién de precios consiste en poner precios
bajos a los productos cuyo objetivo es servir a
arandes segmentos de mercado. Si logramos vender
toda nuestra produccidn televisiva estonces

lograremos buenas utilidades.

b. Estrategias de los precios altos. Consiste en
poner precios altos a los productos televisivos

para cernir a los clientes que no puedan comprar
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el producto.

En muchos casos es beneficioso que un mercado
pEquUefo compre el producto. Sin embargo no es muy
recomendable., va que 2l mercado televisivo s muy

reducido en Bolivia.

De las dos estrategias. corresponderd al ejecutivo

eglegir la mejor.

Considerar las politicas de la compania. Se debe
considerar que tipo de politicas 1a empresa pretende
utilizar para llegar al mercado. For ejemplo politica

de publicidad subliminal.

Elegir el precio especitico. Exiten diferentes
métodos para 1a determinacidn de precios y presentan

diferentes orientaciones.

Métodos Para la Determinacién de Precios.

Exiten diferentes metodologias y presentan 3 tipos de

orientacién:

1-

Determinacidén de precios orientada al costo.

El costo es el Ysacrificio econdémico en el que se

incurre para obtener algo".(26)

El modelo tedrico de fijacidn de precios £s légico.
senciltlo v parte de muchos supuestos: uno de ellos es

la "maximizacidn de utilidades".
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"Em el campo concreto del precio de los nuevos
productos o de las modificaciones en los de aguellos
otros bienes ya introducidos en el mercado. podemos
sefialar una doble politica de actuacisn:

¥ Estrategia de los precios de penebracidn.

*® Estrategia de precios mdaximos®. (27)

Un criterio mds preciso para la determinacidn de
precios por costos mds utilidades. es aquel gque toma
en consideracitn los diferenes tipos de costos v sus
diversas reacciones a los cambios producidos por las
cantidades producidas. Esto significa que el costo
total unitarioco cambiarid proporcinalmente a la

produccidén.

En este campo se utiliza los siguientes conceptos:

- Costos fijos totales.

— Costos variables tokhales.
~ Costo total.

-~ Costos +fijos promedio.

— Eostos variables promedio.
— Costos totales promedio.

- Costos marginales.

126 Mavas §, Atherto, "Costos Una iniroduccidn aun andlisis en 1a espresa®, en nédulo taller de
capacitacidn sobre aspectos financierns, UKCTAD-GATT, P. 1,

127 Cérdova d. Torrez J.. *Técaicas ¥ aplicaciones del marketing®. Op. Cit.. P. 321,
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El siguiente criteric tiene adaptaciones de varios

autores, pero la base tedrica se fundamenta en

McCarthy: (281

a. En el caso de intermediarios. El precio de costo
mis utilidad es muy difundido entre los
detallistas & intermediarios mayoristas. [onsiste
en agregarle un monto gue ellos consideran
adecuado por su mediacién vy que Lambién les
permite un margen de ganancia. En otras palabras;
este es un aumento pramedio que tienen que
determinar através de la experiencia y sera lo
suficientemente amplio como para cubrir los costos

y las utilidades para la ftotalidad del negocio.

Existen tres indicativos para no sobrepasar este

porcentalje:

= Cémo son precios solo de oferta, en caso de no
ser vendido el producto televisivo a su precio
original.: esta cifra bajard., hasta que sea

vendido 21 producto.

= La mayoria de los detallistas ne aplican el

mismo aumento a todos los productos que manejar.

- Bl intermediarioc no establece el precio basico

428 NcCarthy Jerone, *Corercializacida®. Op. Cit., P. 565 .
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sino que solo afade un porcentaje al precio

fijado por el fabricante.

La competencia determina muchas veces =21 aumento o

la disminucion de este porcentaje.

bB. Método del costo mds utilidad.

Es sencillo., ingenioso y peligrosc.es el mas

usado: consiste en afadir un margen razonable de

utilidad vy de esa forma se determina el precio.

.

Costo total
Costo unitario = _ TN

No. Unid. prod. p vepdiéﬁs

CF
CT

CV TOTAL
De esta manera se encuenitra 21 precio.(29)
= Cuando el ndmero de unidades es menor al ntimero
considerado en la determinacidén del precio., los

resul tados son malos para la empresa.

£29, Levenson y Solon, "Manual de teoria de los precins®, Amarrortu edilores. Buenos Aires 1967, P. 15l.
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— En cambio si el ndamero de unidades es mayor al

numero considerado en la determinacidn de

precios, es favorable para la smpresa.

Método del Costo Fromedio.

Consiste en calecular la curva de
para los diferentes niveles de pr
costo promedio incluye la utilida
empr-esarin. Se elige 1a cantidad

empresario con referencia a la cu

costo promedio
oduccién. este
d deseada por el
deseada por el

rva de Costo

Pramedio y de esa manera se encuentra el precio.

D,

CP = Costos + Utilidad

Método de la rentabilidad buscada o deseada.

Consiste en considerar la inversi
realiza en las operacionss y el r

desea obtener sobre esa inversisn

El porcentaje de Retorno Sohre In

6n gque la empresa

etorno que se

versitgn se anade

al costo fijo, obteniendo =1 Costo Fijo Total.

Método del punto de equilibrio. ’;)

Es una forma de utilizar l1a deman
como base para la determinacién d

considerando toda%}a costos.

Es necesario elaborar tablas para

las proyecciones.

{
da del mercado

e precios.

pader realizar

'\/.@/M/L«'O :/’*-//?/"“ paderte g
) /p/f_:. A T

7ot
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FPartimos de un precio supuesto. se provyecta los
ingresos. se considera una determinada cantidad
que se puede vender a ese precio supuesto. En
otras palabras es encontrar 2l nivel de produccidn
en que los ingresopns igualan a los costos.

presumiendo un supuesto precio de venta.

" as ventas sobre el punto. generaran utilidad vy
Ppor debajo del punto originaran pérdidas al
vendedor®. (3@)

2. Determinacidn del precio orientado a 1a oferta y 1a

demanda.

Tambidén otro de los métodos importantes es el
establecido entre l1a balanza de 1a oferta v la
demanda con costos unitarios para poder determinar el
mejor precio por unidad a fin de maximizar las

utilidades.

El ingreso marginal es el derivado de la venta de la
ditima unidad -1a unidad marginal-. El ingreso
promedic es el precio de la unidad a un nivel
determinado de ventas; es el ingreso total dividido

entre el namero de unidades vendidas.

"Este método en otras palabras nos muestra que cuanto
mas produzcamos, el precio influird en cada unidad

%30 NcCarthy Jerope, *Comercializacidn®. Op, Cit.. P. 521 .



a2

afadida, haciendo que este baje., asi como nuestro

ingreso marginal". (31)

3. Determinacion de precios debido a la competencia.

Cuando el mercado es altamente competitivo v el
producto no se diferencia sustancialmente de los

otros., entonces se utiliza este método.

También se utiliza esta metodologia cuando exiske un
nivel de precios tradicional o "habitual™.
Normaimente las productoras, a causa de los precios
tradicionales reducen la calidad del producto

televisivo.

También, dentro de este campo se ukilizan precios por
debajo del nivel competitivo. es el caso de los
descuenftos a clientes especiales. Por otra parte.
también se utiliza el sistema inverso. es decir por
encima del nivel competitivo. cuando la productora ha
alcanzado prestigio o tiene fijacién de precios por

descreme que habitualmente ocurre en televisidén.

B, Fijacién de Politicas Sobre Precios.

"En 21 proceso de administrar 1 segmento de precios de
la mezcla mercadotécnica de una empresa, la gerencia
debe escoger sus metas de precios y establecer el precio

bisico (de lista) para el producto o servicio. La

LR R N N N L I N

131 NcCarthy Jeroze. "Comercializacién', Op. Cit.. P. 530 .
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siguiente tarea consiste en establecer politicas vy
spleccionar las estrategias en diversos aspectos de la

estructura de precios". (232)

1. Finalidades.

Dentro de las finalidades tenemos:

a. Uniformidad. Debe existir uniformidad en todas las

decisiones relacionadas con precios. descuentos y

otros, para mantener al cliente.

b. Influencia y control del comporitamiento de compra

del usuario. Por ejemplo se realizan paquetes en

el campo publicitario.

c. Aspecto legal. Cubre las urgencias legales de

precio determinadas por algun ente. institucién.

etc.

2. Politicas vy sus clases.

a. Politicas sobre nivel de precios.

Se tienen las siguientes:

- Competencia. Sucede cuwando los directivos

deciden gue los precios de sus productos deben

ajustarse de acuerdo a 1o que hace la

%32 Willian ), Stanton, *Fundamentos de Marketing®. Dp. Lit.. P. 295,
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competencia.

En este caso el cliente no se fijard en la
¥

calidad sino en el precio.

— Estabilidad de precios. La empresa cuando adopte
precios debe tender a mantenerlos por cierto
periodo de tiempo para tratar de mantener al

cliente en 1a contratacidén de los mismos.

En muchos casos esto no es posible debido a los
tostos variables. sin embargo se debe Ltratar de

llegar a este postulado.

- Liderazgo en los precios. Este punto hace
referencia a los casns en gue una producktora es
la que determina los precios que regirdn en el

mercado. debido a su posicion de lider.
Foliticas sobre descuentos vy concesiones.

Fara aclarar estos dos términos diremos que los
descuentos se reatizan en cantidades de dinero v

las concesiones en unidades producidas.

Cualquiera de estas dns politicas son una
deduccidén del precio basico y pueden ser directas

o indirectas.

Estas politicas. parten del criterio., que el
cliente a cambip del descuento o concesién debe

realizar alguna actitud comercial.
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Entre los descuentos y concesiones tenemos:

- Cantidad. Son "acumulativos" gque logran gue el
cliente concentre sus compras de productos
televisivos a una determinado tipo de producto

poOr un periodo de tiempo delimitado.

—~ Descuentos funcionales o comerciales. Este tipo
de conceciones se ofrecen a los intermediarios
que realmente cumplan con el acto de venta. A
cambio de un descuento el intermediario vende
nuestro producto. Es el caso de las agencias de

publicidad.

- Pago al contado. Se ofrece un descuento al

cliente que pague al contado.

— Temporada. En televisidn esto esta mas
relacionado con la produccidén argumental. ya que
por ejemplo una serie pasada se la puede

re—estrenar con un precio mas bajo.

- Promocidén. Se ofrecen descuentos a los clientes
que realizan funciones promocionales. Esto en el
prédctica se realiza con los canales vy lieva por

nombre "intercambio de publicidad®”.

€. Politicas de precio fijo y variable. Cuando el
precio es el mismo para aquellos clientes
similares., que compran cantidades similares y en

ocaciones de venta similares se habla de una
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politica de precioc "fijo".

Pero cuando son precios diferentes a clientes
similares en cantidades de venta similares se
habla de una politica de precios “variables'.

La empresa se asegura algunos clientes especiales.

Politicas de precio psicolégico o redondeado.

Surgen de un estudio. donde indica que las cifras

impares tienen mayor impacto en el cliente gque las

cifras pares.

Politica sobre la competencia de precios no basada
en precios. Este postulado indica que si el precio
se convierte en constante la demanda es

proporcional a la cantidad.
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V. ANALISIS DE LA DISTRBUCION.

A. Concepto.

"Wn intermediario es una entidad comercial independiente
que se encuentra entre el productor y el dliimeo
consumidor. Un intermediario proporciona servicios con
relacidn con la compra y/o venta de productos a medida
que éstos se mueven de los fabricantes a los
consumidores., El intermediario se adjudica la mercancia
cuando ésta se encuentra entre el productor y el
consumidor., o negocia activamente la transferencia de la

adjudicacidén®. (33)

Este analisis es exclusivamente entre la productora v el
ctiente gue encarga o compra un producto televisivo, ya
que el ftelevidente no realiza ninguna actividad en los
canales de distribucidn por que el servicio 1o recibe

gratuitamente.

"En realidad las funciones distributivas son mas
complejas de lo gue esta breve sintesis permite suponer.
Tanto es asi., que ha llegado validamente a defenderse la
inclusidn de toda la problemdtica de la accidén de ventas
dentro de la politica de distribucidn. Guienes adoptan
este criterio no estédn ni mucho menos equivocados. ya que
en el sentido amplio del concepto de distribucidén. encaja

perfectamente toda actividad relacionada con 1a venta

333 Willian J. Stanton, *Fundaeentos de Marketing®, Op. Cit., P. 338.
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personal”. (324)

El traclado fisico de informacidn., de propiedad y otros.
constituvyen l1os canales de distribucidn. Se debe analizar
comd se va ha llevar 21 producto al mercado; existen 5

tipos de circulacidn:

1. Circulacidn fisica: Movimiento de Producto.

2. Circutacidén de propiedad: Cambio de diserio del
producto.

3. Circulacidn monetaria: Venta de producto, ingresa
dineroc.

4. Circulacidn de promocidn: es circulacidn de
informacidn.

S. Eirculacidn de intormacidn: Sale del cliente hacia la

enpresa.

El producto itlega deficientemante a2l mercado.

Froductos -—-———————m—- > Mercado

intermediarios

En medioc se encuentran los intermediarios que se encargan

de llevar 21 producto al cliente.

El ser intermediario es un negocio. su objetivo es
obtener utilidades, sin cambiar 21 producto. ni siquiera
el envase.

%34 Cérdova J. Tarrez J.. *Teoria y aplicaciones del Harketing®, Op. Cit.. P, 281,
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La diferencia entre el precio al cliente que compra y el
precio de la productora. es la utilidad del

intermediario.

El cliente conoce y paga esa diferencia por gue el

intemediario le hrinda utilidad:

- En la posecidén (propiedad).
- Lugar (no se realiza en la productora).

- Tiempo {(estd al alcance del cliente).

Intermediario es aquel que ofrece un produccisn
televisiva simultaneamente a canales de televisidn y al

cliente final.

Los intermediarios en television no son una cadena tan
larga como en los productos tangibles, pero como regla

cuanto mayor sea. mayor pagard el cliente.

Con estas condiciones el director comercial tiene
infinidad de caminos a seguir al combinar los

intermediarios.

No existe un método o canal de distribucidn para una
determinada empresa. sobre todo =i tomamos en cusnta gque
el campo televisivo es muy pequelio., pero si existen
algunos factores que ayvudan a la eleccidn del canal de

distribucion.

