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Introduccién

INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo fundamental
proponer estrategias que aumenten la fidelidad de los asistentes a las

salas de cine alternativas en el este de Caracas.

Se desarrollan aspectos relacionados con el area de los servicios, el
comportamiento del consumidor y la gestion de la fidelidad con el objeto de
avalar la propuesta. Igualmente se presenta una recopilacion referente a
las salas de cine alternativas en lo respectivo a su definicion,
caracteristicas, evolucién y situaciébn actual. Este panorama permite
determinar la necesidad y relevancia de llevar a cabo acciones orientadas a

incrementar los vinculos existentes entre las salas y el publico.

Este estudio incluye la realizacién de un trabajo de campo aplicado a los
asistentes que acuden a este tipo de salas con la finalidad de determinar
sus caracteristicas, opiniones y percepciones y asi contextualizar las

estrategias de fidelizacion.

Igualmente, la investigacion busca aportar informacion actualizada y
relevante sobre las salas alternativas y su publico, presentando una
recopilacién y analisis fundamentados en fuentes secundarias y primarias

de gran valor.
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1. ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION

En el este de Caracas existen cinco salas de cine alternativas que
proyectan peliculas de cierto nivel cultural dirigidas a un publico con
gustos y caracteristicas saciodemograficas particulares. Este tipo de salas,
ha desarrollado actividades tales como cineforos, proyecciéon de ciclos por
pais, exposiciones, conferencias, proyeccion de ciclos por autor y
festivales, constituyéndose asi en referencias importantes para los eventos
culturales de la ciudad.

Ante la insuficiencia de estudios al respecto, la investigacion aportara
estrategias eficaces que permitan aumentar la fidelidad del publico
asistente a las salas alternativas, lo que redundara en la permanencia y

mejora de estos espacios para diversas actividades culturales.

La importancia del mantenimiento de este tipo de salas radicaria en
redimensionar la vida cultural e intelectual del este del Area Metropolitana
de Caracas y brindar al ptiblico opciones de cierta calidad, distintas a las
comerciales. El estudio es novedoso en la medida que propone estrategias
para salas de cine que cumplen con funciones educativas y artisticas que
trascienden la proyeccién de peliculas. Estas cuentan con un publico
limitado y de caracteristicas especificas, razén por la cual los resultados

podrian comprobarse con relativa rapidez y facilidad.
2. FORMULACION DEL PROBLEMA

La investigacion busca responder cuales elementos motivan al publico a
asistir a las salas de cine alternativas y qué factores consideran que
pudieran agregarles mayor atractivo. Se proponen estrategias que

incrementen la fidelidad de los asistentes y resulten eficaces en el
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mejoramiento de este tipo de salas, promoviendo asi su desarrollo y

ofreciendo mayor valor a sus clientes.

3. DELIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

El trabajo de investigaciéon se llevé a cabo desde octubre de 1999 hasta
principios de junio del presente afio. Este tiene como objeto de estudio las
salas de cine alternativas, es decir, aquellas que presentan una
programacion con cierto nivel cultural que a la vez han mantenido criterios
de consistencia en los ultimos afos. No se tomaron en cuenta las salas

comerciales que eventualmente proyectan peliculas culturales.

La muestra del estudio de campo realizado esta constituida por los
asistentes a las salas alternativas del este de Caracas que acudieron en el

lapso comprendido entre el 15 de marzo y el 15 de abril.
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CAPITULO 1

Los Servicios
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1. DEFINICION DE SERVICIOS

Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una de las
partes puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no
produce la propiedad de algo. Su produccién puede o no estar
ligada a un producto fisico

Kotler (citado por Cowel, 1991}

Servicios son aquellas actividades identificables por separado,
esencialmente intangibles que dan satisfaccion a deseos y que no
estan necesariamente ligadas a la venta de un producto o servicio

Asociaciéon Americana de Mercadeo
o American Marketing Association A.M.A. (citada por Cowel,1991)

En la actualidad no existe una definicién universal del término Servicios.
Sin embargo, diversos estudiosos han aportado orientaciones propias con
el objeto de construir una conceptualizacién mas uniforme. Los servicios
poseen diversas caracteristicas que los diferencia de los productos o bienes

tangibles. Segun indica Cowel ,dentro de las mas aceptadas estan:
1.1 Caracteristicas de los servicios

1.1.1 Intangibilidad: Segtin el Diccionario de la Real Academia Espafiola,
Intangible es un adjetivo que califica a aquello que no debe o no puede
tocarse. Igualmente Cowel, apunta que los servicios son actividades que
no pueden verse, palparse o degustarse. Por su parte, la Biblioteca de
Manuales Practicos de Marketing, la intangibilidad es “la imposibilidad de
que los servicios puedan ser percibidos mediante la intervencion de

alguno de los cinco sentidos” (1990).

En este sentido, la utilizacibn de los servicios descansa sobre la

V4
experiencia previa de uso que tiene el cliente o sobre la recomendacion
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que éste haya recibido acerca del servicio en si, no sobre la percepcion
directa que el mismo haya experimentado de una actividad que en si
misma es inmaterial. El grado de intangibilidad del servicio también varia.
Segiin Wilson, los servicios pueden dividirse entre los que son
esencialmente intangibles (como los museos), los que dan un valor
agregado a un bien tangible (como los seguros), y aquellos que ponen a

disposicion un producto o bien tangible (como los pedidos por correo).

Batenson apunta, por su parte, que dentro del concepto de tangibilidad
se incluyen aspectos que marcan una profunda diferencia entre el

mercadeo de servicios y el mercadeo de productos. Estas caracteristicas

son:

- Un servicio no se puede tocar.

- La estandarizacién precisa es dificil, ya que la gran variedad de los
servicios dificulta el establecimiento de parametros definidos para
catalogarlos.

- No hay ninguna transferencia de propiedad, sino una pertenencia
intangible del servicio.

- Un servicio no se puede patentar.

- La produccién y el consumo son inseparables, pues el servicio se
genera una vez que el cliente hace uso del mismo.

- No existe ningun inventario del servicio.

- Las funciones de los intermediarios de los servicios son diferentes de
las desempenadas por los intermediarios de los productos o bienes
tangibles.

- El consumidor es parte del proceso de produccién y el sistema de

entrega del servicio.

La intangibilidad del servicio, segin la Biblioteca de Manuales Practicos

de Marketing, trae como consecuencia la percepcion de un nivel mas alto
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de riesgo percibido por parte del consumidor fundamentalmente debido a
la inexistencia de un objeto fisico que le permita opinar objetivamente.
Por este motivo, se recomienda reducir el nivel de riesgo percibido frente a

la categoria del servicio y frente a la empresa y/o marca.

1.1.2 Inseparabilidad: Segun Cowel, los servicios son inseparables de
quien los vende o pone al alcance del consumidor pues su produccion y
consumo son procesos que se desarrollan a la vez, es decir, el consumidor
no puede desligar la actividad del servicio de quien lo presta pues es
gracias al suministrador del servicio que el cliente puede hacer uso de él.
Al igual que Cowel, la Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing
indica que la simultaneidad o la elaboracién del producto/servicio en el
mismo momento del es una de las principales caracteristicas que

diferencian el mercadeo de servicios del mercadeo de productos tangibles.

A diferencia de los bienes tangibles, en el proceso de produccién del
servicio el cliente se encuentra presente. Por este motivo, en el proceso
de mercadotecnia se desarrolla una interaccién cliente - proveedor que es
caracteristica del area de los servicios y no se presenta en el mercadeo de

productos.

1.1.3 Heterogeneidad: La diversidad de los servicios imposibilita
determinar, en la mayoria de los casos, lineamientos que evaliien sus

parametros de calidad.

La calidad de un servicio depende de los empleados, proveedores,
distribuidores y beneficios agregados que éste pueda ofrecer al piiblico.
En este sentido, las empresas de servicios pueden establecer medidas

para aumentar su eficacia con el desarrollo de talleres de entrenamiento y
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el otorgamiento de reconocimientos para los empleados, entre otros
aspectos. Sin embargo y a pesar de los esfuerzos que se lleven a cabo, las
companias de servicios siempre dependeran de la disposicién y

capacitacion de sus trabajadores.

1.1.4 Caricter Perecedero: Los servicios son perecederos pues no son
susceptibles de almacenamiento o empleo posterior. Estos pueden
terminarse en dos situaciones: cuando el consumidor ya ha hecho uso de
ellos o cuando no estan disponibles en el mercado por una alta demanda.
La demanda o “solicitud... accion de buscar” (Diccionario de la Real
Academia Espanola, 1992) es una caracteristica que puede de agravar el
caracter perecedero del servicio y obligar a las empresas que los facilitan,
establecer estrategias y medidas con el fin de ofrecer a los clientes una
excelente atencion. Dentro de las estrategias que se pueden emplear, se

encuentran:

- La fijacién de precios menores en las temporadas bajas.
- La promocién de planes especiales que incluyan beneficios agregados

para el consumidor.

1.1.5 Propiedad: El cliente que demanda el servicio efecttia un pago soélo
por concepto de su utilizaciéon, alquiler o acceso, no por una
transferenicia de propiedad. La ausencia propiedad es un rasgo que
caracteriza el mercadeo de servicios y lo que se hace patente es una
pertenencia intangible y temporal que el consumidor posee mientras hace

uso del servicio.
2. CLASIFICACIONES DE LOS SERVICIOS

El establecimiento de una clasificacion de los servicios, segin Cowel,

también se ha visto dificultada por la falta de uniformidad a la hora de
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conceptualizarlos. Sin embargo, indica que algunas de las mas

aceptadas, son las siguientes:

- Segiin la funcion realizada: Los servicios se ordenan de acuerdo con la
labor que desempefia la organizacion. En este caso, las companias

pueden ser de salud, recreativas, educativas y financieras, entre otras.

- Segiin la base relacionada con el comprador: Los servicios se
clasifican por el tipo de mercado: si es un servicio de comercio, de

especialidad, de consumo o industrial, entre otros.

Figura N° 1

Tipo de mercado Forma en que se compra el servicio Motivos
-Mercado de -Servicio de -Instrumentales, es
consumo comodidad decir, medios para un
-Mercado industrial -Servicio comercial fin.
-Mercado -Servicio/ -Expresivos, es decir,
gubernamental especialidad un fin por si solo.
-Mercado agricola -Servicio no

solicitado

- Segiin la base relacionada con el vendedor: Las empresas se dividen
conforme a las labores que desempefian: publicas o privadas, motivadas

por las utilidades o no lucrativas, entre otras.

Figura N° 2
Naturaleza de la empresa Funciones realizadas Fuente de ingreso
- -Comunicaciones -Derivado del

—Prl-x'vada, para -Consultoria mercado
utll}diid -Educativas -Mercado mas
'anagia, no -Financieras donaciones
1uc;a§1va. -Salud -Donaciones
-Ppphca, para -Seguro solamente
utilidad -Inpuestos
-Publica. no lucrativa

Cowel indica que la informacion relativa a la clasificacion de los servicios
puede ser util para orientar a los gerentes en el establecimmiento y
evaluacion de estrategias y tacticas. Por esta razon, es recomendable

llevar a cabo investigaciones de mercadeo que den luces para determinar
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las diversas dimensiones y clases de los servicios y las actitudes y

necesidades de los consumidores en relacion con los tipos de servicios.

3. EL SERVICIO COMO PRODUCTO

Visualizar el servicio como un producto es, segun Cowel, un elemento
fundamental para que cualquier empresa que forme parte de esta area
pueda desarrollarse eficientemente. Al analizar el servicio bajo esta
optica, el autor indica que se pueden determinar y estudiar los elementos
que lo conforman y las diversas relaciones que existen entre los servicios
y los consumidores, realizadores y proveedores. Para poder levar a acabo
este estudio, el autor apunta que es necesario tomar en cuenta cuatro (4)

hiveles:

3.1 El concepto de beneficio del consumidor: Para Batenson, el
beneficio del consumidor debe ser el eje central para definir el concepto de
servicio. Cuando un cliente demanda y hace uso de un servicio, crea para
si una mezcla de producto-servicio especial que la empresa debe atender

con la finalidad de brindarle una mejor atencién y variedad.

Como un ejemplo de ello estdn los cines, que le brindan a sus
espectadores la reservacion de las entradas, estacionamiento, bafos,
venta de golosinas y folletos informativos acerca de la programacion, cada
asistente tomara y gozara de diferentes beneficios de acuerdo con sus
gustos y necesidades. Es aqui donde la compaiiia debe estar atenta a los
elementos mas solicitados con el objeto de reforzarlos y mantener los

restantes que también han de ser necesarios.

Al respecto, Batenson (citado por Cowel, 1991) seniala:
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Solamente el consumidor puede percibir la verdadera
naturaleza de un producto. Es decir, el fabricante puede
especificar la funcién del producto. Puede inclusive especificar
las clases de beneficios psicoldgicos que se ofrecen en la
publicidad. Pero el consumidor toma del producto solamente

aquella parte del conjunto que se necesita en ese momento
exacto

3.2 El concepto de servicio: Seguin Eiglier y Langeard, el concepto de
servicio es la definicién de los beneficios que la empresa ofrece al cliente.
Para ello es necesario que se atiendan: el proceso del servicio o los medios
por los cuales se produce, distribuye y consume, el segmento del mercado
al cual va dirigido, la organizacion del servicio como tal y la imagen del

mismo ante los clientes potenciales.

3.3 La oferta del servicio: El origen de la oferta del servicio esta, apunta
Cowel, en las decisiones gerenciales por concepto de cuanto, cuando,
como y donde se suministraran los servicios. Ofertar el servicio es tomar
las decisiones antes mencionadas para poder presentarlo ante el

consumidor potencial de una forma atractiva.

3.4 El sistema de eatrega de los servicios: El sistema de entrega de y
el desemperio de los trabajadores en el area de los servicio son, en la
mayoria de los casos, procesos simultaneos y basicos que crean el bien

intangible y lo entregan al consumidor.

4. EL MERCADEO EN EL SECTOR DE LOS SERVICIOS

El mercadeo en el area de los servicios es segin Cowel materia de
controversia, pues en numerosas oportunidades se ha indicado que las
empresas que forman parte de esta area no desarrollan planes de

mercadeo fundamentados en estudios del entorno.y del consumidor. El
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autor expresa que algunas de las razones por las cuales las
organizaciones tienden a estar menos orientadas a las actividades de

mercadeo, son las siguientes:

El caracter intangible de los servicios puede originar inconvenientes en
el mercadeo mas dificiles en comparacién con el mercadeo de

productos.

Muchas organizaciones de servicios, al ser pequefias y mantener un
contacto directo con sus clientes, no requieren de planes y métodos de

mercadeo de grandes organizaciones.

1

Algunas de las empresas de servicios han tenido una demanda mas alta
de la que pueden atender y han descuidado los clientes en la

satisfaccion de sus necesidades.

1

El caracter monopélico de algunas empresas en determinadas areas de

servicios.

i

Los conceptos y nociones del mercadeo se circunscriben a los productos

y no encuentran siempre aplicacién en los servicios.

A pesar de las razones mencionadas anteriormente, no todas las
organizaciones dedicadas al servicio dejan de lado el mercadeo y en la

actualidad se puede observar que el mercadeo en este sector se esta
desarrollando y apoyando en bibliografia pertinente y aplicada. Cowel
expresa al respecto, que a medida que se intensifica la competencia, se
establecen niveles mas altos de calidad y se proponen planes para
incrementar la productividad, el mercadeo se acepta cada vez mas en el
area de los servicios como una herramienta necesaria para desarrollarse

exitosamente.
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Para poder llevar a cabo un mercadeo efectivo, el mencionado autor
expresa que es necesario desarrollar un método sistematico para atender
a los clientes es la Planeacion estratégica de mercado. Este método
sistematico se define como “El proceso de desarrollar y mantener un
ajuste estratégico entre las metas y capacidades de la organizacion y sus
oportunidades de mercadotecnia cambiantes” (Kotler y Amstrong, 1991).
La Planeacion de mercadeo implica, segiin Polesel (1998), los siguientes

pasos:

- Andlisis del entorno: Estudio detallado de la situacion actual en la cual
se encuentra la empresa en relacion con aspectos que pueden
afectarla, tales como factores econdémicos, politicos, legales,
tecnologicos y socioculturales. La compania debe recabar toda la
informacién disponible para evaluar su estado interno en funcién de
las exigencias del entorno. También se incluye el mercado meta al cual
se dirigen los esfuerzos de mercadeo y si sus necesidades estan siendo

satisfechas adecuadamente.

- Identificacién de fortalezas y debilidades: En este punto Polesel indica
que la empresa atiende una parte del analisis DOFA o FODA (siglas
provenientes de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas).
Las fortalezas se refieren a “las capacidades distintivas que dan a la
empresa una ventaja en la satisfacciéon de las necesidades de sus
mercados meta” (Polesel, 1998). Por su parte las debilidades aluden a
limitaciones que la companiia puede enfrentar en el desarrollo de sus
estrategias. Ambos son aspectos que corresponden a factores internos

de la empresa y es necesario relacionar con el mercado.

- Oportunidades y amenazas: Se refieren a factores externos a la

organizacion, entendiendo las oportunidades como “condiciones
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favorables en el entorno que podrian recompensar a la organizacion si
se actua ...de manera apropiada” (Polesel, 1998) y las amenazas como

los impedimentos ajenos a la empresa que pueden obstaculizar sus

objetivos.

- Objetivos de mercadeo: Es lo que la empresa desea lograr por medio del
mercadeo. Los objetivos deben estar acordes con la estrategia

corporativa.

- Estrategia de Mercadeo: “Conjunto de las reglas que aseguran una
decision o6ptima en cada momento” (Diccionario de la Real Academia
Espanola, 1992). En la estrategia de mercadeo hay que tomar en
cuenta el mercado meta y la mezcla de mercadeo pertinente al area de

servicios, aspectos que se ampliaran mas adelante.

- Evaluaciéon y control: inspeccionar las actividades que se han llevado a
cabo mediante evaluaciones de estandares de desempenio, analisis de

ingresos, auditorias de servicio al cliente, entre otros recursos.

En la actualidad y como indica Cowel, el gerente de mercadeo en el area
de servicios cuenta con material adecuado para planes de mercadeo

adaptados a las caracteristicas de su organizacion.
5. LA ESTRATEGIA EN EL MERCADEO DE SERVICIOS

5.1 Definicién

La estrategia corporativa de un negocio, para Tiziana Polesel

“.. determina los medios para utilizar los recursos en diversas
dreas funcionales, produccién, finanzas, investigacion Yy
desarrollo, recursos humanos y mercadeo, para lograr las metas
de la empresa”

(Polesel, 1998).
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Por su parte, la Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing indica que
una estrategia es “la seleccion y organizacion de actividades futuras que,
partiendo de los recursos disponibles, se estructuran arménicamente con

miras al logro de determinados objetivos” (1990).

La mencionada institucion define a continuacion lo que es la estrategia de
Servicios:

La planificacién de las aplicaciones futuras de recursos, acciones,
personas, controles y resultados intermedios que, al actuar sobre
parte de la estructura de la empresa, permiten desarrollar un
sistema cuyo objetivo fundamental consiste en elevar la calidad
de los ‘ouputs’ de la organizaciéon fo intervencién del factor
humano en el producto/ servicio} y, en consecuencia, los niveles de
satisfaccién de los consumidores o usuarios de los mismos

1990 (p.149)

Al respecto, karl Albretch expresa que la estrategia de servicios es:

“‘una férmula original dirigida a la prestacion de servicios; esta
estrategia esta intimamente ligada a una ventaja competitiva de
base elegida cuidadosamente y capaz de aportar un valor
ariadido al servicio bdsico a los ojos del cliente, y que, al mismo
tiempo, sea capaz de convertirse en una herramienta decisiva en
la capacidad de competencia de la empresa”

(1997)

Para la Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing, una estrategia de
servicios tiene su origen en el cliente y debe responder a sus necesidades
y deseos. Por esta razon, se hace necesario un conocimiento detallado del
perfil de los clientes que posee la empresa con el objeto de conocer sus

requerimientos y expectativas a fin de satisfacerlos cabalmente.
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Toda estrategia para la mencionada entidad:

Constituye un proceso de planificacion de recursos y acciones que

habran de utilizarse y ejecutarse en el futuro

Implica un plan de trabajo que debe subdividirse en acciones concretas

y precisas

Supone la existencia de un ambito de conflicto en el cual se enfrentan

diversos intereses

Busca lograr un objetivo previamente establecido de modo que se pueda

identificar hacia donde se desea ir y como llegar

Implica el uso de recursos variados: humanos, intelectuales y fisicos

5.2 Factores que constituyen la estrategia

Los cinco factores basicos que constituyen la estrategia son, a juicio

de la Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing, los siguientes:

5.2.1 Acciones: Son los pasos que hay que seguir para alcanzar el

objetivo previamente establecido y sus prioridades.

5.2.2 Recursos: Constituyen los elementos con los cuales cuenta la

empresa en si, si se cuenta con estos recursos y/o estan disponibles.

5.2.3 Personas: Cuanto personal se requiere para llevar a cabo las

estrategias y qué roles deben cumplir estas personas.

5.2.4 Controles: Qué mecanismos establecer para evaluar y medir el

cumplimiento de las tareas y acciones.
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Para Cowel el desarrollo de una estrategia de mercadeo, es necesario:

La selecciéon del mercado meta: delimitar los clientes hacia los cuales se
dirige la empresa que posee caracteristicas similares. Este conjunto de
personas se puede subdividir en segmentos que le permitan a la
compania analizar aspectos mas especificos, tales como localizacién,

ingreso o educacion.

La elaboracion de una mezcla de mercadeo efectiva: Cowel indica que
una buena mezcla de mercadeo que integre efectivamente todos los
elementos de la mezcla y que permita la satisfaccion de las necesidades

de los consumidores, le permitira a la compania desarrollarse.

5.3 Objetivos de la estrategia

Los posibles objetivos que la Biblioteca de Manuales Practicos de
Marketing expresa se pueden establecer en una estrategia de servicio, son

los que se indican a continuacion:

]

Elevar el interés de los clientes en el servicio: La Biblioteca de
Manuales Practicos de Marketing, considera recomendable la
utilizacién creativa de actividades promocionales que llamen la

atencion e incrementen el interés de los consumidores.

Consolidar la lealtad de la clientela: La lealtad del cliente, vinculo
establecido entre éste y la empresa, se ve influenciado por numerosos
aspectos. La mencionada institucién enuncia diversas actividades

dirigidas a consolidar este vinculo:

- Promociones para los clientes actuales

Obsequios como reconocimiento a una relacién duradera
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- Clubes entre clientes que proporcionan ciertos privilegios

Potenciar la frecuencia y cantidad comprada del servicio: Las
actividades que se mencionan a continuacion se caracterizan por estar
dirigidas a los clientes actuales y por lograr una aumento
representativo de las ventas en un corto plazo. Se pueden mencionar

las siguientes acciones:

- Implantar descuentos por compras a largo plazo
- Precios reducidos o tarifas gratis para acompafnantes

- Cupones de descuento

6. LA MEZCLA DE MERCADEO

6.1 Definiciéon

De acuerdo con Cowel (1991), la Mezcla de Mercadeo “es el conjunto de
elementos controlables e incontrolables que la organizacién puede utilizar

para influir en la respuesta del cliente”.

6.2 Componentes

De acuerdo con la Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing, la
Mezcla de Mercadeo es el instrumento de la estrategia de marketing de las
empresas de servicios que esta integrada por cuatra elementos:

Producto, Precio, Distribucion y Comunicacion.

6.2.1 Producto: Segtin la Biblioteca de Manuales practicos de Marketing,
el Producto es “...el conjunto de elementos fisicos o la integracion de

subservicios que se estructuran con el objetivo de satisfacer un deseo o

Fa
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necesidad del mercado...” (1990) El producto incluye el servicio en si, su

presentacion y marca y sus Servicios conexos.

En el area de los servicios, la flexibilidad y la personalizacion son
caracteristicas propias que le permiten a proveedores mejorar y/o
modificar su produccién y prestacion de acuerdo con las necesidades de
cada cliente. Por este motivo “..la personalizacion del
producto/servicio...” es una de las ventajas que posee la mencionada area
en relacion con el area de productos tangibles (Biblioteca de Manuales

practicos de Marketing, 1990).

6.2.2 Precio: “ Suma de los valores que los consumidores intercambian
por el beneficio de poseer o usar un producto o servicio” (Polesel,1998) o
“...cantidad de dinero que esta dispuesto a pagar el consumidor para
lograr la posesion, consumo o uso de un producto o servicio” (Biblioteca

de Manuales Practicos de Marketing, 1990)

El precio de un servicio, a juicio de la referida institucion, no tiene que
guardar relaciéon directa con el costo del servicio, sino mas bien con el

valor percibido del consumidor. Este valor se ve influenciado por:

- La mezcla de mercadeo
- El valor anadido o “...servicios conexos al producto basico que elevan a
los ojos del consumidor el valor del servicio...” (Biblioteca de Manuales

Practicos de Marketing, 1990).

- El valor de uso cumplimiento de las expectativas del cliente

El precio de un servicio, apunta la Biblioteca de Manuales Practicos de

Marketing (1990), puede modificar su imagen ante el consumidor pues en

£
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o

muchas ocasiones éste relaciona la calidad con la suma que hay que

cancelar de forma directamente proporcional.

Igualmente, la entidad indica que el precio constituye un elemento que ha
perdido importancia al momento de decidir cual servicio emplear debido a

los siguientes motivos:

- Se hace muy dificil una comparacién objetiva entre las diversas ofertas
de servicios a causa de su complejidad, variedad y caracter simultaneo
Los consumidores valoran mas los beneficios agregados y servicios

conexos que tiene el servicio en si.

6.2.3 Distribucion: Al hablar de distribucién de servicios, se deben tomar
en cuenta todas las estructuras propias o de terceros que utiliza la
empresa para poner su servicio al alcance del consumidor y todas las
actividades de venta que se llevan a cabo (Biblioteca de Manuales
Practicos de Marketing). La distribucidn fisica incluye la propia prestacion
del servicio en diversos puntos de forma masiva. Al respecto, la
mencionada entidad indica que la tendencia actual de las empresas
apunta a “desmasificar” la distribucién o lograr un contacto mas directo
con el consumidor mediante el establecimiento de suficientes empleados

y/o de diversas sucursales.

Para Cowel, la distribucién es asumida bajo el nombre de Plaza o punto en
el cual se encuentran los proveedores del servicio. Su accesibilidad y
cobertura, expresa el autor, son de suma importancia para un mercadeo
efectivo pues el consumidor tendera en muchas ocasiones a acudir al

servicio requerido mas cercano.

6.2.4 Comunicacion: Constituye la promocién o forma mediante la cual

/s
la empresa de servicios informa a sus clientes actuales y potenciales
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acerca de su existencia. En relacion con ello, la Biblioteca de Manuales
Practicos de Marketing apunta que al igual que el Mercadeo Directo,

herramienta mas utilizada por las empresas de servicios, también estan:

- Las actividades de promocién de venta mediante la utilizacién de
concursos y regalos
- Las ofertas promocionales con descuentos por volumen y el obsequio de

un servicio por la compra de otro, entre otros aspectos.

Para Cowel, la Comunicacién responde al nombre de Promocién. Esta
incluye publicidad, relaciones publicas y ventas personales, entre otras

formas de comunicacion.

La mezcla tradicional de mercadeo requiere, segin el mencionado autor,
una revision minuciosa para poder adaptarse a la mezcla de 1os servicios.
Las dimensiones que ésta posee no son suficientes si se toman en cuenta
las caracteristicas propias de los servicios y la dificultad para
mercadearlos. La nueva mezcla es planteada por Booms y Bitner, en la
cual los clementos que la conforman no se limitan al esquema de
Producto, Precio, Distribucion y Comunicacién propuestos por la
Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing, sino que se incluyen

ademas el Personal, la Evidencia fisica y el Proceso.

6.2.5 Personal: Esta constituido por los trabajadores que trabajan en la
empresa de servicios, tanto los que facilitan directamente el servicio al
consumidor como los que estan encargados de laborar en las demas areas
de la organizacion, como la administrativa, gerencial y de comunicaciones,
entre otros. La capacitacién, disposicion y conocimiento de los
empleados, expresa Cowel, influye determinantemente en la satisfaccion

del cliente y, por ende, en la calidad del servicio. Por esta razén es

4
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necesario que las compafias establezcan sistemas Optimos de seleccion de

personal.

6.2.6 Evidencia fisica: Alude al conjunto de elementos que forman parte
de la empresa y que influyen en la percepcién que el consumidor tiene de
ésta. Dentro de los componentes de la evidencia fisica se encuentran el
edificio o planta fisica, los equipos, las herramientas y los rétulos, entre
otros. Cabe destacar que también es importante la atencién y efectividad
de los empleados en el sector de servicios pues su calidad dependera, en

gran medida, de la capacitacién que posean y la satisfaccion del cliente.

6.2.7 Proceso: Segun Cowel, es el como de la entrega del servicio. En
este aspecto el personal juega un papel fundamental pues dependera de
su disposicion, capacitacion y actitud buena parte de la calidad del
servicio. Sin embargo, las politicas, el grado de mecanizacién, las reglas,
la participaciéon de los clientes, el flujo de informacién y los niveles de
capacidad disponibles, son factores también determinantes en el

desenvolvimiento del servicio como tal.

La Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing, expresa que la
integracion e interaccion de todos los elementos que constituyen la mezcla
de mercadeo del servicio, condicionara la eleccién final o decision de la

compra.

