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INTRODUCCION

El estudio de la economia informal tuvo su auge en Latinoamérica en los
ultimos anos de la década de los ochenta y principios de los noventa, cuando
Hernando de Soto a través del Instituto de Libertad y Democracia publicd sus
investigaciones acerca de este fendmeno en Peru. En Venezuela,
lamentablemente no corremos con la suerte de haber realizado investigaciones
consecuentes sobre el tema, en especial, en el area que ocupa a esta
investigacién: el mercadeo de productos por parte de los comerciantes
informales, incluyendo todos los elementos del marketing mix; asi como los

efectos en los consumidores y los vendedores formales ante esta situacion.

La economia informal es un fendmeno que puede afectar a cualquier
sociedad, desarrollada o en vias de desarrollo. Actualmente en Venezuela se
esta viviendo un auge en la poblacién activa dedicada a esta actividad, que no
aparece en las estadisticas oficiales ni paga impuesto; que representa una
fuerte competencia para el comerciante formal, y que cada dia va
evolucionando en tamaro y en productos ofertados.

Es por ello que a través de esta investigacion se quiere estudiar este
escenario, en especifico a los vendedores informales de discos compactos de
musica, ya que estos productos se estan convirtiendo en la maxima oferta por
parte de los buhoneros, y asi establecer una comparaciéon de éstos con los
comerciantes formales, estudiando para ello el mercado en el que se

encuentran y al consumidor de ambos proveedores.
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La principal pregunta que se plantea este trabajo de grado es la
siguiente: ;Cuales son los factores que caracterizan el mercado de discos
compactos de musica originales y de imitacion (quemados), distribuidos por
vendedores legales e ilegales, respectivamente? Y por ello se establece como
objetivo general el realizar una comparacion entre las estrategias
mercadotécnicas seguidas por comerciantes formales y vendedores informales,
en la venta de discos compactos de musica originales y copiados ilegalmente

(quemados).

Para alcanzar dicho objetivo y responder a la pregunta principal es
menester conocer al consumidor de ambos tipos de discos compactos, asi
como las estrategias de la mezcla de mercadeo que manejan tanto
comerciantes formales, como buhoneros y los efectos que tiene la pirateria

sobre la industria discografica venezolana.

La principal razon de esta investigacion es el dar a conocer al gobierno, a
los empresarios y, en general, a todos los venezolanos las caracteristicas que
definen a este sector de la economia informal, que en la actualidad se dedica a
la pirateria de discos compactos. Aunado a esto, las ultimas investigaciones
venezolanas acerca del fendbmeno informal en general datan del afno 1993, es
decir, que omiten las caracteristicas del entorno econdémico, politico y social de

la Venezuela de hoy en dia.

Es por eso que con la realizacién de esta tesis se estaria haciendo un
gran aporte a la sociedad venezolana y a su industria discografica, incluso la
latinoamericana, que dia a dia podria verse mas afectada por el comercio
informal y por la pirateria.  El hecho de conocer las causas, los diferentes
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factores que en ella influyen, asi como las consecuencias, serviria de
plataforma para la realizacion de proyectos que aminoren los posibles efectos

negativos que pueda conllevar para la poblacién y para el Estado esta actividad.

Instituciones como Consecomercio, el Centro de Divulgacion del
Conocimiento Econdémico (CEDICE), el Instituto de Estudios Superiores de
Administracién (IESA), el Instituto de Investigaciones Econdémicas y Sociales
de la Universidad Catodlica Andrés Bello, Fedecamaras, la Alianza Nacional para
la Defensa de la Industria Musical (ANDIM), la Sociedad de Autores y
Compositores de Venezuela (SACVEN) y la Asociacion de Fonograficos de
Venezuela (AFONOVEN) entre otras instituciones, se verian beneficiadas con
esta investigacion; asi como a los comerciantes formales y a los consumidores

que la economia informal podria afectar.

El presente trabajo de grado esta estructurado en las siguientes partes:
Marco Teédrico, donde se incluyen las principales teorias e informaciones
acerca de la mercadotecnia, la economia informal y el mercado de discos
compactos; Marco Metodoldgico, donde se presenta la metodologia a utilizar
para la recoleccion y el procesamiento de los datos obtenidos; Analisis y
Descripcion de Resultados, donde se presentan la informacién obtenida
después de aplicar los instrumentos a las distintas unidades de estudio;
Discusion de Resultados, donde se exponen e interpretan los resultados junto
a los postulados anteriormente expuestos y las Conclusiones vy
Recomendaciones, donde se sintetizan los principales descubrimientos
realizados y se plantean las sugerencias que el investigador considera

pertinentes para  futuros estudios acerca  del fenémeno.
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MARCO TEORICO

1. Mercadeo

Para realizar un estudio de mercado es necesario recoger, elaborar y
analizar los datos de un problema de marketing de una manera sistematica. Es
por esto que para poder comprender el problema que atafie a la siguiente
investigacién se hace imprescindible conocer tanto de forma conceptual como
practica, los aspectos mas resaltantes del mercado de discos compactos de
musica, las estrategias de marketing, el manejo de la marca, la distribucion,
etc.; es decir, todas las caracteristicas de la mezcla de marketing de dichos
productos, vendidos por parte de comerciantes formales y buhoneros, para asi

lograr los objetivos de este trabajo de grado.

1.1. ¢ Qué es el marketing?

Segun Kotler y Armstrong (Fundamentos de Mercadotecnia, 1998, p. 4)
“la mercadotecnia es un proceso social y administrativo por medio del cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion
y el intercambio de productos y valores con otro.” En esta definicién se hace
entender que todo mercado conlleva al intercambio, es decir, el obtener algo a
cambio de ofrecer otra cosa, ya sea dinero, algun servicio o mediante el

trueque.
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“Marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion, el precio,
la promocién y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.”
(American Marketing Asociation, citado por Arellano en Marketing. Enfoque
América Latina, 2000, p. 2) Miguel Santesmases en su obra “Marketing.

Conceptos y estrategias.” (1998) propone la siguiente definicion de marketing:

Es un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con la
finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la
sociedad, mediante el desarrollo, valoracion, distribucion y promocién, por

una de las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita.

(p. 68)

En el siguiente grafico se demuestra como el marketing cumple la labor

de vincular las empresas al consumidor.

Finanzas
Mercado
Produccion Marketing (consgmldores
y clientes)
Personal

Figura 1: Labor del marketing (Arellano, 2000, p. 3)
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Los discos compactos de musica originales o quemados por ser
productos gozan de su principal caracteristica: el ser ofrecidos dentro de un
mercado con el objetivo de solventar una necesidad o un deseo. Ambos tipos
de discos tienen un valor para cada cliente, satisfacen a éstos de formas
diferentes y tienen un nivel de calidad propio de su proceso de elaboracién.

El mercado de discos compactos de musica estd compuesto por todos
aquellos compradores reales y potenciales, que ademas de compartir la misma
necesidad (escuchar musica), buscan mediante el intercambio y las relaciones
satisfacerla, aunque utilicen recursos diferentes para ello (compra de discos
quemados u originales). “Un mercado es un conjunto de personas, individuales
u organizadas, que necesitan un producto o servicio determinado, que desean o
pueden desear comprar y que tienen capacidad (econdémica y legal) para

comprar.” (Santesmases, 1996, p. 125)

Para Makridakis y Wheelwright (Manual de Técnicas de Prondésticos,

1997), la capacidad de mercado se refiere a:

Todo consumidor potencial en funcién a la necesidad como variable
determinante, sin tomar en cuenta las variables mercadotécnicas restantes;

por lo tanto, la capacidad del mercado sera una ecuacion dada por:

CM=Nxpxr

Siendo “N” el numero total de consumidores posibles, “p” la probabilidad de

consumo y “r” la rata de consumo. (p. 41)
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Los mercados pueden clasificarse segun el tipo de comprador
(particulares, empresas, organismos publicos y otras instituciones), segun el
producto ofertado, segun el numero de competidores (monopolio, oligopolio,
competencia monopolistica o0 competencia perfecta), segun la intensidad de la
oferta y la demanda (de vendedores o de compradores) y segun la forma de la
relacion de intercambio (subasta, licitaciones, de relaciones contractuales,

franquicias u obligacionales).

Todo proceso de mercadotecnia exige el analisis de las oportunidades
del mercado, la seleccién de los consumidores meta, el desarrollo de un
marketing mix y la administracion de las fuerzas mercadolégicas. Es por ello
que la mercadotecnia “significa administrar los mercados para producir
intercambios y relaciones con el propésito de crear un valor y satisfacer
necesidades y deseos.” (Kotler y Armstrong, 1998, p. 14)

En todo proceso de mercadotecnia esta presente el intercambio,
entendiendo éste como:

La idea de que la gente cede algo para obtener un bien (o servicio) que
desea. Es necesario satisfacer cinco condicionantes para que tenga lugar
cualquier clase de intercambio: debe haber por lo menos dos partes, cada
una debe tener algo que la otra desea, cada parte serd capaz de

comunicarse con la otra y de entregar los bienes o servicios que ésta busca,
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cada cual tendra libertad de aceptar o rechazar la oferta del otro y cada
quien deseara negociar con la otra parte.” (Lamb, Hair y Mc Daniel,

Marketing, 1998, p. 4)

1.2. Factores que intervienen en el marketing mix

La mezcla de mercadotecnia es “el conjunto de instrumentos tacticos
controlables de la mercadotecnia, producto, precio, plaza (distribucion) vy
promocion, que la empresa mezcla para producir la respuesta que quiere el

mercado meta.” (Kotler y Armstrong, 1998, p. 51)

El producto esta referido a la fusibn de bienes y servicios que la
empresa garantiza al mercado; el precio es el valor monetario que los
consumidores deben pagar para obtener el producto; la plaza o distribucién son
todas aquellas acciones que realiza la empresa para colocar el producto al
alcance de los compradores, y la promociéon implica las practicas de
comunicacioén donde los méritos del producto protagonizan la persuasién a los

clientes meta.

En el siguiente grafico se demuestra como la combinacion efectiva de las
cuatro P del mercadeo (Producto, Plaza, Precio y Promocion) pueden alcanzar
el logro de los objetivos de mercadotecnia propuesto por las empresas.
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Producto

Concepto: centrado en los
beneficios.

e (Cartera de producto

e Caracteristica
diferencial (calidad, disefio,
imagen)

e Marcas, modelos,
envases

e Nuevos productos

Precio

e No es sélo el valor
monetario, sino también el
tiempo utilizado y esfuerzo
/molestias ocasionados.

e Condicionantes
fijacion precios.

e Métodos fijacion
precios a: un producto,
cartera productos.

MARKETING

Distribucion

e Mision: poner el
producto a disposicion del
consumidor y hacerlo de
forma que estimule su
adquisicion

e Decisiones sobre:
canales de distribucion,
logistica

Promocion
Acciones:
e Venta personal
e Publicidad

(mensajes, medios...)
e Propaganda/
Relaciones Publicas
e Promocion de
ventas

Figura 2: Las cuatro P del mercadeo (Santesmases, 1996, p. 94)

2. Caracteristicas del Macroentorno

El macroentorno de las empresas de discos compactos de musica esta

compuesto por aquellas fuerzas de la sociedad que le afectan, es decir, los

factores demograficos, econémicos, tecnoldgicos, politicos y culturales que

caracterizan a este mercado venezolano.



Marco Tebrico -16 -

Los estudios realizados por Rolando Arellano en América Latina sobre el
marketing arrojan una serie de datos sobre las caracteristicas del
macroambiente importantes para cualquier mercado. Para empezar se hace

una diferenciacién entre el consumidor latinoamericano y el noroccidental:

El latinoamericano es mas joven, menos instruido o alfabetizado, esta bien
informado de las comunicaciones de marketing y en cuanto a su situacién
econémica es un consumidor pobre, aunque esté posicionado sobre los
compradores medios de paises desarrollados. En América Latina existe otro
tipo de instruccion que se da bajo el concepto de aprendizaje o ‘aprender
haciendo’, en algunos casos de manera autodidacta y en muchos otros bajo

la tutela de un instructor. (Arellano, 2000, p. 45)

Por otra parte, en el latinoamericano la Iglesia Catdlica es su guia
espiritual, aunque exista un gran mestizaje religioso donde el catolicismo sirve
como fachada, en relacion a la poblacién cristiana y protestante de los paises
noroccidentales; esta diferencia religiosa conlleva a creencias convergentes en
cuanto a la riqueza, por ejemplo, para el catélico esta ultima no es buena, en
cambio para los protestantes el dinero es como una recompensa de Dios.

En cuanto a la raza “Venezuela es un caso especial debido a la fuerte
migracion espanola de los afnos sesenta y setenta (sobre todo italiana, espafnola
y portuguesa), pero la influencia de la cultura negra en su poblacion basica es
bastante evidente...” (Arellano, 2000, p. 49); donde al igual que en toda América
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Latina, la relacién clase social-raza esta en estrecha relacion, sobre todo en las

clases sociales bajas respecto a las razas negra e india.

“Los aspectos que los venezolanos consideran mas importantes en sus
vidas (jerarquia de valores) son, de mayor a menor importancia, los siguientes:
familia, trabajo, religion, amigos y conocidos, tiempo libre/ocio, politica” (Zapata,
Valores del Venezolano, 1997, p. 33)

Los aspectos econémicos en Latinoamérica, en especial Venezuela,
pueden aclarar el panorama donde se encuentra inmerso el mercado de discos

compactos de musica;

Aqui existe una gran brecha respecto a los paises noroccidentales en
cuanto a la produccién y contingente de la riqueza, pero principalmente en
lo que concierne al ingreso per capita, donde el 5% de la riqueza comun
debe repartirse entre el 8,3% de la poblacién global. En cuanto a la
distribucién interna de la riqueza, el 20% de la poblacion mas rica de
Venezuela recibe 10,8 veces mas de dinero que el 20% de los habitantes

mas pobre. (Arellano, 2000, p. 55)

Segun el Reporte Mundial sobre el desarrollo humano de 1993 realizado
por las Naciones Unidas (citado por Arellano, 2000, p.56), “Venezuela tiene un
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0,824 dentro del indice de bienestar integral de la poblacion, en
correspondencia al 0,982 de Estados Unidos.”

Segun la descripcidon de los niveles y clases socioecon6micas de
Venezuela realizada por Datanalisis en el afio 1997 (Datanalisis, [Documento
en linea], mayo 2002) los venezolanos se dividen en cuatro clases sociales.
Aqui se presenta la explicacion que hace dicha encuestadora sobre las
caracteristicas de los habitantes de Venezuela:

Categoria AB: Es la llamada ‘Clase Alta’ que vive con todas las
comodidades y lujos. Constituida por ejemplo, por profesionales
universitarios, gerentes / propietarios de negocios medianos-grandes,
ejecutivos de alto nivel, etc. Residen en casa o0 quintas y apartamentos
lujosos, usualmente de su propiedad, en zonas residenciales; poseen varios
automdéviles, generalmente los mas costosos; realizan con frecuencia viajes

de placer.

Categoria C: es la llamada ‘Clase Media’. Son familias que pueden
cubrir todas sus necesidades y darse ciertas comodidades. Viven en casas,
quintas o apartamentos, propios o alquilados, y poseen al menos un

automovil. Los jefes de familia poseen empleo fijo y trabajan, por ejemplo,
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como pequenos comerciantes o industriales, ejecutivos de nivel medio,

profesionales, algunos artesanos, técnicos, profesores, etc.

Categoria D: Es la ‘Clase Media Baja’. Son familias que residen en
viviendas mas bien modestas, con las comodidades esenciales y poco o
ningun lujo. Su nivel de vida, sin ser pobre, no es lo suficientemente alto
para ubicarlo dentro de la clase media. En este nivel podrian incluirse, por
ejemplo, a obreros calificados, oficinistas, empleados del sector publico, de

servicios de transporte, técnicos, etc.

Categoria E: es la llamada ‘Clase Baja’, que vive en condiciones de
pobreza. Sus viviendas suelen estar en malas condiciones, con deficiencias
en los servicios sanitarios y carecen de comodidades esenciales. Las
personas de este nivel trabajan, por ejemplo, como obreros no calificados,
vendedores ambulantes, campesinos, etc. También incluyen a personas de

trabajo temporal o sin empleo fijo.

La misma empresa encuestadora realiz6 en el aiio 2000 un estudio sobre
los principales indicadores demograficos de Venezuela para ese ano, teniendo
como fuente los datos que manejaba la Oficina Central de Informacion (OCEI).

