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RESUMEN

El presente trabajo plantea un modelo para la sustentabilidad de proyectos musicales
bolivianos a través de plataformas digitales basado en la regresion logistica que se obtuvo
con datos estadisticos para poder predecir las cantidades dptimas de consumo en el
mercado.

Existen varios métodos de regresion, pero la regresion logistica trata de abarcar
variables con valores probabilisticos para predecir el porcentaje y el comportamiento de
alguna variable. En el presente trabajo se analiz6 dos tipos de variables: la dependiente y
la independiente. La variable dependiente fue determinada por la cantidad de
consumidores y el ingreso total qué se podria generar con la venta de productos digitales.
Las variables independientes abarcan dos factores: la calidad del producto (calidad de
audio y de sonido) y los tipos de géneros que se ofertan.

Se pudo demostrar matematica y estadisticamente que el género musical denominado
“musica tropical” es el que tiene mayor relevancia tanto a nivel nacional como a nivel
internacional (delimitado a Latinoamérica), Se conoce de manera empirica que este género
alcanzo en los ultimos afios rentabilidad, viéndose esto reflejado en cada vez maés
producciones musicales nuevas que respaldan la generacion de ingresos econémicos. Con
los modelos propuestos en la presente investigacion se pudo demostrar que este mercado
sigue creciendo en el tiempo y se mantiene de manera constante.

Finalmente, se propone un plan de marketing para promover este tipo de mercado y asi
poder segmentar esta propuesta de produccion digital tanto para el productor como para

aquel emprendedor musical que desea desarrollarse y proyectarse a nivel internacional.
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INTRODUCCION

Si bien el mercado de la masica permanece vigente, este se ha encontrado con un
obstaculo notorio, la exportacion de material discografico hacia fuera de nuestras fronteras
en especial en la distribucion en formatos fisicos. Afortunadamente, a lo largo de la
historia, diversos sucesos han encaminado al mundo de la mdsica hacia una
transformacion a la era digital para asi adaptarse y mantener su mercado de compra y
venta hasta nuestros dias. Sin embargo, con la actual situacion mundial de pandemia,
varias herramientas destinadas a la venta masiva de musica estan camino a la
obsolescencia. Un ejemplo claro de esto es la reduccion de conciertos musicales de todo
tipo.

Es claro que estos acontecimientos mundiales dejan al rubro musical con menos
fuentes de ingresos para mantenerse, pero gracias a la constante revolucion tecnoldgica,
se han creado nuevas herramientas digitales. Estos nuevos avances permiten comprar y
vender musica desde diferentes dispositivos que hoy en dia estan al alcance de cualquier
consumidor.

Bajo lo mencionado y considerando la coyuntura actual en la que vivimos COVID-
19, el presente trabajo de investigacion propone, a través de la estimacion de demanda de
consumo, la presentacion de un modelo que permita la sostenibilidad de un proyecto
musical nacional. Esta estimacion, que esta basada en el consumo de musica internacional
para los principales paises de la region y también para una demanda de consumo nacional,
permitira la venta optima de musica producida en el pais.

Una vez identificada la demanda, el estudio presentara un analisis de oferta de
masica nacional tanto para un consumo interno y una posible exportacion. Esto permitira
evidenciar el punto de equilibrio en el que la oferta y la demanda se intersectan a fin de

mostrar un escenario que el cual la sostenibilidad del proyecto podria ser posible.
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CAPITULO |

1. ASPECTOS GENERALES
1.1. JUSTIFICACION Y APORTES
1.1.1. Justificacion tedrica

Si bien existen trabajos de investigacion que ya han abordado el tema en cuestion,
a la fecha no se dispone de estudios que tengan un enfoque cuantitativo cientifico sobre el
mercado musical boliviano. En ese sentido, el presente trabajo de investigacion
contribuird en un primer aporte nacional para futuros trabajos que puedan complementar

el tema de estudio.
1.1.2. Justificacién practica

El presente trabajo de investigacion permitird contribuir cuantitativamente la
estimacion de un mercado potencial de consumo nacional e internacional de mdsica
boliviana. Bajo ese precepto, la informacion resultante sera de beneficio multiple, no solo
para los musicos nacionales que deseen proyectarse profesionalmente mediante la
expansion de su musica, sino también para la toma de decisiones de gestores y promotores
de politicas culturales. Por altimo, también serdn beneficiadas las empresas musicales

(tanto nacionales como extranjeras) que distribuyen musica en formatos fisicos y virtuales.
1.2. SITUACION PROBLEMATICA

Considerando la problemética pandémica mundial en la que vivimos desde el afio
2020 hasta la actualidad, tanto los grandes artistas como las grandes empresas
distribuidoras de musica han sido obligados a adaptar su mercado por medio de

plataformas virtuales de distribucion. Es asi que el presente estudio estimara un mercado



nacional e internacional de consumo de musica nacional a través de plataformas

digitales.
1.3. PROBLEMA CIENTIFICO

¢Cual es el minimo en ventas anuales via plataformas de distribucion digital de
musica, que los grupos en Bolivia deben alcanzar, para que sus proyectos sean

econdémicamente sostenibles en un plazo no mayor a 2 afios?
1.4. HIPOTESIS

El ingreso generado por el consumo de musica boliviana a través de plataformas
digitales permitira generar un escenario en el cual la sostenibilidad del proyecto podria ser

posible.
1.4.1. Operacionalizacion de variables

e Variable dependiente: Ingresos provenientes por venta musical.

e Variables independientes: Venta de musica en plataformas digitales.

e Variable interviniente: Variable que nos permite identificar la calidad de la

produccién musical.

Tabla 1 Tipo de variables representativas

Variable Tipo de variable Definicién de la Indicador
variable
La variable representa Ingresos provenientes
todas las posibles por venta musical fisica
Ingresos provenientes ] fuentes de ingresos en Bolivia
Dependiente
por venta musical provenientes de la Ingresos provenientes
venta del producto por venta musical
musical digital en Bolivia




Ingresos provenientes
por venta musical fisica

en paises de la region

Ingresos provenientes
por venta musical
digital en paises de la

region

Venta de musica en

plataformas digitales

Independiente

La variable contempla
una serie de
indicadores que forman
parte del plan de venta
de musica en

plataformas digitales

Estimacion de la oferta
posible de consumo de

musica nacional

Estimacién de la
demanda posible de
consumo de masica

nacional

Variable que nos
permite identificar la
calidad de la

produccion musical

Interviniente

La variable expresa la
calidad de la
produccion musica,
representada como un
indicador del 1 al 5

Indicador del 1 al 5 que
permite distinguir la
calidad de la pre

produccion musical

Indicador del 1 al 5 que
permite distinguir la
calidad de grabacion

musical

Indicador del 1 al 5 que
permite distinguir la
calidad de la mezcla 'y

masterizacién musical

Indicador del 1 al 5 que
permite distinguir la
calidad de la

distribucion musical

Fuente: Elaboracién propia en base a datos propuestos, 2021




1.5. OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio consiste en estimar un modelo 6ptimo de masica boliviana
con el fin de encontrar el punto minimo necesario de consumo de musica nacional para el
mercado extranjero y mercado local. Esto generara un escenario en el cual la
sostenibilidad del proyecto podria ser posible en un tiempo no mayor a 2 afios, siempre y

cuando cumpla con el requisito de calidad.
1.6. ALCANCE O CAMPO DE ACCION DE LA INVESTIGACION

El alcance de la investigacion (basado principalmente en el campo de la
evidencia empirica cuantitativa) esta delimitado a la proyeccion de un mercado de
consumo de musica boliviana tanto para el mercado nacional como para los paises

proximos de la region.
1.7. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Analizar la sostenibilidad de la musica en Bolivia a través de un modelo alternativo

para el consumo de musica nacional en plataformas digitales.
1.7.1. Objetivos especificos

e Realizar una encuesta a personas vinculadas al ambiente de la produccion musical
para determinar qué género es el mas consumido en Bolivia y el que mas se puede
exportar a otros paises.

e Determinar cual es el género musical méas rentable a partir del modelo propuesto
y los resultados obtenidos con la encuesta para poder exportar mediante medios
digitales.

e Realizar un plan de marketing digital para poder generar el consumo de musical

digital mediante plataformas digitales.
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CAPITULO II

2. DESARROLLO ESTRUCTURAL TEORICO DE LA TESIS
2.1. REFERENCIAS CONCEPTUALES

2.1.1. Industria cultural

La expresion “industria cultural” ha sido acufiada por una de las primeras
corrientes de pensamiento relacionado con la cultura y su reproduccion.

El termino denominado “industria cultural” fue sugerido por Adorno y
Horkheimer all& por los afios 40 y es utilizado para describir al sistema de la cultura, que
funciona de la misma manera en la que opera una empresa capitalista. Por ejemplo, los
autores Szpilbarg y Saferstein (2014) indican que, en la época de la Industria cultural y
los avances tecnolégicos, las masas se hallan sometidas a un poder totalizador
desprendido del capital, lo que lleva a que desaparezca asi el lugar para la individuacion
que prometia el liberalismo y la modernidad ilustrada. La alienacién del individuo que
es el resultado de la dialéctica de la ilustracion estaria garantizada por la identificacion
del mismo con la estandarizacion de la oferta de productos culturales, provocando una
atrofia de la imaginacion y de la espontaneidad. (p.85)

Por otro lado, con el avance de la técnica de la reproductibilidad, el aqui y el
ahora deja de tener importancia, y las reproducciones, como las conocemos, pasan a ser
independientes de las obras, de la misma manera que estas se acercan al receptor, es
decir, a una mayor cantidad de publico.

El aura es la caracteristica principal que tiene la obra de arte
tradicional burguesa. Multiplica las obras de arte al borrar las huellas del
original, y, al mismo tiempo, las acerca al publico, que pasa a ser
consumidor, espectador activo, con posibilidad de una apropiacion
critica” (Szpilbarg et al, 2014, p. 89)



Para Teéllez (2012) hablar de producto cultural significa concentrarse en los
procesos triadicos de la relacion: produccion, distribucion y consumo. Basandose en esa
relacion, el autor da una definicién de producto cultural: “Es aquel producto elaborado
por el hombre como una muestra de su manifestacion cultural, con valores sociales de
grupo que fortalecen su identidad, representan su gusto y la estética del momento
historico” (p. 134).

Dentro de la definicion de producto cultural se pueden incluir todos los productos
considerados como arte: masica, teatro, cine, literatura, entre otras; quiza lo que causa una
discusion respecto al término es su concepcién como un producto cultural en todo el
sentido de la palabra 0 como un mero producto de entretenimiento que olvida su verdadera
esencia de arte.

El estudio de la escuela de Frankfurt permanecié aletargado durante décadas
tachado de excesivamente pesimista e insubordinado; “el analisis de las artes y los medios
desde la industria cultural fue marginado durante la guerra fria y el largo boom de la
posguerra, tanto por ser considerado elitista como por estar irremediablemente marcado
por un marxismo considerado tan subversivo como demod¢é” (Garnham, N. 2011, pp. 25)

La reunion de Montreal realizada por parte de la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), es conocida como uno de
los primeros intentos por definir y acotar el sector de la cultura industrializada destinada
a debatir cuestiones sobre su desarrollo en 1980. En el documento recopilatorio se escribia
que «existe una industria cultural cuando los bienes y servicios culturales se producen,
reproducen, conservan y difunden», segun criterios industriales y comerciales, es decir,
en serie y aplicando una estrategia de tipo econdmico, en vez de perseguir una finalidad
de desarrollo cultural” (UNESCO, 1982, p. 21).

En la década de los ochenta, existio una emergencia debido a la aparicién de una
nueva corriente de pensamiento denominada «economia-politicax». Por lo tanto, el termino
industria cultural se robustecia con nuevas aristas de andlisis: “Lejos de rechazar el
economismo, este grupo tomo seriamente el término industrias e intento aplicarle un

analisis economico marxista mas detallado y matizado, asi como uno mas vinculado a la
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corriente principal de la economia industrial y de la informacion, al analisis de la

produccion, distribucioén y consumo” (Garnham, N. 2011, pp. 27).
2.1.2. Escuela de Frankfurt

Entre los primeros trabajos pioneros publicados en el New York Times,
denominado «La dialéctica del iluminismo”, aparece por primera ocasion la expresion
“industria cultural”; es considerada como la primera corriente cientifica relacionada con
la reciprocidad entre la cultura e industria. Ademas, sus particularidades econdémicas y
efectos, se le atribuyen a la Escuela de Frankfurt. La Escuela de Frankfurt realiza una
critica y andlisis de un aspecto esencial en la vida humana: la cultura. Es en ese entendido
que plantea uno de sus conceptos fundamentales como llegaria a ser el de “industria
cultural” o “industrias culturales”.

Desde la perspectiva de los alemanes, el término utilizado cultura remitia a la
nocion idealista alemana de cultura, expresion reservada para los mas profundos valores
compartidos por un grupo social y como opuesta a la civilizacion (que era simplemente el
gusto rimbombante y superficial y las practicas sociales de una élite), y remitia a la nocion
de arte como reino de la libertad y expresion de la esperanza utopica. “El término
industria, por otro lado, se referia a los conceptos econdmicos marxistas de
mercantilizacion, intercambio de mercancias, concentracion del capital y alienacién del
trabajador en la instancia de produccion, pero también al concepto weberiano de
racionalizacion” (Garnham, N. 2011, p. 25).

Es importante hacer notar que la critica de la modernidad que brindan los expertos
Adorno, Horkheimer, Marcuse, entre otros fue extendida al campo de la cultura
industrializada més pujante de la época: la fotografia, la radio, el cine, entre otras. Se
considera a la industria cultural como un elemento mas del universo totalitario fascista.
Un cumulo de configuraciones de organizacion continua en las que economia y sociedad,
politica y cultura se compenetran invariablemente hasta constituirse en sistemas estaticos

presididos por la conciencia de las masas.
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Una transicion gradual entre los conceptos acarreados de las industrias culturales
hacia las industrias creativas tuvo su inicio en la década de los noventa en Gran Bretafia,
Australia y Nueva Zelanda, para luego expandirse hacia el resto del mundo. “Las ahora
vigentes “industrias creativas” suponen e implican un conjunto mas amplio de actividades
en las que el producto o servicio contiene un elemento artistico o creativo sustancial [...]

ya sean espectaculos o bienes producidos individualmente” (UNESCO, 2008).
2.1.3. Las cuatro proposiciones de Bernard Miege

Respecto a las cuatro proposiciones de Bernard Miege, se conoce la publicacién
de un articulo, del tema, de gran relevancia y utilidad para este trabajo investigativo. Es
de demasiada utilidad a la hora de comprender el funcionamiento de las industrias
culturales con mayor precision en el entorno actual, asi como para un realizar una mejor
interpretacion de sus constantes cambios. En La « théorie des industries culturelles » : des
remises en cause mais des spécificités persistantes et des modalités qui s adaptent aux
enjeux contemporains (Miége, 2011). El director del grupo GRESEC de investigacion en
comunicacion hace un repaso por la mayoria de analisis previos que la escuela francesa y
otras han aportado con relacion a nuestro objeto de estudio, los esquematiza y construye
las cuatro proposiciones que a continuacion analizaremos y sobre las cuales ahondaremos
para establecer las peculiaridades que diferencian al sector cultural de otros sectores

industriales.

2.1.3.1. Primera proposicion: La diversidad de las mercancias

culturales esta basada en diferentes relaciones con la produccion industrial.

Miége destaca, como punto de partida, la importancia de realizar una
diferenciacion entre las distintas particularidades de los productos informacionales
y culturales a partir de la esquematizacion de qué tipo de productos o servicios se
encuentran dentro y fuera de las industrias culturales.

Es verdad que con las nuevas tecnologias podemos tener acceso a un sinfin

de recursos culturales, (compra de discos, libros, billetes para conciertos, compras
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de pinturas, films, etc.), mas no hay que confundirlos. Una cosa es el medio
(internet, moviles, etc.) para llegar al producto, y otra el articulo o servicio en si
mismao.

Teniendo en cuenta dicha separacion, habra que sumar una diferenciacion
mas, esta vez entre los distintos campos culturales existentes (edicion de libros,
industria audiovisual y cinematogréfica, la venta de pinturas y arte plastico en
galerias, la produccién de videojuegos, etc.), y su estrecha o alejada relacion con
los sistemas de produccion industrial, con lo cual se plantea una pregunta clave,
¢Todos estos campos (tanto de produccion artesanal y limitada, como los de
reproduccion masiva) entran en la érbita de industrias culturales? A partir de este
cuestionamiento surgen cinco tipologias de productos, de acuerdo a criterios de
técnica (posibilidad o no de reproducirse a gran escala); econdémicos (la
serializacion que permite una relacion méas o menos estrecha, entre los precios del
mercado Y la valorizacion del producto); y socio-culturales (artistas e intelectuales

participan en la concepcion de sus productos).

2.1.3.2. Segunda proposicion: El caracter de incertidumbre del valor de
uso cultural (o informacional) generado por los productos industrializados,

es otra de las caracteristicas que los definen.

Entre los aspectos méas importantes que se pueden destacar de esta
preposicion, podemos mencionar a la creatividad, debido a que juega un papel
fundamental en el campo cultural a nivel socioldgico, y por descontado a nivel
econdmico. De tal forma que todos los productos culturales que son distribuidos
de forma material o inmaterial, se encuentran con la persistente dificultad de
cambiar el valor de uso (que radica en los procesos creativos de una o varias
personas Yy su prestigio ante los usuarios) a un valor de cambio (lo que puede valer
ese prestigio) que pueda ser rentable el mercado.

Teniendo en cuenta los elevados costes fijos que supone una produccién

cultural (inversién para la creacion y reproduccion de los prototipos), y que su
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valor econémico (a diferencia del social) solo se reconoce una vez que el producto
ha sido ofertado en el mercado (ex post), y se han contabilizado los ingresos, es
necesaria la renovacion constante.