A continuacién, se presenta un grafico alusivo al Proceso de Seleccion

del servicio
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PROCESO DE SELECCION DEL SERVICIO

Actividades de
comunicacion formales e
informales (boca-a-0ido)

Figura N° 3
;‘_ ________ - -
{
A 4 no
Confirmacion de la
disponibilidad del —P
producto basico
Si
Otros elementos del no
producto/ servicio en si:
presentacion, marca,
Servicios conexos
Si
Precio n
Si
no
Distribucion
(accesibilidad)
Si
A 4 no
Seleccion

(decision de la compra)

L o e e e s e e e e e e e S e

Bisqueda de otro
proveedor del servicio
requerido

Grafico tomado del libro Nuevas orientaciones en el Marl;eting de Servicios de la
Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing, 1990.
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7. EL PRODUCTO TOTAL

El Producto Total es, para la Biblioteca de Manuales Practicos de
Marketing, el resultado de la interaccién que se establece entre los
diversos elementos de la mezcla: producto en si, precio, distribucién o
plaza y comunicacion o promocion. Segun la referida institucion cuando
el cliente paga por un servicio, “realmente compra todos los elementos que

integran el marketing mix y no soélo el producto/servicio en si” (1990}.

De acuerdo con la mencionada entidad en el Producto Total u “Offering”,
término con €l que se le conoce en el idioma inglés, el adecuado manejo de
los integrantes de la mezcla es un aspecto de suma importancia que
condicionara positiva o negativamente la actitud y decisién de compra del
cliente. Por esta razon, las empresas de servicios no deben dedicarse
Ginica y exclusivamente al elemento “producto’, sino a todos los elementos

por igual.

Producto +
Precio
Distribucion
Comunicacién

Producto Total u Oferta

8. LOS MERCADOS OBJETIVOS EN EL MERCADEO DE SERVICIOS

Los mercados objetivo constituyen, segin la Biblioteca de Manuales
Practicos de Marketing (1990), “...el grupo de personas seleccionadas
como €l ‘objetivo” de una actividad en el area de mercadeo...”. Este
grupo de personas se identifica con la finalidad de ofrecerles algo por
medio de la venta, esperando obtener una reaccién de aceptaciéon a la

propuesta por medio la compra. Segin la mencionada institucién,
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pueden venderse productos, servicios, ideas, imagenes y valores, entre

otros aspectos.

Una empresa de servicios posee, de acuerdo con la Biblioteca de Manuales
Practicos de Marketing, tres (3) mercados o grupos objetivo que se

describen a continuacion;

8.1 El personal de la empresa: La Biblioteca de Manuales Practicos de
Marketing, indica que los empleados constituyen la empresa en si misma
pues, en el area de los servicios, €stos son los responsables directos tanto
de su produccion y comercializacién, como del trato con el consumidor.
Por este motivo se concluye que el funcionamiento de la empresa estara en
relacion directa con las actitudes que aporte su personal. Ante esta
situacién, la compafiia debe llevar a cabo acciones para preparar y

motivar al personal en su desempefio por medio de:

- Preparar al personal acerca de todas las caracteristicas del servicio, su
funcionalidad, y beneficios, entre otros.

- Motivar al personal a través de programas, planes y acciones dirigidos a
elevar los niveles de rendimiento y mejorar la actitud hacia la venta

- Tratar a cada empleado como un cliente de la empresa, aspecto que la
Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing considera mas

indispensable.

Los objetivos basicos de “ganarse” al personal es de acuerdo con la

referida entidad, son:

- Lograr que se sienta tan satisfecho con el servicio como se espera que lo
esté un cliente
- Que cada miembro del personal esté debida y profundamente

convencido del servicio.
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8.2 Los clientes actuales: La Biblioteca de Manuales Practicos de
Marketing, expresa que la tendencia actual en los servicios es considerar
como un factor basico dentro de las organizaciones los clientes actuales.
Esta afirmacion se fundamenta en el hecho de que durante los tltimos
anos las compafnias han establecido como prioridad su expansion
mediante la busqueda de clientes nuevos por encima del mantenimiento
de los actuales. Los que se busca, en ultima instancia, es conservar la
atencién que se merecen los clientes que la empresa posee, hecho que no

implica un descuido en la obtencién nuevos consumidores

Para la mencionada institucion, los clientes actuales constituyen el
fundamento econémico a partir del cual crecen las organizaciones y la
plataforma a partir de la cual se elaboran las estrategias, razon por la cual

es necesario tener clientes actuales satisfechos.

Los motivos que arguye la Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing

para colocar a los clientes actuales en un alto nivel de importancia, son:

La rentabilidad de una empresa sélo se alcanza a largo plazo con el fin

de lograr la supervivencia

- La forma de lograr esta rentabilidad es asegurando una participacion
estable y a largo plazo que s6lo se alcanza por medio del

mantenimiento de una clientela estable

- La manera de lograr esta clientela estable es preservando los clientes

existentes

- La rentabilidad sera aun mayor cuando ademéas de los clientes

7
actuales, la compaiiia logre obtener nuevos clientes
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- Se logran mayores niveles de lealtad por parte del cliente, lo cual se
traduce en “adecuados y saludables indices de crecimiento a partir de
los clientes actuales sin tener que recurrir sistematicamente...a los

clientes nuevos...” (1990).

Por esta razdn, la mencionada entidad expresa que es conveniente invertir
los recursos disponibles en actividades de venta dirigidas hacia los
clientes actuales pues éstas resultan mas eficaces que las que se dirigen a

los prospectos. Los motivos que sustentan esta indicacion, son:

- Se pueden crear estrategias mas eficaces ya que se tiene un
conocimiento mas detallado de las necesidades cliente

- Se tiene un acceso mas rapido y econémico con el cliente actual

- Se reduce el tiempo de venta ya que el cliente tiene mayor conocimiento

de la empresa, entre otros aspectos.

8.3 Los clientes potenciales: Los clientes potenciales o futuros merecen,
para la Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing, la misma
importancia que la que posean los clientes actuales. Para lograr su
identificacién, es necesario utilizar las técnicas de segmentacion del
mercado que le permiten al gerente determinar aquellos subgrupos de
personas con actitudes, preferencias e inclinaciones semejantes, entre
otros aspectos que sean susceptibles de emplear el servicio de la empresa

en cuestion.

Las ventajas de la segmentaciéon de mercado para la empresa de servicios
son, de acuerdo con Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing, las
siguientes:

/

- Identificacion de oportunidades en el mercado
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- Concentracion de los esfuerzos en los segmentos que presentan
mayores probabilidades de reaccionar positivamente hasta la oferta del
servicio

- Elaboracion de estrategias mas especificas y eficaces

Por ello, la institucion indica que se hace necesario:

- Disenar y desarrollar ofertas que respondan a las necesidades de estos
segmentos
- Dirigir las ofertas a aquellos subgrupos cuyas caracteristica. hagan

posible una mayor aceptacion de ésta.

9. LA CALIDAD EN LOS SERVICIOS

9.1 Definicion

La calidad, entendida como “propiedad o conjunto de propiedades
inherentes a una cosa que permiten apreciarla como igual, mejor o peor
que las restantes de su especie” (Diccionario de la Real Academia
Espaiola, 1992), es en el area de los servicios un factor de suma
importancia que es tomado en cuenta para juzgar la eficiencia de las

empresas.

Al respecto, Kotler y Amstrong (1991) indican que la calidad
“...proporciona una poderosa ventaja competitiva...” que tiene su clave
fundamental en satisfacer y rebasar las expectativas del cliente. En
muchas ocasiones el consumidor establece comparaciones entre el
servicio percibido y el esperado y soélo si las aspiraciones son cubiertas o

rebasadas éste acudira de nuevo al proveedor del servicio.
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Segtin Cowel, la calidad es una herramienta de posicionamiento en la
mente del consumidor que a pesar de ser menos palpable en los servicios
que en los productos tangibles, tiende a relacionarse con el precio que éste
posea, es decir, a mayor precio, mayor calidad. Sin embargo, los
consumidores que pagan por hacer uso del servicio optan por el que sea
mas economico. Por este motivo, apunta el autor, los proveedores deben
establecer un equilibric entre sus requerimientos econémicos y los de los
clientes ya que lo verdaderamente importante en cuanto a parametros de
calidad, son las percepciones de los clientes y no las disposiciones del

proveedor.

9.2 Componentes de la Calidad en el sector de servicios

El autor expresa que en la actualidad existe un modelo en el cual la

calidad del servicio esta conformada por tres componentes:

9.2.1 Calidad Técnica: si el servicio posee y ofrece servicios respaldados
con determinados atributos fisicos. Al respecto, la Biblioteca de Manuales
Practicos de Marketing, apunta que la comparacion entre las

caracteristicas técnicas le permite al usuario llegar a un juicio objetivo.

9.2.2 Calidad Funcional: alude a la forma o modo con €l cual se presta

el servicio

9.2.3 Imagen Corporativa: el concepto que tiene la compania en la mente

de los usuarios

9.2.4 Calidad Comercial: constituye la percepciéon que tienen los clientes
sobre la idoneidad de un servicio para cubrir sus expectativas (Biblioteca

de Manuales Practicos de marketing).
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9.3 Calidad y rentabilidad

La Calidad, entendida por la Biblioteca de Manuales Practicos de
Marketing como la satisfaccion del consumidor, se relaciona intimamente
con la rentabilidad que logra alcanzar la empresa a largo plazo. Segin
investigaciones realizadas, se pudo llegar a la conclusion de que

consumidores altamente satisfechos influyen determinantemente en:

- Mayor lealtad por parte de los clientes: se logran mayores ventas por
repeticiones de compras, menos tendencia de estos consumidores a
cambiar de empresa y/o marca.

- Mayor participacion de mercado: se alcanzan mayores ventas y, por

ende, mayores ganancias
9.4 El control de calidad

Supervisar el desempeiio de recursos humanos y materiales es, para la
Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing, un aspecto fundamental
que hay que tomar en cuenta en cualquier compania. Las etapas que

segin la mencionada entidad constituyen el control de calidad, son:

9.4.1 Precisar el aspecto que se desee medir para verificar su calidad de
produccion
9.4.2 Determinar los sistemas de control

9.4.3 Establecer las correcciones que sean necesarias para eclevar la
calidad del servicio

Con respecto al control que se debe realizar, La Biblioteca de Manuales
Practicos de Marketing expresa que los controles eficientes se establecen
con un previo convencimiento del personal para que ellos mismos

colaboren con esta labor. En este caso, el empleado de la empresa actaa
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como un supervisor incognito que verifica los niveles como el publico.
Cabe destacar que para la instituciéon la calidad se traduce en satisfacer
las necesidades de los clientes como razon de ser de las empresas de

servicios.

Kotler y Amstrong expresan que las mejores compaiias prestadoras de
servicios llevan a cabo evaluaciones periédicas con el objeto de vigilar el
desempeno propio (personal, equipos, etc.) y el de la competencia,

manteniendo satisfechos a clientes y empleados.

10. LA GERENCIA DEL SERVICIO

10.1 Definicion

La Gerencia del servicio es, de acuerdo con Albretch, una herramienta
util para la filosofia de la gerencia. Segin el autor, la Gerencia del
Servicio “...es un enfoque total de la organizacién que hace de la calidad
del servicio, cuando lo recibe el cliente, la fuerza motriz del negocio”
(1997).

Este nuevo enfoque se caracteriza por:

- Sugerir un enfoque con respecto al punto de vista del consumidor, ya
que de acuerdo con Albretch, un cliente satisfecho constituye un activo

dentro de la compaiiia

- Ofrecer un marco de referencia que unifique la forma de concebir a la

empresa, el mercado y el cliente por parte de los integrantes de la

organizacion
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- Crear una cultura de servicios, tiene como prioridad una atencién de

excelente y de calidad para los clientes.

Para poder llevar a cabo la gerencia en una empresa de servicios, Albretch
indica que es necesario el apoyo y la participacion responsable de los altos
gerentes que ademas de contar con puestos importantes dentro de la
organizacion, suelen tener credibilidad entre los demas empleados. Estos
aspectos contribuyen sustancialmente con la creacién de una cultura
organizacional que propicie un cambio de enfoque orientado hacia la

atencion al cliente: la Gerencia del servicio.

10.2 El Momento de verdad en los servicios

El Momento de verdad constituye “un episodio en el cual el cliente entra
en contacto con cualquier aspecto de la organizacién y tiene una

impresion sobre la calidad de su servicio” (Albretch, 1997)

De acuerdo con Albretch, el Momento de la verdad constituye “...el atomo
basico de servicio, la unidad indivisible mas pequena del valor entregado
al cliente...” {1997) que debe ser aprovechado de la forma mas productiva

por parte de los empleados y la empresa.

Algunas caracteristicas que presenta el Momento de verdad, son segun el

mencionado autor, las siguientes:

- No todos implican una interaccion directa entre los empleados y los
clientes
Ofrecen oportunidades perecederas para dar una impresion de calidad

- No es positivo ni negativo en si, lo que cuenta es la impresién que haya

tenido el cliente
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En los Momentos de verdad, Albretch considera que de alguna forma cada
uno de los empleados pasa a ser un gerente, pues controla el resultado de
sus acciones, su comportamiento hacia el cliente y toma decisiones
relevantes de las cuales depende la percepcién que tenga el consumidor

acerca de la empresa.

Algunas situaciones comunes que constituyen Momentos de verdad,

cuando un cliente:

- Observa un anuncio de la empresa

- Pasea por las instalaciones de la compania
- Recibe un estado de cuenta de su banco

- Espera en una fila

- Procesa el pago de un boleto

- Busca un asiento

- Es recibido por un empleado de la empresa

- Espera la apertura de una taquilla de cine

Existen innumerables Momentos de verdad que deben ser aprovechados
para proyectar una imagen positiva y de calidad. Por ello se hace
necesario, indica Albretch, entrenar a los empleados y generar mediante la

gerencia servicio una cultura de servicios.

10.3 El Ciclo del servicio

El Ciclo del servicio es, de acuerdo con el mencionado autor
“...una cadena de acontecimientos que debe atravesar un cliente cuando
experimenta nuestro servicio. Este constituye un patrén natural,

inconsciente, que existe en la mente del cliente...” (1997)
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Un ejemplo Albretch proporciona para ilustrar un ciclo del servicio, es el

que se presenta a continuacion: Se toma el caso de un paciente

1. Llama al centro para pedir la cita

2. Va al centro a la hora estipulada

3. Busca un estacionamiento y deja el auto

4. Entra al edificio y trata de orientarse solo

5. Lee los avisos para saber a donde dirigirse

6. Pregunta direcciones

7. Toma el ascensor y atraviesa varios corredores

8. Se presenta en la oficina de administracién para presentar el examen
9. Muestra la tarjeta del seguro, llena planillas, etc.

10. Se sienta en la sala de espera hasta llegar su turno
11. Se dirige con la auxiliar al sitio de examen

12. Se deja tomar los signos vitales

13. Analiza sus condiciones fisicas en una entrevista
14. Pasa por una serie de pruebas y evaluaciones

15. Tiene una entrevista final con un médico

16. Pidey paga la cuenta

17. Busca la salida y sale del centro con su auto

18. Espera, recibe y lee los resultados

19. Llama al centro para algin tratamiento si es necesario

Cada una de las etapas del ciclo del servicio es un momento de verdad
para el cliente, pues constituye un episodio en el cual entra en contacto
con la organizacion y se lleva una impresiéon. Al igual que el momento de
la verdad, el ciclo del servicio incentiva a los integrantes de la organizacién

a cambiar su punto de vista y asumir la 6ptica del consumidor.




Marco Tedrico 37

10.4 El Triangulo del servicio

El Triangulo del servicio es, segun Albretch, uno de los elementos
fundamentales de la gerencia del servicio que diagrama la interaccién que
se establece entre la estrategia de la empresa, el personal orientado hacia

los clientes y los sistemas.

- La visién o estrategia del servicio: Constituye la idea que unifica las
formas de concebir y proceder de los integrantes de la empresa con la

finalidad de alcanzar determinados objetivos.

- El personal que tiene contacto con el piblico: Los empleados de la
compafiia deben tener un nivel de sensibilidad, atencién y voluntad de
ayuda con los clientes. En aras de ello, los gerentes emplean medios y
programas a través de los cuales el personal es motivado a mantener

su atencion en las necesidades del cliente.

- Los sistemas amables para el cliente: Los sistemas en los cuales se
apoye la organizacién para prestarle servicio a los consumidores deben
estar diseriados para su conveniencia y no para la conveniencia de la
empresa. Todo lo que constituye la comparia (infraestructura,
métodos, politicas y comunicaciones), deben estar dispuestos para la

satisfaccion de los clientes.

A continuacién, se presenta un diagrama que ilustra el Triangulo del

servicio
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EL TRIANGULO DEL SERVICIO
Figura N° 4

estrategia }

El cliente

La gente )

Grafico tomado del libro La Revolucién del servicio de karl Albretch, 1997
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11. PROMOCION DE LOS SERVICIOS

11.1 Definicion

La promocién de los servicios constituye las diversas formas de
comunicacion a través de las cuales la empresa informa e invita a los
usuarios a emplear su servicio (Cowel). De igual forma, se puede tomar en
consideracion la definicién de Promocion al consumidor que presenta la

Biblioteca de Manuales practicos de Marketing (1990):

la promocién...incluye un amplio espectro de técnicas utilizadas
para lograr los objetivos de marketing...mediante la adicion de
valor a los productos o servicios y que se dirigen tanto a los
intermediarios como a los usuarios

De acuerdo con la mencionada institucion, la promocién dirigida a los
clientes tiene como caracteristica primordial el empleo de valores
anadidos o ajenos al servicio en si con el objeto de incentivar y captar

ventas.

11.2 Los recursos de la promocion

La misma incluye, segiin los autores, los siguientes recursos:

11.2.1 Propaganda: “dar a conocer una cosa con el fin de atraer adeptos
o compradores” (Diccionario de la Real Academia Esparniola, 1992). Las

propagandas no estan pagadas por el patrocinador del servicio.

11.2.2 Publicidad: Forma pagada de presentacion de un servicio a través

de una institucién o individuo.
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11.2.3 Venta personal: presentacion personal de un servicio a

compradores potenciales para lograr su venta.

11.2.4 Promocion de ventas: actividades diferentes a las ya

mencionadas que tiene como finalidad propiciar la venta del servicio.

Para la Biblioteca de Manuales Practicos de Marketing, una accién
promocional implica “...una reduccion directa del precio...una reduccién

indirecta al ofrecerle al usuario algo méas por el mismo precio...” (1990)

Para Cowel, los objetivos que trae consigo la promocion de los servicios
varian de acuerdo con el tipo de servicio y de empresa, pero pueden

resumirse en los siguientes puntos:

- Diferenciar la oferta del servicio de los competidores
- Crear y mantener la imagen de la empresa

- Comunicar los beneficios del servicio ofertado

- Vender el servicio a los consumidores

- Informar al mercado la existencia de nuevos canales.

11.3 Factores que diferencian la promocion de los servicios y la de

los productos tangibles

A pesar de que la promocion de los servicios y la de los productos son muy
semejantes, segun el mencionado autor existen ciertos factores que
indican las razones por las cuales pueden presentarse diferencias entre
las empresas de servicios y de productos tangibles a la hora de hacerles
publicidad:
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- Naturaleza de la competencia y condiciones del mercado: Algunas
empresas consideran innecesario dar a conocer sus servicios ya que la
demanda que poseen es suficiente.

- Naturaleza del servicio: El tipo de compaiiia puede impul..r a los
gerentes a prescindir de promocién, Ej. Colegios.

- Visién limitada de los métodos disponibles de promocién: Algunas
organizaciones no conocen la multiplicidad de formas promocionales y
la variedad de precios que existen.

- Falta de orientacién al mercadeo: Algunas empresas no atienden las
necesidades y gustos de sus clientes, sino que elaboran los productos
con el Gnico objetivo es suministrar el servicio al consumidor.

- Restricciones profesionales y éticas: La tradicion y aspectos éticos
pueden impedir el establecimiento de formas promocionales para la
compania de servicios pues pueden considerarse poco adecuadas. Ej.
Promocion para un servicio finebre.

- Pequeria escala de muchas operaciones de servicio: Existen sociedades

que no pueden sustentar econémicamente gastos publicitarios.

12.4 Recomendaciones para mejorar la publicidad en el area de

servicios

Los gerentes de mercadeo de empresas de servicio crean estrategias y
llevan a cabo tacticas para aumentar la efectividad, productividad o
calidad del servicio prestado, erntre otros objetivos posibles. En esta area
del mercadeo y como se mencion6é anteriormente, la publicidad es una
poderosa herramienta que puede complementar las estrategias

establecidas y mejorar notablemente la mezcla de mercadeo.

Segun Cowel, la publicidad de los servicios no es nueva, el cambio que se

ha podido observar en los ultimos aflos es la eliminacion y correccion
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paulatina de barreras para la publicidad de servicios profesionales y un

aumento significativo en las inversiones que las companias le destinan.

A continuacién, se detallan algunas consideraciones adaptadas a la

publicidad de los servicios que el autor también estima para la de

productos.

Utilizar mensajes claros sin ambigiledades: Transmitir sin dificultad la
calidad o escala de los servicios es, para Cowel, una dificil labor. Por
esta razdn se recomienda que se empleen mensajes concretos, faciles
de entender, nada redundantes y sencillos que le expliquen al
consumidor la labor que desempeiia la empresa, sus facilidades. En
ocasiones las imagenes facilitan el trabajo de las agencias publicitarias

encargadas de concebir la idea que se quiere hacer llegar al cliente.

Destacar los beneficios de los servicios: El autor al cual se ha hecho
mencién, indica que para que la publicidad sea efectiva es necesario
que la organizacion conozca los gustos, preferencias y las necesidades
de sus consumidores potenciales. Sobre esta base, la compaifia podra
elaborar mensajes en los cuales se resalten las bondades del servicio
para asi hacerlo mas atractivo que la competencia. La especificacion
de detalles técnicos deben explicarse en el momento que el cliente
acuda a la empresa, no en la comunicacién, pues de esta forma se

evitan confusiones innecesarias.

Sélo prometer lo que se puede dar: La demanda y la satisfaccion del
cliente seran positivas y productivas, sélo si la empresa oferta aquello
que puede cumplir. En la medida en que ésta: establezca niveles

minimos y maximos de capacidad, el consumidor

b &
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conocera de antemano las condiciones en las cuales solicitara el
servicio. “...Suscitar demasiadas expectativas en los clientes...” es un
aspecto que Cowel (1991) considera inconveniente, es recomendable
que se superen los niveles prometidos y no que se incumplan los

ofrecimientos hechos.

Obtener y mantener la colaboracién de los clientes en el proceso de
produccién del servicio: En este proceso de produccion, el mencionado
autor expresa que el cliente constituye un actor fundamental que
participa activamente. En muchos servicios, éste tiene que llevar a
cabo o desarrollar tareas mnecesarias para que el proceso pueda
cumplirse a cabalidad. Como ejemplo de ello estan los supermercados:
en estos, es el consumidor quien goza y desarrolla el servicio. Ante
estos casos, la publicidad de la compafia debe invitar al usuario a
ejecutarlo voluntaria y adecuadamente a través de mensajes bien

concebidos.

Crear comunicacién verbal: Fomentar la publicidad persona a persona
es una de las formas mas efectivas por las cuales el cliente escoge una
empresa y servicio determinados. Cowel expresa que algunas de las
formas a través de las que el vendedor puede propiciar este proceso,

son:

Persuadir a los clientes satisfechos que comuniquen a otros su
experiencia.
Preparar un material que los clientes puedan entregar a otras personas.

Estimular a los clientes potenciales a que hablen con los existentes.

Dar continuidad a la publicidad: Plasmar en los avisos publicitarios la
imagen que la empresa quiere crear en la mente del consumidor, es

una herramienta sumamente util para los gerentes de mercadeo.
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Relacionar el prestigio, la calidad, la rapidez, y la cordialidad con la
compania, son aspectos positivos para el posicionamiento de la
compania en la mente de los clientes. De esta forma, también se logra

diferenciar el servicio de la competencia.

- Eliminar la ansiedad después de la compra: Tranquilizar al cliente
después de su eleccion, es una de las tareas que Cowel considera debe
llevar a acabo el prestador de servicios. A diferencia de los productos,
los consumidores de servicios no cuentan con ningan aval tangible
para comprobar su insatisfaccion. Por este motivo, se recomienda el
empleo de la publicidad verbal: de un cliente a otro refiriendo
experiencias positivas, con el objeto de transmitirle e imprimirle

seguridad.
11.5 Funciones de la publicidad de servicios

La interaccion que se desarrolla entre usuario- servicio-empresa requiere,
para Cowel, que la publicidad se comporte como un sustituto. A
continuacién, se presentan las funciones que debe desempefiar la

publicidad en los servicios:

- Crear el mundo de la compariia en la mente del consumidor: describir
las actividades, caracteristicas, ventajas y valores de la empresa.

- Construir una personalidad adecuada para la compariia: lograr que el
cliente se sienta a favor de la organizacién mediante la satisfaccion de
sus necesidades.

- Identificar la compariia con el cliente: La empresa y sus servicios deben
ser relevantes para el consumidor.

- Influir en el personal de la compania en la forma de tratar a los clientes:
la publicidad puede actuar como un apoyo para que los empleados se

identifiquen con la empresa.
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11. 6 Ventajas de la promocién al consumidor

Los beneficios que presenta la promocién al consumidor, la Biblioteca de
Manuales Practicos de Marketing, pueden resumirse en los siguientes

aspectos:

- Produce resultados rapidamente debido a que la promociéon al
consumidor esta orientada a generar “...una reaccién a corto plazo
entre los usunarios...” (1990).

- Se puede orientar a segmentos muy especificos ya que la promocion al
consumidor se fundamenta en las necesidades, expectativas y deseos
de un tipo de publico muy especifico. Suelen emplearse técnicas de
marketing directo.

- Sus resultados son facilmente medibles pues la mecanica de este tipo

de actividades, genera los medios para medir sus resultados.
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CAPITULO I

Comportamiento del Consumidor
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1. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

1.1 Definiciones

En un sentido amplio, el consumidor es considerado como cualquier
"persona fisica o juridica que adquiere, utiliza o disfruta algtin tipo de bien
o servicio, que recibe de quien lo produce, suministra o expide.”
(Diccionario Enciclopédico Larousse,1998). Segiin la mercadotecnia, los
consumidores son "aquellos individuos y hogares que adquieren bienes y
servicios para su propio consumo.” (Kotler y Amstrong,1991), y en algunos
casos, Polesel establece la diferencia entre el coansumidor que finalmente
da uso a un bien o servicio, vy el cliente que compra o consigue el

producto.

Kotler y Amstrong senialan que todos los consumidores finales, individuos
y hogares, que adquieren bienes y servicios para €l consumo personal
constituyen el mercado de consumidores, que es en definitiva la razén de

ser de las empresas que desarrollan actividades productivas.

El comportamiento podria tomarse como "el conjunto de reacciones de un
individuo" (Diccionario Enciclopédico Larousse,1998), pero especificamente
el comportamiento del consumidor es considerado como "aquella actividad
interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la
satisfaccion de sus necesidades mediante bienes o

servicios."(Polesel, 1998).

El estudio del comportamiento del consumidor busca determinar los qué y
por qué de las decisiones de compra, a fin de saber como respondera ante
los estimulos que las companias podrian utilizar. "La empresa que

realmente conozca la respuesta del piiblico ante las caracteristicas, precios
4
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y publicidad de un producto lleva mucha ventaja a sus competidores.”
(Kotler y Amstrong,1991).

2. EL CONSUMIDOR Y SU ENTORNO

Las caracteristicas culturales, sociales, personales y psicolégicas influyen
mucho en las adquisiciones del consumidor, segin senalan Kotler y
Amstrong. Si bien el mercadélogo no puede controlarlos, debe tomarlos en

consideracion.

2.1. Cultura

La cultura podria definirse como "un conjunto de valores basicos,
percepciones, deseos y conductas que aprende un miembro de la sociedad
por medio de la familia y otras instituciones importantes."(Kotler y
Amstrong,1991). Cada cultura incluye subculturas mas pequenas, o
"grupos de personas que comparten sistemas de valores basados en

experiencias y situaciones comunes”(Kotler y Amstrong,1991).

La cultura debe ser entendida como el resultado de un proceso de
aprendizaje y adaptacion del ser humano que vive en sociedad y que se
somete a sus normas no sélo para poder sobrevivir, sino porque la

pertenencia a una cultura le produce seguridad y satisfaccion.
(Alonso,1999).

En todo caso, se trata de un rasgo distintivo de cada sociedad y es
probablemente la causa mas determinante de los deseos y conductas de

los individuos.
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2.2 Clase social

La clase social puede considerarse como un "grupo de individuos que
poseen un lugar histéricamente determinado en el seno de la sociedad y
que se distinguen por su modo de vida" (Diccionario Enciclopédico
Larousse,1998). Las clases sociales son divisiones en la estructura de la
sociedad que no se determinan por un solo factor, sino por una
combinacion que hace que quienes la forman presenten comportamientos

similares.

2.3 Grupos de referencia

El grupo de referencia se define como "Agregado de individuos que
interactian de una manera particular, que se autodefinen y son
considerados por los otros como miembros de ese agregado a los cuales el
individuo se refiere positiva o negativamente" (Merton citado por
Alonso,1999). La influencia de los grupos es, segiin sefiala Alonso, de tres

naturalezas: Informativa, normativa y de identificacion o pertenencia.

- Influencia informativa: Los miembros del grupo intercambian
informacion, comparten datos y actian como filtro de las informaciones

que recibe de otras fuentes.

- Influencia normativa: El individuo intenta no soélo satisfacer sus
necesidades sino también las expectativas del grupo para obtener

reconocimiento y evitar sanciones o rechazo.

- Influencia de identificacion o pertenencia: Los individuos se guian
por los valores del grupo porque esto les produce seguridad y les

permite desarrollar su propio concepto.
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Si bien los grupos primarios (familia y amigos) y los grupos secundarios
(formales) influyen poderosamente en la conducta, los grupos de
referencia, en especial aquellos a los que no se pertenece pero se aspira a
pertenecer, juegan un papel importante en los deseos y comportamientos
de los individuos. La importancia de esta influencia de grupo varia segin
los productos, servicios y marcas; "tiende a ser mayor cuando el producto
es tomado en cuenta por aquellos otros a quienes el comprador respeta”.