A continuacién se presentan los principales cifras arrojadas: (Ver Anexo A)
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e La proyeccion total de habitantes era de 24.169.744

e La poblacién masculina estaba constituida por 50,31% del total, mientras
que la femenina ocupaba el 49,68% restante.

e 87,11% de la poblacion era urbana, y el restante 12,88% era rural.

e La poblacién entre los 0 y los 24 afnos conformaba 53,50% de la
poblacion, de 25 a 49 afios representaba 33,05% y de 50 afios en adelante
era de 14%.

e Las principales 10 ciudades de Venezuela, en orden jerarquico por
poblacién eran para el 2000: Caracas, Maracaibo, Valencia, Barquisimeto,
Ciudad Guayana, Barcelona-Puerto La Cruz, San Cristébal, Maracay,
Guarenas-Guatire, y Guanare. (Datanalisis, [Documento en linea], mayo

2002)

En el afno 2001 la OCEIl a través de la encuesta de Hogares por
Muestreo, realizdé un trabajo titulado “Indicadores de la Fuerza de Trabajo”,
donde se refleja la realidad laboral del pais. Estos fueron los resultados: (Ver
Anexo A)

e Para el ano 2000, la proyeccién de trabajadores era de 10.326.642
personas.
e La poblacion activa se dividia segun la rama de actividad econémica que

ejercia en: Servicios comunales, sociales y personales (27,96%);
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Comercio al por mayor, por menor, restaurantes y hoteles (24,90%);
Industria Manufacturera (13,25%); Construccion (9,33%); entre las mas
importantes.

e A través de la encuesta Omnibus, realizada por Datanalisis se pudo
conocer que 84% de los venezolanos activos estaban ocupados, de los
cuales 56% pertenecia al sector informal y el restante 44% pertenecia al

formal. (Datanalisis, [Documento en linea], mayo 2002)

Segun las publicaciones realizadas alrededor del mundo, puede inferirse
que existe cierta igualdad en cuanto a la ubicacién poblacional en los paises de
Ameérica Latina y los noroccidentales: ambos son netamente urbanos, aunque
la cantidad y el tamano de los intermediarios son diferentes, puesto que en
Latinoamérica hay muchas mas tiendas minoristas por familia y la cadena de
distribucién es mas larga que la de los paises desarrollados. “Un aspecto
adicional que diferencia en demasia el comportamiento de los mercados
latinoamericanos en relacion con los paises noroccidentales, es el sector
informal.” (Arellano, 2000, p. 61)

El sector informal en los paises latinoamericanos conforma una
estructura econdmica importante porque ocupa porcentajes de la poblacion
activa bastante significativos: “Argentina 23%, Bolivia 56,4%, Brasil 27,2%,
Colombia 34,4%, Ecuador 52,8%, México 35,8%, Peru 40,5% y Venezuela
20,8%” (Lopez-Castano Hugo, El sector informal urbano, citado en Arellano,
2000, p. 62) EI marketing actual debe tener muy en cuenta la economia
informal puesto que ésta se situa especialmente en el area del comercio, la

diferencia de precios entre los comerciantes formales y los llamados buhoneros,
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la distribucion, la competencia y la apertura de un mercado interior a las clases

populares.

3. ¢Qué se entiende por economia informal?

En la mayoria de las naciones latinoamericanas, y especialmente en
Venezuela se utiliza el término economia informal para referirse a la “actividad
econdémica que opera fuera de todo registro, al margen y aun contra la ley, por
tanto se encuentra oculta y no es posible medirla con precisién.” (Instituto de
Libertad y Democracia, Revista Caretas, 1986, p. 41; citado por Lozano, El

Fenomeno Informal, 1988, p. 8)

En todo el mundo se ha tratado de estudiar el fenédmeno informal desde
diversas perspectivas; y son estos multiples enfoques los mismos que no han
permitido la universalidad del término y su respectiva conceptualizacién. Es por
ello que es menester estudiar las definiciones que los estudiosos le han dado al

sector informal de la economia.

El llamado padre de la economia informal, Hernando de Soto, la define
como “aquella actividad que por medios ilicitos trata de lograr fines licitos” (El
Otro Sendero, 1987, p. 12).  Es comun que el uso del concepto informal se

utilice en contraposicién al sector moderno o formal de la economia.
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Segun Marquez y Portela (La Economia Informal, 1991, p. 4) la
Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) utilizd por primera vez el concepto
de sector informal en un informe entregado al gobierno de Kenya en 1972, para
definir una manera de hacer las cosas caracterizada por: “a) la facilidad de
entrada al sector, b) basada en recursos tradicionales, c) propiedad familiar de
las empresas, d) escala de operaciones reducida, €) tecnologia adaptada y
trabajo-intensiva, f) destrezas adquiridas fuera del sistema educativo formal, y
g) mercados no regulados y competitivos.” La mas reciente definicién realizada
por la OIT del “sector no estructurado” o “sector informal” data del afio 1991, y
se aplica a “aquellas pequefas actividades generadoras de ingresos que se
desarrollan fuera del marco normativo oficial y utilizan normalmente poco
capital, técnicas rudimentarias y mano de obra escasamente calificada, y
proporcionan bajos ingresos y un empleo inestable.” (Organizacion
Internacional del Trabajo, [Documento en linea], abril 2001)

A finales de la década de los ochenta y principio de los noventa los
estudiosos de la economia informal hablan de dos corrientes o enfoques para
estudiar dicho fenédmeno. Desirée Lozano, en su tesis de grado “El Fenémeno
Informal” de 1987, habla del enfoque tradicional para referirse al estudio
realizado antes de los setenta en Latinoamérica, donde el término informalidad
era “sinbnimo de marginalidad, baja productividad, actividad econdémica
decadente, etc., siendo el elemento explicativo la evolucién de la economia
informal, la naturaleza del cambio tecnolégico y sus efectos sobre la
modernizacién y concentracién del capital.” (Lozano, 1987, p. 6)

Por otra parte, a partir de la década de los setenta surge un nuevo

enfoque, mas integracional:
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Que interpreta el fenédmeno de la informalidad como resultado de arreglos
institucionales y legales que hacen altamente costosos la creacion y el
funcionamiento de empresas en forma legal. Se habla ahora de actividades
legitimas, que se dan al margen del estatuto juridico, debido a los elevados

costos que implica cumplir con él. (Lozano, 1987, p. 7)

Para Enrique Ghersi (citado por Marquez y Portela, 1991) hay tres
concepciones de informalidad distintas y antagoénicas:

La primera, la concepcion mas antigua, sostiene que la informalidad es un
problema de escala de la actividad econdmica. Fundamentalmente, esta
concepcién nos dice que informal es lo pequerio, la microempresa; es decir,
la informalidad es un problema de escala de la actividad econdémica. La
segunda concepcién fundamental del problema de la informalidad es aquella
elaborada por la antropologia social; para ésta, la informalidad no es sélo un
problema econdémico. La informalidad es, también, un problema social vy,
mas ampliamente, cultural que abarca numerosas manifestaciones de la
vida de los seres humanos, religiosas, politicas. Por ultimo se encuentra la
vision multidisciplinaria, donde la informalidad vendria a ser todas aquellas
actividades que, teniendo objetivos licitos, se sirve de medios ilicitos y, en

las cuales, las personas tanto directamente involucradas como la sociedad
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en general estan mejor si se viola la ley aplicable a estas actividades que si

se cumple. (p. 44 — 45)

El méas reciente estudio sobre la economia informal fue realizado en el

ano 2001 por la Organizacion Internacional de los Empleadores; para ellos la

economia informal estéd integrada por:

Lo empleadores y trabajadores que no pueden encontrar oportunidades
de empleo o negocio en la economia formal — en cuyo caso se trata de
una estrategia de supervivencia — asi como aquellos que escogen
mantenerse en la informalidad;

Las personas que consideran que los costos que entrafna el
cumplimiento de la legislacion y la reglamentacion para realizar
actividades economicas en el marco de la economia formal a menudo
sobrepasan los beneficios;

Las personas que atienden con frecuencia a consumidores relativamente
pobres y que exigen bienes y servicios a precios asequibles;

Las personas que han tenido que elaborar sus propias reglas o normas
para suplir las que el Estado no ha sido capaz de proporcionar, o por

carecer de acceso a ellas.
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3.1.Caracteristicas

Dados los diversos estudios realizados por los investigadores del
fenémeno informal, las caracteristicas que se le confieren al mismo son
multiples; aunque el comun denominador es la baja productividad, aunado al
bajo nivel tecnoldgico, la facilidad de entrada, la propiedad familiar, el uso de la
mano de obra y la intensividad de la misma. La Fundacién Panamericana de
Desarrollo (FUDAP) realizé en el afno 1985 un estudio titulado “Nicaragua: El
Sector Informal en transicion” donde realizan una descripcion de las

caracteristicas de los vendedores informales, entre ellas se encuentran:

Individualista: Les mueve un gran sentido de competencia. Son

egoistas y su interés, es salir delante de sus semejantes.

e Iniciativa Propia: Tienen una gran creatividad y estén llenos de iniciativa,
les gusta hacer cosas diferentes, porque es la manera de poder
sobrevivir y de competir.

e Apego a la propiedad: Son aferrados a lo que tienen por poco y pequefio
que sea.

e Espiritu Critico: Son muy criticos de sus semejantes y del propio Estado.
Nunca estan conformes con lo que han logrado y siempre quieren ir mas
adelante.

e Gran habilidad de supervivencia: La creatividad y la iniciativa los hace

generar una habilidad de supervivencia muy poco comun.
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Gracias a las investigaciones realizadas anteriormente, podria decirse
que los trabajadores empleados dentro del sector informal, especialmente en
América Latina, suelen ser emigrantes, su poblacion suele estar conformada
por mujeres, personas muy jévenes y viejas, trabajadores menos educados o
analfabetas y suelen registrar una permanencia mayor que en los empleos

formales.

Para Jesus Eduardo Rodriguez, vicepresidente del Centro de
Divulgacion del Conocimiento Econémico (Cedice) para el ano 1987 (citado por
Lozano, 1987) al sector informal se le atribuye, generalmente, las siguientes

caracteristicas:

¢ Indefinicién entre el capital y el trabajo.

e Las actividades que se realizan dentro del sector informal requiere de
poco capital.

e La capacidad de acceso al crédito es muy restringida.

e Por lo general, el nivel de ingreso de los trabajadores es bajo.

e Concentra a una elevada proporcién de la mano de obra menor calificada
y a trabajadores con bajo nivel de instruccion.

e Genera empleos en todas las ramas de la actividad, pero sobre todo en
el area manufacturera, del comercio, de los servicios y del transporte.

e Opera al margen del marco legal vigente.

e Es una manifestacién de la creatividad y del espiritu emprendedor del ser

humano. (p. 10)
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A pesar de la complejidad del fenédmeno informal en los distintos paises,
es comun que los estudios realizados en ellos desemboquen en caracteristicas
perjudiciales para la economia nacional. A pesar de ello, La Organizacion
Internacional de los Empleadores, en el informe realizado en el afio 2001
reconocen que la economia informal tiene caracteristicas positivas y negativas,
aunque estas Ultimas superan en numero a las primeras. Dichas

particularidades son:

Positivas

e Su gran potencial empresarial, que podria fructificar si se ayuda a
quienes estan en la economia informal a pasar a la economia formal;

e Su capacidad para absorber la mano de obra excedentaria (como
empresarios, trabajadores independientes o trabajadores asalariados)

que, de otro modo, careceria de empleo o de ingresos.

Negativas

e Actividades al margen del marco reglamentario y administrativo general,
que desembocan en el incumplimiento de la legislacion y la evasion
fiscal, creando de este modo una carga injusta para los empleadores de
la economia formal y causando una pérdida de ingresos al gobierno;

e |a falta de proteccion social, de seguridad y de derechos laborales;

e |La competencia desleal con la economia formal;
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e Remuneraciones relativamente bajas, malas condiciones de trabajo y de

seguridad y salud, escasa productividad y empleo

inestable,

pese a que muchos

relativamente

trabajadores independientes y

empresarios obtienen ingresos superiores a los de los trabajadores no

calificados de la economia formal.

S.M. Miller en su articulo “En Pos de Economias Informales” (En Papeles

de las Microempresas en Desarrollo,

IEC Argentina, 1987, p. 25) cita el

contraste realizado por Sanyal y Ferrin en 1972 de las caracteristicas de los

sectores urbanos informal e informal. A continuacidén se presenta dicho cuadro

comparativo.

Tabla 1: Caracteristicas contrastantes de

los sectores urbanos informal y formal

Sector Informal

Sector Formal

Facilidad de acceso al sector.

Acceso restringido al sector.

Alto grado de habilidad.

Confianza frecuente en los recursos

del extranjero.

Propiedad familiar de empresas.

Propiedad corporativa.

Operacién en pequefa escala.

Operacién a gran escala.

Intensa mano de obra y tecnologia

Capital activo y tecnologia importada.

adapatada.

Habilidades adquiridas fuera del|Habilidades adquiridas formalmente,
sistema escolar formal. con frecuencia fuera de la patria.
Mercados desregulados y |Mercados protegidos (a través de
competitivos. aranceles, contribuciones y licencias

mercantiles).

(S.M. Miller, 1987, p.25)
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3.2.Origenes

Para el economista argentino Marcos Victoria (El Desafio de la Economia
Informal, en el Papel de las Empresas en Desarrollo, IEC Argentina, 1987, p.
18) “la informalidad como forma de rechazar un orden econémico social con
privilegios para algunos e impuestos para el resto, existe... es una actitud ante
politicas econdmicas y sociales en vez de una modalidad étnica o hemisférica.”
Victorica cree que la economia informal puede tener origen tanto el papel de la
inflacion, como en la emigracién de gente y capital, la iniciativa creativa, el
gasto publico y las reglamentaciones y la ecuacion costo — beneficio del

sistema.

“Cuando hay politicas econémicas que controlan los precios y las tasas
de cambio, que aumentan el gasto publico, y promueven muchas de las
reglamentaciones, la economia informal aumenta... La economia informal
responde a la politica econémica.” (Victorica, Ponencia en El Sector Informal:
Su influencia econémica verdadera y potencial, 1987, p. 11)

Gran parte de las causas de la economia informal, son las principales
barreras de acceso que brinda el sector formal, por no poseer un entorno
empresarial propicio. Para la OIE (2001), las principales raices de la

economia informal son:

e La falta, o la debilidad de las instituciones de apoyo y refuerzo del
mercado, que resultan esenciales para el adecuado funcionamiento de

una economia de mercado.
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Unos costos de transaccion exagerados y una regulacion excesiva, que
resultan a menudo de normativas mal elaboradas y entorpecedoras.

La falta de un régimen adecuado de derechos de propiedad, que impide
la creacién del capital necesario para el desarrollo de las empresas.

La falta de acceso al crédito, debida a la falta de derechos de propiedad
y la incapacidad del sistema de mercado financiero para prestar servicio
a los empresarios de la economia informal.

La falta de régimen legal propicio que esté al alcance de los pobres y
permita las transacciones comerciales, asi como del respeto al estado de
derecho.

La falta de acceso a los seguros, la informacion del mercado y la
tecnologia.

La incapacidad y el fracaso de los gobiernos a la hora de desarrollar las
politicas e instituciones necesarias para la economia informal.

La migracion del sector rural al urbano, a menudo en busca de unos
empleos que no existen.

La falta de educacién y de calificaciones para integrarse en la economia
formal.

Las rigideces del mercado de trabajo.

La incapacidad para obtener crecimiento, asi como las importantes crisis

de la deuda que afecta a algunos paises.
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Segun Hernando de Soto en El Otro Sendero (1987)

El sector informal aparece y se consolida cuando el derecho impone reglas
que exceden el marco normativo socialmente aceptado, no ampara las
expectativas, elecciones y preferencias de quien no puede cumplir tales

reglas y el estado no tiene la capacidad coercitiva suficiente. (p. 13)

3.3.El Comercio Informal

En Venezuela el comercio informal se ha incrementado enormemente en
los ultimos afos, debido principalmente a la crisis por la que atraviesa el pais, el
alto indice de desempleo y la creciente inflacion y demanda de impuestos por
parte del gobierno. Para el afno 1987, en la XVII Asamblea Anual de

Consecomercio, celebrada en la ciudad de Maracaibo, se decia que

La poblacion econémicamente activa se ha visto obligada dia a dia a formar
parte del sector informal debido a que se alejan aln mas sus posibilidades
de formar parte en el mercado de trabajo formal y de esta manera poder
desarrollar la potencialidad productiva que ellos en general pueden ofrecer a

nuestra economia. (Alastre, Economia Informal, 1987, p. 1)
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Para De Soto (1987, p. 63) “el comercio informal surge y se desarrolla en
las calles — bajo la denominacién comun de comercio ambulatorio — y en
mercados construidos para especificamente para salir de las mismas.” En el
caso particular de esta investigacion, los vendedores de discos compactos
gquemados entran dentro de la primera modalidad del comercio informal, el
comercio ambulatorio, y es por ello que se adentrara en las caracteristicas de la

misma.

El término ‘comercio ambulatorio’ evoca dos actividades definidas: la del
comerciante que deambula por la ciudad ofreciendo productos o servicios
sin un lugar fijo donde establecerse, y la del comerciante que expende
mercaderia o presta servicios desde un puesto fijo en la via publica.” (De

Soto, 1987, p. 67)

En Venezuela, el comercio ambulatorio es mejor conocido como
“Buhonerismo”. En la XVII Asamblea Anual de Consecomercio, se presenté un
documento titulado “El Buhonerismo en Maracaibo y Cabimas: Caso de
estudio de Comercio Informal”, donde se expone el concepto de este fendmeno:

Por Buhonerismo se entendera pues, la accion mediante la cual se realiza la
actividad de venta al mayor o al detal de diversos tipos de bienes en plena
via publica o en ciertos espacios urbanos destinados a tal fin, tanto en forma

ambulante, como en establecimientos improvisados, sin el cumplimiento de
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los requisitos legales que el ejercicio de la actividad comercial requiere, de

acuerdo a las ordenanzas municipales. (Consecomercio, 1987, p. 16)

El comercio ambulatorio itinerante esta caracterizado por no poseer una
ubicacién fija y vender productos de consumo masivo en bajas cantidades.
“Este tipo de ambulante no posee mayor capital fisico ni recibe mayormente
crédito, de manera que tiene que asumir su propia financiacion y trabajar por lo
general al contado.” (De Soto, 1987, p. 67). El vendedor itinerante suele
aprender el negocio y el movimiento del mercado gracias a conocidos o
familiares, y el recorrido periédico por el mismo sitio le permite crear confianza y

fidelidad en clientes y proveedores.