Factores de Eleccién de los Canales de Distribucidn.

Los factores gque se consideran tradicionalmente en la
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distribucidén de productos tangibles son:

- Transporte.

Cantidad de productos.

- Marca., publicidad.

Expancion de los establecimientos.

Debido al namerco de canales televisivos (seis). no se
necesita mucha infraestructura para este trabajo., las
evaluaciones. como recomendacidn. deben ser personales vy
de cumplimiento tamto en la entrega de material como

financiera.

C. Distribuciotn Directa e Indirecta.

Los canales de distribucidén se dividen en:

i. Sistema de distribucidn directa.

Es el flujo que existe entre la productora y el

cliente final, donde no existe un intermediario. *En

todo caso. lea venta directa al usuario o al consumidor

presenta auténticas ventajas". (35)

2. Sistema de distribucidn indirecta.

Se desarrolla con el empleo de intermediarios para

llegar hasta el cliente. tiene una etapa si es

%35 HcCarthy Jerowes *Coneercializacién’, Op. Cit.. P. 323 .
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minorista. dos si es mayorista vy minorista vy asi

sucesivamente.

Las funciones especificas segun MeCarthy son:

Y= Funcidn econtractual. Es la relacidén que establecen
los canales de distribucidn vendedor-comprador.

= Funcidn de comercializacidn del producto
televisivo.

= Funcidén de estableciwmiento de precios.

-~ Distribucidn fisica.

- Publicidad." (36}

D. Comercio Minorista.

Seglin la investigacidn levantada para esta tesis se ha
Faodido comprobar que no existe el mercado minorista en
tetevisidon, no significando esto que 1 fubtwro pueda

surgir.

E. Intermediarios Mavyoristas.

Esta constituido por personas o instituciones que que

venden el producto televisivo, no 1o utilizan.

McCarthy define que " El comercio mayorista tiende a
comprar bienes con el danimo propésito de volverions a

vender en una u otra forma para obtener beneficios.

$36 Nclarthy Jdorome, “Eoperciatizscidn®. Op. Cit., P. 324 .
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Este comercio s2 refiere a las actividades de las
rpersonas y los establecimientos que venden a los
minoristas y/o consumidores industriales pero no venden
en cantidad significativa a los consumidores finales.”

(37)

El mavorista cumple funciones importantes para la
productora. pero su primera desventaja es gque debe tener
mucha iniciativa. personalidad. etec. para poder vender el
producto televisivo. La segunda desventaja es que vende

rroductos televisivos competitivos.

1. Clagificacidén de los mavoristas.

"I os comerciantes mayoristas tienen en propiedad los
articulos que manejan o los negocian® (28). Se ha
desarrol lado esta clasificacidn en base al criterio de

propiedad del producto:-

- Comerciantes mavoristas.

— Agentes intermediarios.

a. Los comerciantes mavoristas. Al realizar un resumen
de Stanton (39)., segdn la propiedad, se clasifican

en:

$37 HeCarthy Jerome, “Conercializacidén®. Op. Cit., P. 359,
338 Richard H. Buskirk, "Narketing®. Dp. Cit.., P, 478.
£33 Willian J. Stanion, *Fundanentos de Marketing®, Op. Lit., P. 371.
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— Comerciantes mavoristas de funciones totales.
Estos pueden ser: de ramos generales. 1ineas
limitadas y especiales. Fara televisién son

solamente especiales.

~ Comerciantes mavorishtas de funciones limitadas.
Estos comerciantes solo cumplen funciones de
compra-venta vy transpaorte. no financian la

operacidn, ni almacenan.

b. Los agentes intermediarios no tienen la propiedad
del producto vy son: Corredores. comisionistas.

agentes de venta, agentes de la productora.

- Los corredores deben conocer el mercado.
compradores y vendedores potenciales. Tienen como
funcidn principal establecer contacto entre
comprador y vendedor. no manejan el producto.

solo sirven de enlace.

- El comisionista si maneja =21 producto, ¥y tiene
ademis en su haber 21 producto pero no es
propietario del mismo. recibe porcentaljes en

comisiones.

- E1 agente de ventas tampoco es duefio del producto
que vende. solo 1o hace por cuenta del empresario
en determinada regidn. no es independiente vy osta

sujeto al empresario.

El agente de ventas puede tambisén vender otros

productos siempre que ne sean compebitivos.
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— El agente de 1la productora es aguel que vende
rara muchas productoras. no esta solo en una
regidn gengrdfica. puede establecer una pequeffa
cadena de distribuidores. y en el caso de la
televisidén los mayoristas venden al ecliente

final.

F. Administracison de 1a Distribucidén Fisica.

La distribucidén ftisica se refiere al estudio de las
actividades relacionadas con el flujo fisico del producto

televisivo al cliente.

El concepto lesgistico incorpora el sistema de
distribucidn fisica v mas, e "incluve el flujo total de
materiales. desde la adquisicidn de materias primas hasta

la entrega de un producto termivado al usuario..." (40}

Este procesoc nos permite coordinar el ftrabajo entre 1a

comercializacidn ¥ la produccidn televisiva en si.

El sistema de distribucion fisica tiene como objetive
principal lograr “un buen nivel de servicios". Se mide
por el nimero de dias transcurridos desde el dia en que
el cliente pide el producto hasta el dia que se le

entrega el wismo.

¥49 Johs F. Wagee. °Physical Distribution Sysiems. Mcraw Hill Book Co.. Mueva York 1967, P, 2.
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En 21 campo de televisivo no podemos hablar de 1a

distribucitn fisica en todos los campos.
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VI. ERQMOCION

A. E1 Programa de Promoci .-

Cuando el gt : .- to televisivo esta terminado v se sabe
que plaza hemos establecido para €1, el precio ha sido
establecido. y por que rutas llegard al mercada.etc.
existe una rnueva labor del area comercial. né se vendera
el producto si no comunicamos de su existencia a los

clientes.

“I.as actividades de promocidén de ventas incluyen diversos
aspectos como ventas personales. publicidad y una
multitud de tirpos de promocidn comoc ferias. entrega de
muestras. concursos v otros acontecimientos especiales”.

{41)

La comunicacidn es una variable muy importante. pues en
el mercado muchos clientes estan dispersos vy de ser asi

nos serd dificil bhacer conocer nuestro producto.

El campo de la comunicacién es muy amplia y s un procesc
que merece un estudioc aparte. ademés no nos olvidemos que
la productora utiliza 1a comunicacidén. por eso es
decisivo que 1os comunicadores sociales manejeln ese campo
vy los adminitradores de empresas se encarguen de los

demas.

Debembs establecer que l1a venta es solo parte de la
mercadotecnia. La promicén incluye l1a publicidad. venta

%41 Richard H, Buskirk, "Marketing®. Op. Cit.. P. 653.



personal. promocidn de ventas y otras herramientas de
venta. La “promocidn” es un subsistema del sitema
mercadotécnico. y se debe coordinar las actividades de la
fuerza de ventas. programas de publicidad vy otros

esfuercos promocionales.

Ev 1a mayor parte de las libros de wercadotecnia se habta
de la "promocidén” comg un eojercicio de informacidn.
persuacidn e influencia., =sin embargo cuando khablamos de
un medio de comunicacidn. esto es muy serio. ya que no
solo se trata de administrar uma productora sino también
de luchar por el surgimiento de 1a produccién nacional.
romper los lacos de aliemacién. reflejar nuestra
realidad. cuestionarla. etc. Por lo tanto esta variable.
ern la realidad. es mds un aspecto de informacidn de la

existencia de la productora.

Métodos de Promocidn.

Los dos métrodos mds usados en la promocién son 1a venta
rpersonal v la publicidad. En television se desarrolla mas

la venta persoval que la publicidad.

La Venta FPersonal.

"La venta personal se compone de una comunicacidw
personal e individual y por es0 es mas flexible en la
operacidén., es decir se pueden encarar mias facilmente las
necesidades, motivos y compprtamiento de los clientes
individualmente. asi como también los vendedores pueden

ver las reacciones que gperan los mismos". (32)



La desventaja es encontrar la persona indicada. va que
pocas personas tienen la preparacidn para este Lhrabaijo vy
obviamente el caracter para llevar adelante esta
operacidn. El comportamiento del vendedor de una
productora se enfrenta a varios comflictos incluso
sicoldgicos. Uno de ellos es 1a identificacién: primero
deben hacerlo com la productora ¥y luege con los clientes.
Los vendedores tienen una amplia variedad de comportamiep
tos y deben actuar caon flexibilidad v fluctuacidn en su

contacto social.

1. Seleccidn de la fuerza de venhas.

Segun William Stanton esta seria la seleccidn: (43)

a. Determivar el nudmero v el tipo de personas

deseadas.

b. Reclutar uwn adecuado numero de solicitantes.

c. Seleccionar las personas calificadas dentro de

aquellos solicitantes.

Existe otro requisito en televisidéns debe dominar el

campo vy sar practicamente un critico muy caltificado.

342 #illian J. Stanton. "Fundasentos de Marketing®, Op. Cit.. P. 462
333 Williao J. Stanton, °Fundamentps de Harketing®, Op. €it., P. 4f%.
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2. Feclutamiento de personal.

Para llevar adetanfte la productora adecuadamente
optimizada ez necesario que el reclutamients de

rersonal :

a. Este operando siempre

b. Obtener a los mejores solicitantes.

c. Froporciornar un flujo constante de
solicitantes.

d. Los pasos mecdnicos g iniciales puedan ser
delegados y no requieran del tiempo., de un alto

ejecutivo.

3. Asimilacidn de los nuevos vendedores.
El campo televisivo es muy dindmico. las tasas de
rotacidén de personal también lo son. pero come s un
trabajo interdiciplinario es necesario introducir al
vendedor adecuadamente a esta familia.

4. Capacitacidn de ta fuerza de venta.
Es importante y necesario entrenar a nuestrc personal
ya que gs ung de los elementos principales de la

emptresa; se debe hacer segun Stanton: (344)

a. Descripcidn de las metas del programa de

L A I I I I T

£44 Williap 1. Etanton, *Fundaoentos de Marketing®, Op. Cit,. P.469.



entrenamiento.

b. E1 entrenamiento debe ser realizado por alguiesn con

mucho conocimiento y experiencia en el campo.
c. Contewnido del programa.
d. Determivar el lugar y el timpo para el programa.
a. Metodologia del programa.
5. Equilibrio de las fuer=zas de ventas.
El método ideal para desarrollar un plan de
combinacién. es el balancear las mejores
caracteristicas tanto del plan de salarios. cémo el de
comisiones, con tan pocas desventajas. cémo sea
posible.
. Supervicién de la fuer:za de ventas.
E1 mejor método en el campo de las productoras es el
irnforme escrito vy oral. debido a gue el numero de
personas gque trabajan en este rubro es muy limitado.
D. Proceso de la “Yenta Ferconal.
Ecte proceso se realiza de la siguiente manera:
a. Preparacién de la venta.

b. Localizacién de clientes potenciales.

c. Pre-acercamiento a tos candidatos individuales.
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d. Presentacién de las venthas.

2. Actividades de postventa. (45)

$45 Hilliam J. Stanton, *Fundanentos de Marketing®, Op. Cit., P. 473.
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Obijetivos.

El objetivo principal consiste en la demostracién de la
hipdtesis que esta definida como:

"LAS EMPRESAS PRODUCTORAS DE TELEVISION NDO SOLUCIONARAN
SUS FPROBLEMAS DE COMERCIALIZACION MIENTRAS NO TENGAN UN
ADECUADD SISTEMA ACORDE A LOS REQUERIMIENTOS DEL
MERCADO. ™

El origen de esta hipéttesis ha sido el poner en
experimentacidn, 21 conocimiento del campo practico que

rPoseo sobre esta drea.

Fara alcanzar el objetivo propuesto se han formulado los

siguientes objetivos especificos:

a. Conocer cuales son las fallas de los actuaies
sistemas por los cuales las productoras no realizan

suficiente produccidn nacional.

b. Investigar acerca de las politicas y wmétodos de
fijacidn de precios que sstas empresas utilizan en

1la actualidad.

c. Conocer cual es 1a interrelacidn entre el
subsistema mercadotecnia con relacidén al sistema

empresa.
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Metodologia de 1a Investigacidn.

El presente acapite. describe con detalle. los aspectos
inherentes al metodo empleado. para alcanzar los
objetivos planteados en el desarrolle del plan de

investigacion de campo; comprende las siguientes etapas:

1. Definicion de 1a muestra. El universo de la

investigacion esta constituideo por 11 empresas.

2. Eleccidn de intrumentos de investigacidn.
Para l1a obterncidén de la informacién se procederda con

cuestionario .

— Custionario de seleccion multiple y preguntas
abiertas. Se ha disewado este instrumento de
investigacidén cuidando que sus caracteristicas se
ajuster a las exigencias inherentes a las normas de

elaboracion.

Este cuestionario esta compuesto por 4 subgrupos:
-Datos personales.

-Relativos a 1a empresa.

—-FRelacidn Subsistema marketing-Sistema empresa.
~Caracteristicas del subsistema. (Anexo 3)

2. Andlisis de 1a informacion secundaria:

Eomprende la revisidn de 1a informacidn documentada

relacionada con 21 tema.
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4. Tabulacidn. clasificaciédn y andlisis de la

informacion.

La tabulacidén permite valorar las frecuencias. o sEa

el numero de casos que se repiten de acuerdo a una

determinada caracteristica.

VIII. CARACTERISTICAS DEL SECTOR DE ESTLIDIQ.

A. Sector de Estudio.

i. Sector de productoras televisivas.

(=09

La importancia de la produccidn televisiva en
Bolivia. La televisién posee ventajas que ningun
otro medio cuenta., este medio agrupa radio. teatro.
cine., fotografia y prensa escrita. Sus raices se

remontan a estos campos de la comunicacidn.

La televisidn en todo el mundo ha dejado el éxito a
la gente dedicada a la produccion televisiva., va
que son ellos guienes daran las directrices de

contenido y mensaje.