Ante tal incertidumbre sobre la respuesta de los consumidores (distinta de
otros productos industriales de uso diario), una considerable parte de los productos
culturales o informacionales carecen de éxito, no se venden o se distribuyen solo
en pequefias cantidades. “de ahi el eslogan de nobody knows acufiando para
describir la principal caracteristica de estas industrias. Y de ahi el alto riesgo de
invertir en un sector en el que una pequefa porcion de éxitos financia un mayor
nUmero de fracasos” (Garnham, N, 2011, p. 29)

Las empresas culturales, con el objetivo de reducir o solo controlar dicho riesgo
editorial, implementan una serie de estrategias entre las que se incluyen:

e Calcular los costos por series o catalogos en vez de por producto.

e Fijar precios con elevados margenes, por encima de la norma.

e Trasladar los riesgos econdmicos hacia las pymes (pequefias y medianas
empresas), quienes normalmente asumen los riesgos iniciales de la
innovacion artistica

e El denominado “efecto catalogo” donde “los éxitos compensan a los
fracasos” (Bustamante, Enrique, 2003, p. 25). Balanza que aminora la
incertidumbre comercial y permite un stock material o inmaterial, y en el
que figuran productos globales, locales, estandarizados y los novedosos de
mayor riesgo.

e Recurrir a la financiacion publica del Estado, justificada por la
especificidad de algunos productos; refinamiento de los publicos objetivos
a través de diversos estudios de mercado.

e EI Star-System que radica en hacer que algunos actores culturales (actores,
directores, musicos, escritores, etc.) alcancen un estatus de reconocimiento
masivo entre los posibles publicos objetivos. Acotando el margen de

entrada de nuevos creadores y explotando al maximo lo que se tiene certeza
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que sera un éxito comercial, la famosa regla del 80/20 donde 20% de los

productos generan el 80% de las ventas y casi el 100% de las ganancias.

2.1.3.3. Tercera proposicion: Los trabajadores artisticos e intelectuales
normalmente piensan es sus productos de acuerdo a modalidades artesanales,

gue supuestamente garantizan la autonomia en la creacion.

En este punto, es pertinente notar las distintas formas de pago y maneras
de trabajar de los encargados de representar una accion cultural: los actores, pues
estos se encuentran en el origen de los productos culturales: artistas (autores e
intérpretes), freelancers y periodistas ocasionales, técnicos que contribuyen a la
creacion de los prototipos iniciales (un libro, un disco, etc.).

El pago de la mayoria de estos trabajadores escapa del conocido sistema
de salarios y son forzados a aceptar otros sistemas de compensacién como el
copyright y los pagos freelance. Existen algunos trabajadores permanentes en una
sala de redaccion, asi como en editoriales y el sector audiovisual, pero en la
mayoria de las compafiias la mitad o mas del trabajo, se realiza a cargo de becarios
y trabajadores temporales sin ningln estatus seguro.

Estamos hablando aqui de una caracteristica adaptada a los tiempos
actuales (de crisis y de una evolucion tecnoldgica sin pausa), que permite a las
compafias manejar fluidamente fuerza de trabajo intelectual y artistica, y
adaptarse rapidamente a las multiples demandas; géneros, formas, estandares, asi
como enfrentar e intentar aminorar el riesgo de fracaso. Este sistema (muchas
veces eficaz para las empresas) crea permanente inseguridad, generando una
reserva de trabajadores cuya estancia en las empresas, asi como su manutencion
personal es solo parcial, forzados a estar listos siempre para trabajar en las minimas
condiciones laborales.

Miége se plantea: “Por qué los trabajadores culturales aceptan trabajar en
condiciones que han sido rechazadas hace tiempo por otras industrias?” (Garnham,
N, 2011, p. 31)
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2.1.34. Cuarta proposicion: Dos modelos genéricos fundamentales, el
editorial y el de flujo, basados en la explotacion de la mercancia cultural

industrializada (desde la creacion hasta el consumo).

El universo de productos culturales e informacionales es extremadamente
diverso y no sorprende la relacidn existente entre productores y consumidores,
artistas, trabajadores intelectuales y técnicos, por un lado, y lectores, escuchas,
espectadores, y usuarios de internet en la otra, y por descontado las considerables
variantes que de aqui se desprenden.

Segun Miége, el desarrollo de la emision de radio, después de la primera
guerra mundial, introdujo una nueva relacion basada no en la compra de acceso
a un producto o servicio cultural en particular, sino en acceder a una bateria de
noticias y entretenimiento programadas constantemente, sobre grandes
amplitudes de tiempo, de acuerdo a un ritmo pronunciado.

A partir de ahi, los consumidores no necesitaban pagar para tener acceso a
un libro, periodico, vinilo o a una entrada para acceder al cine. El acceso a todas
las producciones comerciales de los Estados Unidos (en los inicios del modelo)
eran gratis y los costos eran cubiertos por la venta de publicidad.

Estas y otras consideraciones llevaron a los tedricos (inicialmente en Francia con
el trabajo de Patrice Flichy en 1980) a sugerir una distincién fundamental entre
el modelo editorial (aplicado a libros, discos, videojuegos, prensa escrita y cine)
y el modelo de flujo (para radio y television). O bien su genérico en Espafia
propuesto por Ramoén Zallo (1988), con su diferenciacion entre “edicion
discontinua” y “edicion y difusion continua”.

En el primer modelo la toma de decisiones creativas las toma el editor (de
un periddico, una editorial o una discografica), y los productos son realizados por
unidades reproducidas a escala. En el segundo las decisiones creativas recaen
sobre un programador (quien estructura y dispara los contenidos), y los productos

son enviados al usuario a través de técnicas de difusion suponiendo un rapido
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desplazamiento. Sin embargo, sobre estos aspectos aun hay por lo menos dos
aspectos a afadir. (Zallo, 1998, p. 124).

2.1.4. La Industria Discografica como Industria Cultural

La Industria Discogréfica constituye una de las actividades mas pujantes a nivel
econdémico y social de todo el conjunto de las industrias culturales. Aun en tiempos de
crisis generalizada la industria discogréafica se constituye en:

Uno de los sectores méas potentes y de mayor crecimiento de la
economia mundial, no sélo como un sector particular dentro del conjunto
de las Industria Cultural sino también como irrigador de productos que son
utilizados por el resto de estos sectores, y como componente de otros
sectores industriales tales como la electrénica de consumo, la publicidad y
las telecomunicaciones (Burnett, 1996; Dolfsma, 2004; Calvi, 2006, p.
121).

La musica distribuida en soportes fisicos o inmateriales, es una de las creaciones
artisticas que mayor presencia tiene en nuestro entorno. Del mismo modo, juega un rol
fundamental en el enriquecimiento de la cultura mundial y econémicamente esta
considerada como ‘el principal sector de las industrias del entretenimiento” (Voguel,
2001, p. 11).

La Industria Discogréafica ha evolucionado de manera ciclica a través de los
ultimos cincuenta afios, distintas etapas y reestructuraciones econémicas y tecnoldgicas
han marcado las pautas en su desarrollo. Por ejemplo: a mediados de siglo pasado los
discos de vinilo (LP) se divulgaron a nivel global por primera ocasion con el estallido del
Rock & Roll estadounidense, significando “la primera expansion masiva del mercado
internacional de la musica grabada” (Buquet, G., 2003, p. 57), y el inicio de una holgada
rentabilidad economica que se multiplicaria de manera constante durante décadas. En la
década de los setenta, con el declive del soporte vinilo, se dio paso a la masificacion del

cassete, que a su vez tendria un ciclo de vida de aproximadamente una década.
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Posteriormente, la introduccion del disco compacto (CD) en los afios ochenta, expandia

cada vez mas el mercado e incrementaba las ventas de manera exponencial.
2.1.5. La Industria Discografica Latinoamericana

Como ya se habia discutido en el presente capitulo, las industrias culturales (IC)
representan un factor clave para el desarrollo de los paises del mundo, y juegan un papel
imprescindible que se ha extendido con cada vez mas fuerza en la economia y el bienestar
material, asi como en la diversidad cultural e idiosincrasia de la sociedad. En el caso
particular de la produccién cultural en América Latina, esta se adhiere a la tendencia
global que constituye “una importante fuente de trabajo para creadores, interpretes,
empresarios, empleados y trabajadores independientes de empresas productoras,
industriales, de medios, de comercializacion mayorista y minorista, de agencias de
publicidad, instituciones culturales, etc.” (Stolovich, L., Lescano, G., Mourelle, J. 1997,
p. 66), tanto para los tradicionales puestos de trabajo del auge de los productos fisicos de
la era offline, como para la nueva oleada de empleos desarrollados en el entorno de la
cultura online (proveedores de internet, webmasters, gestores de identidad, disefiadores,
plataformas de ventas, etc).

La industrializacion de la cultura, hoy mas que nunca, se diversifica apegandose a
las nuevas condiciones del mercado y la produccion en masa de distintas maneras: grandes
conglomerados, nuevas tecnologias, formatos, contenidos y nuevos modelos de creacion,
difusion y negocio.

A la par del fuerte movimiento econdmico que las Industrias Culturales generan a
lo largo sus grandes fases de desarrollo, sus productos culturales influyen de manera
directa sobre los imaginarios colectivos de las personas, ofreciendo visiones del mundo a
través de representaciones que moldean la construccién identitaria en cualquier nivel
educativo de la poblacién, “ las industrias culturales hacen posible comunicaciones
simbolicas, sus contenidos participan activamente de las matrices culturales que subyacen

en las relaciones sociales, sus formas de funcionamiento hacen que se configuren,
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desdibujen o desplacen las fronteras entre los distintos grupos sociales” (Garcia Canclini,
2006, p.3).

En el caso de la musica, ademas de ser considerado uno de los sectores punteros
en el mercado latinoamericano, Rincén Rodriguez (2008) resalta su potencial de flujo

como practica comunicativa y sociocultural que conecta a los sujetos:

e Enlo cultural nos permite pensar sobre los modos del relato, los juegos de
representacion y reconocimiento, la produccion de la identidad.

e En lo comunicativo, es uno de los dispositivos mas potentes con que
contamos para alcanzar al otro (nuestra audiencia), encontrarnos y
conectarnos.

e En lo publico, las masicas son el espectaculo que junta méas, son nuestra
practica ritual para sentir al otro en la misma energia, para reconocerse

parte de un grupo, un colectivo, una emocion (pp.162-163).

Por lo tanto, dentro de un nuevo contexto global de la cultura digital en ascenso, y
todas sus particularidades que oscilan entre el mercado, la politica y la sociedad, no hay
duda que las industrias culturales se erigen como “el sector estratégico de la
competitividad, el empleo, la construccion de consensos, el modo de hacer politica y la
circulacion de la informacion y los conocimientos” (Hopenhayn, 1994, p.167).

Los paises latinoamericanos se encuentran con el reto de potenciar en conjunto el
desarrollo de las diferentes ramas de las IC (disco, libro, videojuego, prensa escrita, cine
y television), fortaleciendo la cultura como una necesidad esencial para el desarrollo de
los paises, demandando promocion y regulacion de la produccién, mejor calidad de vida,
heterogeneidad cultural y la actuacion cientifica que permita paliar la desinformacion
sobre los bienes culturales y sus particularidades economicas, sociales y comunicativas;
estad claro que las lineas de accion que se adopten en la actualidad seran determinantes

para estas cuestiones en tiempos venideros.
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2.1.6. Mercadotecnia o Marketing

La mercadotecnia es una disciplina dedicada al analisis y estudio de los mercados
y consumidores. Es decir, trata de satisfacer las necesidades de un determinado publico
mediante el ofrecimiento de servicios; estos servicios les ayudan a conseguir su propdésito.

Por ejemplo, Segun Philip Kotler (2015), el marketing “es un proceso social y de
gestion a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean; creando, ofreciendo e intercambiando servicios con valor para otros”. (p.7)

La figura 1 representa los conceptos basicos en los cuales se enfoca el marketing.

Figura 1 Conceptos basicos de marketing

CONCEPTOS BASICOS

. Mercados
Necesidades Valor Intercambio Marketing

Deseos Productos Coste ransaccioned || Buscadores

Demandas Satisfaccion Relaciones de
Intercambios

Nota: La figura 1 ha sido tomada de Direccion de Mercadotecnia, Kotler, (2015)
El término marketing se suele asociar, 0 mejor confundir y con bastante frecuencia,

con significados distintos; para muchos se corresponde con ventas, con publicidad, y/o
investigacion de mercados, para unos es un enfoque agresivo de mercado y para otros es
una orientacion dirigida al consumidor. Muchas personas, por no decir la mayoria, piensan
que el marketing es s6lo vender y anunciar (Kotler y Armstrong, 2003, p.5).

Si bien, Lambin y Peeters (1981) comentaban que pese a la amplia utilizacion del
término marketing, no se encuentra un acuerdo en cuanto a su significacion y extension
(tanto en la empresa, en el ambito académico como en la misma sociedad), en la actualidad
se han logrado acuerdos mucho mas sélidos. Han existido, existen, y seguiran existiendo
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desacuerdos entre los investigadores sobre cudles son las dimensiones reales del
marketing.

En el punto de partida del marketing nos encontramos con el nacimiento de las
necesidades basicas y los deseos del ser humano, lo cual Kotler (2015) describe que el
deseo es la carencia de algo especifico que brindara la satisfaccion a la necesidad basica,
entonces es ahi que la demanda se hace presente con la capacidad de la adquisicion.

Como segundo punto, podemos ver que el ser humano satisface sus necesidades y
deseos con servicios, por lo que podemos describirlo como todo aquello que pueda ser
ofrecido para dicha satisfaccién. Tomando en cuenta esta descripcion, los servicios son
incluidos en este punto ya que son suministrados a traves de objetos fisicos u otros
vehiculos.

Al encontrarnos en el tercer punto, la pregunta basica que todo consumidor tiene
es: ¢Qué servicio elijo ante otros?, y la respuesta se basa primeramente en el valor.,
Entonces el valor de cada servicio depende de lo que se acerque a este ideal. Hay que tener
en cuenta, que cada servicio tiene un coste diferente por lo tanto se debe considerar el
valor total de los servicios antes de tomar una decision y se escogera la opcion que resulte
valiosa a cada centavo gastado para su satisfaccion.

El marketing emerge cuando una persona decide satisfacer sus necesidades y
deseos. En este cuarto punto atravesamos el intercambio, el cual se describe como el acto
de obtener un servicio que posee otra persona, ofreciéndole algo del mismo valor a
cambio.

El intercambio es un proceso de negociacion y de movimiento a un acuerdo, si se
alcanza el acuerdo es entonces que la transaccion se llevé a cabo, y el objetivo de esto es
construir la confianza del consumidor a largo plazo. Los mercados figuran como el quinto
punto, lo cual Kotler lo describe como al conjunto de consumidores potenciales que
comparten una necesidad o deseo y que podrian estar dispuestos a satisfacerlo a través del
intercambio de otros elementos del mismo valor. EI mercado depende de la cantidad de
personas que muestren una necesidad, tengan recursos que interesen a la otra parte y que

estos deseen intercambiarlos. Al encontrarnos en el sexto punto nos encontramos con el
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marketing, el cual es descrito como cualquier actividad humana que acontece relacion con
los mercados para llevar a cabo intercambios potenciales con el proposito de satisfacer

necesidades y deseos.
2.1.6.1. Marketing e Internet

Uno de los principales afectados por el acelerado desarrollo tecnolégico del
Internet y las famosas TICs (TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA
COMUNICACION) es el marketing. Las empresas en su conjunto han tenido que
adecuarse a las TICs y no cabe duda alguna que han jugado un papel muy importante y se
reconocen como herramientas fundamentales para nuestra disciplina.

Los primeros trabajos relacionados con el tema no supieron valorarse sino hasta
que los tradicionales estudiosos del tema, asi lo reconozcan, entre ellos Philip Kotler,
quien en varias de sus obras ha venido reconociendo, paulatinamente, la importancia que
tiene esta herramienta para el marketing. Asi él habla de la aparicion de un nuevo mercado,
un mercado espacial, un mercado digital (Kotler, 2000), también denominado mercado
electronico desde hace varios afios atrds (Rayport y Sviokla, 1995).

Kotler vino alertando constantemente respecto del desarrollo de las nuevas
tecnologias de la informacién y los desafios que éstas representaban para los directivos de
marketing, en el que veia a Internet como el cambio mas espectacular de los Gltimos
tiempos, definiéndola como la telarafia global de redes informéticas que hizo posible la
comunicacion internacional instantanea y descentralizada (Kotler, Armstrong, Saunders y
Wong, 2000; Kotler y Armstrong, 2001) y con ello todo el efecto, muchas veces
devastador para los sistemas tradicionales de comunicacion y distribucion. Aunque, se
sabe que el interés por el desarrollo de las tecnologias de la informacion e Internet y su
impacto en el marketing no es reciente (Hoffman y Novak, 1996).

Un estudio muy interesante y revelador sobre este aspecto lo constituye el
realizado por Castafieda Garcia, Martinez Lopez y Rodriguez Molina (2002), quienes
realizan una investigacion sobre el tratamiento que el fenébmeno Internet ha recibido en el

marketing. Los autores desarrollan un anélisis de contenido de todos los articulos que,
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desde el punto de vista del marketing, hayan abordado la problematica de Internet en el
periodo comprendido entre 1995 y 2001. De cuyas conclusiones méas importantes se puede
extraer que, a pesar de ser Internet, un tema revolucionario, la cautela en la comunidad
cientifica del area de marketing, es evidente, aunque en los ultimos afios del periodo
analizado se muestra un mayor interés por desarrollar estudios sobre la tematica; en la
actualidad es uno de los temas centrales tanto en congresos como en las revistas
especializadas.

El tema va mucho maés alla, ya que en esta obra los autores plantean la necesidad
de un nuevo paradigma de marketing, una ampliacion del concepto de marketing generado
por la revolucion digital, derivado de la conectividad electronica y de la interactividad.