Por otra parte, el vendedor que tiene un lugar fijo en la via publica, se

convierte en un invasor de las calles:

Lo primero que hace un ambulante que trata de invadir un lugar fijo de la via
publica es valorizar la ubicacién. Para tal efecto, tiene que apreciar el
namero de clientes potenciales que lo podrian favorecer ahi diariamente,
con el objeto de determinar la oportunidad de explotar la ubicacion
econémicamente. De esta manera, la valoracion que realiza el ambulante
refleja las preferencias de los clientes potenciales para comprar mas en ese

lugar que en cualquier otro. (De Soto, 1987, p. 68)

En un estudio realizado en México sobre el comercio ambulante, se hizo
la division de éste en comercio ambulante de subsistencia y comercio

ambulante de alta rentabilidad.
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El comercio ambulante de subsistencia, es realizado por un gran nimero de
personas que por carecer de preparacion escolar, calificacion laboral y
recursos economicos, se ven obligadas a desarrollar por su cuenta
actividades de subsistencia... el comercio ambulante de alta rentabilidad
tiene la peculiaridad de que el nimero de individuos que la componen es
menor en proporcidén a los que se dedican al de subsistencia, sin embargo,
el producto econdémico que generan es mucho mayor, el cual no es
declarado a la autoridad respectiva. (Alvarez y Martinez, El comercio

ambulante en la ciudad de México, 1987).

Los vendedores ambulantes o buhoneros tienden a vender productos
como alimentos, joyeria de imitacién, mercancia de contrabando (cigarrillos,
productos electrodomésticos), ropa y articulos de tocador. “Este tipo de
comercio constituye una manera cdmoda de obtener ganancias netas y sin
ofrecer ninguna garantia y seguridad al consumidor, que en época de crisis,
compra barato lo que al final puede resultarle caro.” (Alvarez y Martinez, 1987)

3.4.Consecuencia de la informalidad para la economia y sus posibles

soluciones

El sector informal en cualquier pais del mundo puede llegar a convertirse
en una fuerza econémica muy importante. Para la Organizacién Internacional

de Empleadores:
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La informalidad desemboca en el acceso restringido o la falta de acceso a
organizaciones que representen adecuadamente los intereses de los
empresarios y de los trabajadores; la perpetuacién de la pobreza; la
corrupciéon endémica; la pérdida de ingresos por parte del gobierno y de las
autoridades locales; el uso ineficaz de los recursos, que desemboca en
menores ganancias economicas, con repercusiones negativas sobre las
tasas de crecimiento nacional y los resultados econdmicos y sociales
globales; una condiciones de trabajo relativamente insuficiente; falta de
acceso al capital, al crédito y a la tecnologia y en bajos niveles de

productividad.

Al buhonerismo en las ciudades se le adjudica muchos efectos negativos,
como el deterioro de las zonas en donde estos venden sus productos, la
obstruccion del flujo peatonal en zonas comerciales, asi como hacia los mismos
negocios; el incremento de la inseguridad personal y el trafico de drogas, el
estado insalubre de su entorno, entre otros.

En la XVII Asamblea Anual de Consecomercio (1987, p. 26) también
otorgan algunos efectos positivos al buhonerismo como:

La proporcién de ocupacién e ingreso, medios de subsistencia, a un grupo
poblacional que por diversos motivos no han conseguido empleo estable; se

convierte en una valvula de escape al desempleo abierto, y por ultimo, sus
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reducidas necesidades de capital le permite ofrecer su mercancia a precios

frecuentemente inferiores que los ofrecidos en el comercio establecido.

Para Hernando de Soto (1987, p. 220) “la baja de la productividad, la
disminucién de la inversién, la ineficiencia del sistema tributario, el aumento de
las tarifas de los servicios publicos, las limitaciones del progreso tecnolégico y
una serie de dificultades para formular politicas macroeconémicas” son las
principales consecuencias con las que concluye su estudio sobre el fenbmeno

informal.

La mayoria de los estudios realizados acerca de la economia informal
concluyen en que las personas que realizan actividades comerciales ilicitas no
cumplen con las disposiciones juridicas de caracter legal y tributario, laboral,
administrativo, de salud, etc. Esto afecta a toda la sociedad, puesto que no le
permite a las autoridades competentes el ejercicio de vigilancia y control de la

economia nacional.

Asi como los resultados de las investigaciones han adjudicado efectos
positivos y negativos a la economia informal, también es cierto que muchas de
ellas han aportado ideas y soluciones para solventar las consecuencias

negativas y maximizar los resultados positivos de este fenémeno.

En la XVII Asamblea Anual de Consecomercio del afno 1987, se da un
voto a favor para la realizacién de politicas dirigidas a las actividades informales
complementarias (aquellas que subsisten en el tiempo, y pueden llegar a
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convertirse en empresas formales). De igual forma se cree conveniente el que
se fijen “otros objetivos globales que trasciendan el fendmeno de la informalidad
como tal, pero que incidiran sobre causas importantes, como son: la ejecucion
de una politica de urbanizacién y la extension y profundizacién del sistema
educativo.” (Consecomercio, 1987, p. 30)

La Organizaciéon Internacional de Empleadores (2001) aporta las

siguiente soluciones o remedios a la economia informal:

Identificar las causas de la informalidad y las barreras a la formalizacion,

y eliminar tales barreras.

e Simplificar las normas y procedimientos de los gobiernos.

e Ayudar a las empresas informales para que logren el acceso a los
derechos econémicos y sociales que requieren.

e Promover cooperativas basadas en principios empresariales.

e |Instaurar un régimen de derechos de la propiedad que permita a las
empresas informales crear capital y obtener créditos.

e Facilitar a los trabajadores una prestaciones sociales que sean
econémicamente viables.

e Reducir los elevados costes de la formalizacion.

e Desarrollas politicas, procedimientos e instituciones que puedan

contribuir al acceso de las empresas informales a las condiciones que les

permitan desarrollar su actividad en una economia de mercado.

e Adoptar unas normativas flexibles.
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e Reformar los sistemas legales y garantizar la igualdad de acceso a los
mismos.
e Desarrollar normativas que se apliquen a todo tipo de actividades

econdmicas.

Para concluir con las posibles soluciones de la economia informal, se
utilizaran las palabras que dijera Hernando de Soto en la ponencia “El Sector
Informal: su influencia econémica verdadera y potencial” del afno 1987: *“Si
empezamos a concentrar nuestra accion en las instituciones y tratamos de
adaptarlas a la realidad, encontraremos senderos pacificos hacia las economias

de mercado, la democracia y la prosperidad.”

3.5. Economia informal en Venezuela

Finales de la década de los ochenta y principios de la década de los
noventa fue una época muy productiva en el estudio de la economia informal en
Latinoamérica y en Venezuela; de hecho la base tedrica de esta investigacion

proviene de los informes realizados en esa fecha.

En Venezuela, en 1987, uno de cada tres trabajadores urbanos se ubicaba
en el sector informal. Para 1979, inicio de la crisis, se produjo una
desaceleracion del crecimiento del empleo moderno y la aceleracion del

crecimiento del empleo informal, con pequefas variaciones de la tasa de
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desempleo. Para la década del ochenta, se evidencia un rapido crecimiento
del sector informal, situacion que impidi6 que la tasa de desocupacion
creciera mas alla del 15 por ciento. (Marquez y Portela, 1991, citado por
Cordido, Mora y Corradine, Caracterizacion socioecondémica de la poblacién
con limitaciones sensoriales y motoras ubicada en el sector informal del area

metropolitana, 1997, p. 30)

Esto puede verse reflejado en la tesis que hiciera Desirée Lozano sobre
el tema de la economia informal, al afirmar que en los momentos de
prosperidad econdmica en Venezuela, la economia informal no jug6é un rol
significativo. “Posterior a 1978 la economia venezolana, basada
fundamentalmente en las divisas petroleras, sufre un conjunto de desequilibrios
gue obstaculizaron la continuidad del ritmo econémico.” (Lozano, 1987, p. 26)

En Venezuela el concepto utilizado por los organismos oficiales para el
ano 1989 sobre este fendmeno era el del Programa Regional de Empleo para
América Latina y el Caribe (Preale). Segun éste se consideran personas
ocupadas en el sector informal a “aquellas que laboran como servicio doméstico
y trabajadores por cuenta propia no profesionales, asi como los patronos,
empleados, obreros y trabajadores familiares que laboran en empresas de
menos de cinco personas ocupadas.” (Preale, citado por Revista Exceso,
namero 459, 1989)
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En una ponencia realizada en Cedice para el ano 1989 titulada Las
primeras mediciones de la Economia Informal en Venezuela se informé6 acerca

de que:

La actividad informal surge de arreglos institucionales y legales que hacen
altamente costoso el funcionamiento y la creacién de empresas en forma
legal. EI marco legal venezolano seria entonces el semillero de la
informalidad nacional por los demasiados controles, normas y requisitos

burocraticos que comporta. (Cedice, citado por Revista Exceso, numero

459, 1989)

Para Cartaya (1988, citado por Cordido, Mora y Corradine, 1997) se
desprenden de las investigaciones realizadas en el pais hasta esa fecha, tres

situaciones:

e Actividades de subsistencia: las cuales corresponden a estrategias de
sobrevivencia de aquellos que no pueden permanecer desocupados,
cuya proliferacion es mas intensiva en épocas de recesion econémica.

e Pequenios productores: cuya dificultad para acumular o expandir sus
operaciones se debe a su insercién en mercados de productos altamente

competitivos, lo que limita su posibilidad de fijar precios mas altos.
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e Pequefios productores o trabajadores por cuenta propia insertos en
relaciones de subordinacién de otra unidad productiva a través de

subcontratacion. (p. 31)

Un andlisis de la economia informal en Venezuela, asi como el diario vivir
de la poblacion permite inferir que este sector abarca principalmente a la
industria manufacturera, el comercio, la construccion, los servicios y el
transporte. Cada arfo las cifras derivadas de los érganos oficiales y privados
van en aumento “gracias a la apertura de nuevos mercados, sobre todo en los
barrios marginales y en materia de reparaciones, ya que en ellos se podia
actuar al margen de la ley y ofrecer bajos costos.” (Lozano, 1987, p. 28)

Francisco Vivancos Cabellos realiz6 en el afno 1988 para el Instituto de
Investigaciones Sociales y Econdmicas de la Universidad Catolica Andrés Bello,

una aproximacién econométrica del sector informal en el pais. Segun Vivancos,

La naturaleza de la informalidad, se prevé que haya venido derivando desde
actividades atrasadas (economia de subsistencia), con baja integracion
mercantil y mano de obra de escasa calificacion; hacia un composicién
moderna y con capacidad de competencia respecto al sector formal. Incluso
respecto a la escasa presion tributaria ejercida, los cambios mas recientes
en el caracter de la politica fiscal y financiera hacen prever una transicion de

las actividades informales hacia una mayor fundamentacién en el propdsito
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de la evasion fiscal. (1988, La Economia Informal en Venezuela: una

aproximacion econométrica, p. 27)

La evidencia empirica y los estudios realizados en nuestro pais en la
década de los ochenta concluyen, en su mayoria, en que la mayoria de los
trabajadores informales venezolanos trabajan por cuenta propia, con un empleo
precario vinculado al sector comercio y de servicios de la economia; obteniendo
ingresos inferiores a los de la economia formal, en un ambiente precario e

insalubre. Segun Marquez y Portela (1991)

El empleo informal es tan importante en servicios personales, transporte y
comercio al por menor, que si esos puestos de trabajo desapareciesen seria
casi imposible conseguir un taxista en nuestras ciudades, un “abasto” en
cada esquina o una doméstica disponible. El empleo informal representa al
menos un tercio del empleo total en el sector de servicios personales y de
los hogares, comercio al por menor, transporte, construccion, textiles,
restaurantes y hoteles, industrias de la madera y otras industrias

manufactureras. (p. 15)
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3.6.Datos actuales de la economia informal en Venezuela

Para abril del afio 2001, Luis Vicente Ledn, presidente de Datanalisis,
escribié para El Nacional un articulo titulado Venezuela Informal, donde resalta
las cifras que para ese entonces se manejaban acerca del desempleo y el

sector informal en el pais. El sector informal:

Agrupa en la actualidad a 56% de la fuerza de trabajo venezolana, es decir,
mas de la mitad de la fuerza de trabajo, con un ingreso promedio 39% mas
bajo que sus pares del sector formal y sin ningun tipo de beneficio de ley ni

estabilidad econémica. (El Nacional, [Articulo en linea], abril 2002)

Los datos demuestran que el crecimiento de la economia informal en
Venezuela no ha parado desde hace 20 afos, sin importar la actividad
econémica por la que esté atravesando el pais. Segun Antonio Franceés,
profesor del IESA:

El empleo informal continda en ascenso, rondando 55% de la fuerza laboral.
No debemos idealizar la economia informal. Muchos vendedores callejeros
son empleados por otros, e independientes sélo en apariencia. Muchas
tiendas tienen buhoneros propios ocupando la acera para evitar que la

ocupen otros. (El Nacional, [Articulo en linea], mayo 2002)
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Para Francisco Vivancos Cabellos, en un articulo referido al Proyecto
Pobreza realizado por la Universidad Catdlica Andrés Bello en marzo del ano

2001 para el diario El Nacional:

El sector informal venezolano es un residuo estadistico en el que conviven
actividades modernas y de alta productividad, hoy mas que nunca facilitadas
por las innovaciones tecnoldgicas e informaticas, con otras extremadamente
atrasadas y que responden, en lo fundamental, a estrategias de
sobrevivencia de las personas que no logran ser absorbidas por el sector

moderno. (El Nacional, [Articulo en linea], enero 2002)

En noviembre del afno 2001 la Revista Primicia realizd un reportaje
acerca del Buhonerismo en la ciudad de Caracas; segun la misma el censo de
la Alcaldia de Libertador establece unos 5.600 buhoneros, pero su numero real
puede sobrepasar las 15.000 personas. Pese a que estan ocupando varias
areas de Caracas, su mayor concentracion esta en cuatro puntos estratégicos a
lo largo de la columna vertebral capitalina: Catia, Casco Central, Sabana
Grande y Petare. Otros datos importantes para este estudio que mencionan en
el reportaje son los que se presentan a continuacién: (La Fuente y Pereira,

Revista Primicia, nUmero 201)

e 57% de los buhoneros censados por la Alcaldia de Libertador estaban
desempleados antes de tomar la calle. Del resto, 14% eran costureros,

10% albaniles, 5,7% secretarias y 4,9% comerciantes, entre otros oficios.
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82% de los buhoneros usan puestos controlados por las mafias, que los
venden hasta por 500.000 bolivares. Manejan 12 millardos al mes.

La cadena de comercializacibn comienza por los mayoristas, que
reciben importantes utilidades de la buhoneria. Los mercados también
informales de ElI Cementerio, La Hoyada y Cruz Verde son los grandes
proveedores de los buhoneros de Libertador. Los grandes almacenes y
fabricas —sobre todo de textiles- también integran el eslabon mayorista.
Mas abajo estan los buhoneros, quienes se dividen en dos grandes
grupos: los ‘manteleros’ y los ‘manpareros’. Son pequefios beneficiarios
de la cadena de comercializacién. Los primeros son el pueblo llano del
pais de los mercaderes. Tienen muy poca mercancia y sélo cuentan con
bolsas de basura y pequefias tablas de anime. Sus ganancias son
escandalosamente reducidas y por su ligera carga son considerados
como los ‘ambulantes originales.’

El segundo grupo es el mas numeroso. Son personas que trabajan por
cuenta propia y poseen un solo puesto fijo —generalmente una estructura
metalica que compraron o alquilaron- modesto y con poca mercancia,
adquirido a crédito o por consignacion. Segun el tipo de producto las
ganancias oscilan entre un 20% y un 40% sobre el costo. En tiempos
buenos pueden llegar a los 600.000 bolivares mensuales, casi 6 veces

mas que el salario minimo.
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Al final de la cadena estan los consumidores que, a pesar de la recesion
y que les cueste caminar por las aceras y se les oiga quejarse, siguen
comprando a los vendedores informales. Aunque de calidad mas baja,
los buhoneros les venden algunos miles de bolivares mas barato que en
las tiendas del comercio formal.

Segun cifras del Instituto Nacional de Estadistica (antes OCEIl), un
54,55% de la poblacion econdmicamente activa esta desarrollando algun
tipo de tarea en el campo de la economia informal. Para el Cenda
(Centro de Documentacion y Analisis para los Trabajadores) la situacion
es todavia mas critica: 4.935.102 personas conforman la fuerza de
trabajo del sector informal (59% de la poblacién econémicamente activa).
Estos numeros son la respuesta al desempleo — que afecta a dos
millones de personas — y la ultima oportunidad de dedicarse a un oficio
legitimo, segun Oscar Meza, director del Cenda.