Los romunicadores sociales tiene esta dificil
tarea, va gque dependiendo de la produccidn se puesde
educar o se puede alienar. La televisién es
proclive a la comunicacién vertical. solo con
investigaciones de mercado se puede cbtener la
retroalimentacidn. por lo tanto dependiendo de
quienes ta manejen puede estar el grado de

peligrosidad.
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Bolivia se caracteriza por ser un pais dependiente.
La produccion televisiva no se halla al margen de
este concepto. por 21 contrario. basta con
sintonizar cualquier canal para darse cuenta que
los enlatados. es decir. producciones extranjeras.
estan en todo momento vy muy raras veces se ve

produccién nacional.

Se considera produccidn nacional a los productos
televisivos elaborados en Bolivia: programas de
variedades vy noticiosos .spofts publicitarios .
propaganda. stc. En esta investigacién se pudo
averiguar gue han sido rodadas telencovelas. en
Santa Cruz y en Cochabamba. algunos canales han
difundido documentales bolivianos filmados para
instituciones privadas o proyvecteos de instituciones
axtranjeras. son pocos los documentales para
instituciones del estado: se han hecho Lrabajos en
video clips y avances cdémo también se han realizado
peliculas para ftelevisidén en una minima escala por
que solo se han mostradeo las va existentes en cine
{celuloide). no se han filmado telenovelas en La

Paz v existen solo algunas mini-series.

Es importante la produccidén nacional ya gque en
primer lugar genera mayores fuentes de trabajo. por
otro lado nos permite reflejar nuestra realtidad y
no la ajena como normalmente sucede en los

productos (enlatados’ extranjeros.

lLos medios de comunicacién son el cuarto poder. es
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poar este motivo gque son tan importantes en el

gesarrollo de los pueblos. vya que con ellos se

puede educar o se puede alienar al mismo.

En este momento no existe winguna ley que proteia
a la produccidén nacional vy no existe ningun organo
que la controle. Es necesario que se gree una ley
para poder fomentar la produccidn nacional como
sucede en Peru y Brasil. donde. por ejemplo. no
puede ser difundido por ninguna red de televisidn.
spot publicitario, gue no hayva sido filmado en ese

Pais.

Es necesario gque los canales de televisidn
conprendan l1la importancia de la produccioén
nacional. ya gue ellpos son los responsables de
difundir casi 1a totalidad de la produccidn
televisiva realizada por las productoras. y por
otro lado tanto las empresas publicas como privadas
deben famerntar y auspiciar 1a mayor cantidad de

eroduccidn nacional.

Mucha gente dedicada a este sector piensa: Un
Ppueblo =sin produccidn televisiva wnacional esta
condenado al atraso y la dependencia. FPor que a
travez de 1a produccidn nacional podemos realizar
muchos proyectos tanto educativos como

distractivos.

Fero no solo es importante que se haga produccidn
nacional. sino tambien es necesario gque las

empresas productoras de televisidén conozcan la
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gestidn empresarial. por que la mayor parte de
ellas estan comandadas por comunicadores spnciales

que no conocen los mecanismos administrativos.

El campo de la mercadotecnia ha sido explorado
minimamente por 1os comunicadores sociales. siendo
ellos simplemente creadores de productos

televisivos.

Eg por esto que esta investigacion fiene como
objietivo fundamental mostrar la importancia de este

campo en la produccién televisiva.

Evolucién de las productoras televisivas.

El desarrollo de la produccion televisiva en
Bolivia ha sucedido por el advenimiento de las

empresas privadas de teledifusidon.

Solo el 2 % de las productoras televisivas ha
surgido hace mas de 4 alos. siendo principalmente
las empresas cinematograficas quienes han
diversificado su campo de accidn al de ta
televisidn. El resto se podria decir que son
bastante nuevas vya gque es interesante observar que
el 45 % de la productoras ha surgido hace un afo vy
el otro 45 % entre ese periodo v los 4 ados. Como

se oberva en el cuadro #1.
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CUADRD & 1
Tiempo de funcionamiento

de las productoras.

AnDs Numero Forcentalje
w4<=1 5 45.45%
1>uc=3 S 45.45%
Frud=6 i &9.a9%
g 0] Q.a0%
Total 11 160.06%

En este andlisis no se menciona a los canales d
televisién ya gue si bien en un principio ellos
tambien realizaban produccidn. en la actualidad
creado sub-empresas que se encargan de la
produccicdn, algunas veces con los mismos eguipo
det canal. Por eso ec necesario afadir gue en t
poco tiempo. este campo ha crecido en Bolivia.
que cualquier otro sector. debido justamente a

proliferacidén de canales de televisidn.

La actividad de las productoras televisivas es
sorprendente por que han desarrollando métodos
empiricos para sobrevivir en algunos casos vy

expander sus actividades en otros.

Estructura de las productoras televisivas.

e

han

=1
an
mas

la

En 21 momento la estructura de estas productoras.
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en una gran mavoria. esta ligada tanto a los
canales de televigién como a las empresas de
publicidad. siendo 1 nudmero de productoras

independientes muy reducido.

En comparacidn con empresas del interior y exterior
del pais se podria decir gue 1a ciudad de La Pacz=

Posee equipos mas o memnos sofisticados.

Perspectivas del secthor.

Actualmente evisten 22 empresas de produccién

televisiva, de las cuales trabajan continuamente solo

11 esto significa que hay muchas empresas de

produccidn televisiva que vo estan plenamente inmersas

en esta actividad y cuvas labores son esporadicas.

=N

Politica legislativa.

MNi el gobierno boliviano. ni la alcaldia pacewa
tienen una reglamentacidén para productoras
televisivas, 1o que significa que el sector en
general. no cuenta con arovyo gubernamental y solo
pueden ser amparadas por el cddigo de comercio como
empresas de servicio dependiendo de su caracter de

constitucion.

La legislacidn boliviana no previno el advenimiento
de estas empresas y no fue disefado en el
ministerio de comunicaciones una diferenciacién
entre canal de televisidtn vy productura televisiva.

por otro lado tampoco se considera su vinculo con
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lacs empresas de publicidad.

Folitica de importacidn.

Si bien np existe colaboracidn por parte de las
entidades gubernamentales para abaratar los costos
de importacién de estos equipos electrénicos. se
podria decir que a nivel general en todo el mundo
la importacidon y la adquisicidén en si de squipos de

video 2s muy cara.

Folitica erediticia.

Los bancos no tienen ningun tratamiento que
beneticie al sector. es decir no existen creditos

apropiados.

Ni el gobierno central, ni la banca privada se han
pugstn a pensar en =1 sector. esta es una de las
principales razones para que o se encaren
provectos grandes como ser peliculas., mini-series.
¥ Programas de investigacidén., ya gque por un lado no
hay quien los finacie y por otro lado la politica
crediticia tiene intereses muy altos. 1o que hace

que estos proyectos sean inviables.

Situacidn actual del sector.

De 22 empresas analizadas solo 11 cumplen con las

caracteristicas que debe poseer una produchtora. segun

las practicas usuales a nivel inkernacional;:; &s decir

por lo menos una camara de tres tubos. una grabadora
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umatic portatil. una isla de edicidn umatic, un

swicher {(mezcladora de video), esquipo de sonomontalje v

equipo de luces. De las 11 empresas observadas solo 4

poseen swicher las demas realizanm trabajos de corte
directo en isla de edicidn ¥y recurren a 1os canales

televisidon cuando necesitan procesar 1la imagen.

e

Se podria decir que la situacidn no es muy alentadora

para todas las empresas existentes. va gue los equipos

son caros y el mantenerlos es costoso, asi como los
insumos que se necesitan para realizar producciones

televisiva.

lLa mayor parte de estas empresas realizan solo spot

S

publicitarios vy documentales. La tendencia actual es

que muchas empresas productoras se cierren. esto

significa que el numero de productoras ha de reducirse

considerablemente.

Una de las razones principales para gque disminuya el

numero de productoras es culpa de los canales de
televisidén: teniendo la ventaja de la emisidn. sus
productoras realizan trabajos a tan bajo costo que
para las productoras independientes es imposible

competir.

Tampoco los canales fomentan a la produccidn de
programas independientes. vy estos l1legan a ser tan
caros.: que es imposible costear un ciclo

independiente.

La competencia desleal entre ellos mismos ha hecho

que
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a pesar de manifestar que utilizan estructuras de
costo para determinar el precio de su trabajo. en la
realidad wtilizan criterios de competencia (Los
criterios son: Orientado al costo. a la oferta ¥
demanada vy el de competencial. Si nos ponemos a
analizar el precio maximo de un spot publicitario en
Bolivia es de $us 2.500 estp significa con efectos
computarirados. modelos. etc. En 21 Brasil. Argentina
y Chile el precio por un spot basico es de $us S.6G0
es decir corte directo (Edicidn que se realiza solo

con isla de edicidén).

Teniendo en cuenta este detalle podemos ver que la
situacidn de las actuales empresas produchtoras no es

del todo clara.
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B. Evaluacién de las Empresaz vy el Mercado.

1.

Antecedentes.

En 1a ciudad de la Paz existen en este momento 6
canales de televisién (1 estatal ¥y S privados). 23
empresas productoras (12 sin caracteristicas de
trabajo profesional. sujetas a diferentes

eventual idades ¢y 11 semi-profesionales vy

profesionales).

Ni 1la cantidad de canales . ni la de productoras se
Justifica., va que muchas de ellas solo realizan hasta
4 trabajos al mes., 1o que no solventa sus fuertes

inversiones . costos de produccion y administrativos.

Muchas de las productoras de La Paz son entidades
asociadas o a un canal de televisiéon o a una enpresa
de publicidad. 1o que les permite sobrevivir en el
mercado. sin embargo. las pequedas productoras se dan

modos para poder subsistir.

El principal problema encontrado es que no existe
ningun tipo de organizacion que los agrupe. ¥y no
conocen metodologias de administracidn financiera ni
mercadotéocnicas que les permite determinar sus
inversiones., costos. etc. que realizan para su trabajo

de produccidn televisiva.

Objetivos v clasificacion de las productoras

televisivas.
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Son muy pocas las empresas que tienen objetivos
empresariales definidos y que Jjustamente han adquirido

gquipos de gran envergadura.

En las empresas pequenas los objetivos empresariales
no son claros. es decir no saben donde deben dirirgir
sus esfuerzos. por ejemplo con qQue fin han formado la

empresa.

Es necesario en este acdpite hacer una diferenciacidn
entre empresas productoras. asi comp una clasificacidn

de sus objetivos.

a. Objetivos de productoras dependientes de canales

televisivos v agencias de publicidad.

Los objetivos de estas empresas se hallan
circunscritos a los objetivos del canal., han sido
creadas solo por 2l hecho de descentralizar
actividades publicitarias. es decir muchas veces el
cliente va directamente a negociar con el canal su
publicidad o propaganda. en vez de adjudicarle a
una empresa publicitaria este trabajo y a una
productora su elaboracidn. el canal procede a

realizar esta producion.

Las empresas dependientes de las agencias de
publicidad tambien estan circuncritas a los
objetivos de las empresas de publicidad.
Normalmernte las grandes empresas de publicidad
tienen presupurestos anuales destinados a la

produccidén televisiva. de esa manera estas empresas
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realizan inversiones no muy grandes en equipo de
televisidén., va que debido a su trato con los
canales gozan de grandes descuentos por el uso de

equipos del canal.

b. Dbjetivos de productoras independientes.

Estas empresas tienen como objetivos definidos la
realizacidn de productos televisivos
independientes. No podemos generalizar por que
algunas estan muy bien dirigidas y otras
simplemente se han abierto por la coyuntura
favorable a la existencia de varios canales de

televisidn.

Drganizaciodn.

La estructura earganizativa de las tres categorias de
empresas es pequefia vy esta mids acorde a la divisidn
del trabajo dentro de la produccién televisiva; es asi
que 21 gerente. normalmente es también el director del
trabajo televisivo., despues le siguen los
camardgrafos. editores., asistentes., etc. Tienen una
secretaria que en muchos casos es cobradora. promotora
de ventas y relacionadora puiblica. Ademds poseen un
contador que les lleva leos libros para fines

impositivos.

For 1o anteriormente expuesto se pucde ver gque estas
empresas adun estan on proceso de perfeccionamiento vy
hasta el momento no han definido sus estructuras

organizativas.
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3. Recursos de las empresas.

[N

Recursos humanos.

Ern Bolivia este es un campo muy poco explorado. no
existen institutos técnicos para produccidn
televigsiva, la "Universidad Catélica" =olo prepara
investigadores en comunicacidn al igual que ta

"Universidad Mayor de San Andres',.

Los comunicadores sociales no cornocen los procesos
de produccidn televisiva, ni l1os datos técnicos
para manejar equipos de televisidn, lo que hace que
mucha gente improvisada hava tenido que aprender

leyendo simplemente manuales.

De sus principales directivos solo el 2B% ha
recibido capacitacién televisiva. El resto
practicamente ha aprendido cuando va dirigian la

productora. {Ver cuadro $# 2)

CUADRD # 2
CURSDS DE ESPECIALIZACION
Yariabie Numero Eorcentalje
81 3 27.27%
NO 8 v2.r3%

TOTAL i1 160.00%
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TIFPO DE CURSO

Tec. Medio = 27 e 277
Universidad @ Q. 00%
Ninguno a Fe.r3%

TOTAL i1 ieo.0e%

LLa principal fuente de capacitacién han sido los
canales de televisidn. Por tanto los criterios para
reclutar personal estan 1igados profundamente a l1a
experiencia en canales de televisidn. los
especialistas en 1a materia son escasos o
practicamente no existen. por esta razon l1a calidad

de la produccidén ftelevisiva es tan baja en La Paz.

Debemos tambien anotar que no existe bibliografia
técnica relacionada con la materia. el total de
las personas encuestadas no ha encontrado ni un

solo libro para el area.

En estas empresas el 95 % tieve de 4 a &€ empleados.
el 36 % menos de ssa cantidad vy solo el 9 % mas gue

& empleados. (Ver cuadro # 3)
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QUADRQ # 2
NUMERQ DE EERSONAS QUE TRABAJA

Frecuencia Namero Porcentajes

personas

P 4 26.36%
32uL=6 ) 94.55%
&oul=2 6] 0.00%

x>10 1 3.a39%
TOTAL 11 100.600%

. Recursos materiales,

Los equipos existentes en Bolivia son muy diversos
y dependiendo de la clasificacion de las

productoras se halla el nivel de sofisticacién.