Asimismo, los manuales tradicionales de marketing de Philip Kotler, introducen
un capitulo denominado Marketing en la Era de Internet (Kotler y Armstrong, 2003), de
cuyo contenido rescatamos los siguientes aspectos mas relevantes:

e Se expresa que existen cuatro fuerzas que moldean la era de Internet: la
digitalizacion y la conectividad, la explosion de Internet, los nuevos tipos
de intermediarios y finalmente la adecuacion (customization, en inglés) y
clientizacién (customerization, en inglés);

e Las empresas pueden usar el comercio electrénico de forma altamente
beneficiosa, sin embargo, es importante considerar que existen las
denominadas “punto-com” o “s6lo de clics” que son aquellas que solo
operan en linea y las empresas tradicionales que han afiadido acciones de
e-marketing a sus actividades, también denominadas “de clics e
instalaciones fisicas”. Pueden desplegar un e-marketing de cuatro maneras:
creando un sitio web, colocando publicidad y promocién en linea,
participando en comunidades web y/o utilizando el e-mail o webcasting;

e Finalmente, los autores afirman que el e-commerce sigue siendo muy
prometedor, aunque en los Gltimos afios ha surgido una vision mucho mas
realista, por los grandes fracasos de muchas empresas “punto-com”. Para

la mayor parte de las empresas el e-marketing seguird siendo sélo una
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forma de dirigirse al mercado que necesariamente funciona junto con otros
enfoques dentro de una mezcla de marketing totalmente integrada. A pesar
de su importancia, el e-commerce enfrenta muchos retos que habra

detenerse en cuenta llegado el momento de su adopcidn.
2.1.6.2. Mercadotecnia digital

Los negocios digitales de contenido son el lugar donde se ofrece informacion,
noticias, entretenimiento, masica y peliculas a una audiencia puntual. Por lo general estos
negocios obedecen a las extensiones digitales de los periddicos, los canales de television,
las casas editoriales, la industria del cine y de la musica.

Pero los nuevos actores como los bloggers también tienen un papel importante en
la oferta de contenido digital pues traen una nueva voz a la red. Por lo general este negocio
se monetiza usando publicidad, aunque el modelo de pago por contenido empieza a tomar
vuelo. Ejemplos de estos negocios son el Nytimes.com, el Huffingtonpost.com, iTunes de
Apple, Spotify.com, Hulu.com y Netflix.com.

Los negocios de e-commerce se enfocan en la compra y venta de productos en linea.
Por lo general estos se clasifican en negocios B2C (business to consumer) donde se conectan
proveedores y empresas con los consumidores finales. Amazon.com es un negocio digital de
e-commerce B2C. La otra categoria es B2B (business to business) donde se conectan a las
mismas empresas para generar negocios entre si. Alibaba.com es un negocio digital de e-
commerce B2B.

Los marketplaces son otro tipo de negocio digital donde se conecta la oferta con
la demanda alrededor de una industria puntual. Los hay verticales y horizontales. Los
marketplaces horizontales abarcan multiples categorias de productos en su oferta, un buen
ejemplo es un negocio digital de subastas como mercadolibre.com. Los marketplaces
verticales se enfocan en una categoria en particular, por ejemplo, los marketplaces de
empleos, vivienda o vehiculos.

La publicidad digital es un negocio digital en si. Hasta hace muy poco, el

negocio de la publicidad estaba en manos de tres actores: el anunciante, la
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agencia/central y el medio. Hoy, vemos una explosion de actores en la cadena de valor
de la publicidad pues la digitalizacion del negocio hace que los intermediarios cambien y
se sofistiquen y aparecen en el mapa los motores de blusqueda como Google, las redes
sociales como Facebook, los AdNetworks como Platform-A de AOL, o los AdExchanges
como DoubleClick de Google.

Los negocios digitales los hay de tres tipos: los pure players, las extensiones
digitales de un negocio tradicional y los hibridos. Los pure players son aquellos que solo
viven en la red, casos como el de Google, Facebook, Twitter y no tan conocidos como
Mint, SalesForce, Last.fm, Foursquare e incluso algo tan sencillo como Instagram, que
por ahora solo esta enfocado en el uso en los dispositivos moviles.

Las extensiones digitales de un negocio tradicional (viven principalmente en el
mundo fisico) por lo general van a la red en busca de un canal de comunicacién, un
canal de servicio al cliente o un canal de ventas. Barnes and Nobles, Walmart, Citibank,
Starbucks, Telefonica y muchas otras compafiias como estas se apalancan en la red para
ofrecer un servicio integral a sus clientes.

El modelo hibrido es una tendencia nueva en el mercado y lo vemos reflejado en
compafiias que tienen a sus usuarios en el mundo digital y a sus clientes en el mundo
fisico asi que deben montar toda su operacion en funcion de esa dindmica. Un buen
ejemplo de estas compariias es Groupon, puesto que su labor esta en recorrer las calles
de cada ciudad para conseguir las ofertas del dia del comercio y llevarlas a la red donde

estan sus usuarios.
2.1.6.3. Mercado de la musica digital

En estos dias, es evidente el crecimiento exponencial que presenta la musica digital
en todas las regiones. Aungue cada obra musical refleja la cultura de sus creadores y, a
menudo, la de sus paises de origen, los consumidores de los distintos paises tienen
preferencias y comportamientos digitales diferentes. Las estructuras comerciales, las

operaciones y las necesidades de apoyar a estos creadores y de responder a las expectativas
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de los clientes son sorprendentemente parecidas en todas las regiones, en funcién de la

fase de desarrollo digital y de los derechos de autor de cada pais.

Aplicando los conceptos del marketing en el ambito musical se obtiene lo

siguiente:

Existen personas que tienen la necesidad de entretenimiento y su deseo
Ilegaria a ser mas especifico, entretenimiento con musica, y al tener esta
necesidad y deseo, estas lo demandan de acuerdo a su capacidad
adquisitiva;

El servicio que se ofrece es la musica lo cual puede describirse como un
servicio, pero es acompariado por objetos y personas que la interpretan;
Las personas tienen muchas alternativas a la hora de escoger un género
musical y artista o bandas que los interpretan las cuales pueden tener
categorias para el consumidor, y encontrar su ideal de acuerdo a la
situacion en la que se encuentre. El coste es la situacion econdmica en la
que el consumidor se encuentre para adquirir la muasica y esta llegue a
compensar el valor que le da para su satisfaccion.

Al saber el coste que tiene el servicio y sepa que lo va a satisfacer, procede
al intercambio normalmente es la musica por una cantidad monetaria la
cual procede por la transaccion de estos, y junto a todo este proceso llegan
las relaciones con el consumidor a largo plazo, es decir, que garantice su
consumo recurrente.

El mercado que tiene la musica, es muy amplio y varia de acuerdo a los

gustos musicales y generaciones en las personas.

La capacidad del mercado de prever los cambios y reaccionar a ellos con eficacia

depende de varios factores. El primero es grado de comprension que cada participante en

el mercado tenga de las preferencias y los comportamientos de los consumidores, y su

acierto a la hora de disefiar los servicios y la oferta de musica digital. EI segundo es la

capacidad de optimizar las operaciones de la cadena de suministro musical, superar

limitaciones de disponibilidad de dispositivos mdviles y acceso inalambrico de banda
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ancha, El tercero es la adaptacion del marco juridico en cada pais si este no respalda a la
mausica ni al mercado, y por ultimo intentar lograr el delicado equilibrio necesario entre
repartir las recompensas econdémicas actuales y las potenciales.

Para entender mejor el mercado actual, es preciso recordar que los consumidores
acabaron con el formato de album musical grabado al preferir las canciones individuales, asi
también, es necesario recordar que muchos de ellos trataron de reducir el precio de la musica
a cero, como demuestra la pirateria por Internet, que comenzé a expandirse a gran velocidad
desde hace 20 afios atrés.

En la préactica, los consumidores obligaron a la industria a iniciar una transicion,
primero de los albumes en formato fisico como lo fue el CD a las descargas pagadas y
permanentes de canciones individuales y por Gltimo hacia los servicios de streaming (o
transmision en continuo por Internet) gratuitos financiados con publicidad. Sin embargo,
el modelo publicitario no es sostenible por si solo.

Hasta que los proveedores de servicios de musica digital (PSD) y las compafiias
discograficas se involucraron en el disefio de unos servicios de streaming que generaran
mas ingresos para los titulares de derechos por medio de suscripciones de pago y se
esforzaron en desarrollar ofertas mas atractivas para el consumidor, el mercado no logré
volver a incrementar los ingresos, despertar (o reavivar) el interés de los consumidores
por consumir mas musica (y pagarla), y compensar a los creadores por sus interpretaciones
0 ejecuciones grabadas (artistas intérpretes y ejecutantes) y sus composiciones grabadas
(autores de mdasica)

Los servicios de streaming disefian su negocio a imagen y semejanza de las
empresas de telecomunicaciones. Los pardmetros y los objetivos de ingresos mas
importantes ya no se centran en el nimero de unidades vendidas, sino en los ingresos
medios por usuario (ARPU, por sus siglas en inglés) generados por el servicio, en el
desarrollo de niveles elevados de participacion del usuario que permitan conservar los
usuarios actuales y atraer otros nuevos (incrementar el nimero de suscriptores), en
mantener tasas bajas de fuga de clientes (no perder clientes), y en convertir a los usuarios

gratuitos de los servicios con publicidad, en suscriptores de pago.



27

Para llegar a clientes potenciales de todo el mundo, como hacen las compaiiias de
telecomunicaciones, muchos PSD son operadores multinacionales cuya actividad
trasciende las fronteras nacionales. Por lo tanto, necesitan poder trabajar con la industria
de la musica de la misma forma, lo que mayormente implica la concesion de licencias
transfronterizas.

En el caso de los autores de musica, los retos del mundo digital incluyen las
disposiciones contractuales de adquisicion de derechos que proponen a los compositores
las empresas de produccion y distribucion de video digital, y el complejo proceso de
identificacion de sus canciones transmitidas en servicios digitales.

Ademas, las inquietudes manifestadas sobre muchos aspectos del negocio de la
mausica digital, desde la necesidad de que los PSD identifiquen y realicen un seguimiento
de la musica, hasta que las empresas de musica y los OGC (Organismos de gestion
colectiva) identifiquen con precision las canciones transmitidas por streaming y
proporcionen suficiente informacion en las declaraciones de regalias, y los considerables
costos relacionados con la distribucion de musica grabada por medios digitales suelen
estar relacionadas con la tecnologia de la informacion (T1) utilizada por las empresas, asi
como con la exactitud y «calidad» de la informacion (los «metadatos») que se comparten.

El amplio, complejo y sofisticado trabajo que lleva a cabo todo el ecosistema de
la masica digital se describe de la forma mas pormenorizada posible en la extensa seccion
sobre el flujo de informacion del informe completo. Dicha seccidn describe esa labor en
relacién con aspectos como: la infraestructura y los proyectos de TI, la identificacion,
transmision y comunicacién de informacion esencial a través de las redes globales, el uso
de normas; y las tendencias actuales.

Las tendencias, especialmente entre los OGC que representan derechos sobre
canciones, incluyen una significativa modernizacion de sus sistemas de TI, la prestacion
de servicios de apoyo administrativo a otros OGC para ahorrar costos e incrementar la
eficiencia, y la creacion de plataformas regionales para prestar servicios de licencias o

tramitacion administrativa desde una Gnica ubicacion a multiples OGC de distintos paises.
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Pese a los constantes cambios en la industria musical, los titulares de derechos
siguen afrontando retos considerables relacionados con la legislacion de derechos de autor
y su observancia en algunas regiones. Consideran que el mercado digital esta
distorsionado como consecuencia de normas de responsabilidad poco claras que
perjudican a los titulares de derechos y distorsionan el mercado competitivo en detrimento
de los PSD titulares de licencias. Estas normas han permitido que algunas plataformas en
linea distribuyan mdusica sin negociar licencias o que negocien aprovechando amplios
privilegios de responsabilidad. Estas plataformas digitales han desarrollado lucrativos
negocios proporcionando acceso gratuito a musica y otro contenido protegido por
derechos de autor.

Las consecuencias negativas del contenido generado por los usuarios, que incluye
obras protegidas por derecho de autor no autorizadas (lo que coloquialmente suele
denominarse la «brecha de valor») y el uso no autorizado de musica en linea en otras
plataformas afectan a todos, desde las grandes compafiias multinacionales dedicadas a la
musica hasta los pequefios editores o empresarios de la musica y los musicos
profesionales.

Para los sellos discogréaficos, los ingresos por las ventas de musica digital crecieron
un 8% a nivel mundial en 2011, hasta alcanzar unos US$5.200 millones. Ese valor es
superior al crecimiento del afio 2010, que fue del 5%, y fue la primera vez que el indice
de crecimiento anual se ha incrementado desde que la IFPI (International Federation of
the Phonographic Industry) comenzé a medir los ingresos de la industria digital en 2004.
En la actualidad, los canales digitales representan alrededor del 32% de los ingresos
mundiales de los sellos, lo que significa un alza respecto al 29%de 2010.

Algunos mercados hoy perciben méas del 50% de sus ingresos a partir de los
canales digitales: tal es el caso de los Estados Unidos (52%), Corea del Sur (53%) y China
(71%). La IFPI estima que, en 2011, la compra de descargas (de albumes y sencillos)
ascendio a 3.600 millones a nivel mundial, valor que implica un aumento del 17%. En esta
época, en la cual otras industrias creativas (en particular el cine, la industria editorial de

libros y periddicos) estan recién comenzando a desplazarse hacia los canales moviles y en
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linea, el nivel de penetracion digital de la industria de la masica sigue siendo muy superior
al de otros sectores comparables, a excepcion de los juegos.

Figura 2 Ingresos de las industrias por ventas digitales a nivel mundial
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Nota: La figura 2 fue tomada de informe Global Entertainment (2020)

En la figura 2 se representa la proporcion de los ingresos de las industrias por

ventas digitales al afio 2019.
2.1.6.4. Modelos de negocio en la musica digital

A diez afios de la irrupcién de las primeras tiendas virtuales en los Estados Unidos
y en Europa, el sector de las descargas de musica continla su expansion a nivel mundial
y no cesa de mejorar su oferta al consumidor. Las tiendas de descargas constituyen el
grueso de los ingresos del rubro digital y representan la mayor parte de los 500 servicios
legitimos disponibles en todo el planeta, con bibliotecas que incluyen hasta 20 millones
de temas musicales.

Muchos de los principales mercados estan siendo testigos de aumentos
particularmente auspiciosos en las ventas de canciones sueltas o sencillos: tal es el caso
de los Estados Unidos, que ha registrado un aumento del 10% (Nielsen SoundScan); del

Reino Unido, con un incremento del 8%en 2011 (Official Charts Company/BPl), y de



30

Francia, con un alza del 23%(GfK). La demanda de los consumidores en torno a iTunes,
la tienda lider del mercado, esta en sano crecimiento.

Hace un tiempo atrés el formato digital era percibido, erroneamente, como el
enemigo del album. Sin embargo, nada mas lejano de la realidad. En términos de volumen,
las ventas de albumes digitales han crecido a paso firme en los Gltimos afios. Sin ir mas
lejos, en los Estados Unidos y el Reino Unido, el aumento fue del 19 y del 27 por ciento
respectivamente en el afio 2011 (SoundScan y Official Charts Company). En ambos
paises, los albumes en formato digital ya representan, respectivamente, el 31y el 24 por
ciento del volumen total de ventas de albumes.

En el mundo digital, el deseo del consumidor de poseer la obra de sus artistas
favoritos sigue gozando de buena salud, sobre todo a raiz de que la competencia en materia
de precios suele ser feroz, y el almacenamiento en la computadora y en otros dispositivos
ha dejado de ser algo complicado.

Son varios los factores que explican la fuerte demanda de albumes en formato
digital: las camparias agresivas de marketing, las ofertas Premium que brindan contenidos
adicionales, y los habitos de los consumidores. Los albumes en version de lujo suelen
superar en ventas a sus equivalentes de menor precio durante las primeras semanas de su
lanzamiento, lo que sugiere que muchos aficionados aprecian el valor adicional que esos
productos ofrecen.

Los modelos de suscripcién se han insertado con enorme éxito en algunos
mercados, en particular en la region de Escandinavia. En Suecia, por ejemplo, los servicios
por suscripcién fueron responsables del 84%de los ingresos del sector digital en los
primeros once meses de 2011, en gran medida gracias al lider local Spotify. Otros
mercados también han registrado un marcado crecimiento en sus ingresos. Tal es el caso
de Francia, que tuvo un aumento de mas del 90% durante los primeros once meses de
2011 (SNEP).

El modelo de los servicios por suscripcion tuvo algunos puntos culminantes el afio
2011. El principal, fue la incursion de la plataforma Spotify en el mercado estadounidense

su expansion dentro de Europa, donde actualmente el servicio esta disponible en 11 paises.
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Segun datos de la propia compaiiia, Spotify cuenta con 2,5 millones de abonados
en todo el mundo, incluidos mas de 400.000 en el mercado estadounidense desde su
lanzamiento en ese pais el pasado julio. Spotify considera su llegada a los Estados Unidos
como un verdadero trampolin hacia otros mercados. (Spotify, 2021)

Los servicios por suscripcién han redundado en una mayor oferta de opciones para
el cliente. Muchos funcionan segn un modelo freemium (contraccion de las palabras free
y premium en inglés), cuyo objeto es atraer al consumidor con una propuesta gratuita
sustentada por publicidad antes de migrarlos a su servicio Premium arancelado. En estos
modelos, lograr que el usuario de la plataforma gratuita se convierta en usuario de la
plataforma paga es fundamental para garantizar la sustentabilidad del servicio.

El servicio gratuito es, en realidad, una herramienta para atraer clientes. Spotify
registra una tasa de conversion de alrededor del 15% a nivel internacional, pero en algunos
mercados esa cifra es muy superior.

Optar por su servicio Premium encierra beneficios adicionales: no hay publicidad,
el producto puede reproducirse sin conexion a Internet y en dispositivos mdviles, y la
calidad del sonido es superior. La modalidad paga de Spotify tiene particular éxito entre
los melémanos mas jovenes; en los Estados Unidos, un tercio de los abonados tiene menos

de 24 anos.
2.1.6.5. La pirateria

La pirateria generalizada es el principal culpable del debilitamiento del negocio de
la musica digital. La cooperacion de los ISP, los proveedores de sistemas de pagos, los
anunciantes, los operadores de servicios moviles y los motores de busqueda son
indispensables para abordar el problema. En 2011 se han logrado avances significativos
con muchos de esos intermediarios en linea.

Es bien sabida la vasta dimension del problema, asi como la reciente evolucion de
nuevas formas y canales de pirateria. A nivel mundial, se estima que el 28% (uno de cada
cuatro) de los usuarios de Internet acceden a servicios no autorizados cada mes
(IFPI/Nielsen).
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Alrededor del 50% de usuarios usa redes P2P. El resto utiliza otros canales no
autorizados que no son del tipo P2P (como blogs, armarios virtuales, foros, sitios web,
sitios de streaming, aplicaciones basadas en teléfonos inteligentes y aplicaciones de
grabacion de emisiones de streaming), los cuales representan un problema en potencia.
En algunos paises, el indice de acceso a sitios ilegales se sitia muy por encima del
promedio mundial. Por ejemplo, Espafia y Brasil registran cifras del 42 y del 44 por ciento,
respectivamente.