(Kotler y Amstrong,1991).

2.4 Factores Personales

2.4.1 Edad y etapa del ciclo de vida familiar

Se refiere a los cambios en los requerimientos de ciertos productos
disenados especialmente para una etapa de la vida (bebés, adolescentes,
ancianos) y a gustos relacionados con la edad (ropa, muebles, diversiones).
Kotler y Amstrong consideran que la etapa del ciclo de vida hace alusion a
las etapas que pasa la familia conforme madura y las adquisiciones

relacionadas.

2.4.2 Ocupacion

La actividad a la que se dedica €l consumidor es de considerable
importancia en la medida en que influye en los bienes y servicios que el

consumidor adquiere.

2.4.3 Situacion econémica

La disponibilidad de dinero que se tiene para adquirir distintos bienes y

servicios influye determinantemente en el comportamiento del consumidor.

+
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2.4.4 Estilo de vida

Refleja la forma de vida de las personas y esta determinado por una serie
de elementos econdmicos, sociales y culturales. El estilo de vida se
manifiesta en los habitos de consumo mientras que, por otra parte, "cada
decision de compra viene a reforzar el estilo de vida del consumidor”.

(Alonso,1999).

2.4.5 Personalidad y concepto de si mismo

"Personalidad es la integracién de aquellos sistemas de habitos que
representan los ajustes al medio, caracteristico de un individuo" (Diaz
Garcia,1989). En un sentido mas amplio, personalidad se refiere a
"caracteristicas psicologicas Unicas que determinan una conducta
coherente dentro de un ambiente." (Kotler y Amstrong,1991). La
personalidad esta relacionada con el concepto de si mismo o autoimagen,

el cual se refiere a la percepcion que se tiene sobre si mismo.

2.5 Factores Psicolégicos

2.5.1 Necesidades

Estas podrian definirse como la carencia o falta de algo para el organismo
o "la diferencia entre la situacidén actual y la situacion deseada por los
individuos."(Polesel, 1998). Las necesidades suelen clasificarse en
primarias (alimentacién, descanso, temperatura, etc.) y secundarias
(seguridad, pertenencia, respeto, etc.); estas producen una tension que
impulsa a determinados comportamientos que persiguen la satisfaccion de

lo que se necesita.
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2.5.2 Motivaciones

Estas derivan directamente las necesidades, pues, segiin sefiala Alonso,
equivalen a su explicacién psicologica. El motivo, cuando alcanza cierto
nivel de intensidad, "es una necesidad suficientemente apremiante como
para impulsar a la persona a la satisfaccion de la misma." (Kotler y

Amstrong,1991).
2.5.3 Sensaciones

Las sensaciones podrian definirse como la "informacién recibida por el
sistema nervioso central, cuando uno de los o6rganos de los sentidos
reacciona ante un estimulo externo" (Diccionario Enciclopédico

Larousse,1998).
2.5.4 Percepciones

Son la interpretacién de las sensaciones. "La percepciéon es el proceso por
el cual una persona selecciona, organiza e interpreta informacion para
conformar una imagen significativa del mundo.” (Kotler y Amstrong,1991).
Las personas perciben un mismo estimulo de distintas maneras a causa

de los procesos de exposicién, distorsion y retenciéon selectiva.

Esto implica que los mensajes han de ser muy trabajados y repetidos a fin

de que los distintos consumidores puedan recibirlos.
2.5.5 Aprendizaje

El aprendizaje puede considerarse como un proceso, o bien como la
"adquisiciéon de conocimiento de una cosa por medio del estudio, ejercicio o

experiencia” (Diccionario Enciclopédico Larousse,1998). Por otra parte,
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Alonso entiende al aprendizaje como los cambios que van ocurriendo en la

conducta de un individuo, debidos a la experiencia y a la practica.
2.5.6 Actitudes y creencias

Si bien ambas definiciones son interdependientes, las actitudes podrian
definirse segun senala Polesel como las evaluaciones, sentimientos y
tendencias relativamente uniformes de una persona acerca de un objeto o
una idea. Alonso por su parte agrega que estas evaluaciones se generan
por aprendizaje y son resultantes del sistema de necesidades y

representaciones.

Las creencias son definidas por Kotler y Amstrong como pensamientos
descriptivos que condicionan el comportamiento del individuo y resultan
particularmente dificiles de cambiar, especialmente si implican una carga
emocional. Es por ello que las compaiiias suelen tratar de ajustar sus
productos, en lugar de pretender cambiar las creencias y actitudes ya
existentes.

3. EL PROCESO DE TOMA DE DECISION

Una vez expuestos los elementos que influyen en el comportamiento del
consumidor, se hace necesario reconocer en qué consiste el proceso de
decisién de compra, el cual consta para Kotler y Amstrong de cinco etapas:
reconocimiento del problema, bisqueda de informacién, evaluacién de las

alternativas, decisién de compra y comportamiento posterior a la compra.

3.1 Reconocimiento del problema

Kotler y Amstrong sefialan que el proceso comienza cuando el consumidor

reconoce una necesidad que ha de satisfacer, al sentir una diferencia entre

4

su estado real y su estado deseado.
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3.2 Bisqueda de informacion

El consumidor ha de sentirse lo suficientemente motivado como para
buscar informacion sobre las distintas alternativas que podrian cubrir su
necesidad. Sin embargo, "si el elemento satisfactor esta inmediatamente
disponible, probablemente compre en ese momento” (Kotler y
Amstrong,1991), sin realizar ningun tipo de busqueda. Esta etapa implica
una eleccidén de nivel de participacion que se hace patente para Alonso si
la busqueda de informacion es externa, es decir, se utilizan fuentes del
entorno, y es poco perceptible si la busqueda de informacion es interna,

basandose en las experiencias pasadas del propio consumidor.
3.3 Evaluacion de las alternativas

Consiste en la identificacion de las distintas opciones que existen en el
mercado para satisfacer una necesidad y en la consideracion de los
atributos de dichas opciones. Este proceso comprende la asignacion de
grados de importancia a los diferentes atributos, el desarrollo de creencias
hacia las distintas marcas o "imagen de marca", y la funcion de utilidad

que tiene cada atributo para el consumidor.

En la etapa de evaluacion, Kotler y Amstrong senalan que el consumidor
clasifica marcas y formula intenciones de compra, algunas veces utilizando
calculos cuidadosos y la logica, mientras que en otras ocasiones apenas

evaliia o no lo hace, y compra siguiendo su impulso e intuicion.

3.4 Decision de compra

Es la resolucion que toma el consumidor después de la evaluacion de las

/
alternativas. La intencién de compra llega a convertirse en decision a
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través de la influencia que tienen las actitudes de los otros (grupos de
referencia) y los factores situacionales que afecten al consumidor en el

momento de la adquisicion.
3.5 Comportamiento posterior a la compra

Dependera de la satisfaccion o insatisfaccion de la compra realizada. Esta
satisfaccion dependera de la relacion entre las expectativas del consumidor
y el desempeno percibido del producto. "Casi todas las compras
importantes dan como resultado una disonancia cognitiva, o malestar,
provocado por conflictos posteriores a la compra.” (Kotler vy

Amstrong,1991).

Alonso sefiala que si un consumidor se siente satisfecho, mejorara sus
actitudes hacia el bien adquirido, mientras que el cliente insatisfecho
podria devolver el producto, abstenerse a adquirirlo de nuevo, quejarse con

algin grupo o advertir a sus amigos, lo que traeria como consecuencia un

dafo al vendedor y a la imagen de marca.
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CAPITULO 111
Fidelidad
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1. LA FIDELIDAD Y SUS IMPLICACIONES

1.1 Definicion

La fidelidad desde el punto de vista del mercadeo podria definirse como la
tendencia que tiene el consumidor a preferir el mismo producto o empresa
de servicios cada vez que se enfrenta a una decisidon de compra. "La
fidelidad efectiva estara en funcién de dos componentes: de una actitud
mAas o menos intensa, siempre positiva, hacia los productos y de un
comportamiento real de compra y uso del producto." (Martinez,Borja y
Carvajal, 1999).

La fidelidad o lealtad implica un comportamiento regular que se repite a
través del tiempo y que se traduce en lealtad a la marca, entendiendo
marca como "el nombre o sefial que identifica a una empresa y a sus
productos, diferenciandose de los competidores" (Polesel, 1998). "La lealtad
es una medida de vinculacién del cliente a la marca o empresa; refleja la
probabilidad de que un cliente cambie a otra marca, en especial cuando

se modifica alguna caracteristica en funcionamiento o precio." (Alet,1996).

La lealtad hacia una marca vendra dada por la satisfaccion o
insatisfaccién que puede producirse como consecuencia de una decision
de compra. "Si un consumidor se siente satisfecho, fortalecera los criterios
que le condujeron a seleccionar una determinada alternativa, mejorara
atun mas sus actitudes hacia el servicio y desarrollara: procesos de lealtad

y fidelizacion hacia la marca" (Alonso,1999).
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La fidelidad o lealtad se fundamenta en la percepcion que tiene el
individuo de la empresa de servicios o su marca, y la satisfaccion que le
produce esa escogencia. El nivel de fidelidad que presente un individuo a
un servicio en particular podria medirse basicamente a través de la
regularidad con la que utilice el servicio en cuestidén, la antigiiedad o
tiempo que lleve prefiriéndolo entre los competidores, el grado de
identificacién que tenga con la marca o comparnia que presta el servicio y

de la opinién (percepcion) que le merezca.
1.2 La Satisfaccion como clave de la fidelidad

Se puede definir satisfacciéon como "el estado de un cliente tras un juicio
comparativo de los resultados de un producto en relacibn a sus
expectativas" (Martinez, Borja y Carvaja1,1999), o bien como "el resultado
de la valoracién que realiza sobre la calidad percibida en el servicio o

producto entregado por la empresa.” (Alet,1996).

El interés que tienen las empresas en cuanto a la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente consiste en que el consumidor satisfecho con el
servicio que utiliza muestra una gran disposicion a comprarlo de nuevo:
"La base del crecimiento y rentabilidad de la empresa es la potenciaciéon de

la satisfaccién del consumidor."(Martinez, Borja y Carvajal,1999).

Segin Martinez et al., la naturaleza cognitiva-afectiva de la satisfaccién,
asi como su orientacion evaluativa, hace que se la considere como una
forma de actitud. "Se puede tener una actitud ante un producto y servicio
sin haberlo experimentado. La actitud es, en relacién con la satisfaccion,

un antecedente y una consecuencia." (Martinez, Borja y Carvajal,1999).
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En términos practicos, la satisfaccidbn se logra cuando "un individuo
equilibra sus expectativas con el rendimiento real del bien o servicio, o

incluso supera sus previsiones de partida” (Alonso,1999).

La satisfaccion puede clasificarse, segtin Martinez et al., en una tipologia
de reacciones afectivas como lo son el contento, el placer, la novedad y la
sorpresa. Es importante destacar que el afecto evoca sentimientos y
emociones que pueden actuar totalmente al margen de las evaluaciones
cognitivas, por lo que es substancialmente importante en el

comportamiento del consumidor.
1.3 El descontento y sus respuestas

Partiendo del hecho que la fidelidad es €l resultado de la satisfaccion post-
compra, el descontento del cliente debe constituir un motivo serio de
preocupacion empresarial, pues Alet sefnala que este podria traducirse en

dos conductas que resultarian funestas para la compania:

- Comportamiento activo: El consumidor se queja verbalmente con otros
potenciales consumidores sobre su mala experiencia. Igualmente,
puede quejarse con el fabricante o vendedor a fin de negociar la
reparacion total o parcial de su descontento, € incluso puede formalizar
una reclamacién ante asociaciones privadas, organismos ptiblicos o en

ultimo extremo ante la propia justicia.

- Comportamiento pasivo: El consumidor simplemente deja de comprar el

producto o servicio.

Segun estudios realizados mundialmente sefialados por Alonso, la gran
mayoria de los consumidores no llega a efectuar una queja o reclamacion,

sino que manifiesta su descontento a amigos y conocidos que a su vez le
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comunican la mala experiencia a otras personas, produciéndose un efecto
multiplicado que podria resultar muy negativo para la empresa en

cuestion.

A menudo esta realidad se olvida, muchos ejecutivos consideran
que si sus clientes no reclaman es porque se sienten satisfechos,
sin darse cuenta de que pueden no estarlo y simplemente haber
optado por dejar de comprar la marca y poner en marcha un
proceso de comunicacion negativa (Alonso, 1999).

La tendencia actual es a establecer mejores garantias, servicios post- venta
y atencién al cliente, tomando en cuenta el dato ya tradicional de "cuesta
cinco veces mas conseguir un nuevo cliente que mantener a uno actual”
(Alonso,1999). Especialmente en mercados estancados y crecientemente
competitivos, la mejor estrategia consistira en mantener y fidelizar a los

clientes actuales, mas que esforzarse por captar a otros nuevos.
1.4 Resultados de la fidelidad del cliente

Segin Martinez et al., de la lealtad del cliente se derivan las siguientes

consecuencias motivacionales, perceptuales y comportamentales:

- Biusqueda de informacién: Estudios realizados evidencian que a medida
que la experiencia, el aprendizaje y la repeticibon de compra se
incrementan, la buisqueda de informacién sobre marcas alternativas

disminuye.

- Costes percibidos de la busqueda: Factores tales como pérdida de
tiempo o dinero e inconvenientes fisicos y psicolégicos que pueden

surgir al aplazar la gratificacion.
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Resistencia a la contrapersuasion: Investigaciones constatan que una
persona con fuerte compromiso hacia un producto demuestra una

elevada resistencia a los intentos externos de persuasion.

- Boca-oido (comunicacién interpersonal): Los consumidores realizan este
tipo de comunicaciéon cuando han tenido experiencias emocionales
notables tanto de insatisfacciéon como de satisfaccion. Es la mejor forma
de promocionar ya que tiene mayor credibilidad un usuario que los

mensajes formales de la empresa.

2. FIDELIZACION

2.1 Definicion

Fidelizar es "conseguir que nuestro cliente perciba nuestra marca como la
mejor alternativa o la Ginica alternativa aceptable" (Alonso,1999). Lealtad y
fidelizacion proporcionan buenos resultados tanto a la empresa como al

consumidor al lograr intercambios deseables.
2.2 Beneficios de la fidelizacion

2.2.1 Para la empresa:

- Los clientes leales generan mas ingresos por mas afios.

- El costo de mantener a los clientes actuales es frecuentemente menor
que el de adquirir clientes nuevos.

- El cliente fiel compra con mayor frecuencia, es menos sensible al precio
y es la mejor fuente de comunicacion para promocionar la empresa.

- A medida que se conoce mejor al cliente, la empresa ahorra esfuerzos
innecesarios y cuesta menos atenderle bien.
Los clientes leales son la mejor fuente de ideas para mejorar los

servicios ofrecidos.
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2.2.2 Para el cliente:

- Ofrece su lealtad a cambio de la percepcién de un mayor valor en la

transaccion.

2.3 Creacion de valor para el cliente

Existen diferentes variables que influencian el éxito o fracaso de una

gestion para generar fidelidad sefialadas por Martinez, et al., estas son:

- Compromiso, deseo de mantener la relacion y de trabajar para su
continuidad.

- Confianza, la manera de compartir valores con el otro.

- Cooperacion, acciones compartidas con expectativa de reciprocidad.

- Objetivos mutuos

- Interdependencia
Satisfaccion

- Lazos estructurales que impidan la finalizacién de la relacion.

- Adaptabilidad

- Lazos sociales, relaciones personales que tiendan a mantener la

relacion.

La orientacion de la empresa tiene que dirigirse a lo que es valioso para
los clientes, mas alla de la efimera satisfaccion inicial. Alet sefiala que se
hace necesario establecer una relacidon constante y profunda con los
clientes, conocer sus necesidades reales y potenciales, a fin de invertir
esfuerzos en aquellos elementos que el cliente valora y por los que esta

dispuesto a pagar mas.
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"El proposito de satisfacer al cliente no se ha de entender en un sentido
genérico de orientacion en satisfacer al cliente cueste lo que cueste para
luego ya lo recuperaremos" (Alet,1996).Se trata de analizar al negocio
incluyendo al cliente en todo el proceso y considerar aquellos elementos
que él percibe como valiosos, los cuales no necesariamente tendran que
ver con un "exceso de calidad", que puede resultar demasiado costoso,
sino con dar contenido al producto/servicio mas alla de sus componentes

técnicos y funcionales.

2.4 El servicio como valor para el cliente

A la hora de crear valor para el cliente, Alonso sefala que la empresa debe

tomar en cuenta factores significativos tales como:

- La creacién de expectativas ajustadas y razonables, no exageradas o
irreales.

- Una comunicacion continua, completa y veraz.

- La transmision de una imagen de honestidad, generadora de confianza.

- Niveles de calidad.

- Ajuste expectativa- rendimiento real de la marca.

- Proporcionar servicio al cliente.

Ante el competido mercado actual, luchar en precios o buscar la
diferenciacion sera altamente recomendable, pero son formulas que cada
vez presentan mas limitaciones. En cambio, el servicio al cliente constituye
una alternativa que no ha sido explotada en su totalidad y que presenta
valores muy sugerentes. "Las personas deseamos ser servidas, recibir la
atencion de los demas y especificamente de nuestros proveedores”
(Alonso,1999).

¥
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Si bien es cierto que ofrecer servicio requiere recursos, no presiona los
precios a la baja sino que "el consumidor puede admitir un pequefio
incremento si percibe que realmente hay una oferta de buen servicio"
(Alonso,1999). Por otra parte, el servicio puede constituirse en una
verdadera ventaja competitiva que "puede ayudar al posicionamiento de la

empresa que lo preste."(Alet,1996).

Para conseguir un servicio que constituya un verdadero valor para el
cliente, Alonso sefiala que conviene tomar en cuenta el desarrollo de las

siguientes ideas:

- <Cada empleado debe entender que €l cliente es lo mas importante.

- Se debe intentar ofrecer mas de lo que el consumidor espera recibir.

- La percepcion del cliente es la valida, por lo que es necesario conocerla.

- Medir continuamente la actuacién de la empresa y evaluar la calidad
del servicio.

- Prestar atencién al silencio de los consumidores.

- Crear un producto, en la medida de lo posible, para cada persona.

La integracion de estas ideas a los planteamientos tradicionales del
mercadeo ha dado origen al marketing relacional, el cual se centra en la
relacion cliente-empresa. La relacion es entendida como un vinculo creado
por ambas partes en el que la empresa incorpora activamente al
consumidor en todo el proceso empresarial, "desde su inicio en la
generacion de ideas para nuevos productos hasta un momento final de

consecucion de satisfaccién con ayuda especial del servicio" (Alonso,1999).

"La creacion de valor para el cliente parte necesariamente del
reconocimiento de la importancia de las relaciones, las cuales afectan

tanto al contenido como al resultado de las transacciones." (Alet,1996).
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3. MARKETING RELACIONAL

3.1 Definicion

Para definir al marketing relacional, Alet (1996) expresa lo siguiente:

Marketing relacional es el proceso social y directivo de establecer y
cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios
para cada una de las partes, incluyendo vendedores,
prescriptores, distribuidores y cada uno de los interlocutores
fundamentales para el mantenimiento y explotacién de la relacién.

La relacién con los clientes es el factor clave de este marketing, el cual
también incluye las interacciones con los empleados, proveedores y
distribuidores, las cuales son responsables de generar productos y
servicios valiosos para el consumidor final. Alet senala que la diferencia
principal con el marketing tradicional estriba en la importancia que se le

da a elementos tales como:

- Forma de la entrega al cliente.

- El servicio durante y después de realizada la venta.

- La interaccion entre el cliente y las personas de la organizacién en las
diferentes fases de la venta.

- El contenido de la relacién con el cliente y como afecta la transaccién.

Se puede decir que "el marketing relacional busca construir buenas
relaciones para conseguir transacciones rentables" (Kotler y Amstrong,
1997), apoyandose en herramientas como la base de datos a fin de
explotar toda la informacién sobre los clientes de la empresa y generar un

producto de verdadero valor.
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3.2 Las relaciones entre el consumidor y el servicio

"Una sociedad post-industrial se basa en servicios. De ahi que sea un
juego entre personas" (Bell citado por Mc Kenna,1994). Cowell sefiala que
el crecimiento del area de servicios en la sociedad actual se atribuye en
gran medida al crecimiento de la demanda final por parte de Ilos
consumidores: el aumento de la riqueza y el tiempo libre, una mayor
expectativa de vida, el incremento de nuevos productos y una mayor
complejidad de vida son algunas de las razones mas importantes del

acelerado desarrolio de las industrias de servicios.

Los empleados y clientes de las empresas de servicios
experimentaran resultados positivos cuando la organizacién opere
con una orientacion hacia el servicio de los clientes. Esta
orientacion parece dar como resultado hdabitos y procedimientos
superiores de servicio que los clientes pueden observar y que
parecen ajustarse a las opiniones de los empleados sobre el estilo
apropiado para tratar a los clientes (Cowell, 1991).

El servicio es, en un sentido amplio, una actividad que consiste en prestar
ayuda, en trabajar para alguien a fin de satisfacer una necesidad
determinada. Casado (1999) senala que las relaciones que establece un
consumidor con una empresa de servicios dependen directamente de las
personas que posibiliten que la actividad se lleve a cabo y que el
consumidor percibe como responsables de la satisfacciéon de su necesidad.
Este elemento apunta a la necesidad que tienen las organizaciones de

contratar personal especializado para atender sus clientes.

La escogencia de una empresa de servicios esta determinada por una
expectativa de valor agregado, es decir, el consumidor no solo pretende
satisfacer su carencia, sino que espera que el servicio cumpla con un

conjunto de elementos que van mas alla de la necesidad basica. "Lo que el




Marco Teodrico 67

cliente esta esperando desde el momento que tiene una expectativa de
valor agregado...es que haya justamente experiencia, know how,

conocimiento, para que ese valor agregado se produzca" (Casado,1999).

El posicionamiento de un servicio puede entenderse segun Polesel como la
percepcion que tiene el cliente del servicio en cuestion y sus atributos, en
relacion con los de la competencia. Este depende directamente del
resultado de la relacion que el servicio tenga con sus consumidores,
quienes a su vez forman parte del proceso de produccion, ya que el servicio

se vende y posteriormente se lleva a cabo.

La compenetrada relacion entre el servicio y el cliente es determinada por
un elemento fundamental: La credibilidad. "Con tantas opciones a su
alcance, el consumidor se siente intimidado a la hora de tomar una
decision de compra y en su busqueda de seguridad se inclina por aquellos

proveedores que €l considere mas creibles." (Mc Kenna, 1994).

A través del mercadeo de relaciones con los clientes podemos
generar un intercambio mutuo que genera valor en ambos lados.
No es una relacibn cualquiera, sino que posee ciertas
caracteristicas: hay mejora en la relacién con el cliente, quien
establece la lealtad; hay un entendimiento mds profundo de las
necesidades Yy un ofrecimiento de servicio de mayor calidad, que
produce la satisfaccion del cliente (Kastner,1999).

3.3 Modelo de Marketing Relacional

El marketing relacional referido al establecimiento, mantenimiento y
desarrollo de las relaciones con los clientes encuentra segin Alet su
campo de accion en dos areas: Gestion de la base de clientes y Gestion
de la lealtad. La primera maneja los clientes potenciales, actuales y
antiguos de la empresa de manera tal que determina su mercado e

historia, tomando en cuenta no solo al consumidor final, sino también a
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todos los que intervienen en la cadena de aportar valor al producto o

servicio.

La Gestion de la lealtad, por su parte, toma en cuenta todos los
instrumentos que la empresa tiene a su alcance para cuidar la base de
clientes, optimizando su rentabilidad a lo largo del tiempo. Alet la

descompone en:

- Creacion de personalidad piblica, comunicando las diferencias de valor
con respecto a los competidores para atraer al cliente.

- Incremento de la satisfacciéon del cliente.

- GQGestion de la voz, a fin de establecer una via facil y eficaz de

comunicacion cliente-empresa.

3.4 Aplicabilidad del Marketing Relacional

Para poder valorar cuales son los sectores donde es especialmente
ventajoso el desarrollo de una estrategia de marketing relacional, Alet

distingue tres areas:

- Posibilidad de identificar o alcanzar de forma eficiente al cliente

de manera individual:

* Negocios donde la identificacion del cliente esta implicita en la venta del
producto o servicio tales como hoteles, bancos, clubes, etc.

* Clientes que no pueden ser alcanzados eficientemente a través de
medios de masas por ser consumidores particulares, no identificables
directamente a través de datos socio demograficos tales como personas
alérgicas, imposibilitadas, viajeras,etc.

* Segmentos de mercado muy reducidos, es decir, un numero bajo de

s

clientes potenciales.
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* Aquellos productos que no pueden publicitarse por existir prohibiciones

legales, como en €l caso de los cigarrillos y bebidas alcohélicas.

- Facilidad para adaptar los servicios a los deseos y necesidades de
cada cliente, no en el conjunto de todos los elementos del servicio,

pero si en aquellos que el cliente considera relevantes.

- Valoracion del potencial futuro de la gestion de la relacidn, es decir,
el valor que tiene para la empresa el cliente segin la rentabilidad

esperada. Implica una visién a largo plazo.
3.5 Tipos de vinculos con los clientes en el Marketing Relacional

Los vinculos que la empresa establece con sus clientes dependeran del
grado de lealtad que estos presenten y del conocimiento que la
organizacion tenga de sus necesidades. Para Alet pueden distinguirse tres

tipos de vinculos:
3.5.1 Vinculos financieros

Son aquellos basados en ventajas econémicas como descuentos o premios
por volumen de compra acumulado. La estrategia de marketing relacional
se presenta a través de sistemas de continuidad que premian directamente
la fidelidad a través de ventajas econdmicas especiales que son la base de
cualquier club o tarjeta de compra, si bien suelen ir acompanados de
informaciones y algiin servicio exclusivo para los miembros o portadores

de la tarjeta.

Normalmente, los vinculos financieros se contemplan en programas de

retenciéon de clientes en mercados competidos. Tal es el caso de las
V4
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companias aéreas, algunos supermercados e, inclusive, algunas entidades

financieras.
3.5.2 Vinculos sociales

Hacen referencia a la relaciéon cuidada y personalizada que se establece
entre el cliente y los miembros de la organizacion. El cliente es reconocido
por sus necesidades particulares y se le entrega una oferta a medida
acompanada de relaciones permanentes con un empleado asignado a él en
particular. Implica una politica de seguimiento periodico y la
humanizacion de los servicios. Es el caso de algunos concesionarios de
automoviles y de algunas marcas que llevan implicitos muchos elementos
comunes para sus propietarios, "por lo que los vinculos sociales pueden
establecerse a través de actos de encuentro, como por ejemplo, el club de

motociclistas Harley Davidson." (Alet,1996).
3.5.3 Vinculos estructurales

Son aquellos que garantizan el mayor nivel de fidelidad y compromiso, ya
que la empresa redefine sus sistemas a fin de adaptarse a la demanda de
cada cliente. Alet seflala que es habitual en el caso de productos complejos
donde el proveedor puede modificar su oferta y proveer valores anadidos

que no son disponibles en otra parte.

4. ACCIONES Y HERRAMIENTAS PARA LA GESTION DE LA FIDELIDAD
4.1 La lealtad y la base de datos de marketing

"Desde un punto de vista técnico, la base de datos se entiende como un

conjunto de datos interrelacionados. Una base de datos es, en sintesis,

una agrupacion de ficheros vinculados." (Martinez, Borja y Carvajal, 1999).
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Sin embargo, las bases de datos de marketing tienen como particularidad
el reflejar acontecimientos que han tenido lugar en un periodo de tiempo y

el ser empleadas para analizar hechos y patrones de actuacion, a fin de

encontrar oportunidades.

Las bases de datos de marketing contienen informacién valiosa sobre el
cliente, mas alla de su nombre y direccién. La informacién obtenida puede
ser utilizada para construir el perfil de los clientes, sus necesidades y
potencialidades para el negocio, pero su objetivo principal ha de ser el de

facilitar las comunicaciones empresa-cliente.

Martinez et al. seflialan que la base de datos debe transformarse en una
herramienta que permita establecer relaciones a través del aprendizaje del
valor, necesidades y comportamientos de los consumidores; una

herramienta focalizada en la lealtad.

"La base de datos es el corazén del marketing relacional.” (Alet,1996}. Se
trata de recolectar y utilizar informacién valiosa a fin de crear un vinculo
que permita desarrollar un alto grado de lealtad. Martinez et al. sefialan
que las bases de datos deben orientar las acciones de segmentacién,
localizacién de nuevos clientes, disefio de productos nuevos y la prevision

de las ventas.

Entre las principales caracteristicas esta herramienta, Alet sehala las

siguientes:

- Direccionamiento, al tener la capacidad de identificar a cada cliente
de manera individual.

- Control, permitiendo el conocimiento de los resultados de cada accién.

- Flexibilidad, teniendo la capacidad de dirigirs/e de forma variable a

distintos tipos de clientes.
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- Accesibilidad, al ser de facil utilizacion para los miembros de la

organizacion que incorporan o requieren la informacion.

El desarrollo de una base de datos implica gastos y cambios en la
organizacion, por lo que el plan inicial debe alinear las expectativas de la
empresa con los de la base en cuanto a la importancia del valor del cliente
a largo plazo. "Posiblemente se deberan cambiar los valores clave, se
debera dar mayor importancia a la longevidad y a la lealtad del cliente.”
(Martinez, Borja y Carvajal,1999).

Existen muchos tipos de bases de datos y sus aplicaciones varian
dependiendo de la estructura de la organizacién. Sin embargo, "su objetivo
sera siempre el mismo: aumentar la rentabilidad a través del incremento
de la talla de los clientes base, el incremento del valor de cada cliente o
bien a través de la reduccion de costos innecesarios." (Martinez, Borja y
Carvajal, 1999).