En este punto hablamos de camaras. islas de

edicidn, luces., etc.

- Recursos materiales de productoras dependientes

de canales vy agencias de publicidad.

Las empresas dependientes de canales de TV tienen
los mejores equipos. yva que practicamente
untitizan l1os de 1os canales.:. en algunos casos
llegan a tener inversiones en equipos de hasta
sus 206.000 . paor esta razon el 92 Y% se halla en
la capacidad de afrontar preduccidn de goran

envergadura.
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Las emnpresas dependientes de agencias de
publicidad. son por lo general medianas. y su
principal caudal de trabajo se halla en la
produccidén de spots y documentales para las
enpresas con las que trabajan; sus inversiones se
hallan entre l1os 3us 40.60@¢ y BOG.0G0G. 1o que les
permite realizar pequefos trabajos y no muy
soficsticados. sin embargo alquilan equipos
dependiendo de 1la dimensidn del trabajo. es asi
que llegan a ciertos acuerdos con las productoras
de canales o con los canales mismos para este
propiésito. de esta manera no realizan mayores
inversiones., por que tampoco se Jjustiftica que 1o
hagan mientras puedan recurrir a la ayuda de 1los

canales de televisidn.

E1 tratamiento es bastante simple. por que luego
2lios estan obligados a poner cierta cantidad de
spots publicitarios en el canal., de la carpeta de

clientes que posean.

Con relacidn a los documentales., los ecanales
estan prestos a 1a difusidn de los mismos vya que
1os productos (enlatados) extranjeros son caros.
l1ienar la programaciétn diaria es por lo tanto
costosa, asi que l1as empresas de publicidad
entrega este material como parte de un pagquete y

1os documentales son emitides gratuitamente.

Por ftodo lo visto anteriormernete podemos observar

que la colaboracidn entre empresas productoras
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relacionadas con empresas de publicidad gozan de
muchas mas ventajas gue las mismas empresas
dependientes de los canales. con inversiones

mucho mas modestas.

Recursos materiales de rroductoras

independientes.

Los recursos materiales de este tipo de
productoras no son muy grandes y en su
genaratidad trabajan para las empresas de
publicidad que no tienen equipos propios. es

decir publicitarias medianas y chicas.

Su capacidad de produccién es muy baja, sin
embargo su namero es alto. representan el 54 L de
las empresas dedicadas a la produccion

televisiva.

Fe justamente este el sector que de no asociarse
tiende a morir. vya gque sin recursos materiales
grandes., y sin posibilidades de encarar itrabajos
de envergadura van a ser absorvidos poco a poco
por las empresas de la primera y segunda
categoria por gue sus niveles de produccidn son

muy bajos v los costos muy altos.

Este es 21 fenomeno que va ha ocurrido con 12
empresas consideradas pequeiias vy que se han visto
en ta obligacién de vender sus equipos o pasar a

realizar trabajos en formatos amateur.




81

No podemos dejar de hablar de las productoras que
sin saberlo 1o son. Es el caso algunas iglesias
como del culto evangélico o instituciones
publicas v privadas que cuentan una camara de 1
tubo., equipo umatic obsoleto y realizan
produccidn televisiva interna; Es el caso de

algunos equipos de football.

c. Recursos Finacieros.

Tambien 1os recursos financieros dependen de las

dos categorias ya establecidas.

Recursos financieros de productoras dependientes

de carnales vy agencias de publicidad.

Las empresas productoras dependientes canales. no
se precocupan mucho de los recursos financieros va
gque funcionan gracias a los canales. los mismos
absorven sus costos por tratarse de personal

contratado para ejecutar doble funciodn.

Sus recursos financieros son altos y pueden
encarar grandes proyectos como ser programas de
television, Es el caso de muchos programas
deportivos que trabajan de esta manera. o

gimnasia, incluyendo las artes marciales.

Este sector. esta bastante favorecido. por gue
posee varias ventajas que los dema&s sectores no
tienen ¥y que normalmente seridn muy dificiles de

afrontar. debido a su alto costo.
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lLos recursos financieros de productoras
relacionadas con empresas de publicidad. al igual
que el caso estan financiadas practicamente por
la empresa de publicidad. ademds gque su principal
campo de accidn esta circunscrito unicamenfte a 1a
publicidad o propaganda, no importando mucho los
otros géneros. Lb que hace que estas emnpresas
tengan recursos suficiente como para poder
planificar su presupuesto anual, teniendo en
cuenta el presupuesto general de la empresa

publicitaria v su movimiento publicitario.

Esta es una gran ventaja que no solo permite
podetrr establecer el financiamiento de 1a
productora. =ino tambien poder establecer un
fondo para mantenimiento del equipo. o realizar

mejoras en el mismo.

Esta formula permite entonces dotar de los
suficientes recursos financieros a 1la empresa
productora. que 1le facilita para afrontar
trabajos como produccidén de documentales. que de

otra manera ser-ian inviables.

Normalmente 1a palabra muy utilizada por estas
prroductoras es el "paguete" y significa
establecer un presupuesto anual de produccidn., o
ge un periofo establecido para la campana
publicitaria. Del porcentaje destinado a la
difusidn por los medios de comunicacidén se

solverntan los costos de 1a empresa. gue de otra
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manelra no podrian disminuir sus costos de

producci dn.

Recursos financieros de productoras

independientes.

Estas empresas no poseen recursos financieros
adecuados y estan pendientes de cualguier
trabajo., aunque en muchos casos no pusden
afrontar trabajos de snvergadura peor la poca
inversidén en equipos y no poseer ftinanciamiento

para dichos trabajos.

Al no tener recursos financieros. se encuentran
en situaciones practicamente de sobrevivir como
puedan en el mercado. de esta manera recortan

sus recursos financieros para reinversidn en
equipos vy tampoco establecen montos para
recuperacidn de inversiones yva realizadas. por 1o

que &5 una desventalja.

Los recursos financieros son tan bajos en estas
empresas que apenas tienen personal entre 1 a 2
personas vy por obtra parte en la mavyoria de los

casos son gerentes propietarios.
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5. Manejo de las variables controlables de 1a

mercadotecnia.

En el marco teérico se ha hecho una clara divisidn
entre las variables contrables v las que no 1o son. En
ecste acdpite se vera como se comportan las variables

mercadotécnicas en la realidad.

Dentro del diagnéshico gque se ha realizado con las
diferentes productoras se puede observar gue la mayor
parte de los encuestados nwo tienen un concepto claro
del marketing, es més. ni el conocimiento de 1la

administracion de empresas.

Cuando inicialemente se desarrolld la pregunta de como
administra. sus conceptos fueron muy vagos., asi como
sus justificaciones. &1 problema es que ninguna de
estas empresas puede covnsiderarse siguiera mediana.
por el nimero de personas que la componen. por easta
misma rarzon. su desconocimiente de l1a mercadotecnia es

aln mayor.

Se podria decir que estas empresas aun Son muy nuevas.
Para tener una idea mayor socbre el comportamiento de
sus ejecutivos v 1a interrelacidn de la mercadotecnia
con las otras areas indicaremos que practicamente en
sus contepcidén no exite 21 mayor problema ya que una

sola persona realiza todas las tabores.

For cuanto el sistema mercadofdécnico la las
productoras no es utilizado ni conocido. pese a que

muchas trabajan con empresas de publicidad que se
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suponen son tambidén asesoras de Marketing, pero ese

material es para otra investigacidn.

Por otra parte ectas empresas en su mayoria no recurre
a investigaciones de mercados para realizar sus
trabajos indicando que sus costos son altos y en la
mayoria de los casos no saben como les puede servir.
Sin embargo el ZF7 % de las productoras efectuan algun

tiro de investigacidn de mercado. (Ver cuadro # 4)

CUADEQD # &
UTILIZACION DE LAS INVESTIGACIONES DE MERCADRO
Yariable Mumero Forcenkaig
SI & 27 .27 %

ND 8 Te.rast
TOTAL 11 160 .00%

POE QUE?R
ND SAREN ra 63.6494%
c0sSTOS ALTOS & 2.2
AYUDAN i S, 09%
TOTAL 11 0o, el

Dentro de este analisis indicard que si existe la
mercadotecnia dentreo de las empresas productoras de
televisidn., solo que sus directivos no la conocen tomo

tal.

El producto.
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La mayor parte de las personas no esta acostumbrada en
asociar al producto cowmo algo intangible. es el caso
de la televisidon. va que el producto terminado si bidn
es un video cassette para ser introducido en una
reproductora. ese no es el producto. sino el medio por

el cual se manifiesta el producto televisivo.

El términe producto televisivo no es utilizado en la
realidad 1o que hace atn mas dificil su concepcidn.
aunque la gente relacionada con el medio esta
atostumbrada a tlamarla por diferentes nombres. por
aque debemos recordar que existen muchas corrientes de

ensefanza en nuestro medio y sobre todo empiricas.

— Clasificacidn de los productos.

La clasificacion realizada por esta investigacidn
agrupa a todos los rubros que se hacen tanto en

Bolivia como en el mundo entero.

Se ha podido comprobar que todas las productoras se
dedican a los spots publicitarios y de propaganda
como a los documentales. E1 28 %4 de todas las
empresas encuestadas realizan trabajos en programas

televisivos.

Tal parece que el video—-clip a pesar de ser tan
necesario para hagcer conocer nuestra mdsica
fundamenetalmente no es muy explotado en nuestro
medio vya que de todas estas empresas solo el 18 % se

tdedica a este género.
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Uno de los principales motivos es que las empresas
discograficas no firnancian este tipo de promocidn
tan utilizada en el exterior. v los canales tampoco
compr an el material cuando es realizado por una
productora televisiva. For 1o que solo las empresas
productoras relacionadas con 1os canales de
televisidn estan en condiciones de realizar dichos

trabajos.

Lo que menos se realiza en nuestro medio son las
peliculas para televisidn, Mini-series, y avances
vya que salo el 9 % de las productoras realizan algo

en esta clasificacidn. (Ver cudro #5)

CUARRD & S
ERORLUCTORAS QUE REALIZAN PRODUCTOS IELEVISIVOS
FEODUCTD VARTARLES TOTAL POREENTAJES
51 NOD SI DEL TOTAL
SPOTS 11 @ 11 loa. oo%
TELENOVELA 15 11 7 @.00%
MINI-SERIE 1 1 1 9. e3%
DOCUMENTALES 1t @ 11 126. 00%
FROGRAMAS 3 8 I 27 . 2V%
FELICULAS 1 ie 1 9.09%
VIDEQ-CLIPS 2 3 2 18.18%
AVANCES 1 9 1 . 09%

Sin embargo el género totalmente abandonads son 1as
telerovelas. va que nadie ha realizado un trabajo en
esta drea. aungue nuestros canales estan invadidos

conr esta clasificacidn.: claro que con produccidén
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telenovelas. como media observada durante la

realizacidn de esta investigacidn).

Froceso de produccidn.

El proceso de produccidn se inicia con la

planeacidn del producto televisivo., asi como el
disefo del mensaje o contenido que llevard. en
este proceso se realizan los llamados guiones o

story-boards.

Fosteriormente se planifica la produccion en si.
como localicaciones. modelos humanos o materiales.
utileria.etec. Una vez realizada la planific«cidn
dge la produccisn se procede -+ la filmacidn en
bruto del contenidoe del guidn. agqui participa la
parte artistica del trabajo., vya que los
iluminadores. camardgrafos. directores de
fotografia, escendgrafos, artistas. actores. etc.
intervienen dandole wvida al trabajo. en si al
producto tetlevisivo. Una vez terminada la
filmacidn llega el proceso de edicidn vy
procesamiento de la imagen. aqui intervienen obro
tipo de artistas que también le dan no scolo vida.
sino l1a calidad v el efecto gue desean los
comunicadores. Hasta el momento va se han dado los
toques finales asi que el producto semi—-terminado
es compaginado en una o varias video cintas y sale

como producte televisivo terminado.

Ern todos l1os casos. y en Ltodas las clasificaciones
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se pasan por los mismos paspss. lo Gnico que varia
es el numero de insumos que se utilizan., cantidad
de cinta, mayor o menor cantidad de actores.

modelos., direccidén. etc.

El precio.

El precio es una de las variables mas importantes de
la mercadotecnia vya que gracias a esta variable
poademnos cuantificar nuestro trabajo en valores
monetarios v no solo subjetivos como hasta el momento.
Sin embargo es importante aclarar que por ejemplo una
buera actuacidén., una buena idea creativa, un buen
guidn o finalmente una buena campawa (si hablamos de
publicidad). es muy dificil de poder cuantificar. va

que se trata de un trabajo artistico que es subjetivo.

De todas mansras es necesar io establecer parametros
que las productoras televisivas utilicen para

determinar el precio de un producto televisivo.

La observacién directa. me ha podido permitir
establecer. en un parametro real., cual es la
diferencia gque se establece entre costos fijos vy
costos variables. debo aclarar que esta estructura
splo se utiliza en spots. documentales.: avances vy

Programas

— Lostos Fijos.

- Bastos de personal compuesto por Director.

productor ., camardgrafo. editor., iluminador.
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asistentes. secretaria. conductor de programa.

etc.

— BGastos administrativos como ser alquiler en

algunos casos: papeleria. luz, teléfono.ehkc.

- Bastos insumos: cassettes. lamparas de luces.

- Costos variables

— Efectos especiales. Como los producidos por
computadora o generadores de graficas y

caracteres.
- Sonorizacidén. En algunos casos se wutiliza un
jJingle cantado. en otros musica mas locutor. o

simplemente sonido ambisnte.

- Modelos. Se contratan para cada produccion

etc.

- Bastos propios de cada produccidn. Es 21 caso de

viajes., alquiler o compra de slementos para la

produccion,. viaticos para la produccidén,. etc.

-

e, ‘i T L -{TJ_ 3 _&" _?O?;' va/fcx(?;{(L(.vf

ot - i

D:LD s habia manifestado en el marco tedrico existen

2 orientaciones que estan circunscritas en los

siguientes incisos:

— Orientacidn al costo
— Orientacidén a la oferta o la demanda

- Orientacidén a 1a competencia.

D

.
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Aunque parezca raro todas las empresas estan

orientadas supuestamente al costo. pero en 1a realidad

no es asil por las clasificaciones que tienen.