El resultado de esta actividad es, sin duda, un mercado musical distorsionado. Los
servicios legitimos, sea cual sea su modelo, deben adquirir las licencias y pagar a los
titulares de los derechos de autor, ademas de invertir para ofrecer métodos de pago seguros
y servicios de buena calidad. Este modelo se torna insostenible cuando se compite con
servicios ilegales que tienen costos muy reducidos y esquivan las reglas comunes a toda
actividad comercial.

El rubro de la musica digital necesita un entorno donde pueda hacer cumplir sus
derechos eficazmente. Incluso en un mercado digital repleto de servicios legitimos
atractivos, lo “gratuito” e ilegal sigue siendo un iman irresistible para el consumidor.

Las encuestas revelan que la pirateria atenta contra el incentivo de obtener musica
usando modelos pagos licitos, y que incita al cliente a no gastar, ain entre quienes estan
dispuestos a comprar musica. Segun sondeos realizados por NPD Group en los Estados
Unidos durante el afio 2010, s6lo el 35%de los usuarios de redes P2P también descargan
musica a través de la modalidad paga.

En promedio, los usuarios de los modelos P2P gastaron US$42 anuales, mientras
que quienes adquirieron descargas invirtieron US$76 y los que pagaron una suscripcion
a un servicio de musica desembolsaron US$126. Es importante mencionar que algunos
usuarios de redes P2P también pagan por un tema musical, y dentro de ellos existen
seguidores dispuestos a gastar mucho dinero en albumes musicales Este efecto positivo
esta contrarrestado por la cantidad abrumadora de usuarios de redes P2P que gastan lo

minimo o en otros casos no existe gasto alguno. El impacto general, por ende, es
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negativo, y este hallazgo ha sido corroborado por las investigaciones que Jupiter

Research realiz6 en Europa en 2009.
2.1.7. Regresion logistica

Denominados modelos de regresion donde se incluyen un conjunto de técnicas
estadisticas que tratan de explicar como se modifica la variable dependiente o resultado,
cuando cambian otra u otras variables, denominadas independientes o predictoras. Lo que
caracteriza en principio a las distintas clases de modelos de regresion es la naturaleza de
la variable dependiente; asi, con variables continuas la clase de modelos de regresion
lineal es la més utilizada; con variables dicotomicas lo es el modelo de regresion logistica.

El problema de discriminacion o clasificacion, cuando conocemos los parametros
de las distribuciones, admite una solucion general. Sin embargo, en la mayoria de las
aplicaciones los parametros son desconocidos y deben estimarse a partir de los datos.

Dado que frecuentemente los datos disponibles no siguen una distribuciéon normal,
y en muchos problemas la variable de respuesta es discreta, se necesita un método especial
que pueda salvar estas barreras. Es debido a las causas antes expuestas, que los modelos
de regresion lineal presentan grandes dificultades para atacar problemas con variables de
respuesta discreta, (Pefia, 2002). Existen otros métodos de reciente creacion para atacar el
problema de clasificacién, algunos de ellos todavia pendientes de evaluacion.

Por ejemplo, el método propuesto por Vapnik y Chapelle (2000) se constituye en
una alternativa: el uso de redes neuronales para aproximar funciones generales. Al
comparar la regresion logistica con otros métodos de clasificacion como el analisis
discriminante, se nota que la primera, parte de unos supuestos menos restrictivos y permite
introducir como independientes en el modelo, a variables categoricas.

Los modelos de regresion, segin Hosmer y Lemeshow (2000), se han convertido
en un componente integral de cualquier analisis de datos que involucre la descripcion de
la relacién entre una variable de respuesta y una o mas variables explicativas. Por lo

general, el modelo de regresion implica una relacion lineal entre las variables del mismo,
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y en esa situacion, se dice que el modelo es de regresion lineal. En otros casos, la variable
de respuesta es discreta, es decir toma 2 0 mas posibles valores.

Lo que distingue la regresion logistica de los modelos de regresion lineal, es
fundamentalmente, que la variable de respuesta es dicotdmica o binaria, es decir, toma
uno de dos valores posibles. Esta diferencia entre ambos modelos, se refleja tanto en la
seleccién de los parametros del modelo, como en los supuestos para su construccion.

Muchas distribuciones de probabilidad han sido propuestas para el analisis de
variables de respuesta dicotémicas. Cox y Snell (1989) discuten algunas de ellas. Ellos
recomiendan la distribucion logistica, por dos razones, primero, desde un punto de vista
matematico, es extremadamente flexible y facil de usar, y segundo, se llegan a

conclusiones facilmente interpretables. Para simplificar la notacion, se usara la cantidad

(X)) = E(Y|x), para representar a media condicional de Y dado X, cuando se use la

distribucion logistica. La forma especifica del modelo de regresion logistica es:
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donde k=p, +/£xUna transformacion de z(x) que es

importante en el estudio de la regresion logistica, es la transformacion logit. Esta

transformacion se define en términos de 7(X), como:
_ z(x) | e 3 A N
g(x)fln[l_”(x)}flnﬂ(x) @ n(x))fln[l_ek} In{l 1—ek}

=In(e")-In(l-e )—In[l_e

! k}: In(e") - In(l-e*) —In(Q) +InL—e*) = In(e*) - In()) =k -0 = B, + Bx

Lo importante de esta transformacion es que la funcién logit, g(x), es lineal en sus
parametros, puede ser continua, y puede estar en el rango de — « a + o, dependiendo del
rango de x. La segunda diferencia importante entre los modelos de regresion lineal y de
regresion logistica, se refiere a la distribucion condicional de la variable de respuesta. En

el modelo de regresion lineal se asume que una observacion de la variable de respuesta se
puede expresar como 7z(X) = E(Y|x) La cantidad y es el error, y expresa la diferencia entre
la observacién y la media condicional.

El supuesto mas comdn es que sigue una distribucion normal con media 0 y

varianza constante en cualquier nivel de la variable independiente. Esto implica que la
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distribucion condicional de la variable respuesta, dado X, se distribuira normalmente con
media E(Y|X) y una varianza constante.
Este no es el caso con una variable dicotdmica. En esta situacion, se puede expresar

el valor de la variable de respuesta dado x, como y = z(x)+e Donde la cantidad puede
asumir uno de dos valores posibles. Si y=1 entonces con probabilidad 1—z(x)y si y=0,
entonces con probabilidad e =1—z(x). Por lo tanto, tiene una distribucion con media 0

y varianza igual a 7z(x) [1—72'(X)] Esto quiere decir que la distribucion condicional de la

variable de respuesta sigue una distribucion binomial con probabilidad dada por la media
condicional.

En resumen, se puede decir que, en analisis de regresion, cuando la variable de
respuesta es binaria, se cumplen las siguientes premisas:

e La distribucion binomial y no la normal, describe la distribucién de los
errores y sera la distribucion en la que estara sustentado el analisis;

e Los principios que guian un analisis de regresion lineal, son los mismos
para el anlisis de regresion logistica.

Para aplicar el método, primero se debe construir la funcién de verosimilitud. Esa
funcién expresa la probabilidad de los datos observados como una funcién de los
parametros desconocidos. Los estimadores de maxima verosimilitud de esos parametros
son seleccionados de tal forma que maximicen la funcion. Por lo tanto, los parametros
estimados son los que acercan mas la funcion a los valores observados.

A continuacion, se muestra como encontrar esos estimadores en el modelo de

regresion logistica. Si 'Y es codificada como 0y 1, entonces la expresion para z(x) provee

el vector de parametros para la probabilidad condicional de que Y = 1 dado cierto x. La
cantidad 1— 7z(x) produce la probabilidad condicional de que Y= 0 dado cierto x. Por lo
tanto, para los pares (xi, yi), donde y; = 1, la contribucion a la funcion de verosimilitud es

(X)) , y para aquellos pares en que y; = 0, la contribucion a la funcion de verosimilitud

es 1-z(x). Una forma conveniente de expresar la contribucion a la funcion de
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verosimilitud para el par (xi, yi), es la siguiente: z(x;)” [1—7z(xi)]1_y‘ Dado que las

observaciones se asumen que son independientes, la funcion de verosimilitud se obtiene

como el producto de los términos dados en la expresion anterior, como sigue:

1y,

|(ﬂ):ﬂﬁ(xi)v. [1-7(x)] ” Donde: g =(8,, ) . El principio de maxima verosimilitud

establece que se usa como estimadores de B el valor que maximiza la expresion ()

Sin embargo, es mateméaticamente mas sencillo trabajar con el logaritmo de la

ecuacion anterior. La expresion para el logaritmo de la verosimilitud es:
1(8) =In[I(B)] = X_{y: In[(x)]+ A y,) In(@— z(y,)}
i=1

Para encontrar el valor del vector que B maximiza L(p), se diferencia L(B) con

respecto a Bo y P1, se igualan las ecuaciones a 0. Las ecuaciones resultantes son:

D [1-7(x)]=0y D [1-7(x)]x =0
i=1 i=1

En McCullagh y Nelder (1989), se puede obtener una explicacion mas amplia
sobre los métodos iterativos usados para la solucion de esas ecuaciones. Los valores de B

obtenidos con la solucién de las ecuaciones anteriores, se llaman los estimadores de

maxima verosimilitud y seran denotados por el simbolo /3 .

2.1.7.1. Modelo de regresion logica multiple

Como se ha mantenido hasta ahora, el anélisis se centrard en modelos con variables
independientes continuas. Esta aclaracion es necesaria porque en el caso de variables
independientes discretas, la interpretacion del modelo requiere un tratamiento especial.
Cuando un modelo de regresion logistica contiene variables independientes continuas, la
interpretacion de los coeficientes estimados depende de como se incluyeron en el modelo
y las unidades particulares de dichas variables.

Se asumira que la funcion logit es lineal para desarrollar el método de

interpretacion de los coeficientes de las variables continuas. El objetivo de la
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interpretacion es ajustar estadisticamente el efecto estimado de cada variable en el modelo
para diferencias en las distribuciones y de las asociaciones entre las mismas. Aplicando
este concepto a un modelo de regresion logistica multivariable, se puede resumir que cada
coeficiente estimado provee una estimacién del logaritmo de la probabilidad ajustado para
todas las variables incluidas en el modelo.

En un modelo multivariable se hace necesario el estudio tanto del efecto de cada
una de las variables individuales como el de las interacciones existentes entre ellas. La

presencia o no del término independiente es otro ingrediente mas a tomar en cuenta.
2.2. REFERENCIAS CONCEPTUALES

El estudio toma como base el concepto de la rama de las ciencias econémicas cuyo
objetivo se basa en la estimacion del mercado de un determinado bien por medio de la
identificacion de wuna determinada demanda y oferta de dicho bien, para
consiguientemente hallar el punto de equilibrio entre oferta y demanda que garantice la

produccién minima del bien de estudio.
2.3. CONTEXTO REFERENCIAL

Se debe tomar en cuenta que los promotores de disqueras internacionales no vieron
en Bolivia un lugar propicio para continuar sus operaciones. El objetivo de los encargados
de las disqueras era promocionar a los artistas musicales de diferentes géneros dentro de
nuestro territorio.

Sony Music filial Bolivia abandoné el pais el afio 2002 dejando asi un precedente
para la industria fonografica del pais que pudo exportar y consolidar iniciativas tanto de
manera nacional como internacional.

Del mismo modo se dio el desplazamiento o reduccion de las pocas disqueras

nacionales existente, (Discolandia, Heriba, Lauro, etc.), las cuales dieron un apoyo
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imprescindible, para que, en el contexto historico, los artistas de las diferentes regiones
del pais puedan expandirse en todo el territorio nacional.

Nos enfrentamos a la poca experiencia de las nuevas productoras al momento de
ofrecer la alternativa de las plataformas virtuales a los artistas. No se cuenta con un plan
concreto que pueda ayudar a proyectarse, diversificar, y generar una sostenibilidad en el
menor tiempo posible, en especial en los nuevos proyectos musicales.

Otro problema es el consumo casi efimero de musica nacional en géneros tales
como el rock, jazz, rap, entre otros, por parte del habitante nacional posiblemente debido
a una falta de conocimiento, y una idiosincrasia que deriva en el consumo de musica
internacional en los géneros mencionados.

Existe poca retribucion por reproduccion de una cancion, en forma individual de
las diferentes plataformas digitales. Debido a un poder casi absoluto de los mediadores o
disqueras propietarias de los artistas, que estan inscritos en las mismas.

Los artistas nuevos e independientes tienen poco conocimiento en cuanto al tema
de pagos por parte de las empresas que logran colocar la musica en las distintas
plataformas digitales de manera gratuita.

Otro punto a tomar en cuenta es la falta de politicas gubernamentales en cuanto
al apoyo de produccidn, y el consumo de masica nacional, lo cual deja sin una proteccién
y sin seguridad al artista nacional en cuanto a forjar un futuro dentro la composicion
musical. Se deja de lado el posible modo de vida que mediante su conocimiento podria
Ilegar a conseguir, de la misma forma, la falta de estas politicas contribuye en que las
futuras generaciones opten por un camino distinto al musical, debido a que no existe una
seguridad nacional para el rubro mencionado.

Por lo sefialado antes, se deriva una falta de espacios fisicos para la presentacion
de nuevas propuestas como tal, debido a los altos costos de operacion y gastos de
produccién que significa el poder conseguir un espacio en teatros o espacios publicos y,
por otro lado, en espacios privados el competir contra el pensamiento empresarial de los
espacios musicales, que mas que apoyar a la produccion nacional tendran como prioridad

el mantener solvente su emprendimiento de espacio musical ofreciendo mas cabida a los
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artista que interpretan a otros artistas (tributos, homenajes a terceros) que va de la mano
con la poca cultura de consumo de nuevas propuestas nacionales.

La poca cultura de consumo de nuevas propuestas musicales por parte de la
poblacién de nuestro territorio, esta referida a que, en el momento de escoger la plataforma
digital de su preferencia, el usuario buscara musica extranjera, decision que se basa en la
falta de calidad de las nuevas propuestas musicales nacionales, por un lado, y por otro, el
poco o nulo conocimiento de las propuestas musicales de calidad. Esto afectara en la
opcion a la hora de salir a consumir muasica en espacios publicos o privados, la decision
es tomada de acuerdo a la preferencia por los artistas que ya estan posicionados dentro el
ambito nacional, o por los artistas que interpreten musica de artistas extranjeros, ambas
opciones serén de preferencia en cuanto al oyente y posible publico.

El artista tiene poco conocimiento en el uso de herramientas administrativas,
econdmicas, estadisticas y de marketing para su uso dentro el ambiente musical y
plataformas digitales. Por otro lado, el artista nuevo tiene un conocimiento muy limitado
y empirico sobre como estas herramientas podrian ayudarle a promocionarse dentro el
ambito nacional musical, y como podria tomar decisiones en cuanto a las proyecciones
que pueda revelar el movimiento que esta obteniendo su produccion. A partir de este uso
es que el artista, podria empezar a modificar la decision del pablico objetivo, en cuanto a
sus opciones en la busqueda de artistas en las plataformas digitales, y asi también en las
futuras presentaciones en los espacios tanto publicos como privados.

El sector privado no ofrece la suficiente capacitacion hacia los artistas en cuanto
a talleres para el conocimiento de herramientas de promocion musical, siendo este sector
el cual esta mas entendido en cuanto a produccion y gestion musical se refiere, es el mismo
que no dara a conocer el “know how”, que es necesario para que los artistas puedan
empezar a realizar una autogestion. Esto va de la mano a que el rubro de la gestion y
promocion musical por parte del sector privado, es escaso, deficiente y en muchos de los
casos es costoso para un artista en creacion. Y los pocos que puedan brindar una ayuda

beneficiosa, estan enfocados en sus propios proyectos.
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El poco consumo dentro nuestro territorio de artistas nacionales en las diferentes
plataformas digitales, esto determinado en cuanto al seguimiento en los charts de las
plataformas digitales més usadas dentro nuestro territorio, en los cuales no aparecen
artistas nacionales en los rankings mas amplios de reproducciones.!

La situacion sanitaria en la cual nos encontramos a la fecha permite el desarrollo
de este estudio, el cual se enfocara la estimacion de un modelo 6ptimo de consumo de
musica a través del consumo local de mdusica principalmente en formato digital.
Complementariamente, se explicara el procedimiento para lograr un consumo de musica
boliviana en el exterior a través de las plataformas digitales.

El trabajo de investigacion planeta un modelo de consumo local en formato digital
como respuesta al boom tecnoldgico el cual presenta un avance inminente en nuestra
sociedad. Por tanto, el uso de las “Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones”
(TIC), definidas como las herramientas que permiten el acceso, produccion, tratamiento y
comunicacion de informacién presentada en diferentes cddigos (texto, imagen, sonido,
etc.) seran un factor importante para el modelo de consumo dentro nuestro territorio de
musica nacional en formato digital.

Tomando en cuenta que la base de datos serd extraida en su mayoria de la
“Encuesta de Hogares” elaborada por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), el trabajo
de investigacion planteard una posibilidad de medida de subvencion por parte del

Gobierno para la venta de musica nacional al extranjero.
2.4. ESTUDIOS PREVIOS DEL OBJETO DE ESTUDIO

La presente investigacion tomara como base los estudios presentes en la

bibliografia (véase pag. 15 en adelante)

1 Seguimiento en los charts realizado por las paginas oficiales de Spotify, Deezer, Apple Music,
YouTube
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2.5. DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

Si bien existen estudios a nivel internacional que estimaron lo que el trabajo de
investigacion rescata, no se disponen de estudios cuantitativos a nivel nacional. La
importancia del presente trabajo radica en este punto principal.

También es importante destacar que, dada la situacion mundial actual, el camino
de exportacién musical en formato fisico ya no es una opcién viable. Ademas,
considerando todas las restricciones adicionales que conlleva el exportar un producto?, es
obligatorio buscar otras herramientas como es el caso de la exportacion digital de musica.
Por un lado, los puntos favorables de este medio vienen con la disminucion de costos
(tanto de transporte y aranceles) comparado con la exportacién de musica en formato de
fisico. Por otro lado, como puntos en contra estan los costos de comisién que piden las
plataformas digitales al momento de la compra de un determinado producto musical.