El contenido de la base estara determinado por aquellas informaciones que
sean particularmente t1tiles para la organizacion en cuanto a sus

posibilidades de conocer y prestarle un servicio de valor al cliente.

Para que esta herramienta tenga sentido, la empresa debe estar
convencida de que es el aumento de valor y vida del cliente lo que le va a
generar rentabilidad, y que la base de datos es una inversién a largo plazo

que va a generar beneficios a través del tiempo.
4.2 Acciones basadas en el Marketing Relacional

Existe una gran cantidad de acciones de comunicacién posibles para

fidelizar y aumentar el valor de los clientes. Entre ellas podemos destacar:
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4.2.1 Creacidon de un Club

"El fin mas habitual de un club es el establecimiento de unos vinculos
profundos entre la empresa y el cliente, para obtener una relacién de
lealtad.” (Alet,1996). El club establece una relacién comprometida entre la
empresa y sus clientes a través de un conjunto de servicios y ventajas
economicas por compras acumuladas o puntuales, constituyéndose en un

"escudo protector ante las acciones de la competencia.” (Alet,1996).

En general, la entrada a un club proporciona beneficios inmediatos y

tangibles para el cliente que la empresa recuperara a lo largo de la

relacion.
4.2.2 Material de acompafamiento

"Es conveniente acompafiar el producto vendido o pedido de una
informacion que reafirme que el cliente ha tomado la decisién correcta.”
(Alet,1996). Puede consistir en folletos, tripticos o, incluso la presentacion

del producto.
4.2.3 Ofertas especiales

Consisten en precios especiales dirigidos a clientes en particular. Si bien
Alet advierte que no siempre aportan ganancias a la empresa, el beneficio
otorgado hace que el cliente siga utilizando el producto o servicio, lo cual

resultara rentable a largo plazo.
4.2.4 Informacion sobre los productos y servicios de la empresa

"Se trata de una informacion que acerque la empresa al cliente y que le

haga participe de nuestra vida empresarial.” (Alet,1996). Es

¥
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particularmente importante a la hora de educar a los clientes, los cuales
pueden desconocer el potencial de los servicios disponibles y preferir a la

competencia.
4.2.5 Mantener el contacto

"Para retener a los clientes es importante ir recordandoles lo que estan
obteniendo por relacionarse con nosotros, de forma continuada y
convincente.”" (Alet,1996). El contacto puede mantenerse a través de
llamadas telefonicas, envio de catalogos, felicitaciones, e incluso revistas

disenadas para cada tipo de cliente.

4.3 Internet en la creacion de vinculos

Internet esta revolucionando el mundo en muchos sectores, provocando
cambios profundos. En cuanto al marketing y, en particular, la creaciéon de
vinculos con los clientes y la gestion de la lealtad, Internet ofrece distintas
posibilidades de comunicacidén que se caracterizan por "la inmediatez, la
interactividad, la gestién multimedia y la capacidad de actuar globalmente
(a nivel planetario) como de personalizar a nivel del individuo". (Martinez,
Borja y Carvajal,1999).

4.3.1 Instrumentos que facilitan la gestién de la fidelidad

Entre los diferentes instrumentos que Internet ofrece y pueden resultar

relevantes para la fidelizaciéon pueden mencionarse:

- El correo electronico: Permite enviar y recibir mensajes
independientemente de que el usuario se encuentre conectado a
4

Internet en €l momento que se efecttia la transmisién. El texto es

b &
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digitalmente tratable, por lo que se puede imprimir, modificar y
almacenar electronicamente, al igual que permite adjuntar imagenes y
sonidos. "Su uso esta muy extendido debido a la gran velocidad y a los
bajos costes en relacién con medios como el fax o el correo tradicional”.

(Martinez, Borja y Carvajal, 1999).

- Grupos de debate y comunidades virtuales: Se constituyen grupos de

discusion entre usuarios con caracteristicas ¢ intereses comunes.

- Comunicacion en tiempo real: Videoconferencias entre varios

usuarios simultaneamente.

- Listas de distribucion: "Consisten en listas en las que el usuario
puede suscribirse en funcion de intereses preestablecidos."(Martinez,
Borja y Carvajal,1999).Los mensajes son enviados automaticamente a

los correos electronicos de las personas suscritas a la lista en cuestion.

4.3.2 La publicidad en la Red

Por otra parte, la publicidad a través de Internet puede ser muy valiosa
para la captacién de la fidelidad. "Internet permite un mundo lleno de
posibilidades para la captacion selectiva de nuevos clientes a partir de la
explotacion de las caracteristicas tecnolégicas de esta nueva herramienta.”

(Martinez, Borja y Carvajal, 1999).

El insertar mensajes publicitarios en determinadas paginas web con
contenidos claramente orientados a un perfil de consumidor determinado

puede mejorar enormemente la rentabilidad de las inversiones.

Todas las técnicas dirigidas a la fidelizaciébn de los clientes pueden ser

7

aplicables a 1la red. La posibilidad de comunicar directa vy
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personalizadamente a cada uno de los individuos que conforman el
mercado de interés de una empresa, permitira ofrecer servicios cada vez
mas acordes a las necesidades de los individuos, lo cual se traducira en el
incremento de la fidelidad y el establecimiento de relaciones de

intercambio beneficiosas para ambas partes.
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CAPITULO IV

Salas alternativas del este de Caracas
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1. ORIGEN DEL CONCEPTO DE LAS SALAS ALTERNATIVAS

Segiin Gonzales, en el ambito cinematografico existen tres tipos de
iniciativas culturales encaminadas a ofrecer al publico piezas de calidad.
Concebidas de forma diversa, se pueden encontrar las cinematecas, las
salas de arte y ensayo y los cine clubes. A continuacion, se explican las
cinematecas y las salas de arte y ensayo por estar directamente

relacionadas con las salas de cine alternativas objeto de estudio.

1.1 Cinematecas

De acuerdo con el mencionado autor, las cinematecas son asociaciones sin
fines de lucro que se encargan de mantener y recolectar piezas
cinematograficas de formatos diversos, intercambiar y difundir cintas que
poseen valor nacional que no encuentran cabida en las salas de cine

comercial.

Las cinematecas poseen diversos elementos, entre los cuales se pueden
mencionar oficinas y secretaria, archivos, laboratorio, biblioteca o centros
de documentacion, secciones o departamentos de investigacion, salas de
proyeccion, departamentos de publicaciones y depositos para peliculas,

entre otros.

Segiin Pablo Abraham, director de programacion de la Cinemateca
Nacional, este tipo de instituciones a diferencia de las salas de arte y
ensayo no solo se encarga de proyectar obras del séptimo arte, sino que
también realiza investigaciones relacionadas con el sector y preserva el
patrimonio cultural enmarcado en el ambito cinematografico (entrevista

personal, noviembre 3, 1999).
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A pesar de que la programacion de las salas de arte y de las cinematecas
coincide, Abraham considera que la funciéon es diferente, pues las

cinematecas desempenan una labor didactica y de conservacion.

1.2 Salas de arte y ensayo

Segun los autores Marrosu y Roffé, el cine de arte y ensayo es la emulacion
de una formula francesa en la cual se ofrece una seleccion cuidadosa y
selecta de la programacion manejada desde un punto de vista comercial, a
diferencia de las cinematecas que no tienen fines de lucro. Estas salas
suelen mantener peliculas altamente demandadas por largos periodos,
aspecto que también las diferencia de los cine clubes y las cinematecas

que poseen estrictos programas, ciclos y exhibiciones (Marrosu y Roffé€).

Al respecto, Gonzales indica que las salas de arte y ensayo “...son

iniciativas comerciales cuyas pautas de programacion son eminentemente

culturales...”

Este tipo de salas de cine deben, segin Guzman, crear actividades
adicionales a la mera proyeccion de peliculas tales como ciclos
especializados, cursos de formacion, revistas, programas o volantes de
mano informativos, descuentos a miembros afiliados a la sala y consulta a

estos asistentes de sugerencias diversas para mejorar la sala.

En cuanto a la organizacion de las salas de arte y ensayo, el autor
mencionado expresa que debe existir un departamento dedicado a las
relaciones con los asistentes afiliados a la sala y la programacion de
talleres, y otro departamento encargado de controlar la taquilla, adquirir

articulos diversos y obtener las cintas a exhibir.
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La salas de arte y ensayo constituyen la base de las salas alternativas
actuales. Segun José Pisano, director de La Previsora, a diferencia de las
salas de arte, las salas de cine alternativas no se dirigen Unica y
exclusivamente a un publico erudito con programacion fundamentalmente
cultural, sino que también proyectan peliculas comerciales de calidad a un

publico menos elitesco (entrevista personal, octubre 20, 1990).

De acuerdo con personalidades involucradas en el sector, las salas

alternativas:

- Orientan al publico a ver peliculas de calidad y proyectan obras que no
suelen transmitirse en las salas comerciales o tradicionales. Nicolas
Trincado (entrevista personal, noviembre 10, 1999).

- Son espacios dedicados a un publico educado. Bernardo Rotundo
(entrevista personal, noviembre 24, 1999).

- Lugares donde se difunde la cultura cinematografica que tienen su

origen en Francia. Livio Quiroz (entrevista personal, enero 27, 2000).
2. SALAS ALTERNATIVAS EN EL EXTERIOR

Resulta especialmente util hacer referencia a las salas alternativas
(lamadas también salas periféricas en algunos casos o cines de arte y
ensayo en otros), a fin de conocer y establecer relaciones en cuanto a la

situacidon actual de estas salas mas alla de nuestras fronteras.

Marrosu y Roffé (1974) recuerdan que la formula del cine de arte y ensayo,
al igual que la del cineclub, tienen su origen en la Francia de los afnos
veinte. A diferencia del cineclub, que pretende la discusion colectiva y la
exhibicion de peliculas menospreciadas por la distribucién comercial o

- . - /
prohibidas por la censura, las salas de cine de arte y ensayo francesas
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presentan una programacion selecta y de alta calidad manejada

comercialmente.

Sobre el funcionamiento de estas salas, Marrosu y Roffé (1974) senalan:

Al no tener una estructura rigida de ciclos, exhibiciones tinicas o
limitadas tal como ocurre en cinematecas y cineclubes, puede
explotar una pelicula de éxito hasta por afios, al estilo de las salas

de teatro, manteniéndola en cartelera hasta el agotamiento de su
rentabilidad.

Los autores explican que estos cines estan agrupados en asociaciones de
nivel nacional e internacional, teniendo que respetar "una legislacion con
un muy definido ambito cultual a cambio de la exoneraciéon de
impuestos".(Marrosu y Roffé,1974). Este hecho ha permitido que en
Francia se hayan multiplicado este tipo de salas, de manera que

actualmente existen unas cien.

Profundizando en la experiencia europea, Otero (1997) encuentra que los
esfuerzos por desarrollar estas salas no se han limitado a la parte
impositiva, sino que se han establecido leyes armoénicas entre los distintos
paises de ese continente destinadas a incentivar la inversién en la
industria audiovisual, promover la coproducciéon de peliculas con temas de
interés general y elevado valor técnico-artistico, conseguir mayor
transparencia del mercado y mejorar la distribucién de cine europeo ante

el avasallante mercado de peliculas comerciales norteamericanas.

Espana en particular es un pais que en afios recientes ha aplicado con
éxito las politicas destinadas a fomentar y promocionar el cine nacional y
europeo, destacandose la organizacion de festivales cuyos reconocimientos
son muy tomados en cuenta en las salas alternativas de todo el mundo. A

finales de los sesenta, "las salas de Arte y Ensayo comenzaron a proliferar
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por la geografia espafnola a un ritmo vertiginoso"(Munso, 1971), para

desaparecer después casi al mismo ritmo.

Munso atribuye este hecho a las fallas en la programacion, que en vez de
ser clasificada segun sus valores artisticos y cinematograficos, se basaba
en el dictamen de la censura. Esta inconsistencia confunde al espectador
interesado, al cual no se le dio la importancia que amerita, por lo que el

referido autor senala:

El publico potencial existe, pero su densidad es un misterio. El
fracaso de ciertas peliculas llegadas con las maxmas
credenciales, parece revelar que el censo es escaso. Convengamos
en que se ha desorientado a los buenos aficionados...se ha
dispersado el ntucleo inicial que sin duda existia.(Muns0,1971).

Actualmente, esta crisis se ha superado. El resurgimiento de las salas
alternativas o periféricas, como las cataloga el esparfiol Hilario Rodriguez
(1999), viene impulsado por el descubrimiento de cinematografias de alta
calidad provenientes de Iran, Africa, Canada, Latinoamérica, Japon,
China, Australia y Nueva Zelanda. Estas opciones consideradas periféricas
tienen ahora participacion destacada en los festivales y atraen a un
publico selecto cada vez mas numeroso. Rodriguez (1999) expresa al
respecto: "Africa y América, Asia y Oceania son los cuatro ejes en los que
discurren esas otras propuestas alternativas a las formas de expresion

hegemonicas.”

En cuanto a Latinoamérica, el desarrollo de salas alternativas varia
notablemente de pais a pais debido a que, entre otras cosas, no existen
politicas conjuntas efectivas para promover la distribucién de peliculas
nacionales, y los esfuerzos se reducen a las ayudas que pueda aportar el

Estado al ambito cultural y a algunas iniciativas privadas.
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La cantidad de salas alternativas en los paises latinoamericanos es
variable y en algunos casos se desconoce. Sin embargo, Argentina, Chile,
Colombia y Uruguay parecieran ser los paises con mayor afluencia de
publico a este tipo de salas (CNAC,1997). Personas del medio como los
venezolanos Pablo Abraham (entrevista personal, noviembre 3, 1999) y
Bernardo Rotundo (entrevista personal, noviembre 24,1999) también
senalan el éxito de las experiencias uruguaya y brasilera, en donde
instituciones financieras e iniciativas privadas particulares han logrado

establecer verdaderos centros culturales con varias salas alternativas.

México, por su parte, cuenta con gran cantidad de cineclubes y salas
alternativas a cargo de las universidades en todo el territorio nacional. La
Cineteca Nacional es el archivo filmico que nutre a la mayoria de las
iniciativas universitarias y que posee cinco salas "en las que se exhiben
las obras mas destacadas del la cinematografia nacional y mundial" segin

la pagina web de la Cineteca Nacional de México.

Este organismo que forma parte de la Secretaria de Educacion Publica, a
través del Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, tiene dentro de sus
objetivos fundamentales la descentralizacion de la cultura cinematografica,
por lo que organiza eventos como la Muestra Internacional de Cine y el

Foro Internacional de la Cineteca en el interior del pais.

Lo que podria considerarse particular de esta experiencia mexicana es la
alianza entre el Estado y las universidades para llevar a cabo actividades

que penetren en toda su geografia.

La mencionada pagina web seniala que ademas de aquellas funciones
propias de una cinemateca como lo son la preservacion, restauraciéon y
exhibicion de filmografia de valor, igualmente importante resulta la

4
extension de su campo de accion a la docencia a través de cursos y
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talleres, la publicacion bimestral sobre la programacion de las cinco salas
propiedad de la Cineteca, la edicion de una colecciéon sobre cinematografia,
y, muy especialmente, la produccién de un programa televisivo llamado

Linterna Magica.

3. EVOLUCION DE LAS SALAS ALTERNATIVAS DE CARACAS

La historia de las salas de cine alternativas esta estrechamente ligada a la
del cineclubismo, ya que ambos constituyen los lugares ideados para la
circulacién cinematografica no comercial, con la intencion de confrontar a
un publico determinado con peliculas seleccionadas por su tema o calidad

artistica.

Seguin senalan Marrosu y Roffé, la formula del cine-club nacio en Francia
en 1920, constituyendo el esfuerzo mas antiguo por exhibir cine fuera de
los polos clasicos del lucro y la diversion a la manera de un club, con sus
socios regulares y sus actividades privadas. Por su parte, €l cine de arte y
ensayo es también una féormula de origen francés que surge hacia 1925,
caracterizandose por exhibir a todo el puablico interesado wuna

programacion selecta manejada comercialmente.

3.1 Primeras iniciativas

Gonzales (1985) resefia que las primeras noticias del cineclubismo en
Venezuela datan del ano 1937 a raiz de la caida del gomecismo y la
consiguiente efervescencia estudiantil; a este hecho se le une la llegada al
pais de personas de otras nacionalidades donde las manifestaciones
culturales de este tipo tenian importancia. Ese afio arriba al pais el poeta
espanol Juan Queremel, quien junto a Nerio Valerino y Henry Schwartz,

facilitador del material filmico, crea el Cine-club Bolivar, el cual comienza

/
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a funcionar en el Teatro Ayacucho. Esta iniciativa dejo de funcionar pocos

anos mas tarde.

Es en 1950, segun Gonzales, cuando Mario Castillo y Francisco Avila
promueven a través de la prensa la formacion de cine- clubes y salas de
arte y ensayo; en junio de ese afio se concreta el Cine-club Venezuela con
el apoyo del Circulo de Cronistas Cinematograficos comandado por Amy
Courvoisier y Ratto Ciarlo. Esta iniciativa estuvo apoyada por la columna
Cine Mundo del diario Ultimas Noticias, a cargo del Circulo de Cronistas
Cinematograficos, en donde personajes como Henry Nadler, Roman
Chalbaud y Néstor Lovera realizaban criticas del cine exhibido para la

€poca.

El Cine-club Venezuela funcionaba en la antigua Casa de Italia y distribuia
su programacion en el Instituto Cultural Venezolano Francés (donde se
form6é un cine-club en 1952) y en el Venezolano Americano. "La
organizacion la mantienen los afiliados con una cotizacion de 5 bolivares al
mes y en las salas de proyeccion se exhiben los mejores films realizados
para la época" (Gonzales,1985) Este cine-club organiza en el ano 52 los
Lunes Clasicos en el Teatro Montecarlo, a la par que mantiene su
programacién en el Venezolano Francés y ofrece en su sede un ciclo sobre

la historia del cine.

Gonzales resefia que en el mismo ano de 1952, el Circulo de Cronistas
Cinematograficos crea la revista quincenal Venezuela Cine, la cual se
convirtié por muchos afnos en la referencia obligada de las criticas de
calidad y el medio de publicidad por excelencia de las actividades del
circulo. En el ano 54 el Cine-club Venezuela organiza los Miércoles
Selectos en el Cine Palace y se mantienen programaciones regulares en el
cine Metropol y Metropolitano; estas iniciativas se prolongan hasta finales

/4

de la década de los cincuenta.



Marco Teorico

3.2 Cronologia de la actividad de salas alternativas en Caracas

1963 Inauguracion de la primera sala de teatro del Ateneo de Caracas,
utilizada también para la proyeccién cinematografica. Se exhiben las
mejores obras del cine francés de vanguardia, al igual que peliculas de
Kurozawa, Fellini y Bergman. También dedica parte de su programacion al

publico infantil.

1966 Constitucion de la Cinemateca Nacional, la cual organiza un ciclo de
peliculas venezolanas ("Panorama del cine nacional”), con criterios sobre

todo historicos.

1967 Aparicion de "Cine al Dia", publicacién periédica de informacion y

critica de la cultura cinematografica.

1968 Realizacion del evento "Imagen de Caracas" dirigido por Jacobo
Borges, convirtiéndose en un gran taller- escuela de cine donde se
discuten los problemas cinematograficos del pais. Exhibicién de la pelicula
argentina "La Hora de los Hornos" en cines de barrio, liceos, sindicatos y

universidades.

1969 Creacion del Cine-club Universitario. Constituciéon del Centro Cine
Ateneo, consagrado a la exhibicién de peliculas usualmente ausentes en la

pantalla comercial; organizacion de la Primera Semana de Cine Cubano.

1970 Nace la organizacion CICINOR, agrupando a jovenes de las
parroquias caraquefias del norte. Esta experiencia que se mantendra hasta
finales de 1973 tiene como principal objetivo "fomentar el aprendizaje y la
realizacion de actividades cinematograficas y audiovisuales, crear el habito

cinematografico en los barrios y la comprensi()rf del contenido de las
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peliculas, contribuir a 1la difusion y formacion del cine

nacional"(CICINOR,1970).

Para cumplir con lo propuesto, se organizan circuitos en el este, oeste y
sur de la ciudad, la experiencia rebasa los barrios y llega a los sindicatos

con la aspiracion de formar una institucion en todo el pais.

También en 1970 se constituye la distribuidora Tercer Mundo, la cual
mantiene una sala de proyecciones en el teatro El Triangulo en donde
exhibe las realizaciones mas importantes del nuevo cine de Brasil,

Argentina y Chile.

1972 Cierre de la Cinemateca Nacional y de la sala El Triangulo.
Realizacién de cursos de formacion cinematografica a cargo de la Direccion

de Cultura de la UCV, Distribuidora Tercer Mundo y el Ateneo de Caracas.

1973 "Este afio marca un descenso en la actividad a nivel de los circuitos
populares y en general de toda la actividad en torno al medio”
(Gonzales, 1985). Preparacion de las Jornadas de Cine a raiz de los nuevos
decretos que reglamentan el cine nacional. Interrupcion de la actividad de

difusion cinematografica en el Ateneo de Caracas.

1974 Formacion de la Federacion Nacional de Centros de Cultura
Cinematografica (FEVEC), la cual agrupa a todas las formas de difusion
cultural del cine, es decir, cine-clubes, cinematecas, salas de arte y
ensayo, circuitos populares y centros experimentales de cinematografia. La
FEVEC esta afiliada a la Federacion Internacional de Cine-clubes,

incorporada a la UNESCO.

1979 Estreno de la pelicula Mds alld del bien y del mal en el Cine Las

Ameéricas.(N. Trincado, comunicacién personal, noviembre 10,1999).
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1980 Apertura del Cine Centro Plaza dirigida por George Korda.

1983 Apertura del Cine Prensa en el Colegio Nacional de Periodistas.

1985 Inauguracion de la nueva sede del Centro de Estudios
Latinoamericanos Romulo Gallegos, ofreciendo una sala de cine con
programacion alternativa de calidad con énfasis en la cinematografia

latinoamericana.

1987 Apertura de la Sala de Arte y Ensayo Margot Benacerraf del Ateneo

de Caracas con la Muestra de Cine Suizo.

1989 Cierre del Cine Prensa.

1993 Puesta en marcha de la sala de cine La Previsora con criterios de
programacion alternativa y sala de exposiciones fotograficas (J. Pisano,

entrevista personal, octubre 20, 1999).

1998 Reapertura del Cine Prensa con 18 titulos de estreno y sus

instalaciones completamente renovadas.

1999 Cambio de directiva del Cine Prensa (B. Rotundo, entrevista
personal, noviembre 24,1999); cierre temporal de la sala y reapertura unos
meses mas tarde. La sala del Centro Plaza pasa a ser administrada por el
Circuito Radonski con el proyecto de convertirla en sala de cine multiple
con tres pantallas, dos de ellas con programaciéon alternativa, para el afio

2001 (F. Guzman, entrevista personal, febrero 24, 2000).
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3.3 A propoésito de las salas alternativas

Marrosu y Roffé (1974) senialan a propésito del funcionamiento de los

circuitos alternativos:

Si la consideramos en su conjunto, vale la pena serialar que las
interrupciones, a veces incluso muy largas, son un fenémeno
corriente en el funcionamiento de ellos. Los altibajos del interés
institucional, problemas de material humano en su dirigencia y la
falta de materiales de interés o de facilidades adecuadas para
obtenerlo, estan entre las razones de la irregularidad.

4. SITUACION ACTUAL DE LAS SALAS ALTERNATIVAS
DEL ESTE DE CARACAS

Las salas alternativas de cine en Venezuela constituyen la cristalizaciéon de
la sala de arte y ensayo francés adaptada al contexto nacional. Estas son
espacios dedicados al entretenimiento del V_enezolano que, bajo una optica
educativa y cultural, forman el criterio cinematografico de sus publicos

emulando experiencias del 7° arte en el ambito nacional e internacional.

Este tipo de salas ha asentado su presencia en el mercado nacional por
medio de diferentes asociaciones. La Federacién Venezolana de Centros de
Cultura, FEVEC, fue el primer grupo constituido que aglutiné desde 1.974
los cineclubes, cinematecas, salas de arte y ensayo y centros
experimentales de cinematografia. Posteriormente, en el ano 1.980 la
FEVEC pasa a conformar lo que conocemos hoy como el Centro Nacional

de Cinematografia, CNAC.
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Caracas cuenta con seis salas que proyectan peliculas de calidad y valor
cinematograficos, es decir, con programacion alternativa a la ofrecida por

las salas comerciales. Estas salas alternativas son:

Sala de Arte y Ensayo Margot Benacerraf del Ateneo de Caracas
Sala de Arte La Previsora
Cine Prensa del Colegio Nacional de Periodistas
- Fundacion Cinemateca Nacional
- Cine Arte Centro Plaza
- Sala de Arte Romulo Gallegos del Centro de Estudios Latinoamericanos
Romulo Gallegos, CELARG.

Segun Livio Quiroz (entrevista personal, enero 27,2000) todas estas salas
constituyen aproximadamente un 8.6% del total de las salas de cine de
Caracas, estan agrupadas desde 1996 en el Circuito Gran Cine cuya
mision fundamental es segin el Plan para el desarrollo del Circuito

Exhibidor de Arte Cinematografico:

Desarrollar en el pais un sélido circuito complementario de salas
de arte cinematogrdfico que permita diversificar las actuales
ofertas de la cartelera de cine, brinddndole al publico nuevas
opciones que le posibiliten el acceso a la ‘sala oscura” con
peliculas que no tienen cabida en los circuitos tradicionales de
exhibicion.

(1996)

Otro objetivo fundamental de este Circuito es fomentar la cooperacion
entre las salas y hacerse mas patentes en el mercado nacional. Tal como
ocurre en otros paises, estas salas se preocupan por "promover el buen
gusto cinematografico elevando los niveles apreciativos del publico”

(Circuito Gran Cine,1996), por lo que los criterios de programacion de alta

calidad y las actividades culturales complementarias son materia obligada.
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A este respecto, el presidente del Circuito, Livio Quiroz (entrevista
personal, enero 27, 2000) sefiala la importancia de la formacion del
publico desde la etapa infantil a través de actividades educativas y Iadicas,
al igual que resalta la utilidad de foros y charlas dedicadas a los jovenes a
fin de establecer vinculos duraderos y crear el habito del buen cine en los

profesionales del futuro.

Si bien cada sala se administra y tiene la libertad de programar y llevar a
cabo actividades culturales de forma independiente, Livio Quiroz expresa
que todas las salas de este tipo enfrentan en mayor o menor grado
limitaciones economicas que dificultan no solo el cumplimiento de los
objetivos, sino también el desarrollo de este tipo de salas de forma general

(entrevista personal, enero 27, 2000).

El Circuito Gran Cine en particular disefié el Plan para el Desarrollo del
Circuito exhibidor de Arte Cinematografico, el cual ha sido presentado al
Estado, sin recibir apoyo alguno. Este plan comprende la realizacion
sistematica de talleres, seminarios y otras actividades formativas, la
publicacion de una revista entre todas las salas afiliadas, distintas
propuestas promocionales y la creacion de nuevas salas en Caracas y

otras ciudades del pais.

La viabilidad de este proyecto depende en gran parte de la disponibilidad
de recursos, que en la actualidad son bastante escasos. Bernardo
Rotundo, director de la Sala de Arte y Ensayo Margot Benacerraf, sefniala
que la asistencia se ha mantenido pero no ha habido crecimiento, lo que se
traduce en un estancamiento de este tipo de salas. Si bien la Sala Margot
Benacerraf recibe ayuda econdmica de la Fundacion Ateneo de Caracas, al
igual que la Cinemateca Nacional y el Celarg tienen un subsidio del
Estado, estos aportes no son suficientes para cumplir con todas las metas

e

propuestas.
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Venezuela es uno de los paises que menos invierte en cultura, apenas un
0,09 % del PIB en comparacion a Canada que destina un 2% o Chile y
México con un 0,6%, y la relacion entre los presupuestos requeridos y los
porcentajes asignados aumenta ano tras ano (Dagnino, 2000). Para
algunas personas del sector cultural venezolano como Adriana Meneses,
directora del Museo Jacobo Borges, es imposible el autofinanciamiento del

sector (citada por Dagnino, 2000).

Sin embargo, las salas alternativas de Caracas han sobrevivido a pesar de
la crisis. Otros factores importantes como la aparicion de los cines
multiples en los centros comerciales de la ciudad podria representar un

obstaculo para el desarrolio de las salas alternativas.

A este respecto, Livio Quiroz (entrevista personal, enero 27, 2000} sefiala
que, a pesar de la proliferacién y la conveniente ubicacion de las salas
multiples, las salas alternativas se mantienen por su "concepto™:
programacion de alta calidad que atrae al publico interesado realmente en
la pelicula que va a ver, a diferencia del espectador que pasea por un

centro comercial y entra al cine soOlo para entretenerse.

El sector cultural en general requiere mayor consideracion por parte del
Estado y las salas alternativas no son la excepcion. La mayoria de los
propietarios y/o responsables de estas salas toman como ejemplo las
experiencias foraneas de México, Uruguay y Brasil, entre otros, donde el
Estado facilita y promueve la inversion privada en este tipo de iniciativas,

obteniendo excelentes resultados.
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4.1 Descripcion de las salas de cine alternativas del este de Caracas

4.1.1 Sala de Arte y Ensayo Margot Benacerraf del Ateneo de Caracas

Esta sala, segun el Ateneo de Caracas, fue inaugurada el 14 de febrero de
1987 por la Sra. Margot Benacerraf, pionera de la difusion del arte
cinematografico en nuestro pais. Este nuevo espacio consagrado al cine de
calidad, representa la cristalizacion de la persistencia cultural por brindar
al publico obras del arte cinematografico nacional e internacional de la

mejor calidad, que no suelen tener cabida en las salas comerciales

El Ateneo de Caracas indica que antes de la creaciéon de la sala de cine
Margot Benacerraf, se llevaron a cabo proyectos tales como El Pequeiio
Cine Ateneo en la década de los '60. En esta pequena sala, producto de la
evolucion de una experiencia proveniente de los cine clubes, los asistentes
intercambiaban opiniones acerca de los documentales y ciclos exhibidos.
Igualmente, El Gran Cine Ateneo, concebido en 1.963 por un grupo
encabezado por el cineasta Daniel Oropeza, también se constituyd en uno
de los proyectos de la mencionada sede cultural proyectando El afio

pasado en Marienbad, de Alains Resnais.