— Politica y metodologia para la determinacidn del

precio en empresas dependientes.

Canales de TV. Estas productoras no les interesa
mucho 21 coste fijo. Realizan una aproximacidn de
costos como si ellos se subalquilaran los equipos.

y solo incide en su precio los costos variables.

bna vez realizado ese calculo consultan con el
canal de televisidn el namero de frecuencias y el
segundaje. acorde a su presupuesto. Dependiendo de
eso tienen hasta un 30% de margen de negociacidn.
1o que les permite rebajar el precio
considerablemente ya que al ser parte del canal.
todo su personal desempena doble funcion: por
ejemplo un camarégrafo destacado del canal en
produccidn también puede trabajar en la productora

como premio., con un sueldo mejor obhviamente.

De esta manera las productoras asociadas a los
canales de television tieren la gran ventaja para
realizar spots a muy bajo costo. 1o que
normalmente incide en el cliente cuando debe
desarrollar su campasa publicitaria o de

Propaganda.

En la metodologia de las otras clasificaciones de
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producto televisivo, que en este caso se limita
unicamente & documentales., podremos indicar gue ta
manera de proceder es practicamente la misma; por
ejemplo si el documental implica viajes al
interior se aprovecha el mismo para realizar notas
periodisticas. entrevistas., etc..en bien del
canal. Los libretistas son normalmente los
periodistas que trabajan en estas empresas y son
tomo becados para trabajar en 1os documentales. De
esta forma con personal del canal se ahorra
increiblemente en costos fijos. y el canal
posteriormenfte provyecta gratuitamente el
documental. con lo que se ahorra en programacidn

que debe comprar.

Este sistema también les permite a las productoras
dependientes de canales bajar sus costos

considerablemente.

La determinacién del precio en productoras
dependientes de empresas de publicidad. Al igual
que las anteriores utilizan l1a miswma metodologia.
con ta dnica diferencia que su personal es
contratado por la publicitaria. ademids de gozar de
un sueldo tiene un porcentaje por trabajo
televisivo realizado. Los costos fijos los absorve
la empresa de publicidad v solp 1os variables

realmente influyen en el precio.

Dependiendo de las campatnas se establecen los
presupuestos para produccidn., pero al mismo tiempo

estan en directa proporcidn con ta frecuencia que
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se establezca en l1os medios de comunicacidn.

La ventaja para el cliente es gque una empresa de

publicidad trabaja con todos los canales ¥y no solo

con uno. por cuanto sus posibilidades de
negociacidén son mavyores si consideramos las

frecuencias en cada uno de 1ps casos.

Con relacidn a l1os documentales se cobra

solamente los costos variables de produccidn y uso

tle equipo. lo demas es parte del paguete general

que les ofrecen: Yy que Bn suU mayoria sismpre

implica 1a produccion de un documental.

- Politicas y metodologia para la determinaciaon del

precio en productoras independientes.

Estas productoras pese a indicar que se orintan

por una estructura de costos. en la mavoria de los

casos tievne orientacidn a 1la competencia., por que

"o les gueda otro camino. o bajan sus preciaos o

quedan sin ningun trabajo.

se

El método es bastante simple solo averiguan cuanto

estan cobrando las otras productoras v ellios

cobran 1o mismo:, o mas bajo.

Distribucidn.

Las productoras no entienden perfectamente eske

términe vya que supuestamente para ellos vio existen

canales de distribucidén. Sin embargo evn algunos de

los

los



24

casos utilirzan agentes o simplemente intermediarios

como son las ewmpresas de publicidad.

En las empresas relacionadas con canales. la
distribucidn es inmediata. pero en su gran mayoria las

empresas de publicidad hacen de intermediarios.

Ern 1la investigacidén de campo pude hallar un ejemplo at
respecto: La productora crucera "Santa Cruz films".
para poder recuperar su inversidn no sdlo proyecta su
novela en Santa Cruz. va que de esta forma seria una
pérdida total: tienen que pensar en Cochabamba y La
Paz para recuperar sus costos y ganar algo. Los

mercados restantes son propiamente ganancias netas.

Como poderos observar para estos casos es necesario
tener intermediarios. hacer los contactos
personalmente en muchos casos no es convenhiente ya que
se desconoce el mercado. asi que un agente
intermediario es lo apropiado. Fero como en La Paz autn
no se realiza este tipo de trabajos por consecuencia
son muy pocos los agentes distribuidores que existen
en nuestro medio. principalmente son representantes de
muchas transnacionales en produccidn. 2llos conocen
muy bién el mercado vya que son los provedores de
series., novelas. programas de toda indole y hasta
estan autorizados para negeociar transmiciones via
satélite. Operan mediante porcentaje y son una especie

de red en todo el pais.

Muchas de las empresas de publicidad estan inmersas en

este trabajo. pero también existen tos representantes
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Frocediendo al relevamiento de informacidn hallé que
las transnacionales recuperan sus inversiones en Sus
paises de procedencia. y exportan incluyendo solo el
costo del material en si. una ganancia porecentual que
ellos establecen v el respectivo doblaje. pero todo
esto 1o pagan paises comp son Mexico. Espadas
Venezuela. Chile v la Argentina. dejando a los demas
paises como ingreso neto. esto permite a los
bolivianos tener programas de reciente realizacidn a

precios muy bajos.

Pero esto va también evn deswmedro de nuestra produccidn
nacional. va que por el costo de $us B® el capitulo no
=2 puede producir un capitulo de una telenovela

bolivianaa.

Promocidn.

La promocidn es un campo que esta circunscrito a ta
venta personal. osea los contactos va sea con firmas o
personas que manejan empresas. o empresas de
publicidad que tienen carteras de clientes (Estando

limitadas a si son deperndientes o independientes).

Es necesario anotar que la mayor parte de las
productoras realizan puhlicidad indirecta val iendose
de sus propios clientes. es el caso de alguwnas
productoras que proceden a sellar sus publicidades ya
sea al principo o al final de un spot. con su

simbolo. Estas empresas se promocionan de esta manera.
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especialmente en nuestro medio va gque en el exterior
no veremos este tipe de conducta por gque se halla
rrohibida vy no es del todo leal para con el gcliente.
por qQue en cada spot publicitario se debe proceder a
vender el producto o servicio y no confundir el
mensaje comunicacional con signos vy sellos

incomprensibles de 1os que realizan este mensaje.

Este tipo de conducta no solo mno es teal para con el
cliente que los contrata. sino que también es
perjudicial para 1a misma empresa. En muchos casos
existen productoras que hacen buenos comerciales
televisivos. pero es imposible matener el termirno
bueno ev todo va que se trata de una valor de
apreciacidon muy subjetiva. ya que 1o que para unos
puede ser bueno. para otros puede ser malo. Por esta
racon la productora se desprestigia cuando entra a

este tipo de Jjuego.

Enn el trabajo e czmFpo pudimos apreciar que si bien
~11ea haklan de gue se promocionan personalemente o
strroer de agenctas de publicidad solo el 19 %
reconoce que lo hace por medio de sus propios
trabajos. Tawmbién hay gque aclarar que las empresas
catalogadas como buenas productoras no realizan este
11amado abusco del cliente. pero la mayoria al ver gue

una 1o hacia., comenzaron a proceder de esta manera.

Las empresas productoras no conocen en absocluto el
campo de la promocidn de sus empresas y solo proceden
a esperar a que algun cliente toque sus puertas. No

realizan ningunrn tigo de campaia de promocidn de la
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productora.

El problema radicza vuevamente en gque las principales
productoras se hallan aliadas a canales de television
o empresas de publicidad que practicamente las
mantienen. es por eso gue el desinteres es total con

relacidn a este punto.

La promocidn que realizan las pequefas empresas
publicitarias es incipiente y esta limitada a alguncs
contactos gue 1 mdximo ejecutivo tenga dentro de sus
amistades. estos pequefios productores comentan
especialemente acerca de 1os boicots que las otras
productoras les hacen. va que practicamente el mercado
B85 pequeno vy es por eso que muchos de ellos estan

pensando asocirse o liquidar 21 negocio.

Estas empresas rpegquenas tampoco tienen los medios
financieros para proceder a una mejor promocidn de sus

enpresas.



E.

29

Eompetencia.
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Evaluacién del mercado.

El mercado en gensral a simple vista solo demanada

spots publicitarios y documentales. siendo solo 1os
canales guienes encargan otro tipo de trabajos. por

lo tanto tenemps dos grandes grupos que analizar de

clientes;: Loz canales televisivos vy las empresas

publicas o privadas.

- Mercado de los canales televisivos.
Hacer un reconocimiewnio general de l1os canales
televisivos no es facil: va gue cada uno tiene

connotaciones diferentes.

Los canales gque han invertido mayor cantidad de

dinero en sus instalaciones son &1 canal 9 v el

canal 2. siguiendo por orden de importancia canal

. canal 4, canal &6, y canal 11.

- Canal estatal.

El contacto publicitario para este canal esta
rarcialmente cerrado. por que pese a que llega
nacionalmente se ha creado desprestigio a su

alrededor.

Otro facktor que ha influido es que la mavor parte

de su personal se encuenktra trabajando

actualmente en canales de televisidn privados.
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gue ha hecho que 1a mayoria de sus personajes

claves yvya no se hallen en el mismo.

Si bien todo 1o anterio anotado se considera una
desventaja para el canal. para una praductora
privada esto mismo podria significar to
contrario. Justamente debido a estas
connotaciones. las produclforas pequefas podrian
aprovechar de vender producciones nacionales:
como ser producciones educativas. programas para

21 agro. transferencia de tecnologia. ehc.

Ura de las ventadas que pusden aprovechar las
productoras es que en este momento el canal
esgtatal no tiene gente capacitada por un lado., y
por otro lado sus squipos estan obsoletos. en
otras palabras no esta en capacidad de producir

adecuadamente como los obros canales.

Otra de ltas ventajas favorables para las
productoras es que al ser una empresa piblica no
tiene fines de lucro. por cuanto no necesita de
la publicidad para sobrevivir. esta razon permite
que 21 precio del producto televisivo pueda ser
decidido con mayor solbura. aunque es sabido
también que actualwmente tLtodos l1os presupuestos de

las empresas publicas estan siendo recortados.

La tercera ventaja radica en su alcance nacional.
esta variante posibilita tener un mavor nimero de
telespectadores por tanto se puede justificar las

inversiones en las otras clasificaciones de
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productos televisivos que no sean documentales y
spots publicitarios, sin tener gque recurrir a
intermediarios con otros canales del interior del

pais

-~ Canales privados.

En la ciudad de La Paz existen en la actualidad
Y canales privados. 1 de alcance nacional v 4

regional.

De 1os 4 canales regionales se podria decir que
solo ¥ estan en capacidad de afrontar costos de
produccidn 1 practicamente esta a punto de

desaparecer.

Todo 1o anterior significa que existen
bastantes probabilidades de realizar produccidn
nacional va gque actualmente de 1lpbs 5 canales
mencionados 4 pagan sumas grandes por series.
mini—-series. programas. etc. Programas que

llegan del exkterior
b. Empresas privadas v puiblicas.
El mercado abierto para este rubro es bastante
ampltio. Indudablemenete si comenzamnbs a segmenhkar
el mercado existen algunas diferencias:

- Empresas industriales pdblicas o privadas.

Este es el mejor mercado para las empresas de
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produceidn televisiva., va que fundamentalmente se
puede hablar de dos campos de produccidén que
tdichas instituciones realizan: la primera son

spots publicitarios v la segunda documentales.

Estas empresas en 21 momento se hallan sumamente
preocupadas en primer lugar por la reachtivacidn

y por el contrabandco en segundo lugar. Esto
significa que estas empresas pueden financiar
camaparas con el propésito de influir no solo en
los medios de opinion pdblica sino también en los

del poder ejecutivo v legislativo.

Empresas Intermediarias.

Este rubiro abarca a todas las tiendas que se
dedican a la comercializacidén de productos. gue
el momento son muchas. Estos lugares de
comerrcializacidn pueden ser htiendas de
electrodomésticos., alimentos de primera

necesidad, construcceidn., ete.

Importadoras.

En esta dltima temporada se han incrementado las
casa importadoras. especialmente de vehiculos y
articulos electrédnicos. Este mercado presupuesta
cantidades considerables de dinero para la
produccidn de spots fundamentalmente. aunque
muchos de ellos traen consign spots del exterior.
y como en la produccidn televisiva no existe

proteceidn a la produccidn nacional son
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declarados legales.

Servicios en General.

Este campo esta constituido por los Hospitales.
Hoteles., centros Gastrondmicos. Turismo., etc. Un
ejemplo claro son los Centros de ensefanza.
Existen en el momento bastantes centros de
ensenanza. especialmente dedicados a la
computacidn. Es necesarioc fomentar mis cenkros

técnicos por que es lo gue mas nos hace falta.

En 1a actualidad 1os servicios en general =stan
concientes de l1a produccidn televisiva va que el
servicio al ser un producto intangible. gracias a

la television pueden mostrar su ackividad.

Instituciones extranjeras v de integracidn.

Estas instituciones son las que mis recursos
pPOseen yYa que se ocupan en muchos casos de ayuda
al desarrollo. Instituciones comoc Mhicef. Usaid.
etc.. estan concientes del rpapel de los medios de
copmunicacidn vy normalmente realizan documentales
para mostrar el avance o 1la conclusidn de sus

provectos.
Propaganda
l.as elecciones municipales o nacionales son un

buen mercado vya que los presupuestos de los

partidos politicos son altos vy no solo abarcan
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spots sino tambidén programas especiales.

documentales., entrevistas. ste.

Es necesario aclarar que esto depende mucho del
partido, va gue en las anteriores eleciones
municipales y tambidén en las nacionales muchos
partidos han contratado servicios de producftoras

del exterior.

Mercado nacional.

Es necesario ver las espechtativas gque se pressntan
a nivel nacional. esto significa que en este
momento al igual que en la ciudad de La Paz en el
interior del pais ha ocurrido el mismo fendémeno
tanto con los canales televisivos como con las

productoras.

Son muy pocos los casos de productoras que realizan
trabajos para otros departamentos. por 1o general
la produccidn se ha regionalizado bastante. por lo
tanto la competencia con productoras del interior
tiene una desventaja fundamental que esc el costo de

viaje y estada.