Adicionalmente al problema coyuntural mencionado anteriormente, se encuentra
la falta de apoyo al sector artistico nacional del cual el sector musical es parte. Esta falta
de apoyo se evidencia por la falta de politicas publicas de apoyo al sector por parte del
estado, asi como por la escasez de iniciativas de empresas privadas. Esta situacion lleva
a pensar que el Gnico camino de exportacion es el de la autogestion a través de
plataformas digitales.

Asimismo, hay que destacar que, a la fecha, se pueden evidenciar casos de
productos musicales que tuvieron un exitoso plan de exportacion musical en plataformas
digitales. Dado el sobre consumo de musica en estas plataformas, reflejado por una sobre
demanda de musica, es necesario contar con material musical recurrente, para poder
cumplir con esa sobre demanda, aspecto que no necesariamente se cumplia en la misma
periodicidad cuando se exportaba musica en formato fisico.

Finalmente, hay que destacar que el proyecto, al proponer un modelo 6ptimo de

consumo nacional de musica, sera de facil ajuste al momento de actualizar datos o afiadir

2 En muchos paises como es el caso de Argentina, Brasil y Chile a la fecha no aceptan la importacién de muchos

servicios, como es el caso de la musica.
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nuevos supuestos en el modelo. Por lo tanto, el modelo podria también emular un mercado
de consumo Optimo para distintos generos musicales nacionales los cuales presentan

caracteristicas particulares.

2.6. MARCO LEGAL
2.6.1. Derechos de autor

El Derecho de Autor es un conjunto de normas que regulan los derechos que la ley concede
a los creadores de una obra artistica, sea esta de caracter musical, literario,
cinematogréafico o computacional y otorga a las personas naturales o juridicas que deseen
registrar sus obras, toda la proteccién y los derechos de uso para que ésta no sea plagiada
ni utilizada de forma errénea por terceras personas, protegiendo al autor contra la Pirateria,
recibiendo una retribucion por su trabajo a través del reconocimiento y una justa
contrapartida econémica. (SENAPI, 2022)

2.6.2. Ley de Derecho de Autor, Decretada en 13 de abril de 1992
2.6.2.1. Articulo 5°. - Para los efectos de esta ley se entendera por:

Obra individual: La que sea producida por una sola persona natural.

Obra en colaboracion: La que es producida en comun por dos 0 mas autores. Sera
colaboracion divisible cuando el aporte de cada autor se identifique claramente.
Obra Colectiva: La creada por un grupo de autores, por iniciativa y bajo la
orientacion de la persona natural o juridica que la coordine, divulgue y publique
bajo su nombre.

Obra anonima: Aquella en que no se menciona el nombre del autor por voluntad
del mismo.

Obra seuddnima: Aquella en que el autor se oculta bajo un seudonimo, iniciales,
siglas o signos gue no lo identifiquen.

Obra inédita: Aquella que no haya sido dada a conocer al publico.
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Obra postuma: Aquella que es divulgada sélo después de la muerte a su autor.
Obra originaria: Aquella que es primigeniamente creada.

Obra derivada: Aquella que resulta de la adaptacion, traduccion u otra
transformacion de una obra originaria siempre que constituya una creacion
autonoma.

Artista, interprete o ejecutante: El actor, locutor, narrador, declamador, cantante,
bailarin, musico o cualquier otra persona que intérprete o ejecute una obra literaria
0 artistica.

Productor de fonogramas o productor fonografico: La persona natural o juridica
bajo cuya iniciativa, responsabilidad y coordinacion fijan por primera vez los
sonidos de una ejecucion o de otros sonidos.

Fonograma: Toda fijacion exclusivamente sonora de los sonidos de una ejecucion
0 de otros sonidos.

Editor: Persona natural o juridica, responsable econémica y legalmente de la
edicion de una obra.

Productor cinematografico: La persona natural o juridica que asuma la iniciativa,
coordinacion y responsabilidad de la produccion de la obra audiovisual.

Obra cinematografica y videograma: La fijacion en soporte material de imagenes
en movimiento con sonidos o sin ellos.

Organismo de radiodifusion: La empresa de radio o de television que transmite
programas al publico.

Emision o transmisién: La difusion, por medio de ondas radioeléctricas, de
sonidos, o de sonidos sincronizados con iméagenes.

retransmision: La emision simultanea de la transmision de organismo de
radiodifusion por otro.

Publicacion: La Comunicacién al publico por cualquier forma o sistema.

Fijacion: La incorporacion de imagenes o sonidos, o de ambos, sobre una base
material suficientemente permanente y establece para permitir su percepcion,

reproduccion o comunicacion.
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2.6.2.2. Articulo 10°

En las producciones divisibles, cada coautor es titular de los derechos sobre la
parte de que es autor, salvo pacto en contrario. En la obra en colaboracién
indivisible, los derechos pertenecen en comun y pro indiviso, a los coautores, a

menos que se hubiese acordado otra cosa.
2.6.2.3. Articulo 11°

Los derechos de autor sobre una obra con musica y letra perteneceran la mitad al
autor de la parte literaria y la otra mitad al autor de la parte musical. Cada uno de

ellos podré libremente, publicar, reproducir y explotar la parte que le corresponde.
2.6.2.4. Articulo 16°

El derecho de reproduccion consiste en la multiplicacion y fijacion material de la
obra por cualquier procedimiento que permitid hacerla conocer al publico como la
imprenta, fotografia, grabado, litografia, cinematografia, fonografia, cinta

magnética con sonidos, imagenes 0 ambos o cualquier otro medio de reproduccion.
2.6.2.5. Articulo 17°

El derecho de representacion consiste en la comunidad de la obra al publico

mediante cualquier procedimiento tales como:

La ejecucion de obras musicales, recitacion, declamacion, representacion
dramatica, musical, fono mimico, coreografia, conjuntos corales y orquestales.
La transmision mediante radio, television o sistemas analogos.

La difusion por parlantes, telefonia con cable o sin él, o0 mediante el uso de
fonogramas, aparatos reproductores de sonidos, palabra o imagenes inclusive

mediante la recepcion de programas de radio y television.
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Presentacion, exhibicidn y exposicion pablicas de obras pictoricas, escultoricas,
fotograficas y similares.
Proyeccion publica.

La utilizacién publica por cualquier medio.



CAPITULO III
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CAPITULO III

3. DISENO METODOLOGICO

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

Identificativo y clarificativo

Identificar y clasificar implica ordenar objetos o eventos en grupos o
categorias. Deben desarrollarse y utilizarse sistemas claros (criterios). Las claves
se utilizan a menudo como criterios para llevar a cabo un proceso de clasificacion,
por ejemplo, identificar y nombrar las preferencias musicales de la gente y el flujo
de preferencias digitales.

Si se cambian los criterios, las agrupaciones que resultan pueden ser muy

diferentes y pueden dar lugar a nuevos descubrimientos cientificos.
Exploratoria

Se trata de un enfoque en el que las caracteristicas de un problema no han
sido o han sido poco investigadas. En este caso debemos explorar si un grupo
musical puede ser sustentable en el tiempo menor a 2 afios y que géneros musicales
son mas rentables en funcion a los datos obtenidos y porcentajes detallados.
(Sampieri, 2014)

No probabilistico por conveniencia

Los elementos de la muestra dependen de la disponibilidad de acceso a la
informacion que el investigador posee y a la necesidad y conveniencia que el
mismo tenga. Y al tratarse de una investigacion exploratoria, la muestra es

seleccionada de los alcances a los que el investigador cuenta. (Sampieri, 2014)
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3.2. METODOS DE INVESTIGACION A UTILIZARSE

3.2.1.

3.2.2.

3.2.3.

Meétodo Inductivo:

Es un método que trata de deducir de manera general una respuesta a través
de datos particulares. Se utilizara este método para el analisis particular de algunos
casos de la realidad de la preferencia musical en la ciudad de La Paz respecto al
uso de plataformas digitales, sobre el objeto de estudio, determinando produccion

por medio digital
Método Cuantitativo

Este método se aplicara para evaluar los modelos estadisticos de regresion

logistica que cuantificaran los porcentajes de preferencia musical.
Método L6gico Deductivo

Se utilizard el método de investigacion légico-deductivo, ya que se
aplicaran modelos matematicos estadisticos como base para la cuantificacion de
porcentajes de preferencia musical (promedios, porcentajes, variaciones, etc.), en
esta investigacion, y el método hipotético — deductivo para contrastar las preguntas
de investigacion realizando una prueba empirica a través de encuestas, y la

aplicacion de programas estadisticos.

3.3. TECNICAS DE INVESTIGACION

La metodologia a utilizar se compone de dos fases, por una parte, todo lo

relacionado a levantamiento de informacion en donde se considerard la metodologia

IIRSA, que es el Analisis del Potencial de Integracién Productiva y Desarrollo de

Servicios Logisticos de Valor Agregado de Proyecto; metodologia que se basa en el

planteamiento y posterior ejecucién de la recoleccién de informacion. Es decir, en primer

lugar, se realiza una planificacion de la recoleccion de informacién, identificando los

posibles objetos de estudio, delimitacion del area de estudio; posteriormente se formulan
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hipdtesis que deben ser validadas por expertos en el area. Con esa base previa, se
procedera a construir los formatos de recoleccion de informacién del area logistica del
campo de estudio.

La siguiente parte consiste en el analisis de la informacion recolectada, para lo que
se utilizara modelos estadisticos, que permitan la determinacion de porcentajes de
preferencia musical para poder determinar qué género musical es mas rentable y de gran

valor para su produccion y exportacion.
3.3.1. Tratamiento de la informacion

Para nuestro estudio utilizaremos herramientas estadisticas para la evaluacion de
datos como es el programa (software) SPSS el cual nos permitira obtener datos de
preferencia musical para poder determinar qué género musical es méas rentable, ademas
para la evaluacion de los resultados se utilizara cuadros, graficos y tablas estadisticas para
una mejor explicacion de este fendmeno. La presentacion de este estudio se realizara en
formatos de Word y Tablas de SPSS.

3.3.2. Instrumentos

Para el presente trabajo se utilizaran los siguientes instrumentos:
A. Planillas de registros.
B. Computadora Personal.
C. Otros equipos de oficina.

D. Cuestionarios para la recoleccion de informacion.

3.4. FUENTES DE INFORMACION

Para la investigacion utilizaré las siguientes fuentes de informacion:
Fuentes Primarias:
e Encuestas a personas entre 18 a 55 afios del Departamento de La Paz,

Bolivia;
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e Entrevista a personal del area de musical y produccion musical.
Fuentes Secundarias:

e Libros sobre Mercado musical digital

Fuentes Terciarias:

e Datos proporcionados por Internet;

e Trabajos relacionados con el tema propuesto.
3.4.1. Plan de recoleccion y procesamiento de datos

La Informacion de fuente primaria, se la recolecté acudiendo directamente a las
personas, a quienes se les aplico una encuesta que pretendia conocer la situacion actual
del sector, para poder aplicar el estudio estadistico mas adelante propuesto. El tiempo
promedio de aplicacion se estimé en alrededor de una hora.

Por otra parte, la recoleccion de informacion de fuente secundaria, se la realizé a

través de la revision bibliografica de libros, articulos cientificos y académicos
3.5. DISENO EXPERIMENTAL

El proyecto es no experimental y no aplicativo. Debido a que se obtienen datos
reales y no supuestos que permiten clasificar a los gustos en géneros musicales. También

no se realiza ningun analisis de causa y efecto como plantean los métodos experimentales.
3.6. DISENO MUESTRAL
3.6.1. Poblacion

La poblacion es el total de individuos que se someten en el estudio, en este caso
todas las personas que utilizan aplicaciones para escuchar masica en plataformas como
Spotify, YouTube, Deezer entre otros dentro de la ciudad de La Paz qué se dedican al area
de la musica, entre ellos, productores, sonidistas y gente que trabaja en el ambiente del

folklore, género tropical y rock.
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3.6.2. Unidad de Muestreo

En ese sentido, la muestra tomara una porcién de esa poblacion definida en el

universo poblacional.

3.6.3. Tamafo de muestra

Existe un total de 550 personas que trabajan dentro del ambiente de la musica o

son conocedores del mismo dentro de las siguientes empresas y fundaciones:

Radio Play.

FM La Paz.

Radio Laser.

David Castro Producciones (Empresa de animacién y sonido).
Conservatorio Plurinacional de Musica.

Escuela de Musica y Ballet Nacional de los Kjarkas.

Rumba 7 Producciones.

Industrias Fonograficas "Heriba".

Discolandia.

SEDALP (Federacion de Folkloristas).

La investigacion es no probabilistica, asi que se escogera al azar 200 entrevistados para

determinar los objetivos del proyecto.

3.6.4. Recoleccion de datos

Se deben seguir los siguientes pasos:

Definir la forma idénea de recolectar los datos de acuerdo en funcién al
planteamiento del problema y las etapas previas de la investigacion.
Seleccionar un método para recolectar los datos.

Aplicar los métodos o instrumentos.

Obtener los datos.

Codificar los datos.



52

Archivar los datos y prepararlos para su analisis por computadora.

Se deben considerar las cantidades de discos, descargas y ventas qué se
quieren generar en funcion de la calidad musical y produccion para
distribucion digital para los géneros de, tropical, rock y folklore a nivel
internacional.

Se analizara la cantidad de ingresos que se generen a lo largo del tiempo a
través de la venta de los productos musicales de guitarra que generen los

distintos géneros que se propone en estudio.

3.6.5. Analisis de Datos

Se deben seguir los siguientes pasos:

Decidir el programa de analisis de datos que se utilizara.

Explorar los datos obtenidos en la recoleccion.

Analizar descriptivamente los datos por variable.

Visualizar los datos por variable.

Evaluar la confiabilidad, validez y objetividad de los instrumentos de
medicion utilizados.

Analizar e interpretar mediante pruebas estadisticas las hipotesis
planteadas.

Realizar andlisis adicionales necesarios.

Preparar los resultados para presentarlos.

3.6.6. Descripcion de los Datos

El analisis se realiza tomando en cuenta los niveles de medicién de las

variables y mediante de métodos estadisticos que pueden ser:

Identificacion de coeficiente de correlacion;

Distribucién de frecuencias;



Medidas de Tendencia central;
Medidas de variabilidad:;
Andlisis de varianza;

Andlisis de Covarianza;

Representacion grafica de los datos.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS Y VALIDACION DE LA INVESTIGACION

4.1. REGRESION LOGISTICA

4.1.1. Rock
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En este apartado se muestran los resultados a partir de la regresion logistica para

el género “Rock”, los mismos han sido obtenidos a partir de una muestra de 200 personas

escogidas al azar.

Tabla 2 Resumen de procesamiento de casos

Casos sin ponderar? Porcentaje
Casos seleccionados Incluido en el analisis 200 100,0
Casos perdidos 0 ,0
Total 200 100,0
Casos no seleccionados 0 0
Total 200 100,0

Codificacion de variable dependiente

Valor original Valor interno
no 0
si 1

Nota: Si la ponderacidn esté en vigor, consulte la tabla de clasificacion

para el nimero total de casos. Como se ha indicado, se ha tomado una

muestra del universo de 200 datos, con gustos musicales que coinciden

con el género Rock.

Tabla 3 Codificaciones de variables categoricas

Codificacion de

parametro
Frecuencia 1)
Streaming_Spotify_Deezer no 42 1,000




Derechos_de_autor

Medio Fisico

Descarga digital

Edad CD

Si
no
Si
no
Si
no
Si
Ma
Me

158
55
145
175
25
40
160
76

124

,000
1,000
,000
1,000
,000
1,000
,000
1,000

,000

Nota: Para la codificacion de variables categoricos a partir del muestreo de

200, se han clasificado en 5 variables: Spotify, derechos de autor, medio

fisico, descargar digital y CD
La tabla 3 muestra una frecuencia para la adquisicion de musica del género Rock

a partir de medios fisicos (175) y descarga digital (160). Si bien la plataforma de streaming

Spotify tiene una frecuencia de 158, no es catalogada como la de mayor uso.

41.1.1.

Bloque 0: Bloque de inicio

Tabla 4 Tabla de clasificacion &P

Pronosticado
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Pref_de_exp Correccion de
Observado no si porcentaje
Paso 0 Pref_de_exp no 172 0 100,0
si 28 0 ,0
Porcentaje global 86,0
Nota: a. La constante se incluye en el modelo, b. El valor de corte es ,500
Tabla 5 Variables en la ecuacion
B Error estandar Wald al Sig. Exp(B)
Paso 0 Constante -1,815 ,204 79,350 1 ,000 ,163

De la tabla 5, consideramos la ecuacion:

Sig = o0 * gl *xIn(B)




El error estandar tiene un valor de 0.204.

Tabla 6 Puntuacion de las variables

S7

Puntuacion gl Sig.

Paso 0 Variables EdadCD(1) ,072 1 ,788
Derecho_de_autor(1) 5,851 1 ,016

Medio Fisico(1) 4,651 1 ,031

Descarga digital(1) ,042 1 ,839

Streaming_Spotify_Deezer(1) 5,961 1 ,015

Estadisticos globales 13,798 5 ,017

De la tabla 6, las diferentes variables han sido puntuadas en base a la regresion

logistica aplicada, destacando los valores para Spotify: 5.961, derecho de autor: 5.851 y

Medio fisico: 4.651.

41.1.2. Bloque 1: Método = Entrar

Tabla 7 Pruebas dmnibus de coeficientes de modelo

Chi-cuadrado gl Sig.

Paso 1 Escalén 14,943 5 ,011
Bloque 14,943 5 ,011

Modelo 14,943 5 011

Tabla 8 Resumen del modelo

Logaritmo de la

Escaldon verosimilitud -2

R cuadrado de Cox y
Snell

R cuadrado de

Nagelkerke

1 147,0422

,072

,130

Nota: La estimacién ha terminado en el nimero de iteracion 6 porque las estimaciones

de parametro han cambiado en menos de ,001, para el logaritmo se obtiene un valor



de 144.042, tanto para el R cuadrado de Cox & Snell y Naglkerke, variables que han
sido descritas en el apartado de referencias conceptuales se tiene los valores de 0.072

y 0.130 respectivamente.