En el afio 1969, se llevé a cabo la creacién de Centro Cine Ateneo y de la
Escuela Taller de Cine. El primer proyecto, indica el Ateneo, tenia como
objetivo primordial proyectar cortometrajes, documentales y largometrajes
latinoamericanos con el apoyo de la publicacion de un boletin informativo
que incluia datos acerca de festivales, actividades cinematograficas y
encuentros internacionales, entre otros aspectos. La Escuela Taller de
Cine, por su parte, era el segundo plan en marcha que tenia comc
finalidad formar académicamente los futuros cineastas. Sin embargo, éste

cerrd sus puertas en 1972 por la falta del capital necesario.
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En el ano 1983 el Ateneo de Caracas ya se encontraba ubicado en la
actual sede del Complejo Cultural, Urb. Los Caobos, instalaciones que le

prometian mas comodidades.

El Ateneo indica que un ano mas tarde se presenta la crisis mas grave de
la institucion cultural originada por un recorte del presupuesto del 60%,
decision tomada por el Ministro de Cultura, Sr. Ignacio Iribarren. Poco a
poco, con la ayuda de particulares, embajadas, empresas privadas y
organizaciones relacionadas con el ambito cinematografico, el Ateneo de
Caracas pudo adquirir los implementos necesarios para equipar la nueva
sala de proyecciones. De este modo, en febrero del 87 se inaugura la

Sala Margot Benacerraf con una muestra de cine suizo.

Actualmente el Ateneo de Caracas, también promueve relaciones positivas

con las distribuidoras comerciales venezolanas como Difox y Blancica.

4.1.2 Sala de Arte La Previsora

El Comité de Inmuebles Seguros La Previsora indica que la sala de cine,
ubicada en la Torre La Previsora - Plaza Venezuela-, abre sus puertas el
27 de octubre de 1993. Desde ese entonces, este espacio dedicado al cine
de calidad ha sido escenario de cineforos, importantes festivales
internacionales y del estreno de peliculas. Con respecto a los cineforos, La
Previsora ha llevado a cabo 17 discusiones hasta el pasado mes de junio
de 1999. Estos ademas de haber contado con la participacién de
relevantes figuras del area, han desarrollado disertaciones de peliculas
como La Celestina, La mirada del otro y cortometrajes espafioles (Comité

de Inmuebles Seguros La Previsora).
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Las cintas estrenadas en la sala de La previsora se han caracterizado por
ser piezas de alta calidad. Entre ellas se pueden enumerar: La Flor de mi
secreto de Pedro Almodovar, Estacion Central de Brasil de Walter Salles y
Farinelli de Gerard Corbiau, entre otras (Comité de Inmuebles Seguros La

Previsora, 1999).

Desde el ano 1996 la sala La Previsora, al igual que las demas salas
objeto de estudio, forma parte del Circuito Gran Cine ocupando

actualmente la vicepresidencia de la mencionada asociaciéon civil.
4.1.3 Cine Prensa del Colegio Nacional de Periodistas (CNP)

El Cine Prensa, ubicado en El Colegio Nacional de Periodistas -Av. Andrés
Bello-, es inaugurado el mes de febrero de 1983 gracias a la iniciativa de
Nicolas Trincado y Simén Revah. Este espacio, denominado por el
periodista Omar Mouzaki como un “...Verdadero oasis del buen cine y
lugar de ineludible convocatoria para los cinéfilos mas exigentes...”
(Mouzaki, 1985), llevo a cabo la proyeccion de importantes ciclos, festivales

y estrenos como Mephisto. Sin embargo, cierra en el anno 1.989

La inestabilidad del cine, asi como la inseguridad de la zona en la cual se
encuentra y la falta de estacionamiento, entre otros, son algunos de los
aspectos en los que han coincidido personas especialistas del medio como
lo son los Sres. José Pisano, Nicolas Trincado, Pablo Abraham y Bernardo
Rotundo (1999). Para L. Quiroz, por su parte, la razén fundamental por la
cual este proyecto fracas6 en esa oportunidad fue la pérdida de la
perspectiva cultural de la sala como espacio (entrevista personal, enero
27, 2000). Sin embargo, el Cine Prensa abre de nuevo sus puertas en el

“98 con 18 peliculas de estreno e instalaciones totalmente renovadas.
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En el ano 1.999, el Cine Prensa experimenta un cambio de directiva, cierra

sus puertas y las abre de nuevo unos meses mas tarde.

4.1.4 Fundacion Cinemateca Nacional

Ubicada en La Galeria de Arte Nacional, Plaza Los Museos -Los Caobos-,
la Cinemateca es inaugurada en el ano 1.966 por su Directora Fundadora,
la Sra. Margot Benacerraf. Segin indican Marrosu y Roffé, en sus inicios
la mencionada institucion organizoé proyecciones diarias en 35 y 16 mm.
en la sala del Museo de Bellas Artes. Posteriormente, llevdo a cabo la
exhibicion de un ciclo de peliculas venezolanas denominado Panorama del

Cine Nacional con lineamientos fundamentalmente historicos.

Los autores mencionados, apuntan que en el afio 1.969 se proyectaron
cortometrajes nacionales en 16 mm., mientras que en 1.970 la Cinemateca
organizo un grupo conformado organismos culturales como los cineclubes,
para difundir programas especiales de la Cinemateca. En esa misma
€poca, esta institucion no contaba con el ctapital necesario para adquirir
suficientes peliculas destinadas a ser distribuidas entre las demas

organizaciones del pais que exhibian cintas de calidad.

4.1.5 Cine Arte Centro Plaza

De acuerdo con indicaciones de los autores Marrosu y Roffé, el Cine Arte
Centro Plaza fue inaugurado en el afio 1.980 por el Sr. Geroges Korda y
ubicado en el Centro Comercial Centro Plaza -12 transversal de Los Palos
Grandes-, el cine Centro Plaza se fundamenta en el concepto del “buen
cine” extraido de las salas de arte y ensayo europeas, razéon por la cual son

exhibidas peliculas de excelente calidad para un publico exigente.

Ve
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Segiin Guzman, en 1.999 muere el precursor de la sala Centro Plaza,
Georges Korda, situacion que originé ineficiencias en cuanto al estado de
las instalaciones y la consistencia en la programaciéon de las cintas a

proyectar, entre otros aspectos (entrevista personal, febrero 24, 2000).

En el mismo ano, apunta Guzman, la falta de gerencia motivé a la familia
Korda transferir la administraciéon de la sala al Circuito Radonski,
mientras que la programacion se designé a las distribuidoras nacionales
Circuito Blancica, Difox y 7° Fillms (entrevista personal, febrero 24, 2000).
En esta negociacion, el 15% de los ingresos por concepto de taquilla le
corresponden al Circuito Radonki, mientras que el resto esta destinado

para gastos operativos, la familia Korda y el Circuito Blancica.

Segan F. Guzman, Director de Mercadeo y Programacion del Circuito
Nacional de Exhibidores - CINEX-, la falta de consistencia en la
programacion se ha originado por “...la falta de material alternativo...”

(entrevista personal, febrero 24, 2000).

El Circuito Radonski ha mantenido la linea cultural del cine Centro Plaza
en lugar de convertir este punto en un cine comercial, pues segun F.
Guzman “...habia que aprovechar el posicionamiento del Centro Plaza...”
como sala alternativa (entrevista personal, febrero 24, 2000). Sin
embargo, los proyectos para la mencionada sala no se han hecho esperar y
ya se tiene estimado que para el primer trimestre del ario 2001 el concepto
‘mutiplex” tendra cabida en el Centro Plaza con la construccién de tres
salas, dos destinadas a la proyeccion alternativa y la restante a la

comercial (entrevista personal, febrero 24, 2000).
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4.1.6 Sala de Arte R.G. del Centro de Estudios Latinoamericanos
Romulo Gallegos

El Centro de Estudios Latinoamericanos Romulo Gallegos, CELARG es
creado mediante un acuerdo emitido por el Instituto Nacional de Cultura y
Bellas Artes el 30 de julio de 1974. Al afio siguiente de su apertura, se
encarga de su direccion el Sr. Manuel Alfredo Rodriguez, quien culmina
sus funciones seis (6) afios mas tarde y entrega su cargo a Lyll Barcel6o
Sifontes . Posteriormente se encargan de esta labor, los Sres. Eduardo
Casanova, Luis Pastori y Elias Pino Iturrieta, segiin informacién obtenida

en la pagina web del CELARG.

En el afio 1985 el Centro es convertido en Fundacién y trasladado al lugar
de la Ultima residencia de Romulo Gallegos ubicada en la Avenida Luis

Roche- Altamira Sur-.

Segiin P. Abraham, el CELARG como fundacién tutelada por el Consejo
Nacional de la Cultura CONAC, tiene como objetivo basico estudiar y
difundir el pensamiento latinoamericano mediante actividades de
investigacion, docentes y de promocion de valores culturales. Dentro de
las actividades de promociéon, se encuentran las exhibiciones de obras
cinematograficas que ofrece la sala arte Réomulo Gallegos y que segun
declaraciones de P. Abraham, programador del CELARG, tiene como
objetivo “...promover el cine iberoamericano de calidad...” (entrevista

personal, noviembre 3, 1999)
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4.2 Objetivos de las salas

4.2.1 Sala de Arte y Ensayo Margot Benacerraf

De acuerdo con el Sr. Bernardo Rotundo, Director de Cine del Ateneo de
Caracas, los objetivos que posee la sala de cine Margot Benacerraf son los

siguientes (entrevista personal, noviembre 24, 1999):

- Emular experiencias internacionales como las de Espafa, Brasil y
Estados Unidos, entre otros, pues son paises donde existen pequefos
complejos cinematograficos dedicados a la proyecciéon alternativa
Contribuir con el cine de calidad
Contribuir con la democratizacion de la pantalla

- Elevar el nivel apreciativo cinematografico del publico para que éste
tenga un criterio mas formado a la hora de escoger

Brindar mas alternativas de calidad

4.2.2 Sala de Arte La Previsora

Los propodsitos que tiene planteados la sala de cine de La Previsora son,
segun su Director el Sr. José Pisano, los siguientes (entrevista personal,

octubre 20, 1999):

- Proyectar y captar publico con cinematografia poco vista en Venezuela
Rescatar el cine de nuestra lengua

Brindar a los asistentes opciones de calidad
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4.2.3 Cine Prensa del Colegio Nacional de Periodistas

Debido a la inestabilidad que ha presentado esta sala, ha sido sumamente
dificultoso obtener informacién acerca de la finalidad que ésta posee

actualmente.

4.2.4 Fundacion Cinemateca Nacional

Pablo Abraham, Director de Programacion del la Cinemateca Nacional,
considera que los objetivos de la sala son (entrevista personal, noviembre
3, 1999):

Conservar material cultural
- Educar al pablico mediante la exhibiciéon de cintas clasicas
-Proyectar y difundir peliculas y documentales nacionales e

internacionales que estén enmarcadas en el ambito artistico - cultural

4.2.5 Cine Arte Centro Plaza

A continuacion se presentara el proposito que segin Félix Guzman,
Director de Mercadeo y Programacion de CINEX- Circuito Radonski, posee
actualmente la sala de cine del Centro Plaza (entrevista personal, febrero
24, 2000):

- Obtener rentabilidad con base en la identidad alternativa de la sala.

Al respecto, F. Guzman indica:

Todas las salas de cine tienen un objetivo comercial netamente,
independientemente de que se quiera apoyar el cine
alternativo... Yo creo que si, creo que hay la necesidad de un
apoyo en términos de identidad, en términos de autoestima y
en términos de desarrollo, lo que el 7° Films es... pero al final
del dia esto es un negocio...

7
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...No podriamos decir que hay un objetivo para salas...no hay
un objetivo como tal, el objetivo es netamente comercial...que
haya una rentabilidad en funcién del concepto de la sala

(entrevista personal, febrero 24, 2000)

4.2.6 Sala de Arte R.G. del Centro de Estudios Latinoamericanos
Romulo Gallegos, CELARG

Pablo Abraham, Director de Programacion de la sala del CELARG, indica

los objetivos que contempla este espacio (entrevista personal, noviembre
3, 1999):

- Abrir espacio al cine Iberoamericano mediante la proyecciéon de
peliculas
Ofrecer al publico opciones de calidad del 7° arte

4.3 Estado fisico y tecnolégico de las salas alternativas del este de

Caracas

A continuacion, se presentan los recursos con los cuales disponen las
salas alternativas de cine del este de Caracas, segiin documento facilitado
por el Presidente del Circuito Gran Cine, Sr. Livio Quiroz (L.Quiroz,

entrevista personal, enero 27, 2000).

4.3.1 Sala de Arte y ensayo Margot Benacerraf del Ateneo de Caracas

-Sala de Proyeccion:

= 170 butacas

* 2 proyectores de marca Century 35 mm.

* 1 proyector profesional 16 mm. de pedestal marca Eiki Sound

rd

* Sonido Dolby Stereo Surround
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» Sistemas de cornetas Bose con 2 cafnones reguladores (bajos)
» Pantalla y accesorios diversos

-Sala de Fotografia

-Barra Ateneistas

4.3.2 Sala de Arte La Previsora

-Sala de proyeccian:

= 174 butacas

» 2 proyectores marca Century 35 mm.

» Sonido Dolby Stereo

» Pantalla y accesorios diversos

-El lobby o Sala de exposiciones de fotograficas

-Cine Bar La Previsora

4.3.3 Cine Prensa del Colegio Nacional de Periodistas (CNP)

-Sala de proyecciones:

» 170 butacas

" 1 proyector marca Century 35 mm. con bobina de 180 minutos de
proyeccion continua

* Sonido Dolby Stereo Digital

» Pantalla y accesorios diversos

» Sistema computarizado para la pre-venta de entradas

» Palco privado para 7 personas

-Restaurant y areas de esparcimiento.
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4.3.4 Fundacion Cinemateca Nacional

-Sala de proyecciones:

350 butacas

2 proyectores de marca Prevost 35 mm.

1 proyector de 16 mm. de pedestal marca Prevost
Sonido Dolby Stereo Surround

Pantalla y accesorios diversos

Video proyector de tres cafiones, alta definiciébn marca Sony

4.3.5 Cine Arte Centro Plaza

Sala de proyecciones:

406 butacas
2 proyectores marca Century 35 mm.
Sonido Dolby Stereo Surround

Pantalla y accesorios diversos

4.3.6 Sala de Arte R.G. del Centro de Estudios Latinoamericanos
Romulo Gallegos

Sala de proyecciones:

198 butacas
2 proyectores marca Century 35 mm.
Sonido Stereo

Pantalla y accesorios diversos

-Sala de exposiciones fotograficas

-sala de exposiciones de Artes Plasticas

-Café Restaurant
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4.4 Esfuerzos promocionales de las salas de cine alternativas

Las salas de cine alternativas de la ciudad poseen medios de promocién a
través de los cuales invitan e informan a los usuarios a asistir a su salay
emplear sus servicios. A continuaciéon se presentan los instrumentos

promocionales con los que cuentan las salas objeto de estudio.
4.4.1 Sala de Arte y Ensayo Margot Benacerraf- Ateneo de Caracas

-Programas de mano promocionales de las peliculas y/o festivales. Estos
folletos incluyen: los nombres de directores, actores, guionistas y
musicalizadores, una sinopsis de la pelicula, las fechas y horarios de
exhibicién, la directiva del Ateneo y los patrocinantes del evento en el caso
de que existan. En ocasiones el programa viene acompaiiado de un
documento elaborado por la Direccion de Comunicaciones del Ateneo que
contiene una explicacién mas detallada de la cinta e igualmente los dias de

exhibicién, precios y horario de las funciones.

-Seccién de cine en los principales periédicos de la ciudad. En este
apartado se detallan las peliculas a exhibir de acuerdo con el tipo de sala,
horario, censura, precio y zona del pais. A diferencia de la cartelera, la

seccion escrita no posee imagenes de los filmes.

-Cartelera en el periédico El Nacional en un espacio dedicado al Circuito
Gran Cine. A diferencia de la cartelera de cine tradicional, la seccién
publicitaria de las salas alternativas de cine esta ubicada en la pagina 4
del cuerpo “C” o en la ultima pagina del cuerpo “B” de El Nacional. Esta
cartelera esta constituida Gnicamente por las salas que pertenecen al
circuito mencionado y es pagada entre todas con tarifas especiales que

oscilan entre un 30 y 40% de descuento (L. Quiroz, entrevista personal,
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enero 27, 2000). Cabe destacar que la mencionada seccion ademas de
estar dispuesta de forma vertical hacia el lado izquierdo de la pagina es,
segin Bernardo Rotundo (entrevista personal, noviembre 24,1.999),

Director del Ateneo de Caracas, diseniada por una agencia de publicidad.

-Comerciales de televisién en los cuales se presentan fragmentos de la
cinta, lugar de exhibicion (en este caso el Ateneo de Caracas) y la fecha a
partir de la cual se proyectara la pelicula. La transmision de estos como
Venevision (canal 4), Venezolana de Television (canal 8) y Marte T.V. (canal
12), es totalmente gratuita por ser el Ateneo una institucién cultural de
reconocida trayectoria. Aunque la cantidad y periodicidad de estos
comerciales es poca, constituye una importante forma de promocién de la
sala. Cabe destacar que también se transmiten comerciales de festivales o
proyecciones especiales de la sala, como la temporada “Las mejores
peliculas del '99”.

-Pagina web. En ésta se detalla la programacion del cine, la sinopsis y los
“trailers” o segmentos de las diversas peliculas. Igualmente, se especifican
aspectos acerca de la afiliaciéon a la sala y datos relativos a las actividades
adicionales que lleva a cabo el Ateneo, tales como exposiciones de

fotografia y obras de teatro.

-Seccién en el periédico Asi es la Noticia. La promocion de las peliculas en
este medio es totalmente gratuita y tiene como objetivo llamar la atencién
del lector para que acuda a la proyecciéon de una pelicula en la Sala
Margot Benacerraf, en la cual se le obsequiara un pase gratis con la
presentacion del referido anuncio de prensa. El Director de Cine del
Ateneo de Caracas, Bernardo Rotundo (entrevista personal, noviembre 24,
1.999), indicé que aunque esta consciente de que el tipo de publico que
lee el referido medio no es su target, este es “un espacio conquistado” que

no se puede desperdiciar que hace participes a los ciudadanos de la
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existencia y programacion la sala de una manera atractiva. La idea inicial
de Rotundo era concretar este proyecto en el periédico El Nacional, pero

esto no fue posible.

-Instrumento de consulta en el cual la sala Margot Benacerraf invitaba al
publico a programar su cartelera mediante la seleccion de las 21 mejores
peliculas proyectadas durante el afio 99 de un grupo de 60. Si el
asistente acertaba en su escogencia, tenia la posibilidad de obtener un
pase gratuito durante un afio y valido para dos personas para las
proyecciones de la sala. Cabe destacar que esta modalidad de consulta
masiva al publico con publicacion en El Nacional se realizoé por primera vez
en 1.999, pero se le ha aplicado anteriormente al puiblico que asiste a la

mencionada sala.

-Afiches publicitarios que no promocionan la sala Margot Bencaerraf sino
la pelicula como tal. Estos incluyen los nombres de los directores y

actores, y son suministrados por la distribuidora respectiva.

4.4.2 Sala de Arte La Previsora

-Programas de mano que contienen las fechas y horarios de proyeccion,

nombres de actores y directores, y una sinopsis de la cinta.

-Seccion de cine en los principales periodicos, en el cual, a diferencia de la
cartelera, no posee imagenes de los filmes. En esta seccion se detallan las
peliculas a exhibir de acuerdo con: tipo de sala, horario, censura, precio y

zona del pais.

-Revista Moviola. Instrumento promocional gratuitol que consta de 20
paginas y se publica mensualmente. Esta herramienta publicitaria es,

segin el Director General de la sala, la “evolucion” de un volante (J.
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Pisano, entrevista personal, octubre 20,1999) que actualmente contiene:
notas y avances del ambito cinematografico, la resefia de las peliculas de
estreno, noticias acerca de premios y festivales de cine, reportajes de
paises con lugares historicos y una seccion dedicada a la Galeria de la
Fundacion La Previsora en la cual se mencionan los artistas expositores y
se desarrolla un breve resumen acerca de su vida artistica, entre otros
aspectos. Es necesario mencionar que la revista Moviola cuenta con el

patrocinio de la Embajada de Espana y diversas empresas privadas.

-Publicaciones especiales en forma de revistas alusivas a los festivales que,
al igual que la revista, también estan patrocinadas por embajadas y
empresas privadas. En estos organos de divulgacion se incluyen las
sinopsis de las peliculas correspondientes al festival con imagenes alusivas

a la cinta.

-Marca libros que poseen imdgenes de actores y/ o peliculas. Estos, ademas
de poseer al dorso un calendario correspondiente al afio y la identificacion
de la sala La Previsora, se distribuyen en la misma sala o en librerias. El
Director de La Previsora, José Pisano, limita su distribucion ya que van

dirigidos a un publico especifico (entrevista personal, octubre 20, 1999).

-Marquesina o “... cubierta o pabellon...que se coloca en la entrada de
establecimientos ptublicos” (Diccionario de la Real Academia Espatiola,
1992). Esta cartelera externa de la sala, tradicional forma de promocion,
anuncia continuamente las peliculas a exhibir a todos aquellos que

transitan por la zonas aledafnas a sus instalaciones.

-Cartelera en el periédico El Nacional en un espacio dedicado al Circuito

Gran Cine.
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4.4.3 Cine Prensa del Colegio Nacional de Periodistas

-Seccién de cine en los principales periédicos que detalla las peliculas a
exhibir de acuerdo con: tipo de sala, zona del pais, horario, censura y

precio. A diferencia de la cartelera, la seccion escrita no posee imagenes

de los filmes.

-Cartelera en el periédico El Nacional en un espacio dedicado al Circuito

Gran Cine.

-Marquesina de la sala. Es necesario aclarar que la cartelera externa del

cine prensa no es utilizada.

-Cabe destacar que la publicidad del Cine Prensa en la seccion de las salas
alternativas del periédico El Nacional ha sido intermitente, pues la
inestabilidad que ha presentado esta sala no ha permitido una promocion

continua.

4.4.4 Fundacion Cinemateca Nacional

-Programas de mano de peliculas dirigidas a publico adulto, programas con
la cartelera mensual de la sala y los programas destinados a la
programacion infantil. Estos folletos incluyen: los horarios, precios y
fechas de exhibiciones, los nombres de directores y actores, y

especificaciones acerca de actividades especiales como foros y charlas.

-Publicacion mensual denominada “Programa”. Este instrumento
promocional posee 40 paginas con: reportajes de cine extranjero, articulos
sobre cine nacional, secciones musicales e infantiles, resefias de artistas

expositores en museos de la ciudad, biografias de irnportantes realizadores
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cinematograficos y un apartado en el cual se detallan las nuevas
adquisiciones bibliograficas del Centro de Documentacién de la
Cinemateca, entre otros. Esta patrocinada por una embajada y empresas

privadas.

-Club de Amigos de la Cinemateca Nacional. La afiliacion del espectador al

club le permite obtener descuentos en el precio de las entradas, entre otros

beneficios.

-Pagina web que contiene las actividades que se llevan a cabo en la
Cinemateca, la programacion de la sala y acceso a diversas cinematecas

del mundo por medio de “links”.

-Cartelera en el periodico El Nacional en un espacio dedicado al Circuito

Gran Cine.

-Notas de prensa acerca de las peliculas y/o festivales a exhibir. Por lo

general, estas notas son gratuitas.

-Seccion de cine en los principales periédicos que no posee imagenes de los
filmes. En esta se detallan las peliculas a exhibir de acuerdo con: tipo de

sala, zona del pais, horario, censura y precio

4.4.5 Cine de Arte Centro Plaza

-Cartelera en el periédico El Nacional en la seccion dedicada al Circuito

Gran Cine.

-Marquesina o cartelera externa de la sala, que no es utilizada.
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-Seccién de cine en los principales periédicos. A diferencia de la cartelera,

la seccién escrita no posee imagenes de los filmes.

4.4.6 Sala de Arte R.G. del Centro de Estudio Latinoamericanos

Romulo Gallegos

-Programas de mano que contemplan los nombres de actores, directores,

precios, fechas, horarios y sinopsis de las peliculas.

-Seccion de cine en los principales periédicos. A diferencia de la cartelera,
la seccidn escrita no posee imagenes de los filmes. En esta se detallan las
peliculas a exhibir de acuerdo con: tipo de sala, zona del pais, horario,

censura y precio

-Cartelera en el periédico El Nacional en la seccion dedicada al Circuito

Gran Cine.

-Notas de prensa gratuitas en diversos periodicos del pais, principalmente

en El Nacional y en El Universal.

-Marquesina o cartelera externa. En ella se anuncian las peliculas a
exhibir a todos los transetintes que circulan cerca de las instalaciones de
la sala.

4.5 Financiamiento de las salas

4.5.1 Sala de Arte y Ensayo Margot Benacerraf del Ateneo de Caracas
Esta sala se autofinancia en su totalidad, pero cuenta para funcionar,

segiin su director Bernardo Rotundo (entrevista personal, noviembre 24,

1999), con algunas colaboraciones del Ateneo de Caracas entre las que se
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pueden mencionar: No paga alquiler; programa la Sala La Fotografia (que
forma parte de la sala de cine) conjuntamente con Los Espacios Calidos
(salon de exhibiciones del Ateneo), informa sobre su programacion en la
pagina web del organismo y comparte algunos recursos humanos como
guias y personal de la taquilla, entre otros, al igual que €l sistema

automatizado de venta de boletos.

El hecho de pertenecer al Ateneo de Caracas, una institucién cultural
reconocida a nivel publico y privado, hace posible que la sala tenga
beneficios para promocionarse en los diarios El Nacional y Asi es la
Noticia. De la misma manera, ha contado con el apoyo eventual de los
canales de television cuando se organizan ciclos o festivales de cierta
importancia, cubriéndolos en los comentarios culturales de los noticieros o
facilitando algunos espacios dentro de sus bloques comerciales tal como
ocurrié con el ciclo Las Mejores del 99 en los canales televisivos de mayor

cobertura. (B. Rotundo, entrevista personal, noviembre 24, 1999).
4.5.2 Sala de Arte La Previsora

Esta sala cumple con sus objetivos de ocupacion, por lo que es
autosuficiente econémicamente. Paga un alquiler a la Fundacién La
Previsora por €l uso de la sala, al igual que costea sus gastos de servicios
publicos. Sin embargo, la Fundacion facilita las oficinas donde funciona la

administracion. (J. Pisano, entrevista personal, octubre 20, 1999).

4.5.3 Cine Prensa del Colegio Nacional de Periodistas

Los problemas generados por los cambios de directiva y las dificultades
que se han presentado con el Colegio Nacional de Periodistas son solo

algunas de las razones por las cuales €l funcionamiento de esta sala ha
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requerido desde el apoyo de la Alcaldia de Caracas hasta el del bolsillo de
sus directores, sin que en la actualidad logre seguir una pauta definida de

colaboraciones que permitan un desemperfio menos accidentado.

4.5.4 Fundacion Cinemateca Nacional y Sala RG del CELARG

Tuteladas ambas por el Consejo Nacional de la Cultura (CONAC), la
Fundacion Cinemateca Nacional se encarga de programar su propia ..la
en Los Caobos y la sala del CELARG. Ambas salas no logran
autofinanciarse, por lo que dependen del aporte del Estado. En la
actualidad, grandes recortes presupuestarios (mas del 20%) han limitado
la actividad de estas dos salas, por lo que se han visto en la necesidad de
requerir algunos patrocinios privados, como es el caso de Movilnet,
empresa de telefonia celular que patrocina cuatro programas de la

Cinemateca. (P. Abraham, entrevista personal, noviembre 3, 1999).

4.5.5 Cine Arte Centro Plaza

Administrada en la actualidad por el Circuito Radonski, esta sala logra sus
objetivos comerciales y no tiene ningun aporte adicional. Promociona su
programacién en conjunto con las salas comerciales, a excepcion de los
festivales y ciclos, en los cuales trabaja mancomunadamente y se anuncia

con el Circuito Gran Cine.

4.5.6 Salas alternativas del este de Caracas en general

La colaboracion mas patente que se le ha prestado a todo el circuito
alternativo proviene, sin lugar a dudas, de las embajadas y los institutos
culturales extranjeros. Desde el comienzo de la actividad de difusion

cinematografica cultural a finales de los aios treinta, la llamada "cultura

'
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diplomatica” ha nutrido al circuito con peliculas, patrocinios y

organizaciéon de actividades tales como talleres, foros y charlas.

Los festivales y ciclos por paises y/o continentes que presentan las salas
alternativas con gran éxito (incluso el circuito comercial se interesa en
participar en estas iniciativas) se realizan con el apoyo de las embajadas
principalmente, al igual que con institutos extranjeros y companias
privadas. Para ilustrar lo dicho no hace falta mas que tomar el Festival de
Cine Espanol que se realiza desde hace varios afios en Caracas y se exhibe
principalmente en el Circuito Gran Cine, al igual que el Festival de Cine

Europeo y el Festival de Cine Francés, por mencionar los mas famosos.

Por otra parte, la labor de las embajadas no se limita a la de facilitar
ciertas peliculas, sino que apoyan la promocidon y, en algunos casos, las
ofrecen espontaneamente a fin de mostrar la cinematografia de los paises
que representan, como ocurre con Taiwan y China, que organizan ciclos
de cine en honor a sus fechas patrias en los meses de septiembre y
octubre en la Cinemateca Nacional (P. Abraham, entrevista personal,

noviembre 3, 1999).