En este rubro prevalecen los canales con alcance
nacional y las empresas de publicidad con agencias
en por lo menos las tres ciudades mids importantes

de Bolivia que son La Paz. Cochabamba y Santa Cruz.

Si hablamos de obras clasificaciones gue no sean

spots ¥ documentales; &1 mercado podria crecer
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mucho asi como la recuperacidn de las inversiones.

Mercados de exportaciidn.

Las productoras no estan orientadas a 1a
exportacidén en este rubro de la produccidén

televisiva

Este es un punto un poco dificil de tocar ya que no
es tema de investigacidn de esta tescis. pero es
necesario ver que los mercados de exportacion
serian alentadores si fendriamos qué exportar,. asi

como l1a calidad que se exige en el exterior.

Ahora es verdad que al igual gue en nuestro pais.
existe buena y mala calidad. sin embargo la calidad
técnica por un lado, de actuacidn por otro no s
perFrmite alin pensar en la exportacidn. Este campo es
materia para otras investigaciones y es muy
importante para el desarrollo de 1a produccidn

nacional.

Y. Conclusiones de 1a investigacidn

aa

Marco general.

La produccidn televisiva es importante en Bolivia
por que en primer lugar genera mayores fuentes de
trabajo. mejora la calidad en general de la
produceidn televisiva nacional y contribuye al
fortalecimients de los valores culturales,

costumbres g idoncincracia de EBolivia.
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Las productoras de televisidn son realmente nuevas
en nuestro medio, ya que tienen una antiguedad de
apenas de 4 aios. La mayor parte de estas empresas
iniciaron sus actividades gracias a la coyuntura

existente por la apertura de canales de televisidn.

La estructura de las empresas productoras tiene dos
clasificaciones: 1) Dependiente de canales de TV o

empresas de publicidad o 2) inderpendiente.

Ni el gobierno central ni la alcaldia pacefa han
elaborado una legislacidén para 21 funcionamisnho de
productoras de TV. asi como tampoco existen
descuentos en favor de este rubro con relacidn a la
importacidn de materias primas, repuestos: equipos.

ete.

Las produchtoras televisivas en 1a ciudad de La Paz
no cuentan con ningun tipo de ayuda por parte de 1a
banca piblica ni privada con relacidén a créditos

especiales para el sector.

La cituacién actual del sector depende del tipo de
productura; es decir ligada a canales o agencias de
publicidad g independiente. las primeras tienen
mayores probhabilidades de continuar sus actividades
mientras que las segundas estan a punto de cerrarse
por que la demanda de productos televisivos no es
suficiente como para justificar la presencia en el
mercado de tantas empresas productoras de

televisidn.
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b. Evaluacion de las empresas ¥ el mercado.

La investigacidén realizada permite observar que
hasta el momento. por la coyuntura descrita de 1la
apertura de canales. muchas empresas de produccidn
televisiva iniciaron sus actividades creyendo gue
el mercado era grande. sin embargo muchas de ellas
estan cerrando sus actividades: especialmente las
empresas independientes. por el alfto costo de
mantencidn de equipos, asi como el bajo precio que
existe en el mercado de los productos televisivos.
1o que permite ver que las empresas dependientes de
canales y agencias de publicidad tienen mayores

probabil idades de permanecer en el mercado.

i.os ohjietivos de estas empresas. seguin su
estructura. esta ligada a los obhjetivos de los
canales o de las empresas de publicidad. en el caso
de las dependientes y objetivos propios para las

independientes.

La organizacidn de las productoras de La Faz en la
mayprria de los casos 5 peEQueia: ya gue sus
recursos humanos oscila entre las 4 a ltas 6
peErsonas comb maximo. For okra parte solo las
empresas asociadas a canales y ompresas de
rublicidad cuentan con verdaderos recursos
materiales v financieros para desarrollar sus

actividades.

No existen los recursos humanos Ltéenicos ni
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profesionales, adecuados para este tipo de

empresas.

No se maneja ni practica la gestidn empresarial,
por concecuencia la mercadotecnia tampoco es

abordada-

Las empresas productoras se dedican a la
realizacion de spots publicitarios o de propaganada
vy a los documentales., las otras clasificaciones de

productos televisivos se dan en muy pequeha escala.

Los precios son colocados. dependiendo el tipo de
productora; las empresas asocliadas a canales y
Publicitarias., establecen sus precios solo con la
inclusidn de los costos variables. tomando en
cuenta el costeo directo. motivo por el cual la
situacidén de estas es buena en relacidn a las
productoras independientes que deben absorver ambos

costos, es decir los variables v los fijos.

Las productoras no ulizan canales de distribucidn
sino simplemente intermediarios. Estas empresas
utilizan va spa uva agencia de publicidad para este

cometido, o un agente representante de la firma.

La promocidén de las productoras. esta circumscrita
a la venta personal. aungue muchas de ellias
proceden a colocar 1logotipos el el producto
televisivo para promocionarse {(peroc esto. por
ejemplo, provoca ruidos en la comunicacidn del

mensaje publicitario).
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La competencia entre las empresas productoras es
fuerte va que los ofertantes son muchos y la
demanada es poca. En concecuencia las empresas
dependientes tienen mayores ventajas compehbitivas

como ser precios mas baJjos.

Los principales mercados para la produccion
televisiva son los canales de televisidns empresas
privadas y pdblicas., Mercado industrial pdblico o
privado, empresas comerciales. importadoras.
servicios en general. Instiftuciones extranjeras y

de integracidn vy propaganda.

Son muy pocos los casos de productoras que realizan
trabajos para otros departamentos del pais. por que
en primer lugar en cada departamento existen varias
productoras locales vy en segundo lugar los costos
de viaje y conocimiento de otro ambiente social

encarecen el producto televisivo.

las empresas actuales de produccidn ftelevisiva no
tienen orientacion a la exportacidn de produckos

televisivos a otros paices
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Iv. DISEMO DE UN MODELO MERCADOTECNICD PARA PRODUCTORAS
TELEVISIVAS.
A Determinacidn del modelo.

Ver gréfica #1.

Etapas de planificacidn del modelo.

1. Fijacidén de abjetivos.

FPara todo trabajo que se smprenda s necesaric. en
primer lugar establecer los objejtivos principales asi
como los secundarios. For consecuencia el objetivo
principal de una productora es prestar servicios en
comunicacidn social televisiva. orienkada a satisfacer
las necesidades y espectativas del cliente a través

del producteo televisivo.

De 1a misma forma debe cumplir ohjetivos secundarios vy
estos dependen del tipoc de produccidén que se realice
va que el caso de los spots es muy diferente a los
documentales., o a las miniseries:; los spois son
eminentemente de publicidad o propaganda. Resumiendo
los ohjetivos secundarios dependen de los objetivos
proporcinados por el cliente v se constituyen en la

enkrada de informacidn para nuestro sistema.

Cuando hahlamos de Produccidén televisiva no debemos
plvidar que existen dos tipos de clientes: los que nos
contratan ¥y los que nos ven através de los medios de
comunicacidtn. Por 1o tanto los mensajes que se lancen
no pueden ser nocivos o ir encontra de la moral y las

costumbres establecidas. Si bién el cliente paga para
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ADMINISTH‘\TIUAQ

exibiciones privadas. puede ser influido o &
Los objetivos secundarios deben estar bien definidos
en funcion a los diferentes produtos televisivos que

1a productora ofrece.

Los ohijetivos secundarios también son diferentes segin
el tipo de productora i es decir dependiente de
canales de televisidn o agencias de publicidad vy 1la
segunda categoria denominada productora independiente.
Es necesario en la formulacidn de los mismos, ubicar

adecuadamente. la dependencia de la productora.

Evaluacidn de 1a oferta v la demanda.

Las productoras deben analizar perfectamente cual es
el mercado:; cuanta oferta y cuanta demanda existe en
el mismo. El proceder de manera diferente, es decir

sin evaluar el mercado. significa aumentar el riesgo.

Tanto la oferta como la demanda dependen de muchos
factores incontrolables. como el caso de la evblucidn
de 1a electridnica que nos permite Ltener mejor calidad

a bajo costo.

La oferta v la demanda son variables. que se deben

tomar muy en cuenta cuando se analiza el mercadoa.

a. Identificacidn de pportunidades en los mercados.
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Inicialmente se debe proceder al trabajo de
obhservacidén acerca de la identificacidén de
oportunidades en 21 mercado (este es un andlisis
del medio ambiente externo) y observar si la
actividad que se desempefia o que se desea realizar
es factible en ese medio:; para £so es impresindible

ver los siguientes parédmebros:

— Bituacidn socio—econdmica.

- Situacidén politica.

- Grado de tecnoleogia del pais.
- Recursos humanos calificados.

- etc.

lLa productora tiene que analizar. por obra parte.
ltas oportunidades en los mercados. cdmo son las
empresas de bienes o servicios publicos o privados.
para luego situarce vy realizar planes a corto.

nmediana v largo plazo.

Las oportunidades en 21 mercado incluyen analisis
nwo s6lo de los canales televisivos vy del conjunto
de empresas de bhienes y servicios pudblicos o
privados., sino también., de l1a coyuntura gue se
presenta en determinados momentos: como ser
liberacidn de impuestos. mayor demanada de

produccidén. mavores canales televisivos.ete.

En muchos casos es necesario analizar vy abstraer.
asi tomo proyectar aproximadamente. la duracidén de

una covuntura. El hecho., del surgimiento de los
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canales de televisidn., es un claro ejemplo de
cayuntura. Obtro sjemplo de coyuntura es sl fendmeno
del boom de la publicidad. en estos dltimos affos.
fue decisiva e importante para las productoras
Jovenes., ya que ha permitido que muchas de ellas
sobprevivan producciendo spots publicitarios y de

Propaganda.

Evaluacidn del medio ambievnke nacional e

internacional.

Cuando hablamos de diferentes oporftunidades en el
mercado., no podemos olvidarnos: que es necesario
pensar en obros departamentos del pais y por
supuesto internacionalmente. pero para esto es

impresindible conocer dichas oportunidades.

El primer paso que sE debe dar es analizar las
variables incontrolables. Esto no sélo nos permite
ver la situacidn del sector. sino también tener un

conocimiento del medio ambiente externo.

Hablando nacionalmente es necesario, establecer una
evaluacién de manera general acerca del
comportamiento de la oferta vy la demanda de

clientes y productoras.

Evaluacidn del mercado.

El mercado es g1 principal indicador gue se debe

analizar, se debe proceder a evaluar: las actuales

inversiones., en caso de una productora en
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funcionamiento. o planificar inversiones acordes a
tas exigencias y caracteristicas del mismo. en caso

de instalar una productora.

Dentro del mercado regional (que es nuy pequelio) se
fdebe analizar dos aspetctos fundamentales: las
productoras amparadas por canales de televisidn o
por empresas de publicidad {que tienen mayores
posibilidades de permanecer en el mercado gque las
productoras gue no lo son. por sus caracteristicas
va descritas) asi como las empresas denominadas

independientes.

tas variables a ser analizadas son:

— Baracteristicas de ambas empresas.

— Como operan en el mercado.

-~ Situacidén actual del mercado en
funcidén a las empresas y viceversa.

- etec.

Factores de la competkencia.

La competencia como se indicd en el marco tedérico.

es una variable incontrolable de la mercadotecnia.

Es necesarioc que toda empresa productora conozca su
competencia. 1a manera como trabaja, equipos que
posee (En televisidn no es dificil averiguar acerca
de 1a tecnologia del competidor por que los
catidlogos describen todas tas funciones de un equi-

PO sofisticado), cuanto esta cobrando (si es
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posible}, gue clientes esta manejando, cuanto

personal tiene. etc.

Aunque parezca imposible. en nuesro medio no 5 muy
dificil esta taréda. por que ciertamente es un orupo
conocido e identificable el gue maneja no sélo los
medios de comunicacidn, sino también las

productoras v las empresas de publicidad.

La productora debe proceder a medir a sus
competidores y saber cuales son los clientes
actuales, los potenciales. y que posibilidades

exiten en 2l mercado para su empresa.

For otro lado se debe proceder a la evaluacion de
las variables controlables e indudablemente uno de
1os factores gque mads influye, en este pardmeiro. es

el precio.

Es necesario tomar en cuenta y analizar los precios
de 1a competerncia. Muchas veces las politicas para
determinar 21 precio {(dependiendo de la politica de
orientacién que tenga 1a empresal cambian muy
bruscamente por estrategias y técticas de la

competencia.

Una ver realizado este reconocimiento la productora
debe proceder a analizar si realmente le afecta el

precio de los productos competitivos.

En muchos casos cuando se trata de empresas

dependientes. el precio cohra una importancia
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secundaria. Oviamente este tratamienkto no es para
todos los productos televisivos. peroc en general
kablamos de los spobks, documentales y programas

{que es lo que mas se produce en nuestro medio).

El precio de la competencia cobra un valor muy
importante en las empresas independientes. por gue
la mayor parte de ellas debido a las
caracteristicas del mercado han tendido justamente
a determinar politicas especiales como es el caso
de tener precios por la competencia y no por una

estructura de costos.

El precioc de los productos competitivos s una
variable relativamente indicativa, ya que primero
es necesarip analizar la dependencia o
independencia de la productoras. luego analizar
hajo l1os parametros de la comunicacidn social la
calidad de los mismps para recién proceder a sacar

conclusiones.

Factores de mercado.

El factor del crecimiento econdmico de un pais se
refleja en sus mercados. por cuanto la productora
debe evaltuar en que periodo scondmico se halla el
pais, para ver si es posible o nwo realizar
inversiones en equipos 2 instalaciones. o en el
caso de algunas empresas va instaladas. salirse del

mercado para dedicarse a otro negocio.
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Existen dos tipos de mercados: el primero de ellos.
el mercade directo. esta compuesto por empresas,
intituciones., pdblicas o privadas. nacionales o
extrangeras. gquienes contratan directamente el
trabajo:, 0 1o auspician. El sequndo es el mercado
indirecto:. esta compuesto por el televidente que
recibe el producto televisivo en funciones privadas

o a través de los medios de comunicacidn masivos.

Sin embargo es necesario aclarar que se debe tener
una conceptualizacion muy clara., de este fendmeno;
el televidentente no es el cliente que paga por el

servicio.