Tabla 9 Tabla de clasificacion

Pronosticado
Pref_de_exp Correccién de
Observado no si porcentaje
Paso 1 Pref_de_exp no 172 0 100,0
Si 28 0 ,0
Porcentaje global 86,0
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Nota: El valor de corte es 0,500. Para la correccion del porcentaje se han obtenido valores de 100

y 86 respectivamente.

Tabla 10 Variables en la ecuacion

B Error estandar Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 1° EdadCD(1) -151 443 116 1 733 860
Derecho_de_autor(1) ,827 ,430 3,704 1 ,054 2,287
Medio_Fisico(1) -,910 521 3,043 1 ,081 ,403
Descarga_digital(1) -, 112 521 ,046 1 ,829 ,894
Streaming_Spotify_Deezer(1) -1,970 1,044 3,558 1 ,059 ,140
Constante -1,055 ,535 3,882 1 ,049 ,348

Nota: Variables especificadas en el paso 1: EdadCD, Derecho_de_autor, Medio_Fisico,

Descarga_digital, Streaming_Spotify_Deezer.
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Figura 3 Mercado digital de ventas del género “Rock”

Mercado digital Rock
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos, 2021

Entonces, a partir de la regresion logistica aplicada al género Rock, donde se han

definido 5 cinco variables (descritas con anterioridad), el célculo de la puntuacion y el

calculo del valor Exp (B) para cada una de ella. Se ha obtenido la figura 3, donde se ilustra

que, para una muestra de 200, la probabilidad de mercado de venta alcanza el valor del

44%, un valor a ser considerado.

4.1.2.

Electroénica

Tabla 11 Notas para la regresion logistica género “Electronica”

Salida creada 23-NOV-2021 06:27:04

Comentarios

Entrada Datos C:\Users\Usuario\Downloads\Electronic4.sav

Conjunto de datos activo Conjunto_de_datosl



Filtro
Ponderacion
Segmentar archivo
N de filas en el archivo de datos
de trabajo
Manejo de valor perdido Definicion de ausencia

Sintaxis

Recursos Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido
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<ninguno>
<ninguno>

<ninguno>
200

Los valores perdidos definidos por el usuario
se tratan como perdidos.
LOGISTIC REGRESSION VARIABLES
Pref_de_exp
/IMETHOD=ENTER EdadCD
Derecho_de_autor Medio_Fisico
Descarga_digital Streaming_Spotify _Deezer
/CONTRAST (EdadCD)=Indicator
/CONTRAST (Derecho_de_autor)=Indicator
/CONTRAST (Medio_Fisico)=Indicator
/ICONTRAST (Descarga_digital)=Indicator
/CONTRAST
(Streaming_Spotify_Deezer)=Indicator
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
ITERATE(20) CUT(.5).
00:00:00,05

00:00:00,10

Advertencias

La matriz de covarianzas de parametros no se puede calcular. Se omitiran los estadisticos restantes.

Nota: En la tabla 11, se definen las consideraciones generales para la regresion logistica, en este

caso para el género Electronica, donde se evidencian las variables definidas y los recursos

empleados.

Tabla 12 Resumen de procesamiento de casos

Casos sin ponderar? N Porcentaje
Casos seleccionados Incluido en el andlisis 200 100,0
Casos perdidos 0 ,0
Total 200 100,0
Casos no seleccionados 0 0
Total 200 100,0
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Codificacién de variable

dependiente

Valor original Valor interno
no 0
no 1

Nota: Si la ponderacidn esta en vigor, consulte la tabla de clasificacion para el nimero total de
casos. De igual manera, el muestreo tiene un valor de 200.

Tabla 13 Codificaciones de variables categéricas

Codificacion de
parametro
Frecuencia 1)
Streaming_Spotify_Deezer no 1 1,000
no 199 ,000
Derecho_de_autor no 55 1,000
Si 145 ,000
Medio_FiSico no 175 1,000
si 25 ,000
Descarga_digital no 40 1,000
Si 160 ,000
EdadCD Ma 76 1,000
Me 124 ,000

En la tabla 13, de igual manera que en el punto anterior, se muestran las 5 variables
definidas para el presente trabajo de investigacion, y las frecuencias de las mismas. En
este apartado la variable streaming Spotify tiene una frecuencia con el valor de 199, medio
fisico 175 y descarga digital 160.

4121 Bloque 0: Bloque de inicio

Tabla 14 Tabla de clasificacion P

Pronosticado

Pref_de_exp Correccién de

Observado no no porcentaje
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Paso 0 Pref_de_exp no 1 ,0
no 199 100,0
Porcentaje global 99,5
Nota: a. La constante se incluye en el modelo. b. El valor de corte es ,500
Tabla 15 Variables en la ecuacion
B Error estandar Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 0 Constante 5,293 1,003 27,879 1 ,000 199,000
De la tabla 15, consideramos la ecuacion:
Sig =0 * gl *xIn(B)
El error estandar tiene un valor de 1.003.
Tabla 16 Puntuacion de las variables genero Electronica
Puntuacion gl Sig.
Paso 0 Variables EdadCD(1) ,616 1 ,433
Derecho_de_autor(1) ,381 1 ,537
Medio_Fisico(1) ,144 1 ,705
Descarga_digital(1) ,251 1 ,616
Streaming_Spotify_Deezer(1) 200,000 1 ,000
Estadisticos globales 200,000 5 ,000

Para la tabla 16, la variable Streaming Spotify recibe la puntuacion de 200, lo

cuales demuestra que los consumidores de este género prefieren como medio de escucha,

el streaming.
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4.1.2.2. Bloque 1: Método = Entrar

Tabla 17 Pruebas émnibus de coeficientes de modelo

Chi-cuadrado gl Sig.

Paso 1 Escalon 12,592 5 ,028
Bloque 12,592 5 ,028

Modelo 12,592 5 ,028

Tabla 18 Resumen del modelo

Escalon

Logaritmo de la

verosimilitud -2

R cuadrado de Cox

y Snell

R cuadrado de

Nagelkerke

1

,0002

,061

1,000

Nota: La estimacion ha terminado en el nimero de iteracion 18 porque se ha detectado un ajuste
perfecto. Esta solucidn no es exclusiva.

Figura 4 Mercado digital de ventas del género “Electronica”

Mercado Digital Electronica
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos, 2021.

En la figura 4 se evidencia la tendencia del mercado digital para el género
electrénica alcanzado un valor de 23% para un muestreo de 200.
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4.1.3. Folklore

Tabla 19 Notas para la regresion logistica género “Folklore”

Salida creada 23-NOV-2021 06:47:21
Comentarios
Entrada Datos C:\Users\Usuario\Downloads\Folklore.sav
Conjunto de datos activo Conjunto_de_datos2
Filtro <ninguno>
Ponderacion <ninguno>
Segmentar archivo <ninguno>
N de filas en el archivo de datos
de trabajo 200
Manejo de valor perdido Definicién de ausencia Los valores perdidos definidos por el usuario
se tratan como perdidos.
Sintaxis LOGISTIC REGRESSION VARIABLES
Pref_de_exp
/IMETHOD=ENTER EdadCD
Derecho_de_autor Medio_Fisico
Descarga_digital Streaming_Spotify_Deezer
/CONTRAST (EdadCD)=Indicator
/CONTRAST (Derecho_de_autor)=Indicator
/CONTRAST (Medio_Fisico)=Indicator
ICONTRAST (Descarga_digital)=Indicator
/CONTRAST
(Streaming_Spotify_Deezer)=Indicator
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
ITERATE(20) CUT(.5).
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00,03
Tiempo transcurrido 00:00:00,07

Tabla 20 Resumen de procesamiento de casos

Casos sin ponderar? N Porcentaje

Casos seleccionados Incluido en el analisis 200 100,0

Casos perdidos 0 ,0
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Total 200 100,0
Casos no seleccionados 0 0
Total 200 100,0

Codificacién de variable

dependiente

Valor original Valor interno
no 0
Si 1

Nota: a. Si la ponderacién esta en vigor, consulte la tabla de clasificacion para el nimero total de

Casos.

Tabla 21 Codificaciones de variables categéricas

Codificacion de
parametro
Frecuencia Q)
Streaming_Spotify_Deezer no 48 1,000
Si 152 ,000
Derecho_de_autor no 55 1,000
Si 145 ,000
Medio_Fisico no 175 1,000
si 25 ,000
Descarga_digital no 40 1,000
Si 160 ,000
EdadCD Ma 76 1,000
Me 124 ,000

De igual manera que en otros géneros, se han establecido las variables para realizar
la regresion logistica. En este caso particular, la descarga digital alcanza una frecuencia
de 160. Un valor muy importante considerando que la mayoria de las personas tiene una
mayor afinidad por la musica nacional. De igual manera se evidencia que la venta en
medio fisico alcanza un valor de 25, lo cual da a entender que se tiene una reduccion

considerable del acceso a la musica a través de este medio.



4.1.3.1.

Bloque 0: Bloque de inicio

Tabla 22 Tabla de clasificacion

Pronosticado

Pref_de_exp Correccion de
Observado no Si porcentaje
Paso 0 Pref_de_exp no 0 40 ,0
Si 0 160 100,0
Porcentaje global 80,0

Nota: a. La constante se incluye en el modelo, b. El valor de corte es ,500

Tabla 23 Variables en la ecuacion
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B Error estandar Wald al Sig. Exp(B)
Paso 0 Constante 1,386 177 61,498 1 ,000 4,000
De la tabla 23, consideramos la ecuacion:
Sig =0 *gl *In(B)
El error estandar tiene un valor de 0.177.
Tabla 24 Puntuacion de las variables para el género Folklore
Puntuacion al Sig.
Paso 0 Variables EdadCD(1) 1,915 1 ,166
Derecho_de_autor(1) 1,411 1 ,235
Medio_Fisico(1) 1,143 1 ,285
Descarga_digital(1) ,781 1 377
Streaming_Spotify_Deezer(1) 1,158 1 ,282
Estadisticos globales 5,883 5 318
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De igual manera, la tabla 24 muestra la puntuacion de las variables definidas para
el género Folklore; en este punto, la variable CD alcanza un valor de 1.915 y Spotify

1.158. Ambos valores deben ser considerados.
4.1.3.2. Bloque 1: Método = Entrar

Tabla 25 Pruebas émnibus de coeficientes de modelo

Chi-cuadrado al Sig.

Paso 1 Escalén 6,079 5 ,299
Bloque 6,079 5 ,299

Modelo 6,079 5 ,299

Tabla 26 Resumen del modelo

Logaritmo de la | R cuadrado de Cox R cuadrado de

Escal6n verosimilitud -2 y Snell Nagelkerke

1 194,0822 ,030 ,047

Nota: a. La estimacion ha terminado en el nimero de iteracién 5 porque las estimaciones de
parametro han cambiado en menos de ,001. El valor del logaritmo es de 194.082; para R cuadrado

Cox & Snell y Nagelkerke alcanzan los valores de 0.030 y 0.047 respectivamente.

Tabla 27 Tabla de clasificacion

Pronosticado
Pref_de_exp Correccién de
Observado no Si porcentaje
Paso 1 Pref_de_exp no 0 40 ,0
Si 0 160 100,0
Porcentaje global 80,0

Nota: a. El valor de corte es ,500
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Tabla 28 Variables en la ecuacion para el género Folklore

B Error estandar Wald al Sig. Exp(B)
Paso EdadCD(1) -,414 ,363 1,307 1 ,253 ,661
12 Derecho_de_autor(1) -,420 ,387 1,179 1 278 ,657
Medio_Fisico(1) -,663 ,651 1,038 1 ,308 ,515
Descarga_digital(1) ,460 ,494 ,866 1 ,352 1,583
Streaming_Spotify_Deezer(1) ,449 ,466 931 1 ,335 1,567
Constante 2,100 677 9,630 1 ,002 8,169

Nota: a. Variables especificadas en el paso 1: Edad CD, Derecho_de_autor, Medio Fisico, Descarga

digital, Streaming_Spotify Deezer
Figura 5 Mercado digital de ventas del género “Folklore”

Mercado Digital Folklore
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos, 2021.

Finalmente, en la figura 5 se evidencia el mercado digital para un muestreo de 200,
donde alcanza el valor de 98%. Este valor nos indica que genero folclérico, en nuestro
medio local, tiene una gran posibilidad de alcanzar una cantidad de ventas para alcanzar
la rentabilidad. Ademas, también nos indica que, en el medio local, las personas consumen

con mayor frecuencia el género folclorico.
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4.1.4. Genero tropical

Tabla 29 Notas para la regresion logistica género “Genero tropical ”

Salida creada 23-NOV-2021 06:57:27

Comentarios

Entrada Datos C:\Users\Usuario\Downloads\Cumbi4.sav
Conjunto de datos activo Conjunto_de_datos3
Filtro <ninguno>
Ponderacion <ninguno>
Segmentar archivo <ninguno>
N de filas en el archivo de datos
de trabajo 200
Manejo de valor perdido Definicién de ausencia Los valores perdidos definidos por el usuario
se tratan como perdidos.

Sintaxis LOGISTIC REGRESSION VARIABLES
Pref_de_exp
/IMETHOD=ENTER EdadCD
Derecho_de_autor Medio_Fisico
Descarga_digital Streaming_Spotify_Deezer
/CONTRAST (EdadCD)=Indicator
/CONTRAST (Derecho_de_autor)=Indicator
/CONTRAST (Medio_Fisico)=Indicator
ICONTRAST (Descarga_digital)=Indicator
/CONTRAST
(Streaming_Spotify_Deezer)=Indicator
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
ITERATE(20) CUT(.5).

Recursos Tiempo de procesador 00:00:00,06

Tiempo transcurrido 00:00:00,12

Tabla 30 Resumen de procesamiento de casos

Casos sin ponderar? N Porcentaje

Casos seleccionados Incluido en el analisis 200 100,0

Casos perdidos 0 ,0




Casos no seleccionados
Total

Total

200

200

100,0

100,0

Codificacién de variable

dependiente

Valor original Valor interno
no 0
Si 1
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Nota: a. Si la ponderacidn esta en vigor, consulte la tabla de clasificacion para el nimero total de

Casos.

Tabla 31 Codificaciones de variables categoricas

Codificacion de

parametro
Frecuencia 1)
Streaming_Spotify_Deezer no 65 1,000
Si 135 ,000
Derecho_de_autor no 55 1,000
si 145 ,000
Medio_Fisico no 175 1,000
Si 25 ,000
Descarga_digital no 40 1,000
Si 160 ,000
EdadCD Ma 76 1,000
Me 124 ,000

Para el género particular de la genero tropical, la frecuencia de descarga digital

alcanza un valor de 160, mientras que utilizando el medio de streaming Spotify, la

frecuencia tiene un valor 135. Esto nos indica que las personas prefieren el consumo de

este género a partir de medios digitales de adquisicion de musica y no asi un medio de

streaming directo.



4.1.4.1.

Bloque 0: Bloque de inicio

Tabla 32 Tabla de clasificaciénaP
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Pronosticado
Pref_de_exp Correccién de
Observado no si porcentaje
Paso 0 Pref_de_exp no 0 78 ,0
si 0 122 100,0
Porcentaje global 61,0
Nota: a. La constante se incluye en el modelo, b. El valor de corte es ,500
Tabla 33 Variables en la ecuacion
B Error estandar Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 0 Constante A47 ,145 9,520 1 ,002 1,564
De la tabla 33, consideramos la ecuacion:
Sig =0 *gl *In(B)
El error estandar tiene un valor de 0.145.
Tabla 34 Puntuacion de las variables para el género tropical
Puntuacion al Sig.
Paso 0 Variables EdadCD(1) 1,007 1 ,316
Derecho_de_autor(1) 4,523 1 ,033
Medio_Fisico(1) 973 1 324
Descarga_digital(1) 757 1 ,384
Streaming_Spotify_Deezer(1) ,261 1 ,610
Estadisticos globales 7,079 5 215
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Para el género genero tropical, la puntuacion de CD alcanza un valor de 1.007,

medio fisico 0.973 y derechos de autor 4.523.

4.1.4.2.

Bloque 1: Método = Entrar

Tabla 35 Pruebas émnibus de coeficientes de modelo

Chi-cuadrado gl Sig.

Paso 1 Escalén 7,055 5 217
Bloque 7,055 5 ,217

Modelo 7,055 5 ,217

Tabla 36 Resumen del modelo

Escalén

Logaritmo de la

verosimilitud -2

R cuadrado de Cox

y Snell

R cuadrado de
Nagelkerke

1

260,4452

,035

,047

Nota: a. La estimacién ha terminado en el nimero de iteracién 3 porque las estimaciones de

parametro han cambiado en menos de ,001. El valor del logaritmo es 260.445; para R cuadrado

Cox & Snell y Nagelkerke los valores son 0.035 y 0.047 respectivamente.

Tabla 37 Tabla de clasificacion?

Pronosticado

Pref_de_exp Correccién de
Observado no si porcentaje
Paso 1 Pref_de_exp no 20 58 25,6
si 16 106 86,9
Porcentaje global 63,0

Nota: a. El valor de corte es ,500
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Tabla 38 Variables en la ecuacion para el género tropical

B Error estandar Wald al Sig. Exp(B)
Paso 1° EdadCD(1) -,315 ,304 1,073 1 ,300 ,730
Derecho_de_autor(1) -,638 324 3,871 1 ,049 ,528

Medio_Fisico(1) 372 ,438 7120 1 ,396 1,450
Descarga_digital(1) -,324 ,366 784 1 ,376 723
Streaming_Spotify_Deezer(1) -,150 314 ,228 1 ,633 ,861

Constante ,544 ,459 1,404 1 ,236 1,723

Nota: a. Variables especificadas en el paso 1: EdadCD, Derecho de autor, Medio_Fisico,

Descarga_digital, Streaming_Spotify _Deezer

Figura 6 Mercado digital de ventas del género “Genero tropical ”

Mercado Dig Genero tropical
0,8
0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0,2

0,1

0 50 100 150 200 250

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos

En la figura 6 se muestra la tendencia para el mercado digital del Género tropical;
para un muestreo de 200, el valor de ventas alcanza un 0.72.
En suma, los géneros de Folklore y Género tropical, en nuestro mercado local,

alcanzan valores de venta importantes, lo que da a entender que son los géneros con mayor
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consumo Yy con mayor probabilidad de alcanzar un régimen de ventas estables debido a la

preferencia del consumidor por estos géneros.