4.6 Criterios y consistencia de la programacién

La programaciéon cultural cinematogrdfica tiene por objetivo la
incorporacién del espectador a todo un proceso cultural, de modo a
estimularlo a desarrollar una visién critica y una actitud menos
pasiva frente al estado de cosas que le rodea y, especificamente,
al cine que ve cotidianamente. (Gonzales,1985).

En el caso de las salas alternativas del este de Caracas, la programaciéon
constituye la herramienta por excelencia para "promover el buen gusto
cinematografico elevando los niveles apreciativos del publico" (Circuito
Gran Cine, 1996}, por lo que se realiza una rigurosa seleccién de peliculas

4

que se organiza de la siguiente manera:
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- Festivales de peliculas por nacionalidades o regiones, tematica,
directores, actores y técnicas.

- Preestrenos y reestrenos de importantes obras filmicas.

- Realizacion de cine-foros, seminarios y conferencias acerca del tema

cinematografico.

En el caso particular de la Cinemateca Nacional se incluye programacion
dedicada a nifios y adolescentes, al igual que clasicos de la cinematografia
mundial "en tanto sean valiosos para el desarrollo del cine como lenguaje”
(P. Abraham, entrevista personal, noviembre 3, 1999). La sala del
CELARG, por su parte, hace hincapié en el cine latinoamericano, sin dejar

de exhibir otros materiales de calidad.

Cada sala funciona y programa de manera independiente. Sin embargo, es
habitual que dos o tres salas del circuito hagan esfuerzos mancomunados
para llevar a cabo iniciativas como el Festival de Cine Europeo (1998-1999)
proyectado en las salas Margot Benacerraf, CELARG y Centro Plaza; el
Festival de Cine Espafiol en La Previsora y Centro Plaza; o Las Mejores

Peliculas del 99 en la sala Margot Benacerraf y CELARG.

Al momento de seleccionar los titulos, los criterios de calidad en cuanto a
tema, direccidén y actuacion dependen del programador de cada sala, el
cual suele guiarse por los reconocimientos obtenidos por la pelicula en
festivales y premiaciones internacionales. Otra manera de programar es
aquella en la que se le propone al publico los temas y peliculas y este
decide cual se proyecta. En este caso se requiere un cierto grado de
participacidon del publico, €l cual es consultado a través de encuestas y
diversos tipos de sondeos, tal como ocurri6 en el ciclo Las Mejores del 99,
con gran é€éxito segin su organizador, Bernardo Rotundo (entrevista

s

personal, noviembre 24,1999).
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Sin embargo, se ha de tener en cuenta que la calidad de la programacion
alternativa y su variedad va a depender de la disponibilidad de material

filmico selecto y, por lo tanto, de la labor de las grandes distribuidoras.

Estas companias, cuyo fuerte es la distribucion comercial, tienen los
recursos para adquirir las peliculas que el circuito alternativo requiere,
pero esto solo ocurre si la distribuidora considera que obtendra un buen
margen de ganancia, lo cual constituye un obstaculo para la exhibicion de
algunas cinematografias de valor artistico y cultural, pero poco
comerciales. Sin embargo, en los tultimos tiempos existe una apertura
internacional al cine independiente, lo cual ha nutrido a nuestro circuito

alternativo.

Las limitaciones que se presentan para conseguir peliculas que cumplan
con los objetivos de estas salas alternativas han desembocado en la
creacion de pequeiias distribuidoras. Tal es el caso de Séptimo Films,
presidida por José Pisano, el director de la sala La Previsora, la cual ha
adquirido peliculas como Felices Juntos del director asidtico Wong Kar-
wai y una gran seleccion de peliculas espafiolas entre las que se cuentan
la catalana Caricias de Ventura Pons y la acreedora del premio Goya El
Perro del Hortelano de Pilar Mird, entre otras. (J. Pisano, entrevista

personal, octubre 20,1999).

Por otra parte, la programacion de las salas alternativas del este de
Caracas cumple con otra funciéon, aparte de la de difundir el cine de
calidad: Servir como "grupo piloto" al introducir peliculas consideradas
poco comerciales a fin de medir la acogida del puiblico. Si la aceptaciéon del
film es buena, la exhibicién se realizara eventualmente también en los

circuitos comerciales.
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Peliculas dificiles de manejar en materia de promocién y exhibicién
han pasado por la sala a manera de lanzamiento y como especie
de termémetro que asegure su vida comercial en el resto de las
salas; en especial con estas nuevas salas que forman los plex|
con ese concepto del cine como atraccién. De esta manera se ha
comenzado a exhibir peliculas con otros valores, aunque no sean
del todo peliculas de arte y ensayo, pero que en algiun momento
determinado se quedaran como una oferta segura (J. Pisano,
entrevista personal, octubre 20,1999).

Vale la pena llamar la atencién sobre los Martes Clasicos que algunas de
estas salas llevan a cabo. Se trata de ofrecer alguna pelicula distinta a la
que se proyecta el resto de la semana y que tiene algtin atractivo a fin de
mejorar la asistencia de los dias martes (uno de los mas "flojos" para la
mayoria de las salas de cine). Esta iniciativa no es exclusiva del circuito
alternativo, también se ha aplicado en salas comerciales, pero es en las
salas de cine de calidad donde tuvo su origen a principios de los ochenta y
son ellas las que los han mantenido con mayor regularidad a través de

los afios.

La consistencia en la programacién de las salas alternativas del este de
Caracas varia entre una y otra. Los altibajos del interés institucional, los
problemas de gerencia y la dificultad de obtener material de calidad son

algunas de las razones de la irregularidad.

En el caso de las salas Margot Benacerraf, La Previsora, Cinemateca
Nacional y CELARG, a pesar de las dificultades que pudieran enfrentar
cada una por separado, en los Ultimos aftios han mantenido un criterio de
programaciéon constante que para las dos primeras ha sido el de peliculas
de calidad manejadas comercialmente y para la Cinemateca y el CELARG
ha sido la difusion de cine mundial, especialmente latinoamericano, con

meéritos cinematograficos.
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El cine Centro Plaza, por su parte, empez6 a proyectar cine comercial en el
ano 99, cuando paso de ser administrada por George Korda a las manos
del Circuito Radonski, el cual no tenia disponibilidad de material
alternativo para ese entonces. Sin embargo, en la actualidad su
programacion ha vuelto a ser la caracteristica de una sala alternativa, y los
administradores tienen la intenciéon de seguir con este criterio (F. Guzman,

entrevista personal, febrero 24, 2000).

La sala del Cine Prensa del Colegio Nacional de Periodistas es la que
presenta mayores inconsistencias a nivel de programacion. Después de
nueve anos de cierre, esta sala reabrio sus puertas en 1998 ofreciendo
preestrenos de calidad como Jackie Brown de Quentin Tarantino y Les
Miserables de Bille August, entre otros (Gomez, 1998). Un afio después a
causa de problemas econdémicos y de gerencia, la sala cambié de directiva

y estuvo unos meses cerrada al publico.

Actualmente la programaciéon varia desde peliculas comerciales hasta
clasicos como La Ultima Tentacién de Cristo de Martin Scorsese,

aparentemente sin seguir ningin patron definido.
4.7 Servicios Agregados
4.7.1 Sala de Arte y Ensayo Margot Benacerraf del Ateneo de Caracas

- Sala La Fotografia
Area expositiva ubicada en el lobby de la sala de cine donde se expone el

trabajo de fotografos venezolanos.

Barra Ateneistas
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Lugar de encuentro ubicado en el lobby de la sala de cine, donde se
expenden licores y se realizan eventos relacionados al cine y la cultura. Su

funcionamiento es intermitente y discontinuo.

- Otros servicios

* Se facilitan programas de mano con fichas técnicas y sinopsis de las
peliculas que se proyectan y de aquellas que se planean proyectar.

* En la infraestructura del Ateneo de Caracas existen ademas dos salas
de teatro, una de conciertos, una libreria, una cafeteria y una sala de
exposiciones.

* La venta de boletos es automatizada.

*» Pagina web con informacién sobre la programacion de la sala, afiliacion
y las actividades de todo el Ateneo de Caracas.

* Precios preferenciales para estudiantes, mayores de 65 afos y
ateneistas.

* No se permite €l ingreso de comidas y bebidas a la sala de cine.

» Horario de las funciones: Spm. y 8pm.
4.7.2 Sala de Arte La Previsora

El Lobby. Sala de exposiciones fotogradficas
* Es un pequeno recinto ubicado en la entrada del cine que exhibe la

obra de reconocidos fotografos venezolanos.

- Cine Bar La Previsora

» Espacio de encuentro a las puertas de la sala de cine.

Otros servicios
* Se ofrecen programas de mano con fichas técnicas y sinopsis.
*» Revista Moviola, una publicacion bimensual a cargo de la sala que

/
incluye criticas e informacion variada sobre cine.
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Charlas y cine-foros eventuales.

No hay venta automatizada de boletos.
Existen precios preferenciales para estudiantes, mayores de 65 afios,
Amigos de la Cinemateca Nacional y para la primera funcion del dia
(2pm).
No se permite el ingreso de bebidas y comida en la sala.

Horario de las funciones: 2pm., 4:15pm., 6:30 pm. y 8:45 pm.

4.7.3 Cine Prensa del Colegio Nacional de Periodistas

- Servicios varios

Expendio de comestibles y bebidas que pueden consumirse dentro de la
sala.
Tiendas y cafeteria en la misma infraestructura.
Personal de vigilancia para los vehiculos.
No tienen venta automatizada de boletos.

Horario de las funciones: 5:15 pm., 7:15 pm., 9:15 pm.

4.7.4 Fundaciéon Cinemateca Nacional

- Publicacién Cinemateca Nacional

Catalogo con criticas, fichas técnicas, sinopsis y programacion de la

Cinemateca Nacional.

- Otros servicios

Precios preferenciales para estudiantes, mayores de 65 aflos y Amigos
de la Cinemateca.
Actividades didacticas para ninos tales como "El Juguete Magico”
(realizacion eventual).

Foros y charlas.

No se permite el ingreso a la sala con comidas o bebidas.

e

No hay venta automatizada de boletos.
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* Cuenta con una pagina web con la programacion y actividades, ademas
de links con otras cinematecas a nivel mundial.

* Horario de las funciones: 4:15 pm.,6:15 pm., 8:15 pm.

4.7.5 Cine Arte Centro Plaza

- Servicios Varios

= Expendio de chucherias y bebidas para consumir dentro de la sala.

» Ubicado dentro de wun centro comercial con facilidades de
estacionamiento, cafeterias, bancos, etc.

* No se pueden reservar boletos.

®= Horario de las funciones: 5 pm., 7:15 pm., 9:30pm.

4.7.6 Sala de Arte RG del Centro de Estudios Latinoamericanos
Romulo Gallegos

- Sala de Exposiciones Fotogrdficas

- Sala de Exposiciones de Artes Plasticas

- Cafeteria y Restaurant

- Otros servicios

» Programas de mano con fichas técnicas y sinopsis.

= Facilidades de estacionamiento.

= Precios preferenciales para estudiantes, Amigos de la Cinemateca y
personas mayores de 65 afios.

®» Pagina web sobre la programacion y demas actividades del centro.

* No hay venta automatizada de boletos.

* No se permite ingresar a la sala con bebidas o comida.

* Horario de las funciones: 6:15 pm. y 8:15 pm.
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1. OBJETIVO GENERAL

El objetivo fundamental del presente trabajo de investigacion es proponer
estrategias para aumentar la fidelidad del ptiblico asistentes a las salas de

cine alternativas en el este de Caracas.

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Del objetivo general, se derivan los objetivos especificos que se plantean a

continuacion:

1. Conocer cual es la situacion actual de las salas alternativas.

2. Identificar cuales medios de informacion emplean las salas alternativas
para promocionar su existencia y programacion.

3. Determinar la consistencia en la programacion de las salas.

4. ldentificar, en el caso de que existan, qué estrategias poseen las salas
alternativas ubicadas en el este del Area Metropolitana de Caracas.

5. Determinar qué es fidelidad y qué grado de fidelidad presenta la
muestra a estudiar.

6. Identificar factores que el usuario de estas salas considera mas
importantes.

7. Conocer la percepcion que tiene el publico asistente a las salas
alternativas en cuanto a su calidad.

8. Establecer mecanismos especificos que puedan favorecer la variable
fidelidad.
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3. FASE EXPLORATORIA DE BUSQUEDA

Para la obtencion de informacion en la primera etapa del presente estudio,
se hizo necesaria la consulta de diversas fuentes primarias y secundarias
que aportaran conocimiento acerca de las salas alternativas en general y

muy especialmente de las salas alternativas del este de Caracas.

Fuentes Primarias

En la fase exploratoria se entrevistaron a los siguientes profesionales

involucrados directamente con las salas estudiadas:

- José Pisano, director de la sala La Previsora, presidente de la
distribuidora Séptimo Films y vicepresidente del Circuito Gran Cine.

- Nicolas Trincado, periodista, jefe del departamento de Relaciones
Publicas de Blancica.

- Pablo Abraham, director de programacion de la Cinemateca Nacional.

- Bernardo Rotundo, director de la sala Margot Benacerraf.

Fuentes Secundarias

En una primera aproximacion se consultaron los siguientes autores,
incluyendo los corporativos, para desarrollar el capitulo del marco tedrico

referente a las salas alternativas:

- Ambretta Marrosu

- Douglas Gonzales

- Alfredo Roffé

- Fundacién Cinemateca Nacional

- Centro Nacional de Autores Cinematograficos

- Revistas Encuadre y Venezuela Cine
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4. HIPOTESIS

La Hipotesis, conocida como “...la proposicion enunciada para responder

tentativamente un problema” (Arias, 1999), es en la investigacion:

La identificacion de determinados factores que agreguen valor a las salas
de cine alternativas, pueden constituirse en elementos que incrementen la

fidelidad de su publico objetivo.

5. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion del presente estudio, presenta las siguientes

caracteristicas:

1. Segin su Grado de Profundidad: Descriptiva o investigacion que
consiste en caracterizar “...un hecho, fenédmeno o grupo con el fin de
establecer su estructura o comportamiento” (Arias, 1999). En este caso
la situacion de la afluencia de publico a las salas alternativas posee
ciertas variables a medir, tales como fidelidad, calidad de las salas,
percepcidon de los clientes, informaciéon sobre las salas y su
programacioén, consistencia en las proyecciones de peliculas de corte
cultural y existencia actual de estrategias encaminadas a conservar y/o

aumentar su publico.

2. Segun su Finalidad: Aplicada o investigacion que se dedica a la
resolucion de un problema concreto en un ambito especifico. En la
investigacion se pretende mejorar la asistencia de publico a las salas
cine alternativas mediante la aplicacion de estrategias eficaces que

Vs

incrementen la fidelidad del puablico interesado.
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3 Segian su Alcance: Transversal o investigacion que estudia la situacion
en un punto de tiempo especifico. La situacion objeto del estudio sera
analizada en un periodo relativamente corto de tiempo, es decir, desde

el mes de octubre del afio 1.999 hasta el mes de abril del ario 2.000.

4 Segin su Contexto: De Campo o investigacion que estudia la situacion
en su contexto o ambiente natural sin modificar los elementos que la
rodean. La investigacion se llevara a cabo en las salas alternativas sin

alterar ningun factor del entorno ni crear condiciones prefabricadas.
6. DISENO DE LA INVESTIGACION

El tipo de diseno que sera utilizado sera el del tipo No Experimental, es
decir, aquél que permite la busqueda de relaciones entre variables y no se
encarga de establecer causas y efectos. Segun Kerlinger (citado por Arias,
1999) "La investigacion no experimental es cualquier investigacion en la
que resulta imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los

sujetos o a las condiciones”.

Dentro de este tipo de disefio el estudio corresponderia al Transversal
Descriptivo pues describe la situacion y analiza su incidencia en un tiempo

Unico.
7. VARIABLES Y OPERACIONALIZACION
De acuerdo con Arias las variables son cualidades susceptibles de sufrir

cambios. En el trabajo de investigacién, las variables a estudiar son las

que se indican a continuacion:

1.- La variable dependiente o aquella que se modifica cuando se producen

cambios en la variable independiente es en el estﬁdio el nivel de fidelidad
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que presenten los asistentes a las salas de cine alternativas. En este
aspecto, se toma como Fidelidad, la tendencia que presenta el consumidor

a preferir una determinada sala cada vez que decide ir al cine.

2. La variable independiente corresponde a las condiciones de

presentacion y promocién de las salas.

La Operacionalizaciéon se llevé a cabo tanto en la variable dependiente

como en la independiente.

Indicadores Variable Independiente

s  twadelasala Mecanismos de promocién-
—Comodida:c;~ — —Estraté?gié‘é-uﬁiiZédas ” H.
-Limpieza -Medios de informacién empleados
-Calidad de la imagen -Existencia de clubes o asociaciones

de usuarios

-Calidad del sonido

-Seguridad

-Venta de productos varios

(comestibles)

Indicadores de la Variable Dependiente

-Regularidad con la cual el individuo asiste a la sala
-Tiempo que el individuo lleva asistiendo a la sala
-Grado de identificacion del individuo con la sala
-Recomendaciones que el individuo haga de la sala

-Percepcién u opinién que tiene el individuo acerca de la sala
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8. UNIDADES DE OBSERVACION

La elaboracion de estrategias para aumentar la fidelidad del publico
asistente a las salas de cine alternativas de Caracas, es un objetivo que ha
implicado la identificacion de cuatro unidades de observacion definidas. A
continuacion se indicaran estas unidades, el aporte y empleo de cada una

de ellas en el presente estudio:

1. El publico asistente a las salas de cine alternativas: Unidad de
observacion que ha suministrado a la investigacion datos referentes al
funcionamiento de las salas, sus fortalezas, debilidades y la fidelidad

que presenta la muestra a la sala de cine estudiada.

2. Los propietarios, distribuidores y directores: Sector estudiado que
ademas de aportar datos de suma importancia para el proceso, ha
orientado la investigacién sobre la base de la verdadera situacion
actual de las salas alternativas de cine de la ciudad. Igualmente han
facilitado informacion alusiva a la distribucion de las cintas que se

exhiben en este tipo de salas. Las personas entrevistadas fueron:

- José Pisano, director de la sala La Previsora, presidente de la
distribuidora Séptimo Films, vicepresidente del Circuito Gran Cine.

- Pablo Abraham, director de programacion de la Cinemateca Nacional y
del CELARG.

- Nicolas Trincado, periodista y jefe del departamento de Relaciones
Publicas de Blancica.

- Bernardo Rotundo, director de la sala Margot Benacerraf del Ateneo de
Caracas.

- Livio Quiroz, presidente del Circuito Gran Cine.

- Félix Guzman, director de mercadeo y programacion del Circuito
Radonski. ’
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Los especialistas en el area: Grupo de criticos y profesionales del
ambito cinematografico que han aportado una vision diferente a la
suministrada por los propietarios o asistentes a las salas de cine

mencionadas. Los especialistas entrevistados fueron:

Alfonso Molina, publicista y critico de cine
Nicolas Trincado

Livio Quiroz

La empresa que agrupa las salas de cine alternativas: Actualmente el
Circuito Gran Cine es la tinica empresa que congrega las salas de cine
objeto de estudio. La consulta al presidente de esta asociacion civil, Sr.
Livio Quiroz y a su vicepresidente, Sr. José Pisano, ha proporcionado
informacion importante referida al Circuito y a las salas que lo

conforman.

9. TIPO DE MUESTREO Y CALCULO DE SU TAMANO

La existencia de las unidades de observacion hace necesario el empleo de

dos tipos de muestreo. A continuacion, se indica cada grupo estudiado

con el tipo de muestreo respectivo.

Unidad de observacién - asistentes a las salas de cine alternativas: El
método que se va a emplear para obtener informacién del publico
asistente a las salas de cine alternativas sera el de Muestreo
Probabilistico Simple o aquél en el cual la seleccion de los individuos se
realiza de forma aleatoria y el azar es el Gnico factor que se considera.
El tamano de la muestra en esta unidad de observacion es de 210
personas entre todos los asistentes que acuden a este tipo de salas por

13 . /4 .
medio de la encuesta como mecanismo de abordaje.
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Unidades de observacion de propietarios, distribuidores y directores/
especialistas y empresas que agrupan las salas alternativas: El método
que se va a utilizar para obtener informacién del sector antes
mencionado, sera el No Probabilistico por Juicio u Opinatico, pues se
seleccionaran los integrantes de la muestra con base en el criterio del
investigador. El tamano de la muestra en esta unidad de observacion es

de 7 personas por medio de la entrevista como mecanismo de abordaje.

En la prueba piloto se evalué el grado de homogeneidad de la poblacién
para lo cual se tomé como referencia la pregunta numero 12 del
instrumento de medicion alusiva a si al usuario le gustaria que la sala lo
tomara en cuenta para elegir la programacion. De acuerdo con los
resultados obtenidos, €l 90 % de las respuestas fueron afirmativas, lo cual
permitié determinar que el margen de error que le corresponde a una

muestra de 210 personas es de 4,7% (Ver tabla en anexos).

10. DISENO Y VALIDACION
DE LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

De acuerdo con las unidades de observacion anteriormente mencionadas,
se hizo mnecesario seleccionar determinados instrumentos para la

recoleccién de la informacion.

Las entrevistas a propietarios, distribuidores, directores, especialistas y
empresas que agrupan las salas alternativas del este de Caracas se
fundamentaron en una serie de preguntas vinculadas con la historia,
situacion y caracteristicas de las salas objeto de estudio. Estas

permitieron recabar la siguiente informacion:
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- Conocer la situacion actual de las salas alternativas de cine de la
ciudad
Obtener informacion alusiva a la distribucion de las cintas que se
exhiben en este tipo de salas

- Determinar los posibles obstaculos que podrian presentarse en el
momento de desarrollar otras estrategias promocionales, distintas a las
ya existentes. Se quiere tener un panorama realista de las actividades
que pudieran realizarse con los recursos disponibles y analizar hasta
qué punto las salas alternativas del este de Caracas tienen la intencion
y capacidad de desarrollarse
Obtener diferentes visiones acerca de las salas alternativas del este de
Caracas

- Cumplir con los objetivos especificos de la investigacion

La encuesta aplicada a los asistentes de estas salas esta constituida por

tres (3) partes fundamentales:

- La primera parte corresponde a una diferencial semantica, es decir,
un conjunto de planteamientos concretos y cerrados en los que existe la
posibilidad de asignar un valor dentro de una de las caracteristicas en
los posibles extremos que esta caracteristica asuma. Para efectos de
tabular los resultados se tomoé el nimero 1 como el extremo menos

favorable y el ntimero 5 como €l mas favorable.

Aspectos a determinar en la primera parte:
- Regularidad con la cual el individuo asiste a esta sala
- Tiempo que lleva asistiendo a la sala
Percepcion u opinién que tiene el individuo acerca de los distintos

aspectos de la sala, como calidad y comodidad.
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- La segunda corresponde a una serie de preguntas ordinales en las que
el encuestado debia jerarquizar en orden de importancia los tres
elementos mas relevantes, asignando un 1 a su primera opcion, 2 a su

segunda y 3 a su tercera opcion.

Aspectos a determinar en la segunda parte:
Grado de identificaciéon del individuo con la sala
- Recomendaciones que haga de la sala

- Factores que el usuario de esta sala considera mas importantes

- La tercera parte del instrumento contiene los aspectos de edad, sexo,
ocupacion y nivel educativo, para determinar el perfil del asistente a la
sala. Se solicitan después de haberse realizado las preguntas por
considerarse que el encuestado estard mas dispuesto a dar datos

personales sinceros una vez que ya ha entrado en confianza.

Cabe destacar que estos datos, si bien son los ultimos en el instrumento,
se presentan de primeros en el analisis a fin de dar a conocer las
caracteristicas de los encuestados antes de presentar los resultados de sus

respuestas, facilitando su comprension.

La validacion de la entrevista se llevo a cabo fundamentalmente por
medio de la consulta al tutor, tomando en cuenta que a lo largo del
proceso de la aplicacion se incluyeron y/o excluyeron aspectos

dependiendo de la retroalimentacién y especializacion del entrevistado.
La validacion de la encuesta se llevé a cabo por medio de dos vias
1. Aplicacion en 15 asistentes de la sala de cine La Previsora

2. Consulta a especialistas en el area como lo son los Sres. Alfonso

Molina (critico de cine y publicista) y Pablo’ Abraham (Director de
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programacion de la Cinemateca y del Centro de Estudios

Latinoamericanos, CELARG).

Ajuste del instrumento

Como consecuencia de la validacion de la encuesta, se agregaron los

siguientes aspectos:

Inclusion en la pregunta numero tres (3), referente a la comodidad del
estacionamiento, la opcion del Metro como medio de transporte a través
del cual un representativo nimero de asistentes se trasladan hasta las

salas de cine.

Inclusion de la pregunta numero 16 por peticion del Sr. Pablo
Abraham, Director de Programacion de la Cinemateca y del CELARG.
Esta pregunta alude a la conveniencia o inconveniencia de los horarios

que tiene este tipo de salas.




DESARROLLO DE LA INVESTIGACION
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1. PROCESO DE RECOLECCION DE LA INFORMACION
Y VACIADO DE DATOS

La investigacion se hizo posible a través de la consulta de distintos tipos
de fuentes. En lo relativo a las fuentes secundarias, se reviso bibliografia
relacionada con las salas alternativas, servicios, comportamiento del
consumidor y la fidelidad, con el objeto de encontrar fundamentos teéricos

que avalen y contextualicen el estudio y las estrategias que este propone.

En cuanto a las fuentes primarias, el contacto con los responsables de las
salas alternativas y los especialistas en el area se estableci6 por medio de
la entrevista, a fin de recopilar informacion actualizada y relevante de este
tipo de salas en el este de Caracas, asi como para validar el instrumento

de medicién utilizado en el estudio de campo.

Por su parte, el instrumento de medicién (encuesta) fue aplicado a una
muestra de 210 personas asistentes a las salas alternativas, por tratarse
de la fuente de informacién mas directa y confiable en lo relativo a las

fortalezas y debilidades de este tipo de salas.

El programa empleado para tabular y graficar los resultados obtenidos es
Excel de Microsoft Office 97. En el caso particular de la representacion
grafica de la diferencial semantica (primera parte del instrumento) se
emplearon las herramientas disponibles en el programa Word de Microsoft
Office 97.

¢ &
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2. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
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2.1 DATOS DEMOGRAFICOS
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DATOS DEMOGRAFICOS
Grafico No. 1
Sexo de los encuestados Sexo Porcentaje
Mujeres 41,05
% 100 Hombres 58,95
S0
80
0 En el grafico No. 1 se puede
observar que la muestra esta
60 constituida en su mayoria por
50 hombres (58,95%).
40 4
30 +——m
20
10
0
Grafico No. 2
Edad Porcentaje
15-24 4476
25-34 36,19
3544 8,57
45-54 6,19
55-64 2,85
65-74 1,42

En el grafico No. 2 se puede
apreciar que el 44,76% de los

encuestados estan

en edades

comprendidas entre los 15 y 24
afios, mientras que e 36,19% se
ubican entre los 25y 34 afios.
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Grafico No. 3
Nivel educativo Porcentaje
Basico 0,47
o ;
% 60 Bachiller 210
50 Técnico 17,61
40 Universitario 50,47
Post-grado 10,47
30
20 A
El grafico No. 3 representa que
10 mas de la mitad de los
encuestados tienen un nivel
0 educativo igual o superior al
&£ § e Y e universitario, y menos de un 1%
F & & ¥ 0‘_}9@ cuentan con una instruccion
0(\ Q ba’slca
Grafico No. 4
Ocupacion Porcentaje
Profesional/Técnica 44 28
Ejecutiva/Gerencial 7,14
Oficinista/Empleado 1,42
Gobierno/Militar 0,95
Profesor/Maestro 2,85
Estudiante 39,52
Artesano/Mecanico/ 0,562
Servicios
Ama de casa 1,42
Otra 1,9
En el grafico No. 4 se puede observar
que un 44,28% se dedica a actividades
5 profesionales y técnicas, y un 39,52% de
la muestra son estudiantes.
0
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2.2 PERCEPCION DE LOS ASISTENTES

Diferencial Semantica
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Asistiendo hace poco
tiempo

Asistiendo con poca

frecuencia

Estacionamiento y/o
Metro incomodo

Adquisicion de
boletos incomoda

Acceso a chucherias
incomodo

Disposicion de 1a
sala incomoda

Butacas incomodas

Limpieza de la sala
mala

Seguridad de 1a sala
mala

Poca importancia a
actividades culturales
y/o publicaciones

Calidad de la pantalla
muy mala

Calidad de la imagen
muy mala

Calidad del sonido
muy mala

Horario
inconveniente

Diferencial Semantica
Grifico N°5

llll}llll}]lll

ISR EEE N
I
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PERCEPCION DE LOS ASISTENTES

Sobre la base del instrumento de mediciéon aplicado en relaciéon con la
percepcion de los asistentes a las salas de cine alternativas del este de
Caracas, se pudo observar que las opiniones no presentaron extremos
diametralmente opuestos (muy malo- muy bueno), sino que se
mantuvieron entre valores medios (regular- bueno). La mayoria de los
encuestados declar6 asistir a este tipo de salas desde hace por lo menos

tres aftos con una frecuencia de dos veces al mes aproximadamente.

Si bien los resultados se presentaron relativamente uniformes, el estudio
reveld que los aspectos percibidos con mayores deficiencias son el acceso a
cafetin y/o chucherias, tomando en cuenta que la gran mayoria de estas
salas prohibe el consumo de alimentos y bebidas dentro de sus
instalaciones, y la seguridad, considerando la ubicacion y falta de

vigilancia que presentan algunas de las salas.