Un buhonero puede hacer 600.000 bolivares en Libertador y 100.000 en
Petare.

56,4% de los comerciantes informales estan afiliados a algun gremio.
85,7% de los buhoneros son venezolanos de nacimiento, 4% viene de
Colombia y 1,7% de Peru.

Solo 13,6% tienen secundaria completa. 3,4% son analfabetas y 0,7%

tienen titulos universitarios.
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Las ultimas cifras tomadas en cuenta para la presente investigacién de la
realidad econémica y laboral de Venezuela, datan de la primera quincena de
julio, cuando el Banco Central de Venezuela difundié el informe del mes de
junio del 2002. El diario El Nacional reflejé las mismas, el 10 de julio del mismo
ano; los datos son los siguientes:

e El indice inflacionario del mes de junio registrd6 un incremento de 2%,
ubicando la inflacion acumulada de lo que va de ano en 12,8%, superior
6,9 puntos porcentuales a la que se registré en el mismo periodo del ano
pasado.

e En el periodo comprendido entre junio de 2001 y junio del 2002, los
precios de los bienes y servicios aumentaron su valor 19,6%

e Latasa de desocupacion se ubicé al cierre de abril en 15,9%, segun las
ultimas cifras emanadas del Instituto Nacional de Estadistica (INE), a
través de su Informe Ejecutivo en la Fuerza de Trabajo.

e Este porcentaje se traduce a 1.816.289 personas de 15 afos y mas, de
uno u otro sexo.

e En cuanto a los trabajadores del sector informal, el INE refiere que a las
personas que laboran en empresas con menos de cinco personas
(incluido el patrono), servicio doméstico, trabajadores por cuenta propia
no profesionales (tales como vendedores, artesanos, conductores,
pintores, carpinteros, buhoneros, etc.) y ayudantes familiares que no son

remunerados y que trabajan 15 horas o0 mas semanalmente, el estudio
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nos indica que el porcentaje se ubica en 51,8% (4.990.630), igual al
registrado en marzo de 2002. Al comparar ese dato con abril de 2001,
cuando la informalidad se ubicé en 51,2% (4.604.389 ocupados) se

determina un aumento de 386.241 personas.

4. El Microambiente de la Industria Discografica

Segun el Informe realizado por la Industria Musical Colombiana sobre su

pensamiento global

Un Productor Fonografico o una Disquera es la persona natural o juridica
que realiza la gran inversion necesaria para crear una estructura econémica
que haga posible grabar, producir, posicionar y comercializar el producto
musical. Sin dicha estructura ninguna de las partes en el eslabén de la
produccién musical (autores, artistas, intérpretes, musicos, arreglistas y
directores musicales) tendrian posibilidades de expresar su arte y su
creacién; en otras palabras, no tendrian dénde trabajar. (Discos Fuentes,

[Documento en linea], abril 2002)
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Las industrias discograficas estan afectadas también por su
microambiente, como la propia empresa, donde en el disefio de planes de
mercadeo se deben tomar en cuenta todos los departamentos de la misma, asi
como la visién, misién y objetivos que se plantea en el ambito general y
particular de los grupos que la conforman como la alta gerencia, finanzas,

contabilidad, comunicaciones, etc.

Los proveedores son otra de las fuerzas del ambiente interno de las
industrias de discos compactos, pues éstos “son un eslabén importante en el
sistema general de la compania de “entrega de valor” al cliente. Proporcionan
los recursos que necesita la compania para producir sus bienes y servicios”
(Kotler y Armstrong, 1998, p. 72) Igualmente los intermediarios afectan a la
empresa puesto que ayudan en la promocion, venta y distribucion de los
productos hasta los consumidores meta. Los intermediarios estdn compuestos
por las agencias de publicidad, comunicaciones y mercadeo, vendedores

mayoristas y minoristas, intermediarios financieros y distribuidoras.

Los distribuidores o comercializadores de la musica son las empresas
encargadas de invertir y crear la estructura econémica necesaria para poner
todo el producto musical (CD’s y Cassetes) en manos del publico
consumidor a través de cadenas de tiendas y puntos de venta en todo el
pais, ademas de las Megatiendas, las ventas por correo, las ventas puerta a
puerta o por catalogo y las ventas a través de la internet. (Discos Fuentes,

[Documento en linea], abril 2002)
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Los clientes son aquellos mercados a los que van dirigidos los productos

que la empresa crea; éstos segun Kotler (1998)

Pueden ser los mercados del consumidor que se componen de individuos y
hogares que compran bienes y servicios para su consumo personal. Los
mercados de negocios compran los bienes y servicios para un
procesamiento adicional, o para emplearlos en su proceso de produccion,
mientras que los mercados de revendedores compran los bienes y servicios
para revenderlos con una utilidad. Los mercados del gobierno se
componen de agencias gubernamentales que compran bienes y servicios
con el fin de producir servicios publicos y transferir esos bienes y servicios a
otros que los necesitan. Por Ultimo los mercados internacionales se

componen de compradores de otros paises. (p. 74)

La industria discografica debe considerar como competencia “a las
empresas que comercializan productos similares a los suyos, o que pueden
substituirlos en la misma area geografica.” (Pride, Marketing: decisiones y
conceptos basicos, 1988, p. 552) y como publico a “cualquier grupo que tiene
un interés real o potencial en la organizacién de lograr sus objetivos, o que
causa un impacto en esta habilidad” (Kotler y Armstrong, 1998, p. 75). Los
publicos pueden ser financieros, de medios, gubernamentales, de accion

ciudadana, general o internos.
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5. El consumidor

Una de las aristas mas importantes de esta investigacion es el
consumidor de discos compactos musicales tanto originales como quemados,
pues es el consumidor quien marca la pauta en las estrategias de mercadeo de
las grandes empresas en la historia, porque sus necesidades cambiantes y las
tendencias del entorno hace que sus deseos y demandas varien en el tiempo.
El término consumidor suele ser sindnimo de cliente, aunque como dice
Arellano (2000, p. 70) “consumidor puede considerarse aquel individuo que usa
o dispone finalmente del producto o servicio en cuestién, mientras que el cliente

es el que compra o consigue el producto.”

5.1. Comportamiento del consumidor y sus tendencias actuales

Segun Santesmases (1996)

El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actividades que
lleva a cabo una persona o una organizacién desde que tiene una necesidad
hasta el momento que efectla la compra y usa, posteriormente, el producto.
El estudio de tal comportamiento incluye también el analisis de todos los

factores que influyen en las acciones realizadas. (p. 246)
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El comportamiento de compra del consumidor se ve poderosamente
afectado  por un serie de factores sociales, culturales, personales y
psicolégicos. Los factores sociales estan conformados por pequenos grupos,
los papeles sociales y posicion y la familia. Los culturales influyen vasta vy
profundamente en la conducta del consumidor; entre estos se encuentran la

cultura, la subcultura y la clase social.

Por otra parte, entre los factores personales estan la edad y la etapa del
ciclo de vida, ocupacion, situacidén econémica, estilo de vida y personalidad y
concepto de si mismo del comprador. Por Ultimo los factores psicoldgicos son
la motivacién, la percepcién, el aprendizaje y creencias y las actitudes. En el
siguiente grafico se representan dichos agentes.

ulturales 7
Sociales
Personales
Cult Grupos de Psicolégicos
uftura referencia dEIda:dly gtapz
jt10 d€ vida Motivacion
OS‘?tUpa‘?'P” Percepcion peprador
Subcultura Familia e lon Aprendizaje
ERsiomica Creencias y
Estilo de vida actitudes
Personalidad y
Clase social Papeles y concepto del yo
posicion

Figura 3: Factores externos que afectan al consumidor (Kotler y Armstrong, 1998, p. 141)

A partir de finales del siglo pasado el consumidor mundial ha cambiado
las tendencias actuales en su comportamiento. Segun Assael (Comportamiento
del consumidor, 1998, p. 13) “hay una mayor orientacién hacia el valor por parte

de los consumidores, tener mas informacion y medios de acceso, asi como el
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deseo de contar con productos mas personalizados que se adapten mejor a las

necesidades del consumidor.”

Estas nuevas tendencias y el gran acceso a la informacion de los
consumidores actuales han estimulado al consumidor a buscar productos
ajustados a sus demandas; “los consumidores hoy en dia buscan mas opciones

a precios mas bajos” (Assael, 1998, p. 14).

5.2.Derechos del consumidor en Venezuela

En Venezuela los consumidores cuentan con un organismo legitimo para
la orientacién y educacion en el consumo y su defensa ante las trasgresiones
consagradas en su Ley. Es por ello, que el consumidor y usuario venezolano
esta protegido por los siguientes derechos: (Indecu, [Documento en linea],
junio 2001)

e La educacién: es el derecho al aprendizaje, adquiriendo habilidades y
destrezas necesarias para ejercer acciones e influir sobre los factores
que afectan en la toma de decisiones.

e Ser escuchado: es el derecho de los consumidores a recibir completa

consideracioén en la formulacion y ejecucién de las politicas econémicas.
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e Ser informado: es el derecho que tiene el consumidor a que se le
proporcione toda la informacién necesaria, para que pueda hacer una
eleccion o tome una decision acertada.

e La seguridad: es el derecho a ser protegido contra ciertos productos,
procesos de produccidon y servicios, que sean o puedan ser peligrosos
para la salud y la vida del consumidor.

e Elegir: es el derecho que tiene el consumidor de tener libre escogencia
entre una variedad de productos o servicios, que satisfagan sus
necesidades, a la vez que se ajusten a su presupuesto y garanticen la
calidad del producto.

e Ser compensado: es el derecho a ser resarcido por un dafo causado

por una falsa informacién, bienes defectuosos o servicios insatisfactorios.

5.3.Toma de decisiones complejas

“La participacion es el tiempo y esfuerzo que un comprador invierte en
los procesos de busqueda, evaluacién y decisibn del comportamiento del
consumidor.” (Lamb, Hair y Mc Daniel, 1998, p. 157) EI consumidor en el
momento en que decide su compra esta pasando por un proceso complejo que
esta vinculado con el tipo de decision que toma y el nivel de involucramiento en
la operacion comercial. En otros casos no se hace necesario la toma de una
decisidn, puesto que el consumidor esta habituado a comprar cierta marca de
manera conciente y tiene un grado de satisfaccién importante respecto al

producto.
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“La razon por la cual el involucramiento esta vinculado con la toma de
decisiones compleja es que, por regla general, a mayor nivel de
involucramiento, mayor es la busqueda de informacién.” (Assael, 1998, p. 69)
El involucramiento en el proceso de compra se da cuando el consumidor siente
que su imagen y la del producto estdn estrechamente vinculadas, cuando el
producto representa un simbolo de valor para el consumidor, que el producto
sea caro o tenga una funcién relevante para él. Frecuentemente los beneficios
que ofrece un producto suelen manifestarse en respuestas emocionales del
consumidor, o en interés por su uso continuo, la suposicion de riesgos
significativos, ademas de la identificacion del producto con el grupo de

referencia del individuo.

El involucramiento segun Assael (1998, p. 71) puede ser de dos tipos:
“el involucramiento situacional ocurre sélo en situaciones especificas y es
temporal, mientras que el involucramiento duradero es continuo y mas
permanente”; es decir, que el involucramiento con cierto articulo es diferente en
cada individuo, dependiendo del macroentorno en el que se encuentre y los

grupos a los que el individuo como agente social pertenezca.

El proceso de la toma de decisiones segun Arellano (2000) podria ser el

siguiente:

Reconocimiento del problema ( reconocimiento de la necesidad y esfuerzo
para su satisfaccion); busqueda de informacion (exploracion de informacion
interna y externa); analisis de la informacion (estudio de la informacién

recolectada); acto de compra ( direccién del individuo al acto de compra);
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utilizacion y analisis postcompra (analisis de la calidad del producto y

atencién a nueva informacion referente al mismo). (p. 109)

Dentro del proceso de compra de un producto o servicio deben tomarse
en cuenta los estimulos, entendidos como “cualquier unidad de informacioén que
afecte a cualquiera de los cinco sentidos; y el deseo, que es cuando alguien
tiene una necesidad insatisfecha y determind que un bien especifico la
satisfard.” (Lamb, Hair y Mc Daniel, 1998, p. 153) En el siguiente gréafico se

encuentra representado el proceso de decision de compra por el que atraviesa

el consumidor antes, durante y después de la adquisicion de un producto.
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Figura 4: Proceso de decisién de compra (Santesmases, 1996, p. 256)
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Existe cierto tipo de condiciones para que un producto sea comprado en
un proceso de toma de decisiones compleja, entre las cuales se encuentran el
costo del producto, la asociacién del bien con peligros de ejecucién, la
complejidad del producto y la asociacién de este ultimo con el ego del

consumidor.

Dentro de la toma de decisiones estan estrechamente ligados el habito y
la busqueda de informacién. Cuando un producto es comprado por hébito el
consumidor disminuye el riesgo en el proceso de compra y estd se hace mas
facil, porque la decisién es habitual. Posterior a la compra, el consumidor
espera ciertos resultados de la misma y es alli donde aparece la disonancia
cognitiva, es decir, esa “tension interna que experimenta un consumidor
después de reconocer una inconsistencia entre su comportamiento y sus

valores u opiniones.” (Lamb, Hair y Mc Daniel 1998, p. 156)

5.4. ;Qué son actitudes y percepciones?

Los consumidores responden en su proceso de compra a las actitudes;
segun Schiffman y Lazar (Comportamiento del Consumidor, 1991, p. 274), “la
actitud es una predisposicion aprendida para responder en una forma
consistentemente favorable o desfavorable con respecto a un objeto dado.”
Existe un principio en la calificacion de las mismas como actitudes aprendidas,
es decir, que el comportamiento en el momento de compra es un efecto de la
exposicion directa del consumidor al producto o de éste a la informacion
recibida sobre el bien en términos de grupos de referencia o medios de

comunicacion.
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Segun Arellano (2000):

En el concepto de actitud se pueden diferenciar tres elementos principales:
el elemento cognitivo, que se refiere a la conocimiento y la comprension
adecuada de las caracteristicas o atributos del producto y que tiene gran
importancia para orientar las actitudes respecto a éste. El segundo
elemento es el afectivo, que es la emocién que acompana a la idea y se
expresa en querer 0 no el objeto de referencia. Por ultimo, el elemento
conductual que puede ser entendido como una predisposicion para actuar
de una manera especifica o como una intencion de comportarse de una
forma dada frente al producto y resulta del valor afectivo asignado a éste. (p.

95)

Assael (1998, p. 201) define las percepciones del consumidor como:

La seleccion, la organizacidon y la interpretacion de los estimulos de
mercadotecnia y del entorno a una representacién coherente. Los estimulos
de mercadeo pueden ser fisicos o comunicacionales y van desde el
empaque Yy los ingredientes o caracteristicas fisicas del producto hasta su

publicidad, vendedor o lugar de adquisicion.
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Se entiende por percepcién al “proceso por el cual seleccionamos,
organizamos e interpretamos los estimulos en un todo significativo y coherente.”
(Lamb, Hair y Mc Daniel, 1998, p. 160)

Segun Arellano (2000):

La percepcion es el resultado de dos tipos de inputs, que interactian para
formar las ideas personales con respecto a ideas, situaciones o individuos:
el estimulo fisico que proviene del medio externo, es decir, los aspectos
sensoriales y no sensoriales y los inputs que provienen del mismo individuo,
como algunas predisposiciones, motivos y aprendizajes basados en la

experiencia previa. (p. 83)

La percepcion del consumidor puede ser estimulada por diversos
elementos, como los sensoriales (color, sabor, olor, sonido y tacto) y los
estructurales como la ubicacién, contraste y tamafo del anuncio de publicidad

o la novedad del producto.

Todos estos estimulos que puede percibir el consumidor, a través del
aprendizaje, se convierten en experiencias pasadas que influiran en la préxima
compra. “El aprendizaje se puede definir como un cambio en el
comportamiento que ocurre como resultado de una experiencia pasada.”
(Assael, 1998, p. 105)
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5.5. Lealtad del consumidor y compras no planeadas

Entre el habito en la toma de decisiones y el aprendizaje existe una
conexion con la lealtad a la marca, entendida ésta como “la actitud favorable
hacia la marca, que resulta en la compra consistente de la misma por un
tiempo.” (Assael, 1998, p. 129).

Semejante a lo que ocurre con la marca, el consumidor puede ser leal a
una tienda; lealtad que puede ser originada por la inercia, es decir, el no
involucramiento en el proceso de compra. Esta Ultima sélo es la secuela de la
familiaridad en la aceptacion de la marca o tienda. Sin embargo, esta lealtad a
una marca o negocio puede verse contrariada por la tendencia del consumidor
hacia el valor del producto, originando las compras de comparacién y el

abandono a las mismas.

Lo anteriormente expuesto se puede reflejar en los diferentes tipos de
comportamientos del consumidor al momento de comprar: la toma de
decisiones complejas y la lealtad a la marca, la inercia, la toma de decisiones
limitada o de bajo involucramiento y la compra no planeada. Esta ultima
entendida como una compra por impulso, “que consiste en la tendencia a
comprar por capricho o por “un vivo deseo de hacer algo”. (Assael, 1998, p.
150)

Las compras no planeadas pueden dividirse en compras por mero
impulso, que se hacen por diversidad o innovacion; por efecto de sugerencia

causada por la percepcion del producto en una tienda; por impulso planeado
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cuando se va a un negocio con promociones o rebajas sin previa planificacion
de la compra; por efecto de recordatorio, al ver el producto en un estante del
local o en la caja, y por ultimo, por la planeacion de la categoria del producto,
que se presenta cuando el consumidor tiene preconcebida la compra de un

producto, pero no una marca especifica.