Regresion Logistica

Notas

Salida creada

Comentarios

Entrada Datos
Conjunto de datos activo
Filtro
Ponderacion
Segmentar archivo
N de filas en el archivo de

datos de trabajo

Manejo de valor perdido Definicion de ausencia
Sintaxis
Recursos Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

07-DEC-2021 10:25:12

C:\Users\Usuario\Downloads\Folklore.sav
Conjunto_de_datos3

<ninguno>

<ninguno>

<ninguno>
200

Los valores perdidos definidos por el
usuario se tratan como perdidos.
LOGISTIC REGRESSION VARIABLES
distribucién_musical
/METHOD=ENTER produccién_musical
grabacion_musical Dezcarga_digital
mezcla_y masterizacion_musical
/CONTRAST
(produccion_musical)=Indicator
/CONTRAST
(grabacion_musical)=Indicator
/CONTRAST
(Dezcarga_digital)=Indicator
/CONTRAST

(mezcla_y_masterizacion_musical)=Indicat

or
ICRITERIA=PIN(.05) POUT/(.10)
ITERATE(20) CUT(.5).
00:00:00,05
00:00:00,07




Resumen de procesamiento de casos

Casos sin ponderar? N Porcentaje
Casos seleccionados Incluido en el andlisis 200 100,0
Casos perdidos 0 ,0
Total 200 100,0
Casos no seleccionados 0 ,0
Total 200 100,0

a. Si la ponderacion esta en vigor, consulte la tabla de clasificacion para el nimero total de

Casos.

Codificacién de variable
dependiente

Valor original Valor interno
no 0
si 1

Codificaciones de variables categoricas

Coadificacion de
parametro
Frecuencia 1)

mezcla_y_masterizacion_musi no 48 1,000
cal si 152 ,000
grabacion_musical no 175 1,000
si 25 ,000

Descarga_digital no 40 1,000
si 160 ,000

produccién_musical no 55 1,000
si 145 ,000




Bloque 0: Bloque de inicio

Tabla de clasificacion?

Pronosticado
distribuciéon_musical Correccion de
Observado no Si porcentaje
Paso 0 distribuciéon_musical no 0 38 ,0
si 0 162 100,0
Porcentaje global 81,0

a. La constante se incluye en el modelo.

b. El valor de corte es ,500

Variables en la ecuacion
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Bloque 1: Método = Entrar

B Error estandar Wald gl Sig. Exp(B)
Paso 0 Constante 1,450 ,180 64,716 1 ,000 4,263
Las variables no estan en la ecuacion
Puntuacion gl Sig.
Paso 0 Variables produccién_musical(1) 1,060 1 ,303
grabacion_musical(1) ,910 1 ,340
Dezcarga_digital(1) ,520 1 471
mezcla_y_masterizacion_
musical (1) 8ol ! o
Estadisticos globales 3,342 4 ,502




Pruebas 6mnibus de coeficientes de modelo

Chi-cuadrado al Sig.
Paso 1 Escalén 3,471 4 ,482
Blogue 3,471 4 ,482
Modelo 3,471 4 ,482

Resumen del modelo
Logaritmo de la R cuadrado de R cuadrado de

Escalon verosimilitud -2 Cox y Snell Nagelkerke

1 191,0182 ,017 ,028

a. La estimacidn ha terminado en el nimero de iteracion 5 porque las

estimaciones de parametro han cambiado en menos de ,001.

Tabla de clasificacion?
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Pronosticado
distribucién_musical Correccion de
Observado no si porcentaje
Paso 1 distribucién_musical no 0 38 0
si 0 162 100,0
Porcentaje global 81,0
a. El valor de corte es ,500
Variables en la ecuacion
Error
B estandar Wald gl Sig. Exp(B)
Paso produccion_musical(1) -389 304 78 1 323 678
13
grabacion_musical(1)
-,619 ,649 ,909 1 ,340 ,538
Dezcarga_digital(1)
411 ,493 ,697 1 404 1,509




mezcla_y_masterizacion_mu
sical(1)

,393

467

,708

,400

78

1,481

Constante

1,960

663

8,746

1

,003

7,098

a. Variables especificadas en el paso 1: producciéon_musical, grabacién_musical, Dezcarga_digital,

mezcla_y_masterizacién_musical.

0,95
0,9
0,85
0,8
0,75
0,7
0,65

0,6

PUNTO DE EQUILIBRIO

Modelo de calidad musical

100

150

200

250

Para el punto de equilibrio podemos obtener el precio que sugiere la demanda en

funcién al precio que ofrece la empresa Amazon por disco actualmente en el mercado.

En funcion a los anteriores analisis de regresion logistica, se puede obtener las siguientes

relaciones de precio y cantidad para cada género musical mas sobresaliente estudiado

que es el género tropical, folklore y rock boliviano. Para la obtencion de las cantidades

simplemente se multiplicd la probabilidad por una cantidad estandar qué se puede

ofrecer en el mercado y se obtiene los siguientes resultados
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El precio se considera en délares debido al formato de las plataformas digitales

qué es su mayoria cobra en esta moneda mediante tarjeta de débito.

ROCK BOLIVIANO

Precio [$us] Cantidad [Numero de compras
digitales mensuales]

30 200

25 280

20 450

15 700

10 850

DEMANDA DE ROCK BOLIVIANO

35

30

25

I

20 e y = 1228,2x06°

:

A

10

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900

FOLKLORE BOLIVIANO

Precio [$us] Cantidad [Numero de compras
digitales mensuales]

30 290

25 375

20 590




15

850

10

1000

35

30

25

20

15

10

DEMANDA DE FOLKLORE

y =2831,5x079

200 400 600 800 1000 1200

GENERO TROPICAL BOLIVIANO

Precio [$us] Cantidad [NUmero de compras
digitales mensuales]

30 350

25 455

20 740

15 970

10 1200
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DEMANDA DE GENERO TROPICAL

35
30
25

20 y =3684,2x 0812

15

10

0 200 400 600 800 1000 1200 1400

Para la oferta se considera una sola oferta tedrica, es decir que una banda
producira cualquiera de los 3 géneros musicales con una sola productora. A la oferta
siempre le conviene vender a un mayor precio, Pero el que limita este precio es la

demanda.

OFERTA PERFECTA

Precio [$us] Cantidad [Numero de compras

digitales mensuales]

30 1000
25 750
20 500
15 250

10 100

81



OFERTA CUMBIA

35

30 y =1,1413x%%76

25 B
20
15

10

0 200 400 600 800 1000 1200

Graficando se obtiene:

PUNTO DE EQUILIBRIO

35

30
25
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15

10

0 200 400 600 800 1000 1200 1400
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Para las demas ofertas
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y = 1,2174x04679
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De la misma forma obteniendo para el rock boliviano
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OFERTA ROCK

200 300

y =1,271x0%4732

400
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PUNTO DE EQUILIBRIO

400 600

800

Obteniendo las funciones de cada curva, se tiene:

ROCK BOLIVIANO

FOLKLORE BOLIVIANO

1228,2
y= 069
2831,5
y= %079

GENERO TROPICAL BOLIVIANA

1000

600

1200

700

84



85

3684,2
Y =081

OFERTA PERFECTA
y = 1,14 x°

Hallando los puntos de equilibrio del mercado internacional se obtiene:

ROCK BOLIVIANO

pe = 18 [$]
FOLKLORE BOLIVIANO

pe = 21 [$]
GENERO TROPICAL BOLIVIANA

pe =23 [$]

Para las ganancias estimadas aplicamos el integral definido por el punto de
equilibrio y limitado por la curva de demanda:

Q2
G = f (f (x) — Pto Equilibrio) dx
01

4
1228,2
6= | (Gre-18) ax

G = 1026,15[$]

ROCK BOLIVIANO

FOLKLORE BOLIVIANO
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540

2831,5
G = j (W—Zl) dx

200
G = 1234,56[$]

GENERO TROPICAL BOLIVIANA

580

3684,2
G = f (W— 21) dx

200

G = 1456,34 [$]

Para el modelo a nivel internacional en funcion a los anexos se propone la siguiente

funcion de demanda deducida cémo en los anteriores modelos ya demostrados
ROCK BOLIVIANO

124.86,2
Y =" 0
FOLKLORE BOLIVIANO
21283,44
y= 089
GENERO TROPICAL BOLIVIANO
24864,2
y= 2091

Y para la oferta:

y = 2321,14 x5
Hallando los puntos de equilibrio se obtiene:

ROCK BOLIVIANO
pe = 17,23 [$]

FOLKLORE BOLIVIANO



pe = 18,34 [$]

GENERO TROPICAL BOLIVIANO
pe = 21,67 [$]

Para las ganancias estimadas a nivel de exportacion aplicamos el integral

definido por el punto de equilibrio y limitado por la curva de demanda:
Q2
G = J- (f (x) — Pto Equilibrio) dx
Q1
ROCK BOLIVIANO
5000

12486,2
G = f (x—_ 17,23) dx

0,79
1000

G = 9567,23 [$]
FOLKLORE BOLIVIANO

5400
21283,44
G = f (—— 18,34) dx

x089

G =12192,67 [$]

GENERO TROPICAL BOLIVIANA
5
24864,2
G = f (x—_ 21,67) dx

G =15176,12 [$]

** Las ganancias se representan a nivel mensual.
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4.1.5. RESUMEN DE LOS CUADROS

Segun el estudio cuantitativo se puede concluir y analizar qué, el mercado digital
de masica para los artistas bolivianos es factible y existe una gran demanda, pero segun el
estudio logistico, para que exista un consumo, debe existir una gran calidad musical en
funcién a la grabacion y la calidad del sonido. Ya que a nivel internacional toda la madsica
gue se escucha tiene una alta definicién y se puede concluir qué es mas importante la
calidad del sonido que el mismo mensaje musical. Como se puede comprobar con la
musica actual debido a que tiene mayor uso de computadoras qué un mensaje artistico.

Antiguamente, las empresas extranjeras ofrecian mayor calidad en el sonido y en
la grabacion como ser en chile y en Argentina, es por eso que la musica triunfaba en esos
paises y en Bolivia el sonido era de menor calidad. Con este estudio logistico se pudo
asegurar que toda empresa musical en Bolivia puede tener éxito si invierte en la calidad
de su estudio y en la calidad de la grabacion.

También se puede ver que se ha logrado manejar el comportamiento de los
mercados y podemos estimar con estos modelos cuales son los valores maximos y
minimos en cuanto al consumo y también se puede predecir el ingreso que se puede
generar durante un afio y durante varios afios respecto a la promocion digital de los géneros
de rock, folklore y tropical qué ha levantado negocios invirtiendo en este género.

Es importante recalcar que se esta utilizando la integral definida para determinar
directamente la utilidad que se genera sin realizar otro estudio especifico que ofrece la
administracion como ser costo-beneficio, ya que esta herramienta calcula inmediatamente
el ingreso que se genera y debajo de esta curva es obviamente que se tienen los costos y
para todos los andlisis no existe ninguna utilidad negativa que refleje perdidas y se ha
terminado es utilidad mensual entre 7000 a $10000 lo cual es una gran recomendacion
para generar aplicaciones, paginas web y otros medios digitales que publiquen nuestra
musica boliviana en todo el mundo.

Se considerd todas las variables enunciadas en la hip6tesis, tanto los ingresos que
generaran los diferentes productos musicales digitales, asi como la calidad que influye en

el producto.
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Se verifica entonces si se cumple la hipétesis planteada en el primer capitulo con los

modelos desarrollados que se vuelve a mencionar como el siguiente:

“El ingreso generado por el consumo de musica boliviana a través de plataformas

digitales permitira generar un escenario en el cual la sostenibilidad del proyecto podria ser

posible.”.

Tenemos entonces la relacion de ingresos y costos obtenidos con la regresion logistica en

la siguiente tabla:

Rock Folklore Cumbia
Tiempo [afio] Ingreso Costo Ingreso Costo Ingreso Costo
2023 9567 3500 12192 4200 15176 5000
2024 10045,35 3700/ 12801,6 4500/ 15934,8 5200
2025 10547,62 3500 13441,7 4300/ 16731,5 4800
2026 11075 3600/ 14113,8 4700| 17568,1 5100
2027 11628,75 3800| 14819,5 4400| 18446,5 4900

En la siguiente figura podemos observar que las curvas de ingresos obtenidas con la

regresion logistica se alejan de las curvas oscilatorios de costos, pero se considera utilizar

el género que mas se aleje de la curva de costos y tomando como opcién a invertir el

género tropical y todo lo relacionado con ello.
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Relacién Logistica de Ingresos y costos
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18000

16000 ____________.————-———"""""—__—-'-‘————-'-—————’-‘——
14000
12000
10000
8000
6000

4000
2000

2023 2024 2025 2026 2027

Seriesl

Series2 Series3 Seriesd Series5 Seriesb

Lo interesante de este modelo es que no solo se verifica matematicamente, sino que
también se puede verificar en los medios que este género es muy rentable en Bolivia
(ejemplo la demanda por los conciertos de Angeles Azules y David Bisbal, fuente: El
Deber — 2022) donde se puede asegurar que invertir en la produccion digital musical de
este genero es rentable y digno de exportacion digital. Por tanto, la hipotesis anteriormente

mencionada es aceptable.



CAPITULO V
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. CONCLUSIONES

e De acuerdo al objetivo de la investigacion, se logré encontrar un modelo
en el que una agrupacion musical boliviana posiblemente podria llegar a
ser sostenible a través del consumo de su musica mediante plataformas
digitales, probado y aceptando la hipotesis planteada. Sin embargo, este
modelo plantea limites en cuanto al tipo de género que podria ser funcional,
de acuerdo a lo propuesto.

e Se propuso Yy realizo una cuesta en base a datos necesarios para realizar el
analisis, a personajes dentro el rubo de la industria musical.

e Se logro realizar una propuesta de plan de marketing digital para poder
generar mayor consumo de musica nacional mediante plataformas digitales

e Laindustria musical boliviana, si bien lleva afios de recorrido, aun presenta
serias dificultades a la hora del apoyo a las agrupaciones nacionales, siendo
contadas las que pueden llegar a vivir plenamente haciendo musica.

e El mercado nacional estd liderado por el género urbano internacional,
situacion por la cual pocos artistas nacionales estan empezando su
recorrido dentro del mismo, con la calidad y propuesta correcta para poder
ser aceptados dentro el mercado boliviano.

o El pensamiento referido a las nuevas propuestas del consumidor general,
se muestra sesgado a limitarse a escuchar Unicamente canciones de épocas
pasadas, 0 canciones nuevas internacionales, son pocas las propuestas
nacionales que se estan viendo reflejadas en el consumidor nacional. Esto
comprobado con la interaccién social del dia a dia, revisando las listas de
canciones dentro los tops internacionales y nacionales, y de los eventos que

son esperados dentro el &mbito nacional.
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Artista de los géneros del rock y sus derivados, aun presentan un serio
conflicto con la idea de poder adaptarse a la demanda musical actual,
existiendo en un circulo pequefio dentro el cual, si bien la calidad musical
que proponen puede alcanzar mucha calidad, no llena la demanda tanto
musical o lirica que gran parte del consumidor boliviano espera.

Se evidencia que, el ambito de la industria nacional tiene una tendencia de
preferencia al género tropical y folclérico, debido a la costumbre de fiesta
y sentimentalismos que estas canciones llegan a expresar.

Con la encuesta realizada a 200 expertos que se dedican a la industria
musical en Bolivia y los calculos realizados, se concluye que, el género
Folklérico y la Genero tropical, son los géneros mas rentables y los cuales
el mercado cree que pueden ser sustentables a través de su consumo por
plataforma musicales.

Se concluye que, el género del rock boliviano es apoyado al 45 %, debido
a que los expertos concluyen que, ese género no generaria mucha
competencia con el mercado externo y la gente no consumiria la musica de
estos artistas. Por lo cual la sustentabilidad del mismo llegaria en mas afios.
Por altimo, el género electronico es el menos rentable y se necesita de
mucha demanda y aceptacion en el mercado nacional de la mdsica, debido
a que, este género no esta en auge de manera nacional ni internacional.

A traveés de las entrevistas realizadas a los expertos se pudo concluir que,
el mercado del consumo nacional de musica, aun no tiene el entendimiento
suficiente sobre las plataformas digitales, por lo cual la propuesta del plan
de marketing es una idea para ampliar el mismo.

Se logro concluir cual es el género musical mas rentable para el consumo
nacional e internacional a través del programa SPSS 22, el cual tiene un
sub programa para poder aplicar la herramienta de regresion logistica y
estimar con una propinacion del 95 % las probabilidades de qué genero

puede ser mas confiable y rentable econmicamente.
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5.2. RECOMENDACIONES

e Entérminos de grupos musicales, el dedicarse al género tropical o Folklore
Ilegaria a ser rentable, en términos econdémicos. Estos géneros llegarian a
tener mayor rentabilidad que los otros estudiados.

e Considerando el objeto del estudio, la investigacion puede contribuir a los
estudios cuantitativos que buscan estimar un modelo de mercado de
exportacion y de consumo local de musica boliviana permitiendo que el
proyecto musical pueda ser sostenible en un tiempo no mayor a 2 afos.

e El nivel de conocimiento para el manejo de plataformas digitales dentro el
ambito nacional no es el éptimo, por lo que se recomienda a los grupos
actuales y futuros, plantearse un estudio relacionado al manejo de
plataformas digitales, para poder utilizarlas de manera adecuada y de esta
manera poder explotar las ventajas que estas plataformas podrian ofrecer.

e Al ser un pais que no esta enfocado en el apoyo a la produccion de musical
original, se recomienda acudir a expertos dentro el marketing musical, y
expertos en manejo de informacion para poder entender y desarrollar un
mejor concepto hacia las plataformas digitales.

e EIl manejo tanto de calidad como tendencia en cuanto a la mdsica es
importante si se refiere a la sostenibilidad dentro la musica, por lo que los
grupos actuales y futuros, deberan actuar a la hora de su composicion,
fijdndose en las tendencias actuales de género y estilo, para poder obtener
ingresos por su consumo.

e Si bien la investigacién se centra en el consumo dentro del mercado
nacional, las plataformas digitales se proyectan de manera internacional,
por lo que estudiar el comportamiento fuera del pais sera de gran
importancia para poder actuar en funcion a lo que llega al pais y poder
actuar de manera que el consumo pueda ser de manera internacional en su

mayoria.
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e El plan de marketing digital presentado en el presente trabajo es una
propuesta para la promocion de servicios musicales, albumes, sencillos de
agrupaciones musicales que pretendan tener una mayor proyeccion a nivel

nacional e internacional.
5.3. PROPUESTA DE MARKETING DIGITAL

Esta propuesta se basa en el estudio anterior y simplemente se enfoca en los
conceptos basicos del marketing respecto a un manejo digital de la publicidad para
desarrollar la marca y segmentarse en el mercado digital.