Por otra parte se pudo observar que el aspecto comodidad, relativo a
adquisiciéon de boletos, disposicién de la sala, estacionamiento y/o metro,
y butacas, es percibido de regular a bueno, al igual que el aspecto

referente a la calidad de los equipos, es decir, pantalla, imagen y sonido.

Los puntos mejor percibidos por la muestra corresponden a la limpieza
mantenida dentro de las instalaciones y a la conveniencia de los horarios,
a pesar de que algunas opiniones aludian a la necesidad de abrir
funciones en horas mas tempranas en vista del clima de inseguridad que
se vive actualmente. Cabe destacar que las actividades culturales y/o
publicaciones con las que cuentan algunas de las salas tienen gran
importancia para los encuestados, por lo que constituyen un valor anadido

que mejora la percepcion de las mismas.
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2.3 ASPECTOS RELEVANTES
PARA LOS ASISTENTES DE LAS SALAS
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Pregunta 9

cPor qué motivos escogi6 usted esta sala?
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El 81,9% de la muestra manifesté que el motivo principal para elegir las
salas alternativas es su programacion, razon por la cual se puede
considerar como la mayor fortaleza y el factor mas atractivo para el ptiblico
asistente.

El segundo motivo por el cual el 37,3% asiste a estas salas es su
ubicacion, dados los diferentes medios de transporte circundantes y la
cercania con el hogar y/o trabajo de los asistentes.

El tercer motivo seleccionado por un 30,46% de la muestra se refiere a las
actividades culturales anexas que se llevan a cabo en algunas de estas

salas.
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Pregunta 10

Medios mas importantes por los cuales Ud. se enteré de la proyeccién
de esta pelicula

Grafico No. 7
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El medio de comunicacién mas importante por el cual los asistentes tienen
conocimiento de la proyeccion de las peliculas en las salas alternativas es
la prensa con un 60%, y también es considerado como el segundo medio
de mayor importancia por un 25,26% de la muestra.

El tercer lugar le corresponde a la marquesina o cartelera de la sala con
un 27,75%, seguido con muy poca diferencia por el contacto personal, el

tercer medio en importancia segiin un 22,06% de la muestra.
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Pregunta 11

Elementos mas importantes
al momento de elegir una pelicula

Grafico No. 8
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El 59,52% de la muestra considera que el tema es el elemento mas
importante al elegir una pelicula. El segundo elemento en importancia es
el director de la cinta con un 34,76%, mientras que los actores
constituyen la tercera caracteristica a tomar en cuenta para un 28,72% de
los asistentes consultados en lo referente a la escogencia de una obra

cinematografica.
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Pregunta 12

JLe gustaria que esta sala lo tomara en cuenta

para elegir la programacion?

Grafico No. 9

Mas del 80 % de los asistentes a las salas de cine alternativas se mostro
positivo ante la posibilidad de ser consultados por la ..la para elegir la
programacién y recibir informacion referente a las actividades que éstas
ofrecen. Por otra parte, menos del 20 % declar6 no tener interés en

establecer contacto con la sala.
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Pregunta 13

<Qué medios considera mas convenientes para que esta sala pueda

establecer contacto con Ud.?
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El 59,88% de la muestra considera que el medio mas conveniente para que
la sala establezca contacto con los asistentes a fin de proporcionar u
obtener informacién es el e-mail o correo electronico , mientras que un
30,37% lo considera como segunda opcidén.

El tercer lugar lo comparten el teléfono y la encuégta con un 30,16%

respectivamente.
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Pregunta 14

cQué aspectos le gustaria mejorar de la sala?
Grafico No. 11
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El aspecto que el 28,09% de la muestra considera el mas importante a
mejorar en las salas alternativas del este de Caracas corresponde a las
instalaciones (butacas, infraestructura en general). El segundo lugar en
importancia lo ocupan los equipos (sonido, imagen, pantalla) segiin un
25,4%, mientras que el tercer lugar corresponde a la promocion y/o

publicidad de las salas y su programacion para un 29,93% de la muestra.
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Pregunta 15

Elementos que Ud. considere le afiadirian mayor atractivo a esta sala

Grafico No. 12
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El 31,9% de la muestra opina que un Club de Amigos o afiliacion a las
salas seria el elemento que les afadiria mayor atractivo. La segunda
alternativa escogida corresponde al envio por correo, fax o mail de la
programacion segin un 22,45% de los asistentes, mientras que un
23,08% lo considera como tercera opciéon. El mismo porcentaje de la
muestra (23,08) coloca en tercer lugar a la creacion y /o mejoramiento, en

los casos en que ya existan, de paginas web.
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3. INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
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PERFIL DE LOS ASISTENTES A LAS SALAS ALTERNATIVAS
DEL ESTE DE CARACAS

El Espectador

El instrumento aplicado a una muestra de 210 personas permitié conocer
que la edad promedio de los asistentes a las salas alternativas del este de
Caracas es de 26 anos y que poco mas de la mitad son hombres (58,95%)
con nivel educativo universitario (50,47%), que se dedican una ocupaciéon
profesional/ técnica (44,28%). Igualmente se pudo determinar que la
mayor parte de los encuestados tiene edades comprendidas entre los 15y
24 afios (44,76%) y que la muestra presenta una proporcion considerable
de estudiantes (39,52%), casi tan representativa como la de

profesionales/técnicos (44,28%).

La Eleccion de las Salas Alternativas

El estudio permiti6 determinar que el principal motivo por el cual la
muestra asiste a las salas alternativas es la programacion (81,9%),es decir,
el tipo de peliculas que estas salas exhiben. Como segundo motivo, €l cual
tiene poca relevancia con respecto al primero, fue escogida la ubicacion de
las salas (37,3%), por encontrarse en zonas accesibles a través de
diferentes medios de transporte, especialmente el metro, o bien por estar

ubicadas cerca del hogar y/o trabajo de los asistentes.

Otro elemento tomado en cuenta por algunos integrantes de la muestra al
asistir a las salas alternativas corresponde a las actividades culturales
anexas (30,46%) tales como exposiciones, charlas y talleres que se llevan a
cabo dentro de ciertas salas o incluso en sus alrededores, como es el caso
de la Sala Margot Benacerraf que se encuentra en 'lgs instalaciones del

Complejo Cultural Ateneo de Caracas.
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Elementos como la recomendacion, las facilidades de estacionamiento, la
infraestructura de las salas o el acceso a cafetin/venta de comestibles no

parecieran ser motivos relevantes al momento de asistir a este tipo de

salas.

Medios de Informacion

El principal medio por el cual la muestra declar6 estar enterada de la
existencia y programacion de las salas alternativas del este de Caracas es
la prensa (60%), el cual es incluso en algunos casos el tinico medio que los
asistentes consultan cuando quieren informarse sobre este particular. En
una proporcion bastante menor, otro medio tomado en cuenta es la
marquesina o cartelera interna de la sala (27,75%) y €l contacto personal
(22,06%), mientras que las publicaciones de las salas, revistas, afiches,
television, radio o fax parecieran no ser fuentes de informacion relevantes

para los asistentes.

Las Peliculas

El estudio revel6 que el elemento mas importante para la muestra al elegir
una pelicula es el tema (59,52%), en segundo término el director (34,76%)
y en tercer lugar los actores (28,72%). Al ser la programacion el motivo
fundamental por el cual la muestra dice asistir a la sala, se podria decir
que estos tres elementos son de la mayor relevancia al formar parte del
principal atractivo para el publico de las salas alternativas, mientras que
elementos como los premios obtenidos por la pelicula, la promocioén, las
recomendaciones de familiares y/o amigos, y la critica especializada, si
bien son tomados en cuenta, no son determinantes en el momento de la

eleccion.

El Pablico y las Salas Alternativas
La gran mayoria de los encuestados declar6é que le gustaria ser consultada

con respecto a sus preferencias en la programacién y recibir informaciéon
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de la sala. El medio mas conveniente para establecer contacto entre la sala
y los asistentes es, en opinion de la muestra, el correo electronico o e-mail
(99,88%), aunque también fueron considerados el uso del teléfono

(30,16%) y la encuesta (30,16%).

En cuanto a los aspectos que el publico asistente considera debieran
mejorarse en las salas aternativas, destaca como el mas importante las
instalaciones (28,09%), es decir, butacas, disposicion fisica e
infraestructura en general. El elemento considerado como el segundo en
importancia corresponde a los equipos (25,4%), responsables de la imagen
y el sonido, mientras que el tercero se refiere a la promocion/publicidad de
la sala y su programacion (29,93%), ya que parte de la muestra considera
que no hay suficiente informacion en los medios y que la existente pasa

casi desapercibida.

A fin de anadirle mayor atractivo a las salas, la muestra consultada
expres6 que un club de amigos o afiliacion (31,9%) seria el elemento mas
idoneo. También se considera como un aspecto de valor anadido el envio
por fax, e-mail o correo de la programacion (22,45%), y en un tercer lugar
la creacibn o bien la actualizacion y mejoramiento de paginas web
(23,08%). Las charlas con especialistas y talleres sobre cinematografia, asi
como las actividades infantiles fueron otros elementos tomados en cuenta,
aunque solo constituyen un atractivo para pequenios porcentajes de la

muestra.

PRINCIPALES HALLAZGOS DEL ESTUDIO

- La mayor parte de los asistentes a las salas alternativas del este de
Caracas son universitarios con una edad promedio de 26 afos.
- Como promedio, la muestra dice asistir desde hace por lo menos tres

afios a estas salas con una frecuencia aproximada de dos veces al mes.
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- La percepcion general de estas salas es de regular a buena y ningan
elemento se considera particularmente critico o excelente.

- El tipo de programaciéon es la principal fortaleza de las salas
alternativas.

- La prensa es el medio mas utilizado por los encuestados para buscar
informacion sobre la programacion ofrecida por estas salas.

- La gran mayoria de los asistentes le gustaria ser consultada y recibir
informacion de la programacion y actividades de las salas.

- El correo electronico es considerado el medio mas conveniente para
establecer contacto entre las salas y los espectadores, por lo que se
puede inferir que la gran mayoria de los encuestados tiene acceso a
Internet.

- Los principales aspectos a mejorar en las salas estudiadas son las
instalaciones y equipos.

- La promocion es otro aspecto importante que deberia mejorarse, pues
los asistentes declaran que existe poca publicidad e informacioén en
general sobre la programacion y actividades de las salas.

- Existe desconocimiento en cuanto a los servicios agregados que ofrecen
algunas de las salas estudiadas, tales como afiliaciones, paginas web,
salas de exposiciones y publicaciones, entre otros.

- La mayoria de los asistentes considera que un club de afiliados seria el
elemento que le anadiria mayor atractivo a la sala.

- El envio personalizado de informaciéon y las paginas web figuran entre

los elementos de valor para el publico de las salas alternativas.
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ESTRATEGIAS PARA INCREMENTAR LA FIDELIDAD
DEL PUBLICO ASISTENTE A LAS
SALAS ALTERNATIVAS DEL ESTE DE CARACAS

Las estrategias de fidelizacidon que se presentan forman parte de una
nueva vision de la "Gerencia del servicio” (Albretch, 1997) que persigue la
aplicacion de un enfoque organizacional orientado a crear un verdadero

valor de calidad para los clientes.

Los objetivos que se pretenden alcanzar con las estrategias que se indican

a continuacion, son los siguientes:

- Elevar el interés de los clientes en el servicio.
- Consolidar la lealtad de la clientela.

- Potenciar la frecuencia de uso del servicio

ACCIONES:

1. Creacion de una Base de Datos

Se hace necesaria la creacidon de una base de datos con el fin de recolectar
informacioén relevante que permita a las salas alternativas conocer a cada
uno de sus asistentes. Esta constituye una de las formas de cristalizaciéon
de "El Triangulo del servicio” (Albretch, 1997) pues se establece una
interaccion entre la estrategia de fidelizacién de la sala, los empleados, los
clientes y los sistemas. Esta es una forma en la que la sala podria
personalizar el trato y crear vinculos que permitan, a largo plazo, obtener

una mayor fidelidad.
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Las bases de datos tienen como ventaja la capacidad de representar
estructuras logicas facilmente comprensibles para el usuario (propietarios
y empleados de las salas) y de combinar una variedad de informacién de
fuentes diferentes, permitiendo llegar a conclusiones ttiles y relevantes
con respecto a los clientes. Es importante recalcar que los datos deberian
ser actualizados con cierta periodicidad a fin de identificar a tiempo las
necesidades de los asistentes y las oportunidades que estas representan

para el negocio.

Si bien la base de datos implica costos, es indudable que el conocimiento
de los clientes es fundamental para la gestibn de la fidelidad. La
informacion recopilada servira para focalizar los esfuerzos en aquellos
elementos que efectivamente tengan valor para los asistentes y evitar el
desperdicio de recursos en estrategias no adecuadas a sus necesidades y

expectativas.

Los aspectos basicos que deberia tomar en cuenta la base de datos para

las salas alternativas del este de Caracas son:

- Nombre y apellido
Sexo
- Edad
- Nivel Educativo
- Correo electrénico y/o teléfono
- Preferencias cinematograficas: Género, tema, director(es), actor(es)

- Promedio mensual de veces que asiste a la sala.

El proceso de creacion de la base de datos debiera partir de una previa
concientizacion al publico respecto al uso que se le dara al conjunto de
datos que este aporte, de manera tal que perciba los esfuerzos que hacen

estas salas para satisfacerlo y tenga una mejor disposicion para con ellas.
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2. Creacion de un Club de Afiliados

El club de afiliados podria constituir una forma integral de crear vinculos y
generar fidelidad entre los asistentes, apoyandose en las informaciones
obtenidas por la base de datos. En el caso particular de las salas de cine
alternativas, el club reconoceria al cliente de una manera especial a través
de ventajas econdomicas como descuentos a aquellos afiliados con una
asistencia muy frecuente y reducciéon de tarifa en fechas especiales.
Igualmente, el afiliado recibiria informacioén referente a la programacion y
actividades de las salas, invitaciones especiales a los preestrenos de las
peliculas antes de que sean anunciados al publico general, y la opcién de
participar en una votacibn para seleccionar la programacion de los

proximos meses.

Lo que deberia caracterizar a este club de afiliados es la continuidad del
contacto entre la sala y el espectador. Este punto es particularmente
importante, pues las ventajas econdOmicas pierden sentido si no se le
recuerda al afiliado que se trata de una atencién especial para €1, que es
considerado y tomado en cuenta. Para este fin se recomienda la
utilizacion del correo electronico por ser un medio rapido y bajo en costos,
al cual la mayoria de los asistentes tiene acceso. En su defecto, la

comunicacion podria establecerse via telefonica.

3. Envio personalizado de informacion a través del correo electronico

El envio personalizado de la programacion y actividades constituye uno de
los elementos que le afiadirian mayor atractivo a las salas segun los
resultados de la investigacion. En este estudio también se determiné que
la gran mayoria de los asistentes no solo tiene acceso al correo electrénico,

sino que es el medio preferido para relacionarse con las salas.

/




Propuesta Final 159

Esta forma de comunicacion se caracteriza por ser rapida y de bajo costo,
lo cual permitiria su utilizacién continua en aras de mantener el contacto

y crear valor para los clientes.

4. Ofertas especiales para el espectador frecuente

Las ofertas especiales para espectadores frecuentes constituirian un valor
agregado que incentivaria la fidelidad hacia las salas alternativas. Estas
ofertas consistirian en descuentos por volumen para aquellos clientes que
acudan a la sala una cantidad determinada de veces durante un lapso de

tiempo y el obsequio de una entrada al espectador frecuente en el dia de

su cumpleanos.

Segun Alet (1996}, este tipo de ofertas pretenden ofrecer un claro beneficio
al cliente para que este siga consumiendo los servicios, aun cuando en
algunos casos no aporten directamente ganancias a la empresa. En el caso
particular de las salas alternativas, la idea es conseguir la satisfaccion del
publico asistente para incrementar su fidelidad y obtener rentabilidad a

largo plazo.

5. Entrega de informacion al momento de la compra

Como una manera de informar sobre la programacion y actividades de las
salas y establecer un contacto mas directo con el publico, seria
recomendable hacer entrega de un material escrito al momento de la
compra del boleto. Esto constituiria un esfuerzo por hacer del
conocimiento de los asistentes todos los servicios que la sala pone a su
disposicion, respondiendo a la carencia de informacion reflejada por el

estudio de campo realizado.
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El material escrito podria incluir sinopsis y criticas como valor agregado a
la informacion propia de las salas, haciéndolo mas atractivo para el

asistente del cual se espera mayor fidelidad.

6. Creacion y/o mejoramiento de paginas web

La creaciéon de paginas web o su mejoramiento en los casos en que ya
existen, constituye un valor anadido de importancia para los asistentes,
segun los resultados obtenidos en el trabajo de campo. Estas podrian
incrementar la fidelidad en la medida en que ofrezcan informacion
atractiva y realmente relevante para los usuarios, quienes tendrian la
oportunidad de establecer comunicacién con las salas a través de los

recursos y procedimientos que estas paginas web hagan disponibles.

En cuanto a contenido, las paginas web de las salas alternativas deberian
ofrecer informacion referente a la programacion, actividades, horarios,
criticas y sinopsis. Igualmente, deberian ofrecer la posibilidad de afiliarse y
de expresar opiniones e inquietudes, asi como links que faciliten el acceso
a otras paginas web que puedan resultar de interés para el publico

asistente a este tipo de salas.

7. Creacion del buzdén de sugerencias electréonico

En aras de incrementar la fidelidad del puablico, la creacion de un buzon de
sugerencias accesible a través de las paginas web, constituiria una
importante via de comunicacion destinada a hacer sentir al cliente que sus
quejas y opiniones son importantes. Esta herramienta, reflejo de una
efectiva gerencia del servicio, permitiria detectar debilidades y fortalezas,
asi como evaluar el desempenio y la percepcion que tiene el publico de las

salas y sus empleados.
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Segan Alet (1996), la atencion de la voz tiene gran importancia para
mantener y recuperar clientes, ya que se evita que las quejas pasen de

boca en boca, perjudicando la imagen de la empresa.

Alet también sefiala que el consumidor es mas exigente a medida que su
nivel educativo y social es mayor al promedio, por lo que la utilizaciéon de
procedimientos destinados a resolver las quejas de este tipo de cliente se
hacen particularmente importantes. Esta afirmacion es aplicable en
cuanto a nivel educativo y social a los asistentes a las salas alternativas,
por lo que el buzdon de sugerencias electronico podria resultar una

herramienta muy adecuada a esta clase de consumidores.

8. Mejoramiento de la calidad de los equipos

El estudio de campo determiné que los asistentes a las salas alternativas
del este de Caracas consideran que la calidad de los equipos responsables
de la imagen y el sonido (pantalla, proyectores, amplificadores) es regular,
por lo que seria conveniente su reparacion y/o sustitucion, al igual que un

mantenimiento periédico que asegure su buen funcionamiento.

La calidad, si bien no es un parametro totalmente objetivo y, segiin Cowell
(1991), es menos palpable en los servicios que en los productos tangibles,
forma parte importante de la percepcion de los consumidores y de la
disposicion favorable o desfavorable que estos tengan hacia un servicio o

empresa.

Alonso (1999) senala que el mantenimiento de niveles dignos de calidad es
fundamental para la satisfaccion del cliente y, por lo tanto, de la
fidelizacion. La accién propuesta constituye una respuesta adecuada a las
necesidades del publico, €l cual se sentiria mas satisfecho al ver cumplidas

sus expectativas, mejorando su nivel de fidelidad.
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RECURSOS:

Recursos humanos y materiales aplicables a las estrategias planteadas:

- Persona (s) calificada (s) para diseniar la base de datos, invitaciones,
folletos informativos, pagina web y buzdén electrénico segin los
requerimientos de cada una de las salas.

- Persona que actualice la base de datos y la pagina web.

Persona encargada de hacer seguimiento y contactar a los afiliados a
través del correo electronico.

- Persona encargada de proponer y monitorear las promociones (ofertas
especiales)

- Persona a cargo del mantenimiento y/o reparacién de los equipos
responsables de la imagen y el sonido de las peliculas (pantallas,
proyectores y amplificadores de audio)

- Computadora con programa Microsoft Access para la base de datos y
con los programas Internet Explorer y Outlook Express para lo
relacionado con la pagina web y el envio personalizado de informacion.
Se recomienda que ésta esté ubicada en el lugar donde los usuarios
adquieren los boletos para poder verificar y/o actualizar directamente
la base de datos.

- Nuevos equipos de proyeccion y sonido en los casos en que no sea

posible la reparacién de aquellos que presentan desperfectos.

CONTROLES:

Controles aplicables a todas las estrategias:

Analisis comparativo a largo plazo de la asistencia.antes y después de
aplicadas las estrategias.
- Estudio del comportamiento de las personas que constituyen la base de

/

datos.
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Aplicacion periddica de encuestas a los asistentes y a los empleados en
relacion con su percepcion de las salas, tomando en cuenta la
importancia de la identificacion que estos tengan con la empresa.

- Chequeo periodico del estado y mantenimiento de los equipos.

- Evaluacion del desemperfio del personal.

PROMOCION DE LAS ESTRATEGIAS

Se considera necesaria la promocion de las estrategias propuestas
destinadas a incrementar la fidelidad, a fin de hacer del conocimiento del
publico asistente a las salas alternativas los diversos beneficios que se
estan poniendo a su disposicion y que premian su lealtad. Los objetivos
de esta promocion podrian resumirse en :

l
- Comunicar los beneficios del servicio ofertado.
- Diferenciar la oferta del servicio de los competidores.
- Crear y mantener la imagen de la empresa.

- Vender el servicio a los consumidores.
1. Prensa

La prensa es el medio mas importante a través del cual los asistentes a las
salas alternativas se informan acerca de la programacion y actividades que
estas ofrecen, seguiin los resultados del trabajo de campo. Sobre esta base,
se recomienda la promocion de las estrategias de fidelizacion propuestas

utilizando este medio de comunicacion.

Se considera que los peridodicos idoneos son El Nacional y El Universal
debido a que el perfil de sus lectores se corresponde con el de los

Vs
asistentes a estas salas, es decir, personas con un nivel educativo alto
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(técnico y wuniversitario) que se dedican a actividades profesionales y

técnicas.

La estrategia promocional comnsistiria en un anuncio que contenga
informacion relativa a los beneficios del programa de fidelidad propuesto
para estas salas. El anuncio resaltaria los valores afiadidos del club de
afiliados, envios personalizados, ofertas especiales para espectadores
frecuentes, entrega de material informativo al momento de la compra,

pagina web y buzén de sugerencias electronico.

Se recomienda que el aviso sea publicado en la pagina de El Nacional en la
que el Circuito Gran Cine tiene una pequena cartelera con su
programacion. En el caso de El Universal, donde el mencionado circuito no
tiene cartelera, el anuncio podria ubicarse en alguna de las paginas

dedicadas al cine, en el cuerpo 3.

2. Pagina web

La pagina web no solo constituye parte de la propuesta de fidelizacion,
sino que también se considera que podria ser una util herramienta de
promocién con costos relativamente bajos. Segun el estudio realizado, la
mayoria de los asistentes tiene acceso a Internet y considera la pagina web

como un elemento que le anadiria atractivo a las salas alternativas.

La funcidn promocional de la pagina consistiria en informar a sus
visitantes acerca de los beneficios que ofrecen las estrategias de
fidelizaciébn propuestas tales como el club de afiliados y los envios
personalizados, entre otros. Cabe destacar que este medio seria el soporte,

ademas del promotor directo del buzon de sugerencias electronico.
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3. Publicidad en el punto de venta

Constituiria una herramienta promocional eficaz debido a que los
esfuerzos se dirigen directamente al publico de interés para la sala (los
asistentes), lo cual maximiza la inversion de recursos y aumenta las

posibilidades de generar fidelidad.

Se recomienda que la publicidad en el punto de venta se realice de la

siguiente forma:

- Incluyendo informacién alusiva a los beneficios que ofrece el programa
de fidelizacion en una seccidn del material escrito a entregar en el

momento de la compra del boleto

- Anunciando las ventajas ofrecidas por las estrategias propuestas en

afiches colocados en diversos puntos de las instalaciones de la sala.

4. Comercial proyectado en las Salas Alternativas

Se recomienda la proyeccion de un comercial en las salas de cine
alternativas que promocione sus servicios y, muy particularmente, el

programa de fidelizacion propuesto.

Se ha considerado la utilizaciébn de este medio por contar con las

siguientes caracteristicas:

- Capacidad de seleccion del publico de interés, en este caso, el mensaje
estaria siendo dirigido e inmediatamente recibido por los asistentes de

las salas alternativas
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- Capacidad de discriminacion geografica, en cuanto a la posibilidad de
anunciar solo en las salas de interés, a diferencia de otros medios en

los que no se puede elegir en qué lugares o areas se desea trasmitir el

mensaje

- Calidad de imagen y sonido en un entorno adecuado

La utilizacion de un espacio publicitario previo a la proyeccion de la
pelicula, constituye una manera eficaz de informar directamente al publico

que asiste a este tipo de salas.

Recursos y controles:

Se recomienda la contratacion de una agencia de publicidad que se
encargue de la elaboracion y pauta de los avisos de prensa, disefio y
realizacion de afiches y la produccion de los comerciales a proyectar en las

salas.

Con el objeto de medir la efectividad de la promocién, se aplican los

mismos controles de las estrategias de fidelizaciéon propuestas.

Es importante que las salas de cine alternativas aprovechen efectivamente
cada uno de los "Momentos de Verdad" (Albretch,1997) que se puedan
presentar en la aplicacion de estas estrategias. Estos episodios en los
cuales el cliente entra en contacto con la empresa y tiene una impresion
sobre la calidad del servicio, son determinantes para su imagen y para la
reaccion favorable o desfavorable que presente el.consumidor a las

estrategias de fidelizacion.
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A continuacion se presentan algunas sugerencias que complementan la
aplicacion de las estrategias propuestas para incrementar la fidelidad del
publico, y que tienen por objetivo promover el mejoramiento y desarrollo

integral de las salas alternativas del este de Caracas:

Preparar, motivar y considerar a cada empleado para que pueda

identificarse con la empresa y brinde un mejor servicio.

- Reacondicionar los espacios e inmuebles de las salas que presentan

deterioro ya sea por antigliedad o falta de mantenimiento

- Habilitar la venta de comestibles y permitir su consumo dentro de las
salas, manteniendo los niveles de limpieza que presentan en la
actualidad

- Mejorar la seguridad por medio de la contratacién de mayor cantidad de

personal de vigilancia

- Actualizar los equipos responsables del sonido y la imagen, a fin de

mejorar la calidad de la proyeccion y audio de las peliculas

- Llevar a cabo con periodicidad mayor cantidad de actividades culturales
tales como exposiciones, talleres de cinematografia y charlas con

especialistas

- Tener mayor presencia en las paginas culturales de los periédicos El
Nacional y El Universal por medio de anuncios publicitarios y notas de
prensa. Se recomiendan estos diarios en particular por estar dirigidos a

un publico con caracteristicas similares a los de las salas alternativas.

7/
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N

Universidad Catélica Andrés Bello
Facultad de Humanidades y Educacion
Escucla de Comunicacidn Social
Trabajo de Grado

SALA:

L

la opcion de su

(L]

rlmliqm: con  una X
prefercucia.

1. Desde cuindo asiste Ud. a ¢sta sala?
() () () () ()

1 2 3 4 5
Mucho tiempo Poco ticmpo
2.;Con qué frecuencia asiste Ud. a esta sala?

() () ) () ()

! 2 3 4 5

Nunca Con mucha frec.

3.Indique su opinion de la sala en cuanto a la
comodidad de:

-Estacionamiento y/o metro:

() () t) () ()
A 2 3 4 5
Muy comodo Incomodo
-Adquisicion de boletos:

i () () () () €)
ol 2 3 4 5

: Incomoda Muy comoda

-Acceso a caletin y/o venta de chucherias:
() () () )y ()
l 2 3 4 5
: Muy comodo Incomodo

|
!
1
i

-Disposicion de la sala (espacio entre las filas,

ubicacion de las butacas, cte.):

() () () () ()

l 2 3 4 5
Incomoda Muy cémoda
-Butacas:
() () () ) ()

| 2 3 4 5
| Muy comodas Inc6modas

__ENCUESTA

4. ;Como considera Ud. la limpicza de esta sala
y sus instalaciones (recibidor, bafios, ctc.)?

() () () () ()
] 2 3 4 5

Muy mala Muy bucna

5. {Qué opinion tiene Ud. de la scguridad de
csta sala?

() () () () ()
| 2 3 4 5

Muy buena Muy mala

6.;Conoce Ud. las actividades culturales y/o
publicaciones de esta sala? (¢n caso afirmativo.
pase a la pregunta7, en caso negativo, pase a la
8)

7. {Qué importancia le da Ud. a las actividades
culturales y/o publicaciones de csta sala?
¢ () () ¢ ) ()

1 2 3 4 5
Poca imp. Mucha imp.
8. Indique su opinidn con respecto a la calidad
de:

Pantalla:

() () () () ()
- S
Muy mala

[£5)
‘o
-

Muy bucna

-Imagen (nitidez, foco, cle.):

() () () () ()

| 2 3 4 S
Muy mala My buena
-Sonido:

) () () () ()

i 2 3 4 5
Muy bueno Muy malo




9.  Por qué motivos cligid esta sala? Indique las 3
razones mas importantes, colocando ci # | a la
razon de mayor peso, ¢l # 2 a su scgunda opciony
et # 3 atatererra.

-Programacion (peliculas que se exhiben)
-Ubicacion (cereania con ¢l hogar o triabajo)
-Facilidades de estacionamicnto

-Acceso a cafetin y/o chucherias _
-Infracstructura de la sala (comodidad, cquipos,
cte.)
-Acuvidades
foros, cic.)
-Recomendacion de otra persoma
-Otro (especifique)

culturales anexas (cxposiciones,

10. Indique tos 3 mcdios mds importantes por los
cuales Ud. se cnterd de la proyeccion de esta
pclicula, colocando ¢l # | en la opcién mids
influyente, ¢l 2 cn la scgunda y 3 en la ultima
opcion.