E1l cliente de la productora. pretende influir en el
comportamiento del televidente, mediante los medios
de comunicacidn., para informarle. divertirlo o
simplemente para gue pase un momento agradable
frente a su pantallie televisiva. El mercado,. por lo
tanto., al evaluar una empresa productora, ssta
conformado unicamente por las empresa o
instituciones., productoras de bienes o servicios.
plblicos o privados. nacionales o extranijieros. que
quieren influir de alguna manera en el

comportamiento del consumidor final.

Existen dos tipos de mercados: uno el que en este
momento utiliza leos servicios de una productora
para encargos de productos televisivos (Todo 1o que
gs audio-visual) llamado mercado real, y el nmercado

potencial.
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- Tamabo del mercado y el crecimiento pokencial.

El mercado potencial esta compuesto por todas
aquellas empresas o instituciones que en este
momento no recurren a la produceidn kelevisiva
para poner sus mensajes., o auspiciar determinados

productos televisivos.

Este mercado potencial debe ser evaluado y
cuantificado mediante investigaciones de mercados
de no ser posible para las empresas pequeiias e
independientes bastaria con la observacidn de

este parametro.

Realizar una investigacidén del wmercado potencial.
2s una tarea dificil y cara. por que se debe
proceder a un ltistado de todas las empresas de
bienes y servicios pdblicas y privadas. realizar
una evaluacién de su participacidn en el campo
televisivo, para luego ver si han estado
involucradas en la produccidn televisiva y bajo

que premisas.

Andlisis de la empresa.

Tanto 1la evaluacitn del mercado como el de l1a empress
se deben realizar al mismo tiempo para tomar

decisiones.

En 1a evaluacion de 1a empresa es necesario ver el
tipo de productora que se tiene o que se pretende

instalar;: es decir exiten tres categorias:
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Productoras pequeras. Son las que mas exisnben en
nuestro medio y se caracterizan por tener una o dos
camatr-as de tres tubos. una isla de edicidn. equipo
basico de luces y sonorizacidén. Estan capacitadas
para realizar spots. programas. documentales y

avances.

Froductoras medianas. Estas productoras no solo
pusden realizar ediciones bdsicas: ya poseen
equipos para mezclar imdgenes, swichers y cuentan
con un estudio pequefo. Ademis de los anteriores
productos televisivos que pueden realizar las
productoras pequeras. las productoras medianas
pctan capacitadas para poder realizar la totalidad

de 1os productos televisivos.

Productoras grandes. Estas productoras tienen
estudios especiales para la realizacidn de
programas. telenovelas. etc. Sus inversiones en
equipos son muy altas y poseen la tecnologia para

poder competir con empresas del exterior.

Determinacién de los segmentos meta.

En produccén televisiva, este puntto estd relacionado

con el tipo de producto que realizard o esta

realizando la productora.

Es imprenscindible observar. va sea a Lravés de

investigaciones de mercado 1 obhservacidén directa. que

parte del mercado demanda mavor produccion televisiva
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y de que tipoa.

En caso de la observacidn directa. la metodologia a
utilizarse consiste en obtener la muesira de una
semana de todos los canales televisivos. para ver el
comportamiento de los clientes. AhY se podra observar
que caracteisticas ofrece el mercado vy a que segmento
debe orientarse el esfuerzo de la productora en la
buisgqueda de clientes y del tipo de producto televisivo

mas demandado.

Pero este no es el Gnico camino. ya que puede ocurrir
que no exista la suficiente produccidn nacional por
falta de oferta, en este caso se puede consultar
directamente con los canales de televisidn el por que

de este fendmeno.
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Andlisis de las variables mercadotécnicas.

Se ha manifestado 1a divisidén de las productoras,. en
primer lugar por el tipo de phjetivos: dependientes e
independientes., en segundo lugar segdn los recursos
que poseen: pegueias., medianas y grandes. En ftodos los
casos este modelo propone una organizacidn orientada a

1a mercadotecnia.

Estas empresa. manejan la mercadotecnia mucho méds que
cualquier otra empresa de servicios. sin embargo no
todas las variables mercadotécnicas son aplicables a

este rubro.

La orientacidén de estos sistemas empresariales
(productoras), hacia la mercadotecnia. en la practica.
permite optimizar su trabajo, ya que su
especializacidén. las coloca como un eslabdn
fundamental para otras empresas; por ejemplo en la

variable promocidn.

lLas empresas productoras deben conocer mucho mds del
sistema mercadotécnico, asi como tambidn del manejo

de la comunicacitn social.

£1 hecho de que los comunicadores sociales se orienten
hacia la mercadotecnia no significa que se divorcien
de 1a comunicacidn social. ni viceversa. En el campo
de las productoras televisivas es necesario juntar
ambas diciplinas., valerse de sus mecanismos

cientificos para cumplir los objetivos del cliente.
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Este 25 21 punto escencial; por ejemplo si una
productora desea mantenerse dentro de la produccion de
spots v documentales (Como ocurre en la mayoria de los
casos estudiados), es imprescindible conocer toda la
informacion acerca de los objetivos, caracteristicas.

etc.., que el cliente debe proporcionar.

Recordemos alao muy imporitante se esta manejando
variables comunicacionales y variables
mercadotécnicas., una no es igual que la otra., pero se
complementan para poder cumplir los objetivos del
cliente. Al referirme a este campo debo necesariamenke
referirme a 1os resultados obtenidos por la
investigacidén en 1los cuales se puede ohservar
claramente que la wmayor parte de la gente que trabaja
dirigiendo estas productoras noc tienen mucha
experiencia. por cuanto no podemos referirnos sdélo a .
loe comunicadores. es necesario que todo los
inmiscuidos en esta rama deban conocer bidsicamente lo
que significa el procesc de la comunicacdn. en
especial el lenguaje de la imagen. como también
conocer bidsicamente la gestidn empresarial. en

especial la mercadotecnia-

Hasta el momento se ha desarrollado un lineaniento
general de lo gque debe hacerse. pero es impresindibile
spstener que de ninguna manera una productora puede
vivir como sistema aislado. por cuanto es neceseria la
conceptuatizacidén de sistema. vya que la productora es
una empresa que a diferencia de otras ( servicios ).
se interrelaciona mucho mds con todas las areas que el

notrmal de las organizaciones.




El enfogque mercadotécnico en las productoras es muy
diferente cuando estas estan dedicadas al servicio ya
que estas tienen ciertas caracteisticas especiales

compb ser:

— Intangibilidad. Poseen dotes no percibibles a los
5 sentidos humanos. pero estan ligados a los

sentimientos emotivos y racionales humanos.

- Inseparabilidad. Los creadores. productores y

vendedores suelen ser l1a misma persona.

- Heterogeneidad. Mo se puede standarizar la

produccidn

- Demanda perecedera y fluctuante. Los servicios no
se pueden almacenar, solo se los lileva en el
recuerdo v suelen surgir dependiendo de las
situaciones como reflejo de la emotividad del ser

humano.
En el caso de las productoras estas caracteristicas
generales se manifiestan mas ¥y menos en cada uno de
l1os productos televisivos.
a. VYariables controlables.

- Producto.

La clasificiacidn de productos televisivos

realizada en el capitulo III y el andlisis
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prictico obtenido en el capitulo VIII de esta
investigacidn. permiten conocer como se debe
manejar esta variable y cuales son las

caracteristicas en su use prdactico.

En la planificacién del producto televisivo, se
debe proceder en primer lugar a la determinacidn
de politicas y estrategias para cada
clasificacidén. posteriormente analizar los
atributos de cada uno de ellos y establecer su

ciclo de vida.

Precio.

l.La variable precio puede tener tres
orientaciones: al casto. la oferta y demanda vy a
la competencia. La productora debe detinir cual
serd la politica v la estrategia a seguir por su

emnpresa en la determinacién del precio.

La planificacién de esta variable es fundamental.
va que practicamente la empresa depende de sus
ventas. FPor 1o tanto los factores que inciden en

1a determinacion del precio son:

— Factores bédsicos de costos y beneficios. Se
toma en cuenta la relacién precio. costo y
volumen en funcion de la produccidn., 21
desarrollo v la comercializacidn. Asi como

criterios de beneficio.

— Factores de competencia. Incluye el andlisis a
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praoductos competitivos ¥ sustitukivos.

— Factores del mercado. Por un lado el tamafio del
mercado v el crecimiento, por otro la
estamacion de la participacidn y el ritwmo de
penetracion en el mercado. y finalmente el

sistema de intermediarios.

—~ Clientes. Grado en que los clientes estan
dispuestos a pagar por un determinado producto

televisivo.

Intermediarios.

Existe la intermediacidn directa., realizada por
la misma empresa v la indirecta desarrollada por

los intermediarios propiamente dichos.

Al no existir practicamente los distribuidores
minoristas., y tener como pardmetro sdélo a los
intermediarios mavyoristas. la empresa debe

definir 1a utilizacidn o no de los mismos.

Influye mucho las caracteristicas de cada empresa
y el tipo de intermediarios. normalmente es

mejor el agente intermediario por la agilidad del
servicio v por no significar costos adicionales

a la empresa.

Promocion.

La promocidn también depende del tipo de producto
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televisivo en 21 que se especializa la

productora.

La mejor manera de promocionar una productora
televisiva es através de la venta personal o en

concursos y exposiciones de trabajos realizados.

Al ser un sector especializado. sdlo 1a
satisfaccidén de 1os clientes vy los resutados
cbtenidos por los mismos. pueden promocionar a la

empresa

La mercadotenia en funcidén al desarrolio de la

Empresa.

Las empresas de servicio y en especial las
productoras deben observar claramente lo que
buscan., y planificar objetivos a corto. medianoc vy

largo plazo.

El desarrollo armdénico de una empresa es la
ambicién de cualgquier persona. conozca o no de
negocios. sin embargo sabemos que esa incertidumbre
se puede aminorar si se trazan lineas o caminos de

accion que por 1o menos acerdquen a este postulado.

La planificacidén es el elemento para poder
aminorar esa incertidumbre. vya que si la empresa
sabe donde va. y cuales son sus pasos intermedios.
entonces no es muy dificil alcanzar sus objetivos

finales.
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La mayor parte de las productoras de la ciudad de
La Paz se encuentran adn en organizacidn. por ende
es dificil hablar de empresas con mucha
experiencia. La planificacidn del desarrollo de las
mismas no es sole sstimar. sino conocer el mercado
y ver la manera de satisfacerlo para poder crecer
Este criterio también implica andlisis de
estructuras de costos. La proveccidn de ventas es
un instrumento estadistico. dentro de muchos.
fundamental para pensar en el desarrollo de la

empresa.

La empresa orientada a la mercadotecnia tendra un
desarrolilo muy diferente a las que no la tienen, si
bién existen variogs criterios de desarrollo: el
mercadotécnico se adapta perfectamente a las
productoras televisivas.

Relacidén costo-beneficio.

Existen diferentes criterios y factores que se
deben tomar en cuenta. el principal es el factor
basico de costo y beneficig., cuya forma de proceder
estd descrita en el capitulio IV de esta

investigacisdn

Un ejemplo recolpilado por esta investigacidn es la
experiencia lograda por el cine holiviano

Si bién nuestras peliculas han sido

premiadas por su exelente manejo del lenguaje de la
imagen., fotografia. argumentos liberadores de los

paises latinopamericanocs. ete. (es el caso de Yawar
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Mallku y Ukamau del director Sanjines. Pueblo Ehico
y Chugquiago del director Eguino), lamentablemente
el cine practicamente ha desaparecido de Bolivia.
La dltima pelicula estrenada en nuestro pais de
producecidn nacional fue "El Tinku" hace 2 afos. del
director Miranda (El mismo de 1as novelas
nacionates "Virgen de las ¥ calles"” y "Carmelo

Hurtado®).

La falta de wvun criterio de beneficio. y solo pensar
en criterios comunicacionales ha hecho de este
género llamado el “septimo arte” un hobbie para
gente que tiene mucho dinero o que cuenta con el

auspicio de algunas instituciones o paices.

Lo mismo puede llegar a ocurrir con el video si no
penetra un criterio de beneficio que consiste en
buscar cierta rentabilidad de 1o que se produce.
invertir para recuperar y ganar. o pata volver a
invertir. Este criteric no solo significa 1o
arnteriormente expuesto, sino mucho mas que puede
ser hallado en cualquier libro de administracion
financiera. que no describiremos en esta

investigacidn va gque se trata de oftro tema.
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C. Organizacion.

La orgamnizacidn de una empresa productora. debe estar

ligada profundamente a la mercadotecnia.

Para esto es indispersable que el director. gerente o
propietario conpzecan perfectamente la mercadotecnia

come diciplina v como sistema.

La organizacion deber ser matricial; de dos dimenciones
cuando la productora sea pequena y de tres

cuando crezca.

La planificacidén de un sistema organizacional
matricial. permitira no solo optimizar 21 trabajo sing

aprovechar al maximo el personal.

La grafica #2 es una organizacidn matricial. esta

adaptada de un modelo propuesto por Koentz/ 0°Donell.
La administracinn matricial. es la combinacidn de 1a
departamentalizacién funcional y por producto en una

misma organizacion.
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Es mnecesario para poder cerrar el sistema. y para
proveernos del suficiente feedback de Lodas las
actividades, tener el control y la evalucidn permanente

de todo 1o que se realice.

El control nos permite comparar 1o planificado con los
resultados obtenidos v 1a evaluacidn es necesaria para

tomar decisiones.

En televisidn. este trabajo. se debe realizar muchas
veces, exiten diferentes métodos. 1os mas conocidas
dentro de l1os medios de comunicacidén masiva son los
controles de =sintonia sobre aparato prendido. para
publicidad. receptividad y recordacidn del mensaje.

etc.

La evaluacidén se debe realizar con un equipo
multidiciplinario., es decir un experto en
comunicaciéon, otro en mercadptecwnia — publicidad
{Dependiendo del tipo de producto televisivo). un
entendido en 1a materia expussta. el clinke, vy
finalmente un televidente correspondiente al segmento
de mercado referido por la materia. De esta manera se
puden sagar interesantes conclusiones que puesdan

servir para otros trabajos.
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CONCLUCIONES.,

Las productoras televisivas son muy importantes en el
desarrollo de un pais. por que no solo son generadoras
de mavores fuentes de trabajo sino tambidén refliejan su
realidad. El andlisis de este rubro permite abservar
que existen diferentes empresas cuvyo grado de
dependencia o independencia permitird coadyuvar en el

desarrollo de la televisidén en Bolivia.