Debido al rapido desarrollo de nuevas tecnologias y la constante evolucion de
internet, se ha generado el Internet 2.0, lo que genera una gran cantidad de herramientas
de comunicacién (redes sociales, blogs, etc.) permitiendo a los usuarios y/o consumidores
a comunicarse, dando su opinién y teniendo un control general de la informacién. Por lo
tanto, los medios digitales han fomentado e incrementado el consumo de la masica y la
comercializacion de los mismos mediante el internet. Los grupos musicales de la nueva
era han tenido que adaptarse al trabajo en un modelo electronico, el cual le permitira
promocionar y conocer sus productos o servicios bajo este modelo; se ha ideado la
creacion de un plan de marketing digital para grupos musicales donde puedan
promocionar su contenido en Bolivia y exportar su musica a niveles internacionales.

El objetivo es promover una mayor visibilidad y renombre de la agrupacion
musical gracias a la creacién, planificacion y ejecucién de un plan de marketing que
incluya la creacién de un sitio web y manejo de redes sociales, su perfeccionamiento en

base a los buscadores y la gestion y optimizacién de redes sociales.
5.3.1. Descripcién del entorno digital

La importancia del Internet en este sector es hacia los consumidores y su tendencia
de busqueda para luego contrastar la informacién a través de los medios digitales. Por lo
que una estrategia digital debe estar dentro del plan de marketing, pero sin dejar de lado

las estrategias de marketing “offline” ya que son complementarias, donde el marketing
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“boca a boca” y la reparticion de tarjetas han servido para promocionar el Facebook
(dejado un poco de lado) de la compafiia.

La agrupacion mdsica deberd ofrecer servicios, medios de visualizaciéon y
contenido de calidad (en torno al género musical en el que destaque), si desea incrementar
las ventas y ser visible dentro de su area de competencia digital. Por otro lado, lograr el
reconocimiento de agrupacién musical a nivel nacional e internacional a partir de la

difusién masiva de su contenido.
5.3.2. Analisis de los clientes

Dependiendo del género musical y el gusto del cliente, este buscara la manera de
satisfacer sus necesidades musicales. Entonces, el conocer e indagar las preferencias
musicales, medios de consumo de la mdsica, estilo y ritmo de musica, donde se
encuentran, que caracteristicas debe tener el grupo musical para el consumo de su musica,
porque preferir un grupo musical de otro, serian las premisas que debe manejar una
agrupacion musical en torno a sus futuros consumidores.

Primero, un proceso de segmentacion:

Buscar agrupar a los consumidores homogéneos (caracteristicas similares) y asi
permitir establecer los consumidores especificos de la agrupacion. Debido a que nuestro
objetivo es rehuir de toda generalizacion. Es pertinente iniciar una reunion con el personal
llegaria a ser la primera accion; a partir de la reunion se deberia establecer:

e Estudio de actuales consumidores de la musica, y establecer estrategias
para convertirlos en clientes reales via;

e Analisis o estudio de las caracteristicas o cualidades especificas de los
clientes (identificarlas, volverlas accesibles y ajustarlas a lo méximo para
el consumidor);

e Conocer la cantidad de clientes offline de la agrupaciéon, lo cual permita
generar estrategias de marketing offline, como la promocion musical via

Facebook, Spotify, Apple Music, entre otros.
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5.3.3. Analisis de la competencia

En este punto, es necesario conocer y analizar la competencia musical de la
agrupacion, y como funcionan en su ambiente competitivo de internet. Esto permitira
proyectar una primera idea del trabajo y de las estrategias a realizar.

Toda esta investigacion tiene como finalidad encontrar competencia existente y
futura de la agrupacion en la Internet, a razdn de que la agrupacion no se encuentre, en la
actualidad, posicionada en el mercado.

Se debe empezar con el proceso de keyword research, que es el estudio dirigido a
optimizar las palabras claves para mejorar el SEO on page del sitio web, y estas palabras
deben ser relevantes para el negocio (especificas).

Lo que se pretende es afinar la busqueda con posibles términos méas usados por los
usuarios y asi también el numero de resultados obtenidos en las SERP’s y ver qué
competidores posicionan.

Figura 7 Busqueda digital a través del buscador Google

Q. nuevos grupos de folklore boliviano|

grupo de folklore boliviano

LuoLdl Lkl Uy wle siento con suerte

Ofrecido por Google en: English

Fuente: Tomada de Google.com, 2021.

En referencia a los servicios, se observa que algunas agrupaciones no muestran

tendencia a destacar sus sencillos mas destacados, y en muchos casos no se menciona los
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afios de experiencia en el mercado de la musica como una prueba de su profesionalidad.
Entonces, la web a desarrollar debe reflejar todos estos aspectos, dejando claro la
profesionalidad de la agrupacion musical.

Respecto a la arquitectura y usabilidad, se debe considerar la mayor utilidad
posible; si el sitio web serd de Reformas Indoba destaca por su correcta funcionalidad y
cuenta con un disefio moderno. Los demas sitios web suelen ser muy sencillos, con un
contenido mas visual (imagenes de reformas mayormente), pero por lo general no cuentan
con actualizaciones ya que sus disefios son algo antiguos. Por lo que el “look and feel”” no
es en la mayoria de casos satisfactorio. Entonces, a partir de los aspectos ya mencionados
el sitio web de reformas indoba es el tipo de sitio web que una agrupacion musical debe
preferir.

Referente a su accesibilidad, los sitios webs se basan en facilitar el acceso libre,
simple y sencillo a las personas, tomando en cuenta a personas de diferentes capacidades
(discapacitados de diferentes niveles), se colocara un tamario de letra legible por cualquier
edad o dificultad.

5.3.4. Analisis de situacion digital - FODA

ElI FODA es una técnica, herramienta que permite analizar las debilidades,
fortalezas, amenazas y oportunidades de algin proyecto en especifico, permitiendo

establecer objetivos estratégicos para la afrontar los mismos.
5.3.4.1. Debilidades:

e La falta de presencia en la red o internet;

e No contar con personal destinado al marketing digital.
5.3.4.2. Fortalezas:

e Afios de experiencia musical en el mercado;
e Difusién musical a través de Facebook;

e Presencia en Facebook.
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5.3.4.3. Amenazas:

e Sector castigado por la crisis econdémica;
e Pirateria;

e Gran numero de competidores (grupos musicales del mismo género).
5.3.4.4. Oportunidades:

e La baja calidad de los sitios web y la carencia de estrategias digitales de
otras agrupaciones musicales;
e Lapoca difusion de sus conocimientos de disefio e interiorismo en el sitio

web o en redes sociales.
5.3.4.5. Objetivos, estrategias y tacticas a desarrollar

Luego del andlisis se da inicio a la creacion y desarrollo de los principales
objetivos de la proyeccion digital del grupo musical dentro del plan de marketing digital.
Estos objetivos son creados para el aumento de ventas, la fidelizacion y la generacion de
comunidad online por nuestros consumidores de musica digital.

A continuacion, sefialaremos los procesos de identificacion de objetivos realizado
para la agrupacion musical, planteando la creacion de un sitio web, mejora en la visibilidad
en redes sociales y su optimizacion en Facebook, dando difusion proyectos, sencillos,
éxitos musicales y colaboraciones con otros artistas pretendiendo ampliar la cartera de
clientes offline mediante acciones online.

Por lo tanto, la respuesta a las preguntas que conforman la vision de la agrupacion
son las siguientes:

¢Para qué existe esta web? Dar visibilidad y reputacion a la agrupacion.

. Qué quieres consequir para tu empresa con esta web? Aumentar las ventas de

musica digital offline mediante trafico online.
Por lo que los objetivos de negocio estan orientados tanto a la necesidad de mejorar

lavisibilidad y reputacion, como el aumento de ventas. La agrupacion buscara introducirse
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en el mercado digital, obteniendo el reconocimiento anhelado, y estos objetivos se basaran

en el desarrollo (baso en el sitio web) y el negocio (mejorar la promocién y difusion del

contenido generado por la agrupacion, sencillos, colaboraciones y albumes).

Los objetivos, estrategias, tacticas y KPI’s se muestran a continuacion en la

siguiente tabla.

Obijetivos de desarrollo

1.- Objetivo de desarrollo: Desarrollo del sitio web de Productora musical.

Tabla 39 Objetivos de desarrollo de la agrupacion musical

Estrategias

TAacticas

Eleccion sobre cémo crear el sitio

web

Wordpress Vs HTMLS5.

Eleccién de dominio web y hosting

Eleccion de dominio .es, .com o.cat.

Comparativa de hostings.

Eleccion de template o plantilla
acorde a las necesidades de musica

digital.

Comparativa y eleccion de plantilla a través de

diferente oferta de musica digital.

Prototipado web.

Desarrollo del sitio web

Seleccidn y testeo de plugins para desarrollar el sitio

web

Incorporacion de contenido (texto)

Creacion de logo y favicon

Seguridad del sitio web y velocidad

de carga

Seleccién y testeo de plugins de seguridad para el

sitio web

Optimizacion de la velocidad de carga

Acceso a Facebook

Logos y enlaces en sitios visibles del sitio web
(Header)

Usabilidad y accesibilidad web

Analisis de usabilidad web (Evaluacion heuristica)

Anédlisis y validacion de accesibilidad
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos propuestos, 2021.

2.- Objetivo de desarrollo (REDES SOCIALES): Mejorar la estrategia de
contenidos en redes sociales.

Tabla 40 Objetivos para presencia en redes sociales de la agrupacion musical

Estrategias Tacticas

Creacion de un plan de contenidos | Listado con diferentes tipologias de contenidos

Generacion de timelines para| ) )
_ Listado con tiempos y horas para publicar.
publicar

Fuente: Elaboracion propia en base a datos propuestos, 2021.

Objetivo de negocio

1.- Promocionar la agrupacion musical

Tabla 41 Objetivos de negocio de la agrupacion musical

Objetivo Estrategias Tacticas KPIs

Porcentaje de budsquedas

Campaniias de : e g
mediante trafico directo.

marketing offline | Promocién del sitio]
_ ) ) Visitantes recurrentes de
que atraigan | web mediante tarjetas| =
trafico directo.

usuarios al sitio |y panfletos impresos _ _ _
Paginas vistas por sesion de
Desarrollar  y|web o
o trafico directo.
generar visitas a

Nuevos proyectos | N° total de paginas por visita.
la web

) musicales en el sitio
Crear y publicar
) web que muestren las | Tasa de rebote respecto a las
contenido
novedades de la|principales galerias

agrupacion

Publicidad online N° de descargas




Videos Cortos, Tik
Toks, cortes musicales

para descargar
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N° de clics (CTR, Click
trough rate)

Coste por adquisicion

Conseguir
backlinks y atraer
visitas  mediante

éstos

Analizar y pedir la
incorporacion de

enlaces en paginas

N° de enlaces entrantes
(backlinks)

Porcentaje de trafico

Aumentar el
trafico del sitio
web  mediante

redes sociales

Campanias de redes
sociales que
atraigan usuarios al

sitio web

Incorporacion de
enlaces en los antiguos
proyectos de reforma
de Facebook que se
hayan incluido en el

sitio web.

N° de visitas a la web desde

redes sociales

Llamadas a la

Generar contenido

audiovisual breve para

accion desde redes | compartir  con  los | N° de clics en enlaces hacia
sociales clientes. la web.

Campairias de
Camparias de | publicidad online en|N° de impresiones/ N° de

publicidad online

Facebook ads.

clics

Fuente: Elaboracion propia en base a datos propuestos, 2021.

5.3.5. Planificacion del plan de marketing

Esta seria la fase final donde se sefialaran las personas implicadas en el proyecto

y los recursos utilizados. En los recursos utilizados esta el analisis de situacion sobre los

servicios gratuitos teniendo como recurso el hosting o el CMS los cuales aportan mayor

calidad, funcionalidades, etc.

Entonces con los recursos que contaremos son:
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e Hosting donde existe un pago, pero aporta un mejor servicio técnico,
cuenta con mas recursos de calidad, evita posibles problemas de seguridad
y evita la incorporacion de anuncios en el sitio web, elegido por su calidad,
servicio técnico y precio;

e Plantilla Bridge también con pago, comporta un ahorro de tiempo en
cuanto al disefio de un sitio web. Estan desarrolladas por especialistas,
suelen venir optimizadas para el SEO y cuentan con atencion al cliente en
caso de dudas o posibles problemas;

e Adobe Photoshop como el principal editor de imagenes, ademéas de su
optimizacion para mejorar la velocidad de carga;

e Google Adwords por ser la principal plataforma de publicidad online en
buscadores, creando tantos anuncios para las SERP’S como anuncios
ubicados en sitios web (Red de display). Google cobra por cada clic que se
haga en el anuncio y no por las veces que aparece el anuncio (impresiones);

e Facebook Ads que cuenta con un funcionamiento similar a la plataforma
de adwords donde cobra por los clics que hace el usuario y no por el
numero de impresiones. Lo que llama la atencion es que podemos contar
con diferentes modalidades como conseguir impulsar determinadas
publicaciones, conseguir me gusta, clics en el sitio web, conversiones, y

otras relacionadas con apps.
5.3.6. Planificacion del proyecto: ejecucion y control

La ejecucion del plan de marketing digital de la agrupacion musical tiene una
duracién total de 3 meses. En dicho tiempo se desarrollara y optimizara el sitio web, se
trabajara en la mejora de contenidos en redes sociales y musicales como del Blog y
Facebook que se dejo de lado. Es importante destacar que tres meses no son suficientes
para posicionar a la agrupacion musical en los diferentes buscadores y menos se posicione
en Internet.

A continuacion, veremos los puntos a tocar dentro de la planificacion:
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¢ Realizar mddulos principales de trabajo y actuaciones por realizar;

e Métodos de trabajo para desarrollar las actuaciones (desarrollado por el
personal);

e Duracion de cada actuado (¢actuacion?) y controlar las presentaciones;

e Estrategias de revision y mejora, donde esta las lineas de accion para el

sitio web y para las redes sociales.
5.3.7. Presupuesto

Para presupuestar el desarrollo de la web y asignar los servicios prestados
debemos sefialar un determinado valor. Tomando como referencia el Convenio colectivo
de TIC, datado de abril de 2019, un disefiador de paginas web debe cobrar 1.509,50 $
mes / 21.133,00 afo. Pero no dejar de lado el desarrollador freelance, pero también otros
gastos como la tarifa plana de autbnomos mensual, los gastos de infraestructura y todos
los recursos tecnoldgicos necesarios. Para ello se va calculard un aproximado de
inversion:

Determinar el salario anual minimo de un desarrollador web (21.133,00 afio
segun).

N° de horas trabajadas al afio. Se deben quitar vacaciones, dias por enfermedad,
etc.

El célculo es el siguiente:

44h/semana x 52 semanas/afio = 2.288 horas/afio

15 dias vacaciones + 14 festivos = 29 dias x 8 horas/dia = -232 horas/afio

Resultado = 2056 horas trabajadas al afo.

Numero de horas facturables de trabajo al afio.

El numero total de horas trabajadas en el proyecto y la formacion en nuevas
tecnologias.

Calculando un 70% de horas facturables trabajadas en proyecto o servicios, el
total es de 1455 horas trabajadas.
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Calcular la taza base a partir del salario neto y el nimero de horas
trabajadas.

21.133 neto $/afio+ 265% mensuales de tarifa plana de autbnomos+ 200$ de
gastos en herramientas y recursos tecnolégicos = 26.713$ de salario bruto y 1455 horas
facturables trabajadas.

Dicha division indica 18,35$ por hora o Bs. 127,53.
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Cantidad de seguidores a nivel de exportacion en paises latinoamericanos

Populares

Genero tropical nacional
Ya No Vives en Mi
1.433.069

Amor y Odio - Live
563.104

Volveré / Lejos de Ti
533.068

Mentiras
360.425

Vuelve / Me Arrepiento / ...
246.860

Selecciéon del artista

© rRAIGAN

A .
CERVEZ & Traigan Cerveza

’“ Outnow!' > & & »

Sencillo « Novedad
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Cantidad de consumidores de genero tropical a nivel internacional

Populares

Sélo con un Beso
20.988.938

Marchate ahora
41.247.606

No hay mas nada
18.713.341

Un Montdn de Estrellas
4.215.290

i,
’ e :" Suave

\‘m“n“ 9.492.572

Titulos populares

Segun las anteriores imagenes se tienen cantidades altas a nivel internacional de

seguidores de genero tropical, esto quiere decir que existe el siguiente por satisfacer:
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CUESTIONARIO PROPUESTO

CUESTIONARIO

En primer lugar quiero agradecerle por su participacion en este pequefio
cuestionario que solo le tomara un tiempo de 5 minutos acerca de la
produccion musical para la EXPORTACION DE MUSICA a nivel internacional.

Solo se le pide marcar con una cruz la casilla donde usted cree que esta de

acuerdo respecto a cada pregunta propuesta.

Edad

Género Masculino / Femenino

Profesion Productor/Cantante/Radialista/Mtsico/Sonidista/Otro
Variable Pregunta 'Si | No

mezcla_y masterizacion_musica Usted considera qué la mezcla y la
| masterizacion musical influye en la
compra y descarga de musica?

grabacion_musical La la calidad y tipo de grabacion
musical influye en la compra y
descarga de musica digital?

Descarga_digital Los consumidores realizan
descargas digitales en la musica
boliviana?

produccion_musical Esta de acuerdo En qué el

mercado la produccion musical
deberia exportar musica e
incrementarse?

Derecho_de_autor Considera qué el respeto a los
derechos de autor en el medio
digital es muy importante?

Medio_Fisico Usted cree qué la musica en estos
tiempos se consume por medios
fisicos?

Descarga_digital Usted cree qué la musica en estos

tiempos se consume por medios
digitales?