En este punto es importante definir el valor para el consumidor. Este
puede ser definido como:

La percepcion del consumidor respecto a la relacion de los beneficios y
sacrificios necesarios para obtener dichos beneficios. El consumidor recibe
beneficios de la funcionalidad, el desemperio, la durabilidad, el disefno, la
facilidad de uso y el servicio. Para recibir estos beneficios invierte tiempo,

dinero y esfuerzo. (Lamb, Hair y Mc Daniel 1998, p. 352)

5.6.Influencias situacionales

Todos estos tipos de comportamiento pueden variar por las influencias
situacionales, es decir, las caracteristicas transitorias o los contextos que se
dan en el lugar y tiempo especificos donde se esta efectuando el proceso de
compra. Las situaciones pueden ser divididas en tres: situacion de consumo,

situacién de compra y situacion de comunicacion.
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“La situacion de consumo trata de las condiciones en que los
consumidores utilizan la marca... cada situacion de consumo influye en la
eleccién de la marca.” (Assael, 1998, p. 175). Asi como los consumidores
eligen los productos por sus marcas, la escogencia de servicios también esta
influida por situaciones de consumo. Por otra parte, la situacién de compra esta
afectada por el lugar de compra, si se trata de la compra de un obsequio o si se

trata de una compra espontanea.

Los estimulos dentro de la tienda, como la disponibilidad del producto, la
posicion dentro de los anaqueles, las promociones de precio, los exhibidores
y la comodidad para realizar las compras, son elementos de influencia en las
decisiones de compra del consumidor, especialmente en compras

imprevistas. (Assael, 1998, p. 176)

El involucramiento en la compra aumenta cuando los consumidores
estan en la busqueda de un obsequio, porque éste, ademas de ser un objeto
fisico, también tiene una representacion simbdlica por el tipo de producto,

marca y precio.

La escasez de productos o su deterioro conllevan a la compra imprevista
de otros, que se hacen necesarios rapidamente y su eleccidbn se hace
precipitada, sin miramientos a la marca o el precio. Por ultimo, las situaciones
de comunicacién, son aquellas en que los consumidores estan expuestos a la
informacion sobre el producto, ya sea de forma directa (cara a cara) o indirecta
(publicidad, local).
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5.7.Estilo de vida y personalidad del venezolano

Schiffman y Lazar (1988, p. 113) proponen una definicibn de

personalidad como:

Aquellas caracteristicas psicolégicas internas que determinan y reflejan la
forma en la que una persona responde a su medio ambiente. La
personalidad tiene como elemento principal las caracteristicas propias de
cada persona, que son estables y definitivas, aunque puede evolucionar

bajo ciertas situaciones especificas.

La personalidad de cada consumidor afecta su comportamiento de
consumo, y por ello es muy importante conocerla para lograr una eficiente

segmentacion del mercado.

Roberto Zapata en su libro Valores del Venezolano (1997) realiza un
andlisis de la personalidad del venezolano partiendo de las caracteristicas

demograficas, econdmicas y sociales del pais, dando como resultado que:

Los que tienen un bajo equilibrio afectivo y las personalidades mas débiles
son las mas infelices, insatisfechos, menos libres y hasta con peor salud.
Aquellos que, por el contrario, presentan un equilibrio afectivo moderado/alto

y las personalidades mas fuertes son quienes se encuentran en el polo
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opuesto. Estos rasgos fuertes implican satisfaccién con la vida, felicidad y

libertad. (p. 30)

La personalidad del venezolano responde al “Efecto Mateo” referido por
Zapata (1997, p. 31), es decir, que “aquellos que tienen poco, econdémicamente
hablando, son aquellos que tienen poca energia de vivir, vision, libertad, etc.
Asi, los indicadores de bienestar del venezolano promedio son la direccion

sobre su vida, su situacién econdémica, su edad, trabajo y ubicacién geografica.”

En los habitantes de Venezuela, en cuanto al aspecto material de las
cosas, se da la presencia de “valores mixtos, aunque siempre a favor del
contingente de materialistas, distribucion ésta que mas se acomoda al marco de
la ‘modernidad’, en la que el valor de “tener” lo necesario y algo mas es lo
prioritario y fundamental.” (Zapata, 1997, p. 46)

“Los estilos de vida son los modos de vivir de los consumidores que se
reflejan en sus actitudes, intereses y opiniones” (Assael, 1998, p. 407) Para
Lamb, Hair y Mc Daniel (1998, p. 170) el estilo de vida “es el modo de vida,
identificado a partir de las actividades, intereses y opiniones de una persona.”
El estilo de vida o -caracteristicas psicograficas del consumidor esta
determinado por una serie de variables: sus actividades o la forma en que
emplean su tiempo, sus intereses o lo que califican de significativo en el
escenario donde se desenvuelven y las opiniones o los juicios hacia si mismo y

hacia los otros.
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5.8. Grupos de referencia e influencia

Es necesario tener en cuenta que en el comportamiento del consumidor,
su personalidad, estilo de vida y en la toma de decisiones influyen también los
grupos relevantes para el mismo. “Los grupos de referencia son aquellos que
sirven como un marco de referencia para los individuos en sus decisiones de
compra.” (Schiffman y Lazar, 1988, p. 379). Estos grupos de referencia pueden
ser normativos, es decir, aquellos que repercuten sobre las pautas y conductas
habituales; o comparativos, a los que se hace referencia para comportamientos
determinados y concretos.

La importancia de la influencia de grupo varia segun los productos y las
marcas. Tiende a ser mas poderosa cuando el producto es visible para
otros a quienes respeta el comprador. Las compras de productos que se
adquieren y se utilizan en privado no se ven muy afectadas por las
influencias del grupo, debido a que los demas no veran el producto ni la

marca.” (Kotler y Armstrong, 1998, p. 146)

Los grupos mas sobresalientes que influyen en el comportamiento del
consumidor son la familia, los amigos, los grupos sociales formales (club y
organizaciones), los grupos de compra, los de accién del consumidor y los
companeros del trabajo. Para Lamb, Hair y Mc Daniel (1998),
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Los grupos de referencia se clasifican en grupos de participacién primaria,
con los que la gente interactia normalmente; de participaciéon secundaria,
que son los que la gente se asocia de manera menos soélida y formal; de
referencia deseados, a los que alguien quiere pertenecer, y por ultimo, los
de referencia no deseados, que influyen en el comportamiento cuando se

tratan de mantener alejados. (p. 172)

6. Los discos compactos como productos

Los discos compactos de musica son productos. Para la Asociacion
Fonografica de Venezuela (AFONOVEN) en un informe realizado en abril del
ano 2002, “una produccion musical consiste en la fijaciébn en medio magnético

de obras musicales y desarrollo de talento vocal para ser comercializados.”

Segun Kotler y Armstrong (1998):

Producto es cualquier cosa que sea posible ofrecer a un mercado para su
atencién, su adquisicién, su empleo o su consumo y que podria satisfacer un
deseo o una necesidad. No es primordial que los productos sean bienes
tangibles, también pueden ser servicios, ideas, personas, empresas, lugares

o la mezcla de ellos. (p. 239)



Marco Tebrico - 68 -

Segun Santesmases (1996):

El producto se puede plantear partiendo de dos enfoques esencialmente
distintos: el centrado en el producto en si mismo, segun el cual, un producto
es una suma de caracteristicas o atributos fisicos; y el centrado en las
necesidades del consumidor, donde se supone que las personas compran

productos no por si mismos, sino por los problemas que resuelven. (p. 369)

Una primera clasificacion que se puede hacer sobre los productos la
hace Lamb, Hair y Mc Daniel (1998) al hablar de:

Los productos para los negocios (producto industrial), que son aquellos
utilizados para fabricar otros bienes o servicios, para facilitar las operaciones
de una compania o para revenderlo a otros consumidores; y los productos
de consumo, que son comprados para satisfacer los deseos personales de

un individuo. (p. 280)

Para la correcta planificacion de mercadeo es importante considerar los
productos en tres niveles. EIl primer nivel es el basico, considerado como el
producto fundamental, que es lo que el cliente realmente compra porque le
soluciona un problema o satisface una necesidad primordial. “Después, el
encargado de la planificacién del producto debe crear un producto alrededor del
producto fundamental. Los productos reales tienen cinco caracteristicas: nivel
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de calidad, caracteristicas, disefio, nombre de la marca y envasado.” (Kotler y
Armstrong, 1998, p. 240) Finalmente se encuentra el producto aumentado,
donde se garantizan servicios y caracteristicas agregados al producto para
ofrecérselo al consumidor.

En el siguiente grafico se encuentran representados los niveles del
producto.

Producto
aumentado

Producto
real

Producto
fundamental

Figura 5: Niveles del producto (Kotler y Armstrong, 1998, p. 240)
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La creacidn de la produccién musical consta de dos etapas. La primera
estd conformada por la seleccion del talento y del repertorio, del productor
ejecutivo y del arreglista; el alquiler del estudio el trabajo del ingeniero de
sonido, la contratacion de los musicos, la mezcla y la masterizacion. La
segunda etapa esta conformada por el disefio de la caratula y del material POP
y la fabricacién del disco compacto.

Los discos compactos poseen ciertas caracteristicas generales. Segun
el Manual para Experticias sobre el Origen de los Discos Compactos (Ver
Anexo B) realizado por Mendoza, Miquilena y Thielen (2002), los CD’s pueden
ser artesanales (quemados) o industriales (originales). Las caracteristicas de

las réplicas artesanales segun este manual son:

e Son grabaciones mediocres de mala calidad y sonido.

e (Causan danos a los lectores de los equipos de sonido y computadoras.

e Son grabados sobre soportes disefiados para diferentes grabaciones y
hechos por personas inexpertas.

¢ No esta garantizada la inversion ya que el pirata nunca se identifica.

e Traen cuando maximo una copia de la caratula original y en su defecto
escritos a mano.

e Son de menor costo debido a la pésima calidad del sonido.

e El pirata evade impuestos causandole grandes danos a la industria

discogréfica.
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e La cara de lectura puede ser verde (cianina), azul (emulsion de Azoo) y
dorada o amarilla (emulsién de ptalocianina). En el borde interno o
externo de esta cara se encuentra el cédigo de la fabrica.

e La cara de la etiqueta informativa suele tener una impresién utilizando
material autoadhesivo, estar escritas a mano, estar impresas con

termotransferibles o directamente con impresoras de inyeccidn de tinta.

Por otra parte, en la cara de lectura de las réplicas industriales se encuentra
en el borde externo o interno el cdédigo SID /IFPI de la masterizadora, de la
replicadora, la identificacion de la seleccion, la identificacién de la fabrica y
en algunos casos el codigo de barra de la productora o propietaria de los
derechos de explotacion. La etiqueta informativa esta impresa con tinta
serigrafica, que es resistente al agua, solventes y abrasion, y lleva impreso

el numero de deposito legal. Sus caracteristicas principales son:

e Tienen una 6ptima calidad de sonido y mayor duracion.

e Son compatibles con equipos de sonido y computadoras no causandoles
danos.

e Son grabados sobre soportes de primera calidad disefiados

exclusivamente para musica, y hecho por especialistas.
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e Estdn garantizados contra defectos de fabrica por el productor
identificado (si son originales).

e Traen un encarte de excelente calidad grafica, con informacién de las
letras, autores y compositores (si son originales).

e El precio va acorde a la maxima calidad del producto.

e Con la compra de un CD original la industria discografica paga impuestos

que luego son invertidos en obras sociales para el pais.

6.1.Tipos de producto

Los discos compactos de musica pueden ser catalogados de diferentes
formas, debido a la gran cantidad de variables usadas para diferenciar los
productos entre si. Algunos de estos factores son la transferencia o no del bien,
el tipo de consumidor, la durabilidad, la decision de compra, entre otras. Estos
productos pueden ser catalogados como productos de uso, porque a pesar de
su utilidad y la satisfaccion de las necesidades por parte de los consumidores
sus atributos se mantienen permanentes; como productos duraderos que “son
aquellos que pueden ser usados varias veces y de forma continuada durante
largo tiempo.” (Santesmases, 1996, p. 375)). También pueden ser catalogados
como productos domésticos puesto que sus consumidores o usuarios son el

publico general.

La forma en que el consumidor compra el producto es otra variable para

caracterizar a los discos compactos, es por ellos que dependiendo de la forma
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en que el usuario los compre pueden ser catalogados como productos de
compra, que son “los productos para el consumidor que el cliente, en el proceso
de seleccién y compra, por lo comin compara con base en la conveniencia, la
calidad, el precio y el estilo.” (Kotler y Armstrong, 1998, p. 242) Esta
descripcién es muy parecida a la hecha por Arellano (2000) para los articulos

de comparacién:

Son articulos de un precio ligeramente mayor que los articulos de
comodidad. A diferencia de los primeros, se pueden encontrar fuertes
variaciones de precio y de calidad entre estos productos. Esto lleva a los
consumidores a tomar su decisién de compra mediante comparacién entre

los diversos articulos existentes en el mercado. (p. 157)

Por ultimo, estos productos pueden ser clasificados como productos no
buscados o de impulso, que son aquellos en los que:

Su compra se realiza sin ninguna clase de busqueda o planificacién. Estos
productos se encuentran disponibles en muchos sitios, y esto hace que el
consumidor repare en ellos y los adquiera, ya que raramente piensa en esos

productos y los busca de forma especifica. (Santesmases, 1996, p. 375)
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6.2. Atributos del producto

Todos los productos estan compuestos por una serie de componentes 0
atributos que implican los beneficios que el consumidor obtendra al comprarlo;
estas propiedades son el producto basico, el empaque o embalaje, la marca, el
funcionamiento, el etiquetado y la garantia.

En general, los consumidores van a evaluar el producto intrinseco en
términos sensoriales: tamano, color, sabor, peso o consistencia para el
caso de los productos, y en términos de la evidencia externa (imagen de
quien da el servicio, resultados tangibles) para el caso de los servicios.

(Arellano, 2000, p. 160)

Kotler y Armstrong (1998, p. 243) definen los atributos del producto en
términos de calidad, caracteristicas y disefio. “La calidad del producto es la
habilidad de un producto para desempenar sus funciones. Incluye durabilidad
total del producto, confiabilidad, precisién, facilidad de operacién y reparacion y
otros atributos valiosos.”

La politica de comercializacion de los productos se asienta en la base de
la diferenciacidn, porque son los atributos que posee cada uno de ellos los que
lograran que se distingan unos de otros. Puede decirse entonces, que “la
diferenciacién es, por tanto, una estrategia de marketing que trata de resaltar

las caracteristicas del producto, sustanciales o simplemente accesorias, que
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pueden contribuir a que sea percibido como unico.” (Santesmases, 1996, p.
377)

Los discos compactos ofrecen diferentes caracteristicas. Tanto en
locales comerciales como en vendedores ambulantes se consiguen los discos
corrientes, pero también se pueden encontrar series de coleccion, los éxitos de
un artista o de varios artistas en un solo disco compacto. El disefio de los
productos se refiere no sbélo al aspecto del producto, sino a su utilidad y

desemperio.

El diseno ofrece uno de los instrumentos mas poderosos para la
diferenciacién y el posicionamiento de los productos y servicios de una
compafia. Un buen disefio puede atraer la atencién, mejorar el desempefio
del producto, reducir los costos de produccién y proporcionar al producto
una poderosa ventaja competitiva en el mercado meta de la compania.”

(Kotler y Armstrong, 1998, p. 246)

Segun Lamb, Hair y Mc Daniel (1998):

La garantia protege al comprador y proporciona informacion esencial acerca
del producto. La garantia confirma la calidad o desempefio de un bien o
servicio. Una garantia expresa va por escrito. En contraste, una garantia
implicita significa una garantia no escrita de que el bien o servicio es

apropiado para el propésito que se vendio. (p. 297)
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6.3. El empaque y etiquetado

El empacado es definido por Kotler y Armstrong (1998, p. 255) como “las
actividades de disefnar y producir el recipiente o la envoltura de un producto.
Esto implica que los productos basicos vienen acompanado de un embalaje que
lo protege e identifica durante su distribucién, hasta llegar al consumidor final.”

El etiguetado conforma también al empaque y, ademas de identificar el
producto, resume las caracteristicas primordiales de éste de forma impresa y
puede encontrarse dentro o en el envoltorio. Las etiquetas pueden aportar
informacion sobre la fabricacion del producto, cantidad, fechas de fabricacion y
caducidad, componentes, utilizacién, advertencias, precio y marca entre otros.
Segun Santesmases (1996, p. 400) “la funcion informativa de la etiqueta
consiste fundamentalmente en facilitar datos sobre el fabricante o vendedor y
las caracteristicas y forma de uso o consumo del producto.”