La empresas productoras orientadas a 1a mercadotecnia
tienen mayvaores posibilidades de permanecer en el
mercado. por 81 alto grado de especializacidon de
servicios que ofrecen al mismo., especialmente con
relacién a 1a variable promocidn. indispensable para

otras empresas de bienes o serviclos.

La comercializacién en las productoras televisivas son
el conjunto de actividades que dirigen el flujo de
servicios hacia los clientes con la finalidad de

satisfacer sus necesidades. deseos y espectativas.

Toda empresa gue desee ftrabajar evn el campo de la
produccidén Lelevisiva debe proceder al planseamineto de
obijetivos a corto, mediano vy largo plazo., determinando
politicas y estrategias v analizando cuales son los

factores que afectan a 1a toma de decisiones.

Existen dos tipos de empresas segln la clasificacidén de
sus objetivos como su modo de operar en el mercado.
estas son: a) dependientes de canales de TV o agencias

ge publicidad v b)) independientes. For otro lado segin
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sus recursos fimanciervs.makeriales y humanos pueden

ser a) pequeias. b)) mediavas, ) grandes.

E1l anadlisis debe abarcar ademds una evaluacién de las
variables controlables e incontrolables para determinar

la estrategia comercial a ser tomada.

Dentro de las variables controlables de 1a
mercadotecnia; el producto y el precio deben ser muy
bien conceptualizadas.: por que se trata de variables

que influyen wnotablemente en esta actividad.

Las diferentes clasificaciones de productos televisivos
spon: spots. tenovelas—-series. mini-series.
documentales. programas. peliculas. video—clips.
avanctes. E1 tratamiento del ciclo de vida en cada una
de estas clasificaciones es diferente., asi como su

estrategia para 1a toma de decisiones.

El precio tiene tres orientaciones fundamentales que
son: Orientacidn al costo. orientacidn a la oferta vy

demanada y orientacidn a 1a competencia.

El sistema de distribucidn puede ser directo o
indirecto. en la dltima clasificacion. 1ps
intermediarios son agentes o empresas dedicadas al

rubro.

La promocidn esta fundamentada basicamente en la venta
personal. siendo las otras categorias rno utilizables

por tratarse de empresas especializadas.
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El &area de l1as productoras televisivas es muy nueva v
Bolivia y aun no se puede sacar muchas conclusiones
sobre su contribucidn en nuestro pais. Tambidén por esta
razon no existe una ley que las ampare y fomente. ni
tampoco avuda para financiamiento de provectos

especiales.

Los objetivos de las productoras esthan en base a su

dependencia o independencia asi como su organizacidn.

En La Paz 1a mavor parte de las empresas estan
consideradas como pequetias productoras. por sus
caracteristicas tante de recursos materiales y
financieros como de trabajo. No existen recursos
humanos capacitados tanto profesional como téenicamente

especializados en produccidn ktelevisiva.

El manejo de las variables mercadotécnicas es muy
arbitrario v no es sistematico por que no poseen una

orientacién a este campo.

La mavor parte de las productoras. en la determinacidn
del precio., ests orientada a la competencia y no al
costo, 1o gue ha desarrollado una ligera ribalidad

entre estas empresas.

La competencia es fuerte vy sobre todo las empresas
dependientes sacan provecho de sus ventajas para atraer

clientes.

El mercado para las productoras televisivas esta

compuesto por los canales de televisidon y por las
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empresas de bienes o servicios pdblicos o privados.
asi como instituciones de diferente idole

( organizaciones de integraciodon o partidos politicos).

El modelo posee tres etapas. la primera de
planificacidon v orientacidn a 1a mercadotecnia. la
segunda de organizacidn del modelo v la tercera de

control y evaluaciotn del mismo.

En 1la primera etapa de planificacién., esta la
definicidén tanto de 1os objetivos principales como 1os
secundarios. para estos dltimos es necesario como
entrada tanto 1a informacién del cliente con relacidn
al tipo de producte como analizar la dependencia de 1a
empresa. Posteriormente se procede al analisis paralelo

del mercado v de 1la empresa.

E1 modelo presenta como recomendacidn una organizacidn
matricial adaptada de Kpoontz/0’Donnmell a la produccion
televisiva. como pjemplo de sistema para el wejor

maneio de los recursos de la empresa.

Finalmente el control es el resultado de l1a diferencia
entre 1o planificado y 1o realizado. esta labor debe
reatizarla un equipo multidiciplinario vya que el d&drea

de produccidn televisiva abarca muchos aspectos.
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INVESTIGACIDN
Nombre de 1a productora.

L ——— T =

FRODUCTORAS

e rommermecsrEEE e,
su empresa?
e wowd & CEE L R B B N I ) - A & & om

Que trabajos realiza en produccion televisiva®?

al) Spots pu@licitarios.

bh) Telenovel as—-series.

¢

c} Mini-series. )

d) Documentales. '

e) Programas.

£) Peliculas.

g) Video-clips.

h) Avances.

Cuales de los anteriores productos

que son 1os mas rentables?

telavisivos cree que

---------------------------




et

le.

2 "

Cual es el método que utiliza Para poner precio a un

. - . 1
trabajo televisivo?

.
--'l--II---I---hIL---I..I--I.-.-'I.--II--II.III.I‘.&.IICII

t
Como se contacta con el cliente gengralmente?
----t-------d_-n--------o----o------on---------n..cn----w
Tiene una estructura de costos del producto televisivo?

--.------.--on---n--n.--uo--n------.-n--a--u----.-------

-a---.--u--oup---o--I-.---n-------u-..----.--q.---..-----

Recurre a investigaciones de mercado para su trabajo te-—

levisivo?

81 NO

Por qua?

---no---u-o-u--------------a-.-------n----uu.--.n-.--u--.

a---u--q.---o---.u---.---.-.-----q_----.-n;------------v-
. .

Como realiza la cemercializacisn del producto televisivo

---------qt--"‘-----.---q----.------------------.--.-u---
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.

11.Aproximadamente cual es su inversion en equipos?

12.

13.

14,

= m P P MY OROE N FE S S S S E S m Nk Mk E =k AmdomoEm ok Ay EEoE R s kd kw8 FEaRr RN N =R

Utiliza algun método para 21 calculo de la depreciacidn

del equipo?

N OB NN M T ET YRS ERSTS ST RY RN S RS N

:

L R R N N R R L L A
[}

tue tipo de promocisn real

presa?

L R N N L]

H

R I R R L R R B R T I R R

a para hacer conocer su 2mn—

M o wm EE MY P h AE Ed N ENE e EE N

L R I A LR I R R I B N R I I N ]

Cuales de estos productos tienen mayor demanda en el

i

mercado? (Coloque por orden de importancia)

( } Spots publicitarios.
{ )} Telenovelas—series.
¢ ) Mini-geries.

¢ } Documentales.

¢ ) Programas.

{ } Peliculas.

{ Yy Video—clips.

{ ) Avances. '
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15_Usted Planifica., organiza y cowtrola las operaciones de
3
su empresa??
S1 NO
FOPr QUE . i v st ar et e sostcssostssnensamenmanannsanaanssdsnsnnns
MO P . . s e v e rrescamsssasarseaossessessenerbsesssrsnsaven=on

P O L L R R R I N I I R N a4 % B W S E W W RS R A S S B Y ES e ey

A M F W E W eE F W A S A m BN BN E S W E B TR Ao me Y w ke AS SRS TE S FS s E RS ¥t EE

16.Combo selecciona su persconal?

I.-I'I--‘...Il‘lII--Il---‘--D.II----tt-.l...l-.’i...-..---

17.Como calcula vy que aspechtos considera el costo de una

produccidn televisiva?

18.Utiliza intermediarios pars acomodar su producte televi-

sivo”

Como 1o hace” .

e e I L T L
¥
1

- m e m s h B E EESNE S EE BB EAEEEEEYAoETmkEEEPRET+sLEEEEuNASATas SRS
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19.Hace cuanto tiempo trabaja en produccidn televisidn®?

20.Encontro en el medio algun libro relacionado con la
administracidn de productor as?
St NO

Eualies)? o ,

21.Realizé algun curso de especializac:én en produccidn
televisiva?
ST . NO

Cualies)? : .

e e e e e et s 4 e ela it e s s aease vt A e menaaan ..
22.0Que cargo ocupa actualmente en la productora?

--.-»-.n---q------..---os.-.cc--u----a.--------.--------o
v

..c-o----o---..----..ao----.o-----cn-'l'-oa-u-..--------.
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INVESTIGACION DE PRODUCTORAS DE TELEVISION

X<=1 AND 3 45.45%
1>%X<=3 ANDS S 45.45%
3IXXL=6 ANOS i 3. 09%

xX>7 ANOS o ©.00%
TOTAL i1 loo.od%

Frecuencia Numero Porcentaje

#{=3 4 36.36%
Ixn<{=6 ) 54.0595%
Erud= 2] . 06%
ur=1@ 1 9. 09%
TOTAL 11 l1oo. od%

PRODUCTORAS GIJE REALIZAN PPRODUCTOS TELEVISIVOS

FRODUCTO VARIABLES TOTAL FPOREENTAJE
81 NGO Si DEL TOTAL

SPOTS 11 @ 11 100.00%
TELENOVEL A 0] 11 7] @.00%
MINI-SERIE i 1é 1 9.609%
DOCUMENTALES 11 @ 11 1. 00%
PROGRAMAS 3 8 3 27.27%
FELICULAS i 1o 1 9.603%
VIDEQ-CLIPS 2 = 2 18.18%
AVANCES 1 19 1 9.603%



CUALES SON LOS MAS RENTABLES

FRODUCTO VARIABLES
51 NO

SPOTS 1o 1
TELENOVELA @ 11
MINI-SERIE @ 11
DOCUMENTALES 1o i
FPROGRAMAS 1 10
FELICULAS Q i1
VIDED-CLIPS @ i1
AVANCES 0] 11

METODO PARA FONER PRECIO

ORIENTACION Numero Forcentaje

cosT0 10 9¢.91%
OFER. Y DEM. @ ©.00%
COMPETENCIA 1 3.609%
TOTAL i1 106.00%

COMB CONTACTA AL CLIENTE

Variable Numero Porcentalje
Comunicacion @ G.00%

Fersonal 4 3. 3I6%
Intermediar. 2 18.18%
Fers. 2 Int. = a5.945%

TOTAL 11 100.00%

TIENE ESTRUCTURA DE COSTOS?

Variable Numero Porcentalje
SI 10 9. 21%
ND 1 9. 09%

TOTAL 11 100.06%

FOREENTAJE
DEL TOTAL
90.31%

Q. 00%
0.00%
S0.91%
5.09%
@.00Y

9. 00%
B.06%
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11

12

UTILIZACION

e — i — — - — b —

——— s it s

ND SABEN
COsSTOS ALTOS
AYUDAN

DE LAS INVESTIGACIONES DE MERCADO

Numero Porcentaje
b 27.27%
8 T2.73%
11 106.00%
7 63.64%
= 27.27%
i 9.09%
11 1@, GO%

VARIABLE Numero Porcentalje
INTERMED. 4 36.36%
FERSONAL 2 27 .27%
NO SABEN 4 3I6.36%
TOTAL i1 1060.00%
INVERSIONES EN EQUIPOS ¥ OTROS
Frecuencia Numero Porcentaje
Miles de $us
®»<=1S 5] D.00%
15>u<=25 @ 0. 00%
252w =49 & 54.,55%
4@ n{ =80 4q 36.36%
B@>u{=200 1 9.09%
® 2200
TOTAL 11 100.600%
CALCULAN LA DEFPRECIACION
VARIABLE Numero Porcentalje
SI & 54.55%
NO S 45, 45%
TOTAL 11 100. 0%

0
ot 73
N Bl ioTECA
;3:3, ESPECIALIZADA =
E}a CARRERA
5% ADMINISTRACION
o2, DE EMPRL:, o
- .
v o

( . J.'

pQRe

=]

a

@)
D N1
5

\
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iS

TIFOS DE PROMOLCION

v e et o et e M A S —————

VARIABLE Numero Porcentaje

. i S g —— —— —— — o ——— — —

Med. de Com. 2 i8.18%
PERSONAL <4 27.27%
INTERM. = 54.55%

TOTAL ii 196. 0%

DEMANDA DEL MERCADO

PRODLCTO VARIABLES
81 ND

SPOTS i1 o
TELENDVELA D it
MINI-SERIE @ 11
DOCUMENTALES 11 1]
PROGRAMAS | 2 8
FELICULAS @ 11

VIDEO-CLIPS 2 9
AVANCES @ 11

SISTEMA DE ADMINISTRACION

————

VARIABLE Numero Porcentaje

81 1o 96.91%

ND 1 S.69%
TOTAL 11 too. 6O%L
FPOR QUE??

Ob.ijetivos b 27.27%
Control Gest = 27.37%
Mejor Result 3 27F.2¢%

No saben 2 18.18%
TOTAL 11 106. 0B
comMo?

Cromograma 1 9.89%
Contabilidad = 27 .27 %
Directamente 4 36. 36%

No saben & EF e 27 7
TOTAL. i1 100.00%

TOTAL

PORCENTAJE
DEL TOTAL

DN W -

100.00%
Q. 00%
G.00%

1060.00%

27.27%
©.00%

18.18%
D.00%



is6 SELECCION DE PERSONMALCION

Formacion Numero Porcentalje
Universidad @ @.00Y
Tecnhica 2 18.18%
Experiencia i 27 .27 %
Tec. v Exp [ 54 . 535%
TOTAL 11 106.00%

iv SELECCION DE PERSONALCION

Variable Numero Porcentalie
Costo 11 100.60%
Demanda y Of @ @. 00%
Competencia @ D. 0%
TOTAL 11 100.66%
18 UTILIZA INTERMEDIARIOS?
Variable Numero Porcentaje
SI =4 54.55%
NG S a5.45%
TOTAL i1 100.00%
COMO?
Agancia 4 36.36%
Eanal 2 18.18%
Fersonal b 45.45%

TOTAL 11 106.60%