-Prensa

-Publicacion de la sala

-Revista

-Afiche

-Television

-Radio

-Cartelcra de la sala 0 marquesina
-Contacto personal

-Fax

-Otro (especifique)

11, Sciiale los 3 clementos que Ud. considerc mas
importantes al momento de elegir una pelicula,
colocando ¢l | al de mayor importancia, 2 al
segundoy 3 a su tereera opeion.

“Tema

-Director

-Actores

-Premios obtenidos

-Promocién y/o publicidad de la pelicula
-Recomendacién de familiares y amigos
-Critica cspecializada

-Otro (especifique)

12. ;/Lc gustaria que esta sala lo tomara cn
cuenta para clegir la programacién? En caso dc
quc su respuesta sca afirmativa contintic con la

siguiente pregunia, cn caso de ser negativa pasc
a la pregunta 14,

13, (Que medos considera mas convenientes
pira que esta sala pucda establecer contacto
con Ud. para brindarle informacion general,
consultarle sus preferencias de programacion,
cte.? Coloque ¢l # 1 a su primera opeion, 2 a la
segunda y 3 a su lercera opcion.

-Tclc¢fono

-Corrco (tradicional)
-Encuesta

-Corrco clectronico o ¢-mail
-Fax

-Otro (especifique)

14. ;Qué aspectos le gustaria mcjorar de la
sala? Coloque ¢l # | a su primera opcidn, 2 a la
segunda y 3 a su tercera opcion.

-Instalaciones

-Equipos

-Estacionameinto

-Programacion

-Promocion/Publicidad

-Actividades culturales (exposiciones, foros.
ce.)

-Servicios agregados (cafctin/chucherias, venta
de bolctos, ctc.)

-Otro (especifique)

15. Seriale tres elementos que Ud. considere le
afadiria mayor atractivo a csta sala, colocando
I en el que estime de mayor importancia, 2 ¢n
el segundo y 3 en su tercera opeidn.

-Club de amigos/afiliacién a la sala
-PAgina web

-Envio por correo,
programacion
-Charlas y/o foros con especialistas
-Talleres sobre cinematografia
-Programacién y/o actividades infantiles
-Otro (especifique)

fax o mail de la



16. Seiiale hasta que punto considera convementes
los horarios de ¢sta sala:

() () () () ()

I 2 3 4 5

Inconvenientes Muy
convenientes

-Sexo: N M
-Fdad:

-Nivel educativo:
Basico

Bachiller

Técnico
Universitario
Post-grado

-Ocupacién:

Profesional/Técnica
Ejecutiva/Gerencial
Oficinisia/Emplecado administrativo
Gobierno/Militar

Profesor/Macstro

Estudiante

Artesano/Mecinico/ De servicios
Ama de casa

Otra (especifiquc)




MODELO DE ENTREVISTA

1. ¢Dentro de qué clasificacién entrarian las salas Margot Benacerraf,
La Previsora, Cinemateca, CELARG, Centro Plaza y Cine Prensa?

2. ¢Qué funciones culturales, artisticas y/o educativas cumplen estas
salas, en el caso de que cumplan por lo menos alguna de estas
funciones?

3. ¢Qué podria decir sobre los antecedentes y el desarrollo de estas
salas en la ciudad de Caracas?

4. ¢Cual es la situacion actual de este tipo de salas?

5. ¢Hasta qué punto ha cumplido con sus objetivos economicos y de
asistencia la sala que usted dirige/conoce?

6. ¢En qué estado fisico y tecnolégico se encuentra(n) la(s) sala(s)?

7. ¢Cuales son los esfuerzos promocionales que se llevan a cabo en
esta(s) sala(s)?

8. ¢Existe algun tipo de segmentacién, algin target especifico al cual se
dirigen?

9. ¢Se ha hecho algin estudio sobre el publico asistente a esta(s)
sala(s)?

10. ¢Considera que existe fidelidad a la(s) sala(s) por parte del publico
asistente? ¢En qué se basa esta fidelidad?

11. ¢Cuentan con algtin tipo de colaboracién publica y/o privada?

12. ¢Cuales son los criterios de programacion de esta(s) sala(s)?

13. <Cuales son los servicios agregados (publicaciones, actividades,
foros, venta de comestibles, etc.) que tiene(n) esta(s) sala(s), en el
caso de que tenga alguno?

14. ¢Cual es la relaciébn que mantienen en la actualidad las salas
alternativas del este de Caracas?

15. ¢ Existe algin contacto con salas alternativas en el extranjero?

16. ¢Podria recomendar alguna otra fuente viva o bibliografica que se

relacione con las salas alternativas y el publico asistente?




TABLAS DE PORCENTAJES

Pregunta 9
Programacion | Ubicacion | Estacionamiento | Cafetin/Ch. | Infraestructura | Actividades | Recomendacion | Otro
Primer Lugar 81,9% 11,9% 0,95% 0% 0% 2,86% 1,43% 0,95%
Segundo 9,84% 37,3% 8,8% 0% 57% 23,83% 13,99% 0,52%
Lugar
Tercer Lugar 5,3% 15,89% 11,92% 4,64% 10,6% 30,46% 16,56% 4,64%
Pregunta 10
B Prensa Publicacion Revista Afiche |Television| Radio [Marquesina| Contacto P. | Fax Otro
Primer Lugar| 60% 12,86% 0,48% 1,43% 0% 0,48% 11,43% 12,86% 0% | 0,48%
Segundo 25,27% 16,13% 5,91% 3,23% 2,15% 161% 19,89% 17,2% 2,15% | 3,76%
Lugar
Tercer Lugar| 7,59% 11,72% 5,562% 6,9% 3,45% 2,07% 22,76% 22,07% |2,76% ]| 1,38%
Pregunta 11
Tema Director Actores Premios Promocion |Recomendacion| Critica Otro
Primer Lugar| 59,52% 15,24% 4,76% 2,86% 238% |  524% 8,57% 1,43%
Segundo 19,52% 34,76% 20,48% 6,67% 3,81% 8.1% 4,76% 0%
Lugar
Tercer Lugar 8,21% 10,26% 28,72% 12,31% 10,26% 13,33% 3,85% 3,08%




Pregunta 12

Si No
84,28% 15,72%
Pregunta 13
Teléfono Correo Encuesta E-mail Fax Otro
Primer Lugar 19,21% 3,95% 14,69% 59,88% 1,13% 1,13%
Segundo 22,22% 15,55% 17,77% 30,37% 11,11% 2,22%
Lugar
Tercer Lugar 30,16% 12,7% 30,16% 7,94% 11,11% 317%
Pregunta 14
Instalaciones| Equipos |Estacionamiento| Programacién | Promocion | Actividades | Servicios Otro Ninguno
Primer Lugar] 28,09% 20,48% 10% 3,81% 24,76% 4,29% 4,76% 2,38% 1,43%
Segundo 8,99% 25,4% 5,29% 10,05% 23,28% 12,7% 12,7% 1,6% 0%
Lugar
Tercer Lugar| 10,85% 6,57% 10,22% 5,11% 29,93% 11,68% 23,36% 2,19% 0%
Pregunta 15
Clubr/afiliacion] Pag. Web Envio ~ Charlas Talleres Infantiles Otro No agregaria_|
Primer Lugar 31,9% 16,67% 23,81% 11,43% 10,95% 1,43% 2,38% 1,43%
Segundo 21,43% 18,37% 22,45% 13,78% 15,31% 5,615 3,06% 0%
Lugar
Tercer Lugar 9,62% 23,08% 23,08% 15,38% 17,31% 8,33% 3,215 0%




UNLIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO

Escuela de Comunicacién Social

Investigacion Publicitaria
4to ano de Pub y RRPP

TAMANOS DE MUESTRAS PARA UN NIVEL DE CONFIANZA DEL 95 %
(Tomado de “Advertising Research”; Joel J. Davis; 1997; pp 181)

Tamano de la Muestra

Nivel

Reep. 100 {1 200(300|400(500|600|700(800|900|1000|1500|2000| 3000|5000
5% |44 |31,25|22(19|18|16(15(14| 14 | 1.1 | 1.0 { 0.8 | 0.6
10%] 6.0 4.7(35|3.013.0}2523|22(20| 19 |15 | 13| 1.1 ] 0.8
156%| 7.1 15042363229 |2.7|25(24} 23 | 18| 16 | 1.3 | 1.0
20 %) 8.0|5.7/4614.0(3.6|3.3|3.0[282.7| 25 | 20 | 1.8 | 1.5 | 1.1
25 %] 8.716.1]/50(43[39|35|33(3.1(29)| 2.7 | 22 | 19 | 1.6 | 1.2
30 %] 9265|5346 (4.1(3.7|35|32{31| 29 | 24 | 20 | 1.7 | 1.3
35%) 9567554843 |39(36[34,32| 3.0 | 25 | 21 | 1.7 | 1.3
40 %] 9.816.9|5.7|49|44,40(3.7135(33| 3.1 | 25 | 22 | 1.8 | 14
45 %) 9970157504540 (3.8|35|33}| 3.1 | 26 | 22 | 1.8 | 14
50 %|10.0 172585045 |4.1(138}35|33| 3.2 | 26 | 22 | 1.8 | 14
56 %] 9917057504540 (38}35(33| 3.1 | 26 | 22 | 1.8 | 1.4
60 %] 981695714944 (40(3.7|135|33| 3.1 | 25 | 22 | 1.8 | 14
65 %] 9516.7|55|148(43(39|36|34|32}| 3.0 | 25 | 2.1 | 1.7} 1.3
70 %] 9.2 165|53|46|4.13.7|35132(31] 29 | 24 | 20 | 1.7 | 1.3
75 %| 8.7(16.1|5.0[(43(39135(|33|31[29| 27 | 22 | 19 | 16 | 1.2
80 %] 8015746 |40(3.6|33(30|28|2.7} 25 | 20| 18| 15 | 1.1
86 %) 7.1150142136|32[29|27125(24}| 23 | 1.8 | 16 | 13 | 1.0
90 %| 6.0 14.7{35(3.0(3.0125123{2220| 19 {15 ]| 13| 1.1 | 0.8
95 %] 4431252219 |18(16|15|14)}| 14 | 1.1 | 1.0 | 0.8 | 0.6
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B)
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E1l CIRCUITO GRAN CINE se constituve formalmente el 12 de
Abril de 1996. con el objeto de agrupar a todas las Salas
de Arte y Ensayo, asi como a las cinematecas del pais que se
han dedicado a la promocidn del cine artistico v cultural.

La misién del CIRCUITO GRAN CINE es la sigulente:

Desarrollar en el pais un s6lido circuito complementario

de salas de arte cinematogréafico que permita diversificar
las actuales ofertas de 1la cartelera de cine, brindandole al
publico nuevas opciones que le posibiliten el acceso & la
'sala oscura’ con peliculas que no tienen cabida en los
circuiltos tradicionales de exhibicién.

Promover el buen gusto cinematografico elevando los niveles
apreciativose del publico, marcando un estilo programdtico
que reivindique e incentive el cine artistico y cultural

mediante una rigurosa seleccidn de los films.
organlizdndolos de 1la siguilente manera:

» Festivales de peliculas por nacionalidades o regiones, por
tematica, directores, actores y técnicas.

Preestrenos y reestrenos de importantes obras filmicas.

* Realizacién de cine-foros. seminarios y conferencias
acerca del tema cinematografico.

Detallada programacidn dedicada a nifios vy adolescentes.

Edicién de programas de mano (ficha técnica,

sinopsis vy
comentarios) para ser entregados al publico.

Crear un entorno favorable hacia el disfrute del cine de
arte a través de nuestro prersonal especializado en atencién
al publico, las mejores condiciones de intensidad 1luminica
en nuestras pantallas, 1a perfeccidn sonora de las salas
y los mejores espacios de comodidad y confort. El1 Circuito

Gran Cine, reune a un grupo de profesionales de dilatada
experiencia en el sector.

Av. Principal de Santa Eduvigis, Res. Los Andes, piso 1, apto. 1-D, Santa Eduvigis, Caracas.
Teléfonos/Fax: 283.5519 - 575.1002. Celular: (016) 28.9035
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El Circuito Gran Cine se ha comprometido con la exhibicion

del cine veneznlane v latinocamericanc. «que  por  ramones
estrictamente comerciales. no tiene mavor cabida en los
circuitos tradicionales. Para ello hemos Heonads
estrategias de programacion que permit-n un tratoe

preferencial hacia este prcoducte. contribuyvende de esta

manera. a la imperiosa necesidad de integracidn que
requiere la region.

Este proyecto cuenta con el respaldo de laos diversos
distribuidores de peliculas asentados en el rais:
Cinematografica Blancica. D1 Fox. Roraimex v Kerda Films. La
Fundacion Cinemateca Nacional, La Direccion Sectorial e
Cine, Video y Fotografia del CONAC. el Ateneo de Caracas. La
Comisién Permanente de Cultura del Municipio Libertador. El
Centro Nacional Auténomo de Cinematografia. Colegio Nacional

de Periodistas, Universidad de Carabobo, Fundacién
Previsora, Federacidn de Ateneos y muchas otras
instituciones publicas v privadas. Asi como también

personalidades vinculadas con el quehacer cinematografico
que aspiran ver en el pais un sé6lido circuito complementario

de exhibicidén que presente a los espectadores venezolanos 1lo

mejor de la cinematografia nacional e internacional.

For ello acudimos ante las Comisiones Permanentes de
Finanzas y Cultura de la Camara de Diputados del Congreso de
la Republica a fin de ofrecerles el presente proyvecto y su

presupuesto, para el ejercicio fiscal de 1997, el cual
sometemos a su consideracidn. [0
]



ASPECTOS LEGALKS

El CIRCUITO GRAN CINE. es una Asociacidn Civil sin fines de
lucro. creada por el interes de un grupo de profesionales

dedicados a la exhibicidon vy promocion del cine nacicnal vy
universal de interes artistico y cultural.

A tal efecto, su acta constitutiva esta protocelizada en la
Oficina Subalterna del Cuarto Circuiteo., del Municipio
Libertador del Distrito Federal en fecha 13 de Junio de
19986, bajo el numero 11, Tomo 16. Protocolo Primero.

JUNTA DIRECTIVA

Presidente Livio Quirdz
Vice-Presidente José Pisano
Directora de Administracidén Maria Helena Freitas
Vocal Fernando Rodriguez
Vocal

Daniel Labarca

OBJETIVOS QUE PERSIGUE EL CIRCUITO GRAN CINE

- Agrupar en su seno a las diferentes
cinematografico que actualmente operan
las que se funden en el futuro.

salas de arte
en el pais, asi como

» Fomentar vy defender el desarrollo de 1a
promocién y  distribucion del cine nacional y
interés artistico y cultural.

exhibicion.
universal de

+ Fomentar la creacidén de nuevos espacios para exhibir el

cine artistico vy cultural en todas las ciudades vy
poblaciones del pais.

« Coadyuvar en el mantenimiento y conservacion de la
infraestructura basica y el acondicionamiento técnico de las
salas de arte cinematografico a objeto de garantizar su
funcionamiento vy, en tal sentido. iniciar los estudios y
llevar a cabo las gestiones necesarias para la conformacion
de un fondo financiero gque vpermita cubrir los gastos
relacionados c¢on la importacidén de equipos, repuestos,
materiales v otros elementos que garanticen la existencia de

un stock o0 inventario de los mismos, destinados a atender
las necesidades basicas.

+ Estudiar y proproner a las autoridades
normativa acerca de las posibilidades de financiamiento,
subsidios, subvencliones, exenciones y exoneraciones para
las salas integrantes del Circuito Gran Cine.

competentes una

« Cooperar en la programacién, promocién y publicidad de las
actividades propias del Circuito Gran Cine.

-3



» Propiciar, entre 1los integrantes de la asociacion. una
programacion conjunta de alto contenido artistico y cultural
que ofrezca al publico el acceso A 1lo mejor de la

cinematografia universal y que contribuya a la formacion del
espectador.

» Estrechar vinculos con los distintos organismos pablicos v

privados relacionados con el quehacer cinematografico.

» Actualizar los estudios estadisticos que
de las peliculas proyectadas,
asistencia de publico.

informen acerca
ingresos por exhibiciones v

BENEFICIARIOS DEL CIRCUITO GRAN CINE

.

Nuestro Circuito agrupa hasta la fecha siete salas de arte
cinematografico, totalmente establecidas que presentan
peliculas durante todo el afio. con un promedio de cuatro

sesiones diarias, que abarcan ochocientos mil (800.000)
espectadores al afio.

« Nuestras salas mantienen un precio preferencial del

boleto, con un 40% de descuento para estudianpes debidamente
carnetizados.

+ Desarrollan el Programa “"El Juguete Magico”, disefiado por
la Cinemateca Nacional especialmente para nifios menores de
12 afios, el cual consiste en una actividad 1ludica que
introduce al participante en el mundo del cine a través de
la recreacion. Entrada totalmente gratis.

+ Exhiben las peliculas de corto y largometraje venezolanas
qQue no logran acceder a los cines del circuito tradicional.

» Realizan foros vy conferencias con entradas totalmente
gratis.

e Editan v difunden gratulitamente programas de mano con
fichas . técnicas, artisticas, sinopsis y comentarios
criticos sobre las obras programadas.
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FUENTES DE FINANCTAMIENTO PARA Kl PROXIMO ARO

1 Solicitudes

La directiva del Circuito Gran Uine hava solicituader ant e ol
Conceio Municipal del Manieipioe Libertador, FHHNDARTE
Consedjo Nacional de la Cultura. Fundacion Cinemnte -y

Nacional. Ministerio de 1l1a Familia v Centre Nacionatl

Autonomo de Cinematografia (CNAC)H.
2. Ingresos propios
2.1 Aportes economicos de particulares o privados:

Patrocinio a través de venta de publicidad a empresas
tales como: United Distillers. Tabacalera Nacicnal.
Cigarrera Bigott, Telcel. Movilnet, CocaCola o Pepsi
Cola, Banco Unién, Banco Provincial, Banesco. Banco
Mercantil, American Air Lines. United Air Lines.

El Circuito Gran Cine ofreceria a los patrocinantes:

Avance publicitario en todas sus funciones de cine.

Logotipos o créditos en los programas de mano
de prensa.

Funciones privadas.
Recaudacion estimada Bs. 30.000.000,00

y avisos

[\
[\

Realizacién de seminarios, talleres y conferencias
organizados por el Circuito:

Seis seminarios de Cine:

» Nuevas tecnologias audiovisuales

Apreciacién cinematografica

* Gerencia de salas de cine

Elaboracion de proyectos de financiamiento para la
exhibicién v distribucioén de cine

Mercadeo del producto cinematografico

* Critica cinematogréafica

Racaudacion estimada: Bs. 10.000.000,00

Sels talleres de Cine:

Operadores de exhibicidén cinematografica

* Guidn cinematografico

* Produccién

Mantenimiento y revisidn del material filmico
e Programacioén de cine

* Atencioén al puablico cinéfilo

Recaudacién estimada: Bs. 10.000.000.00



2.3 Realizacion de preestrenos nacionales a beneficio del
circuito:

4 preestrenos al afio. dos en Caracas
interior del pais.
Recaudacion estimada: Bs. 12.000.,000.00

v dos en el

a%]
>

Cotizacion y aportes gque realilcen sus sncios-
Recaudacidén estimada: Bs. 1.000.000.00

2.5 Venta de suscripciones al publico del CARNET del
Circuito Gran Cine:
Recaudacion estimada: Bs. 30,000,000, 00

2.8 Por funcionamiento de una nueva sala de cine:

Recaudacion estimada: Bs. 6.000.000.,00

Total recaudado: Bs. 99.000.000,00

POLITICAS PROGRAMATICAS

Con el objetivo de implementar uwna eficaz
los aspectos prioritarios de nuestro
planteado los siguientes programas:

rolitica que cubra
sector nos hemos

PROGRAMA Ne 1: RESCATE DE SALAS

Objetivo General:

Crear nuevas salas de cine en el pais.

Objetivo BEspecifico:

Promover la creacidén y rescate de salas de cine en Caracas
(este u oeste) y en otras ciudades del pais, para la
exhibicién del buen cine. A su vez, una de estas salas se
convertiria en sede permanente del Circuito Gran cine.

Bs. 100.000.000.00



PROGRAMA NO 2: MEJORAMIENTO DE SALAS

Objetivo General:

Propiciar el mejoramiento de los espacios fisicos
existentes.

Objetivo Kapecifico:

Crear un fondo de repuestos y equipos e cine. para lac
salas del Circuito

Bs. 8.000.000.,00
PROGRAMA NO 3: REVISTA GRAN CINE

Objetivo General:

Producir la publicacidén de la Revista Gran Cine que divulgue
l1a programacion cinematogriafica que se realice en las salas
afiliadas. asi como también informacion general relativa al
cine nacional o internacional.

Objetivos Especificos:

Editar una revista especializada en el Area cinematografica.
la cual encartaremos en el diario El1 Nacional, el ultimo,
domingo de cada mes.

Realizar 12 nuimeros de la citada revista.

financiamiento con la venta de publicidad
afio de circulacion.

propiciando su
luego del primer

Bs. 12. 500.000,00

PROGRAMA NO 4: CARTELERA GRAN CINE

Objetivo General:

Publicar en los diarios mAs importantes del pais una
cartelera que agrupe a las salas del Circuito con la
finalidad de informar la programacion diaria.

Objetivos Especificos:

Aumentar las dimensiones del aviso de prensa que

tradicionalmente publica el Circuito en el diario
El Nacional.

Pautar en el diario El Universal la cartelera del Circuito.

Bs. 16.000.000,00



PROGRAMA NO 5: PARTICIPACION EN ENCURNTROS, FRSTIVALES Y
CONGRESOS NACIONALES E INTERNACIONALRS DR CINE.

Objetivo Especifico:

SHarantizar la presencia de los representantes de las salas
del Circuito en los eventos nacionales e internacionales
relacionados con la actividad cinematografica.

Bs. 6.000.000,00

PROGRAMA N© 6: GASTOS DE FUNCIONAMIENTO

Objetivo General:

Para el normal desenvolvimiento administrativo del Circuito
Gran Cine es necesario mantener un eqguipo humano, y todos
aquellos elementos necesarios para desarrollar las
actividades inherentes al Circuito Gran Cine.

Bs. 10.000.000,00

COSTO TOTAL Bs 152.500.000,00

SRS
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Las Mejores peliculas del "99

Queremos que usted programe la sala Margot Benacerraf del Ateneo de Caracas, seleccionando
21 peliculas de su preferencia. Su seleccién sera tomada en cuenta para la programacién
definitiva que presentaremos del 5 al 25 de Enero del 2000.

Al acertar el mayor ntmero de peliculas seleccionadas, usted optara aun pase de cortesia

permanente a la sala Margot Benacerraf, para dos personas, durante un afio.

————
PELICULA DIRECTOR
1 4 DIAS DE SEPTIEMBRE BRUNO BARRETO
2 8 MILIMETROS JOEL SCHUMACHER
3 ABRE LOS OJOS ALEJANDRO AMENABAR
4 AMOR A COLORES GARY ROSS
5 ANALIZAME HAROLD RAMIS
6 AUSTIN POWERS JAY ROACH
7 CARACTER MIKE VAN DIEM
8 CARICIAS VENTURA PONS
9 COMPICES HNOS. WACHOWSK!
10| CRIMEN VERDADERO CLINT EASTWOOD
11 DESPUES DE LA PASION ALAN RUDOLPH
12 | DIOSES Y MONSTRUOS BILL CONDON
13 {EDTV RON HOWARD
14 { ELCASO THOMAS CROWN JOHN MC TIERNAN
15 JELCLUB DE LA PELEA DAVID FINCHER
16 | ELDIADE LA BESTIA ALEXDE LA IGLESIA
17 | EL FIN DE LA INOCENCIA ANGELA POPE
18 | EL PERRO DEL HORTELANO PILAR MIRO
19 | ELIZABETH LA REINA VIRGEN SHEKAR KAPUR
20 | ESTACION CENTRAL WALTER SALLES
21 FELICES JUNTOS WONG KAR-WAI
22 | GLORIA SIDNEY LUMET
23 | GUANTANAMERA TOMAS GUTIERREZ ALEA
24 | HISTORIA AMERICANA TONY KAYE
25 | HISTORIAS DE LANOCHE MONTXO ARMENDARIZ
26 | HUELEPEGA ELIA SCHNEIDER
27 | JUANA DE ARCO LUC BESSON
28 [ JUEGOS, TRAMPAS Y DOS ARMAS GUY RITCHEI
29 | LADELGADA LINEA ROJA TERRENCE MALICK
30 | LA EMBOSCADA JON AMIEL
31 LA NINA DE TUS OJOS FERNANDO TRUEBA
32 [LAVIDAESBELLA ROBERTO BENIGNI
33 | LISBOA STORY WIM WENDERS
34 | LITTLE VOICE MARK HERMAN
35 | LOLITA ADRIAN LYNE
36 {LOS ENREDOS DE HARRY WOODY ALLEN
37 | MARTIN HACHE ADOLFO ARISTARAIN
38 | MAS ALLA DE LOS SUENOS VINCENT WARD
39 | MEMORIAS DE ANTONIA MARLEEN GORRIS
40 | NO PERDONARAS SPIKE LEE
41 NO SE LO DIGAS A NADIE FRANCISCO LOMBARDI
42 | OJOS BIEN CERRADOS STANLEY KUBRICK
43 | PATCH ADAMS TOM SHADYAC
44 | PERDITA DURANGO ALEXDE LA IGLESIA
45 { PSICOSIS GUS VAN SANT
48 | RESCATANDO AL SOLDADO RYAN STEVEN SPIELBERG
47 | SEXTO SENTIDO M. NIGHT SHYMALAN
48 | SHAKESPEARE APASIONADO JOHN MADDEN
49 | STAR WARS. EPISODIO | GEORGE LUCAS
50 | STONE WALL NIGEL FINCH
51 SUENO DE UNA NOCHE DE VERANO MICHAEL HOFFMAN
52 J TANGO CARLOS SAURA
———————— 53 | THE BLAIR WITCH PROJECT E. SANCHEZ Y D. MYRICK
54 | THE MATRIX HERMANOS WACHOWSKI
55 | TODO SOBRE MI MADRE PEDRO ALMODOVAR
56 | TORRENTE SANTIAGO SEGURA
57 | NOTTING HILL ROGER MICHELL
58 | TARZAN CHRIS BUCK Y KEVIN LIMA
59 [ ANTZ ERIC DARNELL
60 | BICHOS JOHN LASSETER
NOMBRE C.l.
TELEFONO E-MAIL
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* UAKTI e DE ARENA Y MAR o ANTONIO NOBREGA
oct. 18 Aula Magna/UCY oct. 20, 21y 22 " Figural®
oct. 19 Meneo de Caracos ~ Ateneo de Caroces nov. 01y 02 Ateneo de Carocas
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nov. 5 Ateneo de Caracas - Sala Morgot _Benucerruf oct. 30 v 31 Ateneo de Caracas
nov. 6 Stage - Salo de Condertos / UCY tha/
* ARNALDO COHEN « CINE FOROS
nov. 20 Aula Magna /UCY " El Judio ™ * ARTES
nov. 23 Teatro Teresa Carrefio con Jom Tob Azuloy Pl ASTI c As
WFOROS S TALLERES  jhusm
; DE JOVENES ARTISTAS
* PUBLICIDAD o MUSICA EXPERIMENTAL oct.19 Ateneo de Caracas
Y COMUNICACION EN BRASIL  Grupo Uakti o Exposicion
oct. 21 * Panorama Actual 0ct.20 Ateneo de Caracas LAS MIRADAS _BRASILFRAS
dolo Publicdod Brasleia ™ 1 Fnia Nib = xposkion AMAZONAS
i onio Nobrega *
g:tr. 2“2 - (omu;icudén Total "Avla Espectaculo oct.2 Biblioteca Central / UCY
por Ageada Fischer * Brasil nOB.A3NAzteReo de Caracos * Ex ; sicion JU BARROS
r . L4 Noy.
z:g ém:' Justus » Venezuela Andrea Jabor Galeria Corporacion Andina de Fomento
Informacién e Inscripcones: odt. 28 Instituto Cuftural Bresil-Venezuela

Direccion de Eventos, Ateneo de Caracas.

o ENCUENTROS EN LA BARRA "GALERIA ESPACIOS CALIDOS™ DEL ATENEO DE CARACAS
con ELVIS CARVALLO g SARDINHA Oct. 23, MARISELA LEAL act. 24, NANCY TORO odt. 25, JUAN JOSE

CAPELLA oct. 30, HUGUETTE CONTRAMAESTRE oct. 31 y SAUL VERA nov. 01
Entrados a la venta en Ateneo de Caracas @ Aula Magna / UCV e, , !? Telfs. 951.13.22 / 10.78
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Adultos: 400 Bs.
Hora: 11:30 a.m

De las Marionetas
a la antmacion:

Cine Infantil Checoslovaco

Mientras la mayoria de los nifios y jovenes

-

de todo el mundo veian, en los afios treinta,

las peliculas producidas por Hollywood,
particularmente por Disney, en Checoslovaguia

se desarrollaba una incesante actividad cinematografica
para los mas pequefios y también para los adultos.

Los checos lograron expresar a través de sus imagenes
una auténtica rebeldia contra la manera de contar

y de representar, enriquecida por el arte ancestral

del “Teatro de Marionetas”.

Asi, con mucha dedicacién crearon si propio estilo
-de.animacién y lograron constituir una maravillosa y
destacada escuela en la creacién audiovisual para nifios.

“ ﬂ N y F‘.BﬁNr'D-iA 00 N W
Cinemateca Nacional
£l placer de lo imagen en mavimienta

los nips

van o la

Cinemateca CONAC
-

Lt