El embalaje cumple principalmente tres funciones: la de proteccion,
simplificacion de uso y estimulacién de la compra. Segun Arellano (2000, p.
229) “los embalajes fueron creados con la finalidad de conservar las
caracteristicas deseables del producto por el mayor tiempo posible. Para ello el
embalaje debe proteger al producto contra los problemas ocasionados por el

tiempo, el transporte o las variaciones externas.” “Los objetivos del envase
pueden concretarse, por tanto, en los siguientes: contener, proteger,

promocionar y diferenciar el producto.” (Santesmases, 1996, p. 398)
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La simplificacién de uso que permite el empaque puede llevar al producto
a cumplir nuevas funciones, a ser mas versatil y a ser manejado facilmente en
cuanto a seguridad y a transporte del mismo. “El embalaje cumple también
funciones de comunicacién y estimulacién de compra. Estas funciones pueden
clasificarse en tres grandes areas: atraccion de compra, identificacién del
producto y diferenciacion.” (Arellano, 2000, p. 234) Asi el empaque puede
ayudar de forma asertiva a la distincion del producto de la competencia e

informar al consumidor de las ventajas competitivas que ofrece.

6.4.La marca

Una marca es un nombre, término, letrero, simbolo o disefio, o una
combinacién de ellos, que identifica al fabricante o al vendedor de un
producto. Es la promesa de un vendedor de proporcionar constantemente a
los compradores una serie especifica de caracteristicas, beneficios vy
servicios. Los consumidores consideran una marca como una parte
importante de un producto y la marca puede afiadir valor a un producto.

(Kotler y Armstrong, 1998, p. 247)

Las marcas pueden clasificarse segun su funcién en marca de comercio
(sefiala un producto determinado de una compafia), de empresa (es la
identidad oficial que posee la empresa ), de procedencia (confirma el origen del
producto) y marca de garantia (para validar la calidad de un producto). De
acuerdo a su situacion legal pueden ser marcas registradas, que son aquellas
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que han sido admitidas en el registro nacional; marcas inscritas, que aunque
hayan sido presentadas en el dicho registro no han sido matriculadas

legalmente y las marcas no registradas, que no poseen un asiento oficial.

Segun Arellano (2000, p. 204) “la marca ademas de su papel basico de
dar un monopolio de facto a una empresa, la marca cumple diversas funciones
especificas. Estas funciones son de tres tipos: de marketing, financiera y
legal.” En cuanto a la funcién de marketing, para el productor la marca es una
herramienta para diferenciar un producto del resto de la competencia,
asignandole una identidad propia; al distribuidor le permite ahorrar esfuerzo,
tiempo y dinero en la comercializacion del producto y al consumidor lo ayuda
en el reconocimiento, la garantia, la decisién, la selecciéon y el valor del

producto.

En cuanto a la funcién financiera de la marca, ésta en si misma, puede
constituir el activo financiero mas importante que posea una empresa. “De
hecho, las marcas forman parte del llamado goodwill de la empresa que puede
ser valorado contablemente, vendido, alquilado o comprado.” (Arellano, 2000, p.
207) Por ultimo, la funcion legal de la marca viene representada por el registro
de la misma, que le concede a su propietario su empleo exclusivo y su

rendimiento indefinidamente.

Para Santesmases (1996, p. 390)) el valor de la marca “es el valor
anadido que ésta proporciona al producto, tal como lo percibe el consumidor.”
El mismo autor cita la definiciébn que da el Marketing Science Institute (1989)

sobre valor de la marca como:
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El valor anadido del nombre que es recompensado por el mercado con
margenes de beneficio o cuotas de mercado mayores. Los consumidores
y/o los distribuidores pueden ver el valor de la marca como un activo
financiero y como un conjunto de asociaciones favorables y de

comportamientos. (lbid.)

Aunque la marca sea un valor y un activo muy importante para cualquier
empresa, ésta puede sufrir distorsiones que disminuyan el mérito que posee.
Una de estas desviaciones es la copia y falsificacibn de marcas, donde se
pueden distinguir dos niveles:

Un primer nivel es el de la falsificacién pura y simple que seria ‘una marca
espuria que es indistinguible de una marca registrada.” Un segundo nivel es
el de la imitacion que es ‘cualquier marca que se parezca a una marca
registrada y que podria causar confusion, error o decepcion’ (Ley Federal de
Marcas de Estados Unidos, Lanham Act, 1946). La diferencia legal es muy
grande, pues la primera es considerada delito mientras que la segunda es

solamente infraccion. (Arellano, 2000, p. 212)

Segun Arellano y Lacerte (La falsificacién de marcas en el sector informal
peruano, ACADEMIA, 1994; citado por Arellano):
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La imitacién de los informales constituye un problema importante para los
propietarios legales de las marcas, puesto que ello contribuye a banalizar la
marca (la hace demasiado popular), por lo cual los formales deben tener
cuidado en tratar de controlar esta practica. Sin embargo, pareciera que las
consecuencias econémicas y de participacion de mercado de esta practica
informal, son mucho menores de lo que muchas empresas formales

consideran. (p. 213)

En cuanto a las formas de imitacion Brotton y Cegarra (citado por
Arellano, 2000, p. 214) identifican cinco formas:

La homonimia es el uso de una marca idéntica a una marca registrada por
otra empresa; la paronimia es el empleo de un nombre similar pero no
idéntico a una marca existente; la homofonia concierne el uso de sonidos
idénticos en dos marcas; la parofonia concierne el uso de sonidos
parecidos; la homomorfologia es el empleo de caracteres o siglas idénticas
a las siglas de marcas registradas y por ultimo, la paromorfologia es el uso
de caracteres o siglas parecidas Uunicamente, como el uso de un color o un

tipo de letra de otra marca.

Segun Santesmases (1996, p. 392) “la marca, por las mudultiples
posibilidades de aplicacion que ofrece, la imagen del producto que genera y la
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posible lealtad que provoca en los consumidores, puede ser utilizada como un
elemento importante de la estrategia de marketing.”

Es aqui donde se pueden contemplar cinco estrategias de marcas: la
marca unica, donde se coloca el mismo nombre a todos los productos ofrecidos
por una empresa, aunque difieran entre si; las marcas multiples, donde cada
uno de los productos o sus lineas poseen nombres diversos; las segundas
marcas “pertenecen a empresas con otras marcas mas importantes que
pretenden con la adopcién de esta estrategia segmentar y ampliar el mercado
alcanzado a otros segmentos distintos de aquellos a los que habitualmente se
dirigen.” (Santesmases, 1996, p. 393). También se encuentran las alianzas
entre marcas accesorias, que buscan mejorar su imagen y el posicionamiento
poseido y por ultimo, las marcas del distribuidor, que son propiedad del

encargado de la comercializacién del producto.

6.5.La publicidad

Uno de los puntos principales de toda mezcla de mercadotecnia es la
publicidad, cuyo propédsito es hacerle llegar al publico meta las ventajas
competitivas del producto, y asi formar su interés y su deseo de compra. Segun
Lamb, Hair y Mc Daniel (1998, p. 461) la mezcla de promocion “es la
combinacién de herramientas de promocion que incluye la publicidad,
relaciones publicas, ventas personales y promocion de ventas, las cuales se
utilizan a fin de influir en el mercado meta y lograr las metas globales de la
empresa.” Las definiciones de estos cuatro instrumentos principales de la

promocion son: (Kotler y Armstrong, 1998)
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e Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion no personal y
promocion de ideas, bienes o servicios, que hace un patrocinador
identificado.

e Venta personal: la presentacién personal que hace la fuerza de venta
de la empresa con el propésito de hacer ventas y de desarrollar
relaciones con los clientes.

e Promocién de ventas: incentivos a corto plazo para fomentar la compra
o la venta de un producto o servicio.

e Relaciones Publicas: la creacidon de relaciones positivas con los diversos
publicos de la compafia, mediante la obtencién de una publicidad
favorable, la creacidén de una ‘imagen corporativa’ positiva y el manejo o

la eliminacién de rumores, historias y eventos desfavorables. (p. 427)

Santesmases (1996) define la publicidad como:

Toda transmisién de informacién impersonal y remunerada, efectuada a
través de un medio de comunicacion, dirigida a un publico objetivo, en la que
se identifica el emisor, con una finalidad determinada que, de forma
inmediata o no, trata de estimular la demanda de un producto o de cambiar

la opinién o el comportamiento del consumidor. (p. 659)



Marco Tebrico - 83 -

En el siguiente grafico se representa el sistema de comunicacién de

mercadotecnia .

Publicidad  Intermediarios Publicidad . Comentarios
Compafila  Venta Personal Venta Personal Consumidores verbales Publicos
Promocién de ventas Promocion de ventas

A A A Relaciones Publicas 4 A A Relaciones Publicas

Figura 6: Sistema de comunicacion de mercadotecnia (Kotler y Armstrong, 1998, p. 428)

Este sistema de comunicacion de mercadotecnia puede transmitirse a
través de diversos medios conocidos como canales, éstos son de comunicacion
personal, cuando dos o mas individuos se comunican directamente entre si, y
los canales de comunicacién no personal, conformado por aquellos medios de
comunicacion social y de exhibicion que difunden mensajes sin un contacto
personal o la posibilidad de respuesta entre el emisor y el receptor de dicho

mensaje.

Segun Arellano (2000, p. 267) “la comunicacién directa con el cliente
comprende todas las formas de comunicacion sin intermediarios que la
empresa tiene con su mercado.” Esta comunicacién puede ser hecha
personalmente, por teléfono o por correo directo. Este tipo de comunicacion
tiene una serie de ventajas y desventajas. Entre sus ventajas principales se
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encuentran la adopcion de los mensajes a las necesidades y deseos de cada
cliente, mayor inversion en la calidad de los mensajes, permite establecer un
contacto méas personal y duradero con el consumidor y casualmente permite
cerrar la comunicacion con la venta del producto. En cuanto a las desventajas,
éstas son la necesidad de un arduo control en la uniformidad de los mensajes,
se hace fundamental conocer mucha informacion sobre el publico meta y su

costo puede ser bastante alto.

Otra forma de comunicacién es la que se realiza en el punto de venta.
Generalmente este tipo de comunicacion tiene como objetivo el dar un impulso
final sobre determinado tipo de producto al consumidor, justo antes de éste
tome su decision de compra. Sus principales ventajas son: el contacto directo
con los clientes potenciales, la rapida realizaciéon de las ventas y la mejora de
las relaciones con los distribuidores. Entre los inconvenientes de esta
comunicacion se puede encontrar la dificultad de mantener los contenidos de

manera uniforme y la de conseguir apoyo de algunos intermediarios.

También se puede encontrar la comunicacién realizada a través del
producto, cuya mision es la de informar o persuadir al consumidor mediante el
producto para lograr la venta; el embalaje se convierte asi en la principal
herramienta utilizada para logra dicha meta. “La publicidad de producto se
centra en las caracteristicas del mismo, los beneficios que proporciona y su
posicién competitiva.” (Santesmases, 1996, p. 660) Sus principales ventajas
son el favorecimiento a la lealtad de la marca, el contacto directo que se
establece con el publico potencial y que lleva el mensaje de informacién o
persuasion a las manos del cliente. Sin embargo, este tipo de comunicacion

tiene una serie de desventajas entre las que se encuentra la limitacién del
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espacio creativo, en comparacion con los otros medios, y la poca influencia en

los consumidores de la competencia.

Dependiendo del objetivo publicitario que una empresa se plantee
(persuadir, informar o recordar), se debe escoger entre los cuatro tipos de
publicidad existentes. Segun Kotler y Armstrong (1998):

La publicidad informativa se utiliza para informar a los consumidores acerca
de un producto o una caracteristica nuevos y para crear una demanda
primaria; la publicidad persuasiva es aquella que se utiliza para crear una
demanda selectiva para una marca, persuadiendo a los consumidores de
que aquella ofrece la mejor calidad por su dinero; la publicidad comparativa
es la que compara directa o indirectamente una marca con otra o con varias
marcas y por ultimo, la publicidad de recordatorio se utiliza para lograr que

los consumidores sigan pensando en un producto.(p. 464)

Otra de las aristas de la comunicacién de marketing es la promocién de

ventas, que es:

Un conjunto de actividades de corta duracién, dirigidas a los intermediarios,
vendedores o0 consumidores, que, mediante incentivos econdmicos o

materiales o la realizacion de actividades especificas, tratan de estimular la
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demanda a corto plazo o aumentar la eficacia de los vendedores o

intermediarios. (Santesmases, 1996, p. 723)

Dentro de la promocion de ventas se pueden encontrar diversos
instrumentos para lograr los objetivos propuestos; los instrumentos de
promocion para el consumidor estan conformados por las exhibiciones,
concursos, muestras, premios, reembolsos, entre otros; los instrumentos de
promocion comercial estan dirigidos a los detallistas y mayoristas , entre estos
se encuentran los descuentos y las rebajas.

6.6. Precio

“Precio es el valor acordado entre dos partes que quieren obtener un
beneficio mediante el intercambio de bienes o servicios” (Arellano, 2000, p.
380). Una de las labores més arduas en el mercadeo es la fijacion de precios,
pues se deben tomar en cuenta una serie de factores que afectan dicha
decisién. Los factores internos estan compuestos por los objetivos de mercadeo
propuestos por la empresa, el marketing mix, los costos y la empresa en si
misma. Lamb, Hair y Mc Daniel (1998, p. 579) definen la demanda como “la
cantidad de producto que se vendera en el mercado a diversos precios en un
periodo especifico, y la oferta como la cantidad de un producto que un
proveedor ofrece al mercado a diversos precios durante un periodo especifico.”
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Para Santemases (1996)

El precio tiene una gran importancia por las siguientes razones: porque es
un instrumento a corto plazo, es un poderoso instrumento competitivo,
porque es el unico instrumento que proporciona ingresos, tiene importantes
repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor o usuario y ademas, porque
el precio es en muchas decisiones de compra la Unica informacion

disponible. (p. 458)

Entre los objetivos de mercadeo que giran en torno al precio se encuentran la
“supervivencia, el incremento al maximo de las utilidades actuales, el liderazgo
en la participacion del mercado y el liderazgo en la calidad del producto” (Kotler
y Armstrong, 1998, p. 313). Una de las variables de mayor importancia para la
fijacion de precio es la de los costos; muchas empresas utilizan la siguiente

formula para ello: (Arellano, 2000, p. 385)

Precio unitario = Costo unitario + Margen unitario de utilidad deseado
O si no:
Precio unitario = Costo total + Utilidad empresarial deseada para el periodo

Unidades producidas

En cuanto a la estrategia que se establece para el marketing mix muchas
empresas respaldan su decision con el proceso de costos del mercado meta,
que consiste en “la determinacion del precio de un producto, empezando con

los costos del mercado meta y después retrocediendo a partir de alli.” (Kotler y
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Armstrong, 1998, p. 314) Los factores externos que afectan la fijacion de
precios son la naturaleza del mercado y la demanda (que determinan el limite
superior del precio), la competencia y otros variables externas ( situacién

econdmica, legislacion, reventa).

La situacién o clima econdémico es uno de los factores que mas afecta la
determinacién de precios, porque existen situaciones de inestabilidad que
exigen un mayor esfuerzo para este propésito, ellas son segun Arellano (2000):

La escasez, entendida como un fenémeno de penuria de uno o varios
productos especificos; la recesion que corresponde a una disminucion global
del ritmo de la economia; la inflacién se caracteriza por un aumento global y
sostenido de los precios de todos los productos y la estanflacion donde se
encuentran mezcladas situaciones contradictorias como la inflacién y la
recesion, la recesion y la escasez o las tres situaciones juntas. (p. 399 —

400)

En el siguiente grafico estan representados los factores que afectan las
decisiones del precio.

Factores internos: Factores externos:
Obijetivos de la Naturaleza del mercado
mercadotechia Decisiones para y de la demanda
Estrategia de la mezcla — la determinacion —— Competencia
de mercadotecnia de precios Otro factores
Costos ambientales (economia,
Consideraciones reventa, gobierno)

organizacionales

Figura 7: Factores que afectan las decisiones del precio. (Kotler y Armstrong, 1998, p. 312)
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Estos factores influyen en que la determinacién de los precios se haga en
base al costo-excedente (donde se agrega un margen de ganancia al costo), al
valor (segun las percepciones del publico meta) o a la competencia (de acuerdo
a los precios fijados por los competidores). En el siguiente grafico se
encuentran los factores que condicionan la fijacidn de precios por costes, por

la competencia o por el mercado y la demanda.

Marco
legal
Mercado
Ciclo de vida Competenc)fa
del producto l
COSteZ y Objetivos de
curva de la empresa
experiencia — « i
del oroducto FIJACION DEL
PRECIO
\
= ; Partes
esc?:?: as interesadas
demanda / \
Interaccién Elasticidades
instrumentos cruzadas

comerciales

Figura 8: Factores que condicionan la fijacion de precios. (Santesmases, 1996, p. 461)
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La determinacion de los precios pueden afectar directamente al
consumidor, porque éstos son indicadores de la calidad del producto. Asi
mismo, debe considerarse que los consumidores basan su decisidbn de compra
en un rango de precios maximo y minimo, donde la adquisicién es admisible y
que “existen percepciones de precios diferentes para articulos similares en
funcion de la calidad, lealtad o utilidad que los productos tienen para los
consumidores. Ellos se llaman precios relativos.” (Arellano, 2000, p. 394)

Ante los factores tanto internos como externos a los que cualquier
empresa se puede enfrentar para la fijacion de sus precios, asi como la
percepciéon que el consumidor tiene de ellos, se presenta varias estrategias de
ajustes de precios entre las que se encuentran: los descuentos y las rebajas,
los precios segmentados, los psicolégicos, promocionales, geogréaficos e
internacionales. De ellos el mas importantes para este estudio es el descuento
que, segun Kotler y Armstrong (1998, p. 335) “es una reduccién directa en el
precio, en compras durante un periodo determinado, y las rebajas que es el
dinero promocional que los fabricantes pagan a los detallistas que convienen en
presentar los productos de los fabricantes en alguna forma.”

La determinacion del precio segmentado viene dada por la venta de un
mismo producto con dos 0 mas precios diferentes, aunque no haya diferencias
en sus costos. Los precios promocionales son de orden temporal y son mas

bajos que los precios corrientes, incluso en algunas ocasiones que el costo.

La industria discografica venezolana suele tomar en cuenta los costos de
los siguientes factores del proceso de produccién musical, para conseguir el
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punto de equilibrio de cada disco compacto y asignarle el respectivo margen de
ganancias: (AFONOVEN, 2002)

Productor

Estudio y mezcla

Master

Fotografia

Disefo

Negativos

Fabricacion (Stamper)
Fabricacion de discos compactos
Afiches

Postales

Presentacion a los medios

Derechos de autor y regalias

6.7.Segmentacion del mercado y posicionamiento

en

grupos

Se entiende por segmentacion del mercado “a la divisibn de un mercado

diferentes de

compradores

con diferentes necesidades,

caracteristicas o conductas, que podrian requerir mezclas diferentes de

productos o de mercadotecnia.” (Kotler y Armstrong, 1998, p. 202). El objetivo
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de la comunicacion es aprovechar al maximo los recursos de la empresa y su

ambiente para incrementar la satisfaccion de las necesidades del cliente.

Segun Santesmases (1996):

La segmentacién es un proceso de divisibn del mercado en subgrupos
homogéneos con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial
diferenciada para cada uno de ellos que permita satisfacer de forma mas
efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la

empresa. (p. 212)

Para Lamb, Hair y Mc Daniel (1998, P. 213) “para que sea util, un plan de
segmentacion debe definir segmentos que reunan cuatro criterios basicos:
rentabilidad, identificacion y posibilidad de medicion, accesibilidad y capacidad
de respuesta.” Todo proceso de segmentacion conlleva a la orientacion al
mercado, para evaluar las necesidades y caracteristicas de cada segmento y
proceder a la seleccion de uno o mas de ellos a los que se desea llevar el
producto. Por ultimo, se llega al posicionamiento en el mercado, es decir, “la
formulacion de un posicionamiento competitivo para un producto y la creacion
de una mezcla de mercadotecnia detallada.” (Kotler y Armstrong, 1998, p. 202).
En la siguiente figura se presenta los pasos en la segmentacion, la orientacién y

el posicionamiento de la mercadotecnia.
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6. Desarrollo de la mezcla de la
mercadotecnia para cada mercado
meta Posicionamiento en el mercado

5. Desarrollo del posicionamiento para
cada segmento meta

4. Desarrollo del segmento o los
segmentos meta

Orientacion al mercado

3. Desarrollo de medidas de los
atractivos del segmento

2. Desarrollo de perfiles de los
segmentos resultantes

Segmentacion del mercado

1. Identificacion de las bases para la
segmentacién del mercado

Figura 9: Pasos a seguir para la segmentacién, orientacion y posicionamiento del mercado. (Kotler y
Armstrong, 1998, p. 202)

Para Arellano (2000):

“Las variables de segmentacion mas comunmente utilizadas en el
mercado individual son las siguientes: demograficas, donde conciernen todas
aquellas variables individuales que corresponden a las caracteristicas fisicas
intrinsecas de los consumidores, ademas de su posicionamiento geografico;
socioeconémicas, que son los factores ligados a la economia y al status social
de los individuos; psicograficas, que corresponden a las caracteristicas

psicolégicas de los consumidores; por uso o utilizacién, que es la manera en
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que los individuos utilizan determinados tipos de bienes y por ultimo, la
segmentacion por estilo de vida, donde se engloban diversos criterios a la vez.

(p. 489)

“Los criterios de segmentacion sirven para clasificar a los consumidores
finales, o mercado de consumo, y a las empresas y otras organizaciones, o

mercado industrial.” (Santesmases, 1996, p. 217)

En cuanto al posicionamiento, es decir, “al lugar que ocupa un producto o
marca, segun las percepciones de los consumidores, en relacidbn a otros
productos o marcas competitivos 0 a un producto ideal” (Santesmases, 1996, p.
401) los mercaddlogos cuentan con una serie de estrategias para lograr los
objetivos propuestos. Para Lamb, Hair y Mc Daniel (1998, p. 232) “la posicién
es el lugar que un producto, marca o grupo de productos ocupan en la mente de

los consumidores en relacion con las ofertas de la competencia.”

Segun Kotler y Armstrong (1998):

Se puede posicionar un producto conforme a los atributos del producto que
son especificos, de acuerdo a las necesidades que satisfacen o los
beneficios que ofrecen o adecuado a las ocasiones de utilizacion. Otro
enfoque es posicionar el producto para ciertas clases de usuarios o

posicionarlo directamente contra un competidor o alejandolo del mismo; por
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altimo el producto se puede posicionar para diferentes clases de productos.

(p. 226)

Para lograr todo ello se deben tener en cuenta las ventajas competitivas
del producto, entendiendo éstas como una ventaja sobre los competidores, que
se obtiene ofreciendo a los consumidores un valor mayor, ya sea bajando los
precios o proporcionado mas beneficios que justifiquen los precios mas altos.

6.8.La pirateria de discos compactos

El término pirateria es de uso comun en la mayoria de los paises
latinoamericanos para referirse a la copia ilegal de un producto. En Venezuela
asociaciones como ANDIM (Asociacién Nacional para la Defensa de la industria
Musical), SACVEN (Sociedad de Autores y Compositores de Venezuela) y
AFONOVEN (Asociacion de Fonograficos de Venezuela) exponen en sus
informes el término pirateria como falsificacién de CD’s, industria paralela,
reproducciones no controladas o comercializacion ilegitima de productos
fonograficos. Rafael Fariias, representante de SACVEN la define como “el uso
sin autorizacién de una obra del ingenio.” (Farinas, entrevista personal, abril
2002)

A través del Manual de Experticias sobre el origen de Discos Compactos
creado por Kay Thielen, Marcos Miquelena y Juan Mendoza de Optilaser (2002,
Anexo B), esta empresa fabricante de CD’s define la pirateria como ‘las

grabaciones que se publican sin autorizacion, que se empacan usualmente de
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una manera distinta al original. Suelen ser compilaciones que consisten en
grabaciones de diversos autores.” Por otra parte, el disco pirata es definido
“‘como la grabacién sonora o de data que ha sido reproducida para lucro
comercial sin la autorizacion del (los) titular (es) de los derechos.”

Segun la Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual (citado por
Antequera, El nuevo régimen del Derecho de Autor en Venezuela, 1995, p. 113)
‘la pirateria es la reproduccidbn no autorizada de obras publicadas o de
fonogramas con miras a su transmision o distribucion al publico, e igualmente a
la reemisiébn de una radiodifusién de otra persona sin la correspondiente

autorizacién.”

La pirateria de discos compactos es un problema que afecta a las
empresas discograficas, autores, compositores y artistas de todo el mundo; es
por ello que existen tantas asociaciones nacionales e internacionales que tratan

de atacar el problema. La Recording Industry Association of America (RIAA),

Dedica aproximadamente el 70% de sus esfuerzos de investigacion no
relacionados con la Internet a la pirateria de la musica latina. Ademas la
RIAA ha puesto fuerte presion contra los CD’s fabricados ilegalmente en los
Estados Unidos y enviados a los mercados de la musica en la América

Latina. (RIAA, [Documento en linea], abril 2002)

Segun la Federacién Internacional de la Industria Fonogréfica (IFPI):
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La pirateria de musica se ha incrementado en un 25% en todo el mundo y se
ha convertido en un negocio ilegal de US$ 4.200 millones. La IFPI estim6
que la venta no autorizada de discos compactos ha crecido 510 millones de
unidades en 1999 a 640 millones en 2000.” (BBC News, [Articulo en linea],

junio 2002)

Muchos estudios actuales confirman que el incremento de la falsificacion
de discos compactos se debe a la distribucién de copiadoras o quemadoras de
CD de muy bajo costo. Uno de los paises latinoamericanos que mas se ha
visto afectado por la pirateria de CD’s ha sido el mexicano, ocupando el tercer
lugar mundial después de China y Rusia. Segun Ignacio Meyer, director para
América Latina de la Asociacién Internacional de la Industria Fonografica (BBC
News, [Articulo en linea], junio 2002) “el efecto de la pirateria de compactos
podria llevar a que no se cree nueva musica y toda una generacién de artistas

se pierda.”

La industria musical mundial trabaja contra la pirateria con la premisa de
que la quema de CD’s e Internet son las causas principales de la caida del mas
de 10% de discos en la venta de discos compactos. Es por ello que han tratado
de colocarle “candados” a los CD’s a través de diversas técnicas. La mas
actual fue desarrollada por Vivendi Universal, Sony, EMI y Warner Music, y es
denominada encriptado. “El encriptado actua codificando o distorsionando la
musica de los CD’s, e impide su uso y copia los reproductores de
computadores. Lo que hace la técnica es confundir al drive del PC.” (BBC
News, [Articulo en linea], junio 2002)
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Para Warren Cohen, periodista de la revista Rolling Stone (El Universal,
[Articulo en linea], julio 2002):

Los discos compactos resguardados pueden evitar la pirateria en teoria,
pero también pueden irrespetar los derechos que tienen los consumidores
de crear copias personales de su propia musica ya sea a discos duros o

reproductores de MP3 portatiles, que se hacen cada vez mas populares.

Es necesario recalcar que no todos los investigadores y conocedores de
la pirateria de CD’s comparten la premisa del efecto negativo total que pueda
causar este fendmeno a la industria musical. Para Jordi Sabaté, locutor radial
de Espana, el meollo del asunto radica en que las disqueras y los artistas

exigen cada vez mas dinero por su trabajo.

Los artistas quieren cobrar mas por unidad vendida; la discografica quiere
vender mas unidades y los intermediarios quieren mas beneficios. Mas alla
de que cada sector tenga sus razones, de ello se deriva la hiperinflacién que
sufre el disco desde que sale de la fabrica hasta que llega a la tienda y por

la cual casi triplica su precio. (Sabaté, [Documento en linea], abril 2002)
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Para el mismo autor, la industria discografica tiene claro ya que su
tradicional funcién de fabricante de CD’s toca su fin y tienen que pasar a

convertirse en empresas posmodernas de marketing y promocion.

En Venezuela hay también estudiosos que creen que las disqueras
incitan a delinquir. Tal es el caso de Roberto Hernandez Montoya, quien en la

Revista Logotipos (afo |, numero 8,) publicé un articulo titulado “Cémo vencer

la pirateria”. Hernandez presenta tres razones por las cuales él cree que las

disqueras no tienen razén a la hora de reclamar por la pirateria.

La primera de ellas, es que los soportes que utilizan en la industria
discografica nacional son de pésima calidad, desde el empaque hasta el
propio CD, incluyendo la calidad de sonido y el dificil manejo del mismo. En
segundo lugar se encuentra el miedo a la globalizacién, por parte de las
empresas creadoras de DVD, y por ultimo, el alto costo que tienen los
discos compactos para el consumidor, ya que para el productor son mucho

mas econdémicos. (p. 14 — 15)

La Alianza Nacional para la Defensa de la Industria Musical (ANDIM),
conformada por SACVEN, la Asociacion Venezolana de Intérpretes y
Productores Fonograficos (AVINPRO), la Camara Venezolana de Productores
Fonograficos (CAMARA), la Asociacion Fonografica de Venezuela
(AFONOVEN), discotiendas (Town Records, Recorland), fabricas (Corporacién

Optilaser) en un comunicado realizado a las principales personalidades politicas
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del pais en el mes de marzo del afio 2002, manejan las siguientes cifras: (Ver
Anexo C)

e La Industria Musical Venezolana contribuye con el 1% al Producto
Interno Bruto. En la misma intervienen entre 14.500 y 20.000 personas
directamente, y alrededor de 50.000 de manera indirecta.

e La capacidad instalada de las dos fébricas de discos que existen en
Venezuela (Optilaser y Rodven) es de 43 millones de unidades anuales y
la distribucion total de los 25 productores fonogréaficos agrupados en las
dos camaras nacionales alcanzé en el afio 2000 la suma de 4.777.341
unidades de un total de 12.700.000 que conforma el mercado.

e Esto representdé en venta legitima un ingreso de 25.174.969.693
bolivares y en ingresos al fisco nacional por concepto de Impuesto al
Valor Agregado (I.V.A.) la cantidad de 3.650.000.000 bolivares.

e Por la actividad paralela de la industria musical, la industria legitima esta
operando apenas con el 10% de su capacidad instalada.

e En Venezuela la comercializacién ilegitima de soportes fonograficos
representa 2/3 del mercado total. En el afio 2000 la industria fonografica
tuvo pérdidas a propoésito de la venta y distribucién de soporte ‘piratas’
por el orden de los 50.349.939.386 bolivares, producto de la colocacidon
en el mercado de 7.900.000 unidades ilegales. Por este monto, el

Estado dej6 de percibir 7.300.741.210,97 bolivares
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Son estas cifras las que impulsan a ANDIM a desarrollar un plan nacional
de divulgacién antipirateria, donde intervengan tanto el sector publico como el
privado. Dicho plan tiene como objetivo principal el educar a la colectividad e
informar el caracter delictivo de esta actividad y paralelamente sentar las bases

para desestimular el consumo de material fonografico reproducido ilegalmente.

En Venezuela, la actividad de la pirateria esta sancionada por el Titulo
VI, articulos 119 y siguientes de la Ley sobre el Derecho de Autor de 1993, los
cuales establecen como pena minima 18 meses hasta la maxima de 4 anos de
prision. Antonio Antequera Parilli, hace una reflexiones sobre este tema en su
libro El nuevo régimen del Derecho de Autor en Venezuela (1995), desde el
punto de vista legal. Para él esta actividad ilegal (pirateria) vulnera los legitimos
intereses de:

e EIl sector creativo (autores y compositores), porque se violan tanto el
derecho moral a vigilar la integridad de la obra como el patrimonial de
obtener una participacién en su utilizacion econémica, especialmente
cuando la contraprestacion al creador se establece en forma proporcional
a los ejemplares licitos vendidos al publico.

e El sector artistico (actores, cantantes), porque del mismo modo se violan
sus derechos morales y patrimoniales sobre su interpretacion y
ejecucion.

e Los medios de produccién (productores y cesionarios de derechos),

porque la reproduccion ilegitima lesiona sus derechos a recuperar la
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inversibn que permite poner a disposicion del publico ejemplares
autorizados de la obra, y a obtener una ganancia.

e La actividad comercial licita, dada la competencia desleal del ‘pirata’,
quien coloca en el comercio un producto engafoso en cuanto a su origen
y calidad.

e El sector laboral, pues la pirateria lleva a la bancarrota a industrias
generadoras de empleo para artistas y técnicos, obreros especializados,
hombres de difusién y ventas, todos al servicio de la creacién intelectual.

e El publico consumidor, a quien se le presenta como legitimo un producto
falsificado sin ninguna garantia de calidad.

e La creatividad nacional, porque el autor, ante la falsificacion de sus obras
y la mengua en los proventos derivados de su reproduccion licita, se
desvia hacia otra actividad.

e El Estado, pues el pirata, por su misma actividad clandestina, elude la
declaracion de sus ganancias, incurriendo en evasién impositiva. (p. 115

—116)

AFONOVEN, asi como el restante grupo de asociaciones que conforman
ANDIM en Venezuela, recomiendan como posible salida del problema causado

por la pirateria de discos compactos:
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Asumir como una obligatoriedad por parte del productor el uso del ISCR
(Cédigo Internacional de Normalizacion de Grabaciones), la exigencia del
numero de Deposito Legal para todos los productos que circulen en territorio
venezolano, controlar el ingreso de CD’s virgenes al pais via arancel
especial, implementar un plan de educacién a nivel de educaciéon basica,
media y superior acerca de la Propiedad Intelectual y por ultimo, repotenciar
a los organismo encargados de manejar la campafa represiva contra la

pirateria. (Informe AFONOVEN, abril 2002)

7. Vendedores formales e informales

7.1. Canales de distribucion

La distribucion es segun Arellano (2000, p. 339) “la variable de marketing
que se encarga de lograr que los productos de la empresa estén disponibles
para los consumidores.” Esta necesidad de colocar los productos o servicios de
manera eficaz y eficiente para los consumidores meta, ha sido la causa
principal del uso de intermediarios dentro de la cadena de distribucién de
mercadeo. Un canal de distribucién segun Kotler (1998, p. 354) “es un conjunto
de organizaciones interdependientes, involucradas en el proceso de poner un
producto o servicio a la disposicion del consumidor o del usuario de negocios,

para su utilizacién o consumo.”
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Para Santesmases (1996):

La distribuciéon es el instrumento del marketing que relaciona la produccién
con el consumo. Su misibn es poner el producto a disposicién del
consumidor final o del comprador industrial en la cantidad demandada, en el
momento en que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo. La

distribucién crea utilidad de tiempo, lugar y posesion.(p. 503)

Los intermediarios cumplen con una serie de funciones vitales para el
proceso de compra — venta de un producto o servicio, siendo éstas: informar
acerca de las variables del mercado, promocionar determinadas ofertas,
contactar a los clientes potenciales, ajustar la oferta de acuerdo a las
expectativas y necesidades de los consumidores, negociar el precio y la
transaccion de un producto, asi como ayudar en la distribucion fisica del
producto, en el financiamiento para su adquisicion, asumiendo los riesgos

propios de su labor.

Los canales de mercadotecnia se diferencian por ser directos o
indirectos; los primeros se caracterizan por vender u ofrecer los productos vy
servicios directo de la fabrica al consumidor, los indirectos incluyen dentro de la
distribucidén del producto / servicio a dos 0 mas intermediarios para llevarlo al
consumidor final. En el siguiente grafico se encuentran representados los

niveles y tipos de canales de mercadotecnia del cliente.



Marco Tebrico -105 -

Fabricante > Consumidor
Canal 1
Fabricante > Detallista —>» Consumidor
Canal 2
Fabricante @ —» Mayorista e Detallista —» Consumidor
Canal 3

Fabricante —» Mayorista —» Corredor —» Detallista — Consumidor

Canal 4

Figura 10: Canales de distribucién (Kotler, 1998, p. 356)

A lo largo de los anos, los canales de distribucion han estado
compuestos por los productores, mayoristas y detallistas, que buscan sacar el
maximo de utilidades independientes de los otros intermediarios; pero a estos
canales de distribucién convencionales se les ha presentado un reto por la
presencia del sistema vertical de mercadotecnia, es decir, “una estructura del
canal de distribucién en la cual productores, mayoristas y detallistas actuan
como un sistema unificado.” (Kotler, 1998, p. 359). Asi mismo se han
establecido los sistemas horizontales, donde dos 0 mas empresas de un mismo
nivel crean una alianza para aprovechar las oportunidades que les presenta el

mercado.

En el ambito del mercadeo existen diferentes tipos de intermediarios,
entre los cuales se encuentran la fuerza de ventas de la compahia

(vendedores), la agencia del fabricante (fuerzas de ventas independientes de la
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companfia) y los distribuidores comerciales (distribuyen exclusivamente por

regiones).

Dependiendo del numero de intermediarios que posea un canal puede

hablarse de tres estrategias de distribucion:

La distribucion exclusiva supone la concesién al intermediario de la
exclusiva de venta en un determinado territorio o area de mercado. La
distribucién selectiva supone un numero reducido de distribuidores e implica
el cumplimiento de una serie de requisitos por parte del intermediario... la
distribucién intensiva tiene lugar cuando se quiere llegar al mayor niumero
posible de puntos de venta con la mas alta exposicion del producto.

(Santesmases, 1996, p. 513)

Arellano (2000, p. 355) hace una division de las cadenas de distribucidon
de acuerdo a su nivel de flexibilidad. “Por un lado se encuentran las cadenas
de distribucion jerarquicas, donde los miembros van a respetar el orden de
preeminencia de sus miembros; y por otro las flexibles, donde pueden darse
todo tipo de relaciones entre los miembros.”
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7.2. Ventas al detalle

Las ventas al detalle son “todas las actividades involucradas en la venta
de bienes o servicios, directamente a los consumidores finales, para su empleo
personal y no de negocios.” (Kotler, 1998, p. 393) Es por ello, que los
detallistas se caracterizan por ser aquellas empresas encargadas de venderle
directamente productos al consumidor. “Los detallistas constituyen el eslabén
final del canal de distribucién, el que conecta directamente con el mercado.
Pueden, por tanto, potenciar, frenar o alterar las acciones de marketing del
fabricante o mayorista e influir en las ventas y resultados finales.”
(Santesmases, 1996, p. 544)

Existen muy diversos tipos de detallistas, entre los cuales se encuentran
las tiendas de especialidad, los grandes almacenes, supermercados, tiendas de
descuento, supertienda, tiendas de descuento, sucursales de fabrica, detallistas
— independientes de precios rebajados, clubes de membresia tipo almacén y las
salas de exhibicidbn de catalogos-. Las discotiendas son catalogadas como
tiendas de especialidad, que son aquellas “tiendas al detalle que tienen en
existencia una linea limitada de productos, con una gran variedad dentro de esa
linea.” (Kotler y Armstrong, 1998, p. 395) De igual forma, pueden ser
supertiendas “asesinos de categoria” , porque poseen una extensa variedad de

articulos de una misma linea.

Las tiendas detallistas pueden estar agrupadas en organizaciones para
incrementar el volumen de ventas, asi como su posicionamiento en los

consumidores reales y potenciales. Las cadenas corporativas, voluntarias, de
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detallistas, asi como las franquicias y los conglomerados de comerciantes son

algunos ejemplos de este tipo de organizaciones.

En la actualidad, las discotiendas suelen estar agrupadas en cadenas
de tiendas, es decir, “dos 0 mas sucursales de propiedad y control comunes,
que cuentan con sistemas centrales de compras y negociaciones y que venden
lineas similares de mercancias.” (Kotler y Armstrong, 1998, p. 400) o en

franquicias, que:

Son contratos que cubren una amplia gama de prestaciones de servicios,
suministros de bienes y cesion del nombre comercial o marca por parte del
franquiciador. En contraprestacién, el franquiciado paga una cuota de
entrada, abona un porcentaje de los ingresos y acepta las condiciones de

venta que se le imponen. (Santesmases, 1996, p. 547)

Los detallistas a la hora de establecer sus empresas deben tomar
importantes decisiones, como el mercado meta y posicionamiento que
persiguen, la variedad de productos y servicios que ofreceran, el tipo de
estrategias de precios que manejaran, las promociones que utilizaran para
llegarle de manera mas efectiva a su target y por ultimo, el lugar donde estaran

ubicados.
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7.3.Ventas al mayor

El mayoreo engloba todas las actividades relacionadas con la venta de

productos o servicios, destinados a la reventa o al uso en otras empresas. “El

comerciante mayorista es un intermediario que se caracteriza por vender a los

detallistas, a otros mayoristas o a los fabricantes, pero no al consumidor o

usuario final. Sus compras las efectua al productor o a otros mayoristas.”

(Santesmases, 1996, p. 537) Segun Kotler y Armstrong (1998) las principales

funciones que cumplen los mayoristas son:

Ventas y promocién. La fuerza de ventas de los mayoristas ayuda a los
fabricantes a llegar a muchos clientes pequefios a un costo bajo. El
mayorista tiene mas contactos y a menudo el comprador confia mas en
€l que en el fabricante, que estd mas distante.

Compra y creacién de variedad. Los mayoristas pueden seleccionar los
articulos y crear la variedad que necesitan sus clientes, ahorrando asi
mucho trabajo a los consumidores.

Desglose del volumen. Los mayoristas ahorran dinero a sus clientes al
comprar por camiones enteros y desglosar el volumen (dividir los lotes
grandes en pequefias cantidades).

Almacenamiento. Los mayoristas guardan los inventarios, reduciendo
asi los costos de inventario y los riesgos de los proveedores y de los

clientes.
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e Transportacién. Los mayoristas pueden proporcionar una entrega mas
rapida a los compradores, debido a que estan mas cerca de los
productores.

e Financiamiento. Los mayoristas proporcionan financiamiento a sus
clientes al otorgar crédito y financian a sus proveedores, haciendo sus
pedidos con anticipacion y pagando sus facturas a tiempo.

e Aceptacion de riesgos. Los mayoristas absorben el riesgo de hacerse
responsables de la mercancia que manejan y pagar los costos de danos,
robo o de productos que se echan a perder o se vuelven obsoletos.

e Informacion del mercado. Los mayoristas proporcionan informacién a los
proveedores y a los clientes acerca de los competidores, los nuevos
productos y los desarrollos en los precios.

e Servicios y orientacion administrativos. Los mayoristas a menudo
ayudan a los detallistas a capacitar a sus empleados de ventas, a
mejorar la disposicion de sus tiendas y sus exhibiciones y a establecer

sistemas de contabilidad y de control de inventarios. (p. 415)

Los mayoristas se dividen en tres tipos: los mayoristas comerciales (de
servicio completo e ilimitado), son independientes y se encargan de manejar la
mercancia; los corredores y agentes, que aunque no se hagan responsables de
las existencias, unen a compradores y vendedores para realizar el intercambio
comercial y las sucursales y oficinas de venta de los fabricantes, que venden
los productos directamente al consumidor final, sin necesidad de otros
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intermediarios. Al igual que las tiendas detallistas, los mayoristas deben definir
su target y el posicionamiento que buscan, asi como las diversas estrategias

que convienen en su mezcla de marketing para alcanzar sus metas.

7.4. La fuerza de ventas

“Fuerza de ventas es aquella parte de la estructura interna de una
empresa que se especializa en el contacto personal con los clientes para
facilitar la venta y la adopcidn de productos y servicios.” (Arellano, 2000, p. 303)
Esta es una de las principales herramientas del mercadeo que permite
establecer una comunicacion directa entre el vendedor y los clientes. Es por
ello que se hace necesario el analisis de estas fuerzas de ventas, para poder
planificar y aplicar estrategias mercadologicas con el fin de alcanzar un
incremento en las ventas de la empresa y la satisfaccién de los consumidores.

Para Santesmases (1996):

La venta personal es una forma de comunicacion interpersonal en la que se
produce una comunicacion oral en doble sentido entre vendedor y
comprador. Sus funciones principales se concretan en las siguientes:
informar, persuadir, desarrollar actitudes favorables hacia el producto y la
organizacién, prestar servicio y captar y transmitir a la direccion los cambios

observados en el mercado y el entorno. (p. 621)
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En el siguiente esquema se encuentran representadas las principales

decisiones de la administracion de la fuerza de ventas.

Diseno de la
estrategia y la Contratacion y Capacitacion de Compensacion
estructura de la seleccion de los >  los vendedores > de los |
fuerza de ventas vendedores vendedores
Supervision de Evaluacion de
L_» losvendedores __, los vendedores

Figura 11: Decisiones en la administracion de la fuerzas de venta (Kotler y Armstrong, 1998, p. 500)

Arellano (2000) hace una clasificacion sobre los representantes de
ventas, derivadas de sus funciones de distribucion, comunicacién y promocion

del producto.

Estos tipos de vendedores son: los tradicionales, que estan centrados en la
venta del producto, se subdividen de acuerdo a sus funciones de logistica,
convencimiento o mixtas; los semitradicionales, que estan centrados en los
beneficios del producto y los modernos, que se centran en la solucién de
problemas, es decir, debe conocer adecuadamente las caracteristicas del
producto que vende, y también preocuparse del analisis de las

caracteristicas y necesidades de sus clientes. (p. 304)
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Las principales ventajas de la venta personal son segun Santesmases

(1996, p. 623) “su flexibilidad en la presentacion y argumentacion del vendedor,

la comunicacion directa con el comprador, la posibilidad de seleccionar el

mercado objetivo, concluir las negociaciones y por ultimo, cerrar la venta.”

7.5. Tipos de intermediarios en América Latina

Arellano en su libro “Marketing. Enfoque América Latina” (2000) hace un

analisis de los diversos intermediarios que hay en Latinoamérica, entre los que

se encuentran:

Mercados itinerantes: mercado semanal, en donde los pequefos
productores agricolas llevan sus productos para intercambiarlos por
otros.

Puestos de mercado: Comerciantes estables que se ubican dentro de los
mercados. Estos comerciantes se caracterizan por poseer un espacio
bastante limitado para sus actividades, por lo cual ellos son en general
sumamente especializados.

Comerciantes ambulantes: Los comerciantes ambulantes son estructuras
que existen desde los tiempos coloniales en América latina y que han
tenido una multiplicacion impresionante en los ultimos 30 afios. Estos

comerciantes ambulantes son casi en su totalidad informales (no
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registrados oficialmente) y disponen de un capital muy pequefo para su
trabajo. Sin embargo, dada la inmensa cantidad de personas que
participan en este sector comercial, las sumas globales movilizadas por
ellos es inmensa. Comercializan tanto articulos provenientes de
productores informales como de empresas registradas, por lo cual su
participacion en la distribucién de algunos productos industriales de bajo
valor unitario de venta (chocolates, chicles, chucherias) puede ser
fundamental. En efecto, no es raro observar empresas industriales
grandes cuyo mas importante sistema de distribucion son los
comerciantes ambulantes.

Almacenes de barrio: Se trata de comerciantes instalados en zonas
residenciales (generalmente en esquinas), que surten de todo tipo de
productos a las familias de la zona. La variedad de articulos vendidos es
muy grande.

Tiendas especializadas: Estas pueden ser muy pequefias y ubicadas en
los barrios como carnicerias, panaderias y librerias, hasta muy grandes
almacenes especializados en muebles, telas, articulos eléctricos, etc.
Supermercados: Son comercios de superficie bastante grande que
venden articulos de consumo masivo de alimentacién y cuidado del
hogar, asi como uno que otro producto de uso corriente de pequeno

valor unitario.
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e Tiendas de departamentos: Son almacenes de gran superficie, que
venden articulos diversos de precio unitario bajo a mediano. A diferencia
de los supermercados, ellos no venden (de manera general) alimentos o
productos perecederos.

e Centros y galerias comerciales: Son de dos tipos: los centros
comerciales de clases medias y altas, que siguen el estilo de los grandes
centros comerciales de los paises mas ricos (centros comerciales
tradicionales), y los centros o galerias comerciales, que son una version

latina en pequefo de los otros. (p. 364 — 369)

Asi mismo, Arellano ( 2000, p. 369) hace un estudio sobre las estrategias
que han aplicado los comerciantes informales en América, y que pueden dar
respuesta al éxito que han alcanzado.

Una de las principales tacticas es la gran capacidad de movimiento y
adaptacién. Pueden asi cambiar de producto, de ubicacién y de hora de
venta, segun sea mas apropiado para el negocio. Esta gran movilidad
responde a los pocos costos fijos, los escasos inventarios de mercaderia y a

la independencia legal de los informales. (p. 369)

Otra de las estrategias son los bajos costos generales, que permiten
“proponer precios bajos a sus clientes, pues sus costos de produccién
(manutencién de existencias, de equipamiento de produccion y de distribucién,
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de trabajo personal y a veces de salario a terceros) son muy limitados.”
(Arellano, 2000, p. 370) Por ultimo se encuentra la prioridad a la satisfaccion de
los consumidores, puesto que las decisiones sobre su “mezcla de marketing”
las hace en torno a los deseos, habitos y costumbres de sus clientes.

8. Las estrategias competitivas

Aunque la competencia puede ser vista desde dos perspectivas, sin lugar
a dudas es un factor muy importante en el estudio de cualquier mercado. Entre
sus principales razones a favor se encuentran la estimulacién a las empresas a
ofrecer mejores productos, para satisfacer las diversas necesidades de sus
clientes; la estimulacién a la baja en los precios, ademas de que evita el
monopolio y la intrusion del gobierno. En contra tiene la disminucién de las
economias de escala y el descuido a los mercados pequefios 0 poco

demandantes.

Segun Arellano (2000, p. 438) “las principales caracteristicas de la
competencia son la influencia reciproca entre las empresas y que ésta se
realiza en un mercado especifico.” Asi mismo, la competencia puede darse en
tres niveles: a nivel de producto — necesidad , cuando la competencia se daria
entre empresas que producen un mismo producto para satisfacer la misma
necesidad del mismo mercado; a nivel de necesidad, cuando las empresas
satisfacen la misma necesidad a los consumidores, pero no con los mismos
productos; y por ultimo, a nivel de recursos, donde las empresas buscan el

mismo dinero o recursos de los consumidores.
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Dependiendo del mercado vy del producto que las empresas ofrezcan,
pueden darse diferentes tipos de situaciones competitivas. Se habla de
monopolio, cuando el producto es distribuido al mercado por un sélo
proveedor. Por otra parte, el oligopolio se refiere a que muy pocos

competidores comparten un mismo mercado.

El oligopolio diferenciado aparece cuando en un mercado existe un
posicionamiento claramente distinto entre las pocas empresas que compiten
en éste. Dicho de otra manera, los competidores compiten por el mismo
producto genérico, pero cada uno de ellos tiene una imagen especifica o un
segmento de mercado hacia el cual prefieren dirigirse. (Arellano, 2000, p.

443)

En los mercados donde existe la competencia pura, estan presentes un
gran numero de vendedores que no se influyen lo suficientemente como para
cambiar significativamente el precio de los productos ofertados. “Un alto nivel
de diferenciacion entre varios productores de un mismo producto lleva a la
situacién que se conoce como ‘competencia monopolistica’, que se caracteriza
por la existencia de subespecializaciones al interior de un mercado

supuestamente homogéneo.” (Arellano, 2000, p. 444)

La competencia debe ser estudiada desde distintos enfoques: por el tipo
de competidor (lideres, aspirantes, imitadores, innovadores, potenciales) y por
las barreras de entrada del mercado. De igual forma, los competidores deben
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ser observados y analizados para tomar cualquier decisién estratégica de
mercadeo, sea esta en cuanto al producto, en cuanto al precio, la promocién o

la distribucion.

Una de las formas actuales de estudiar a la competencia es a través del
benchmarking, donde se comparan las estrategias internos con los estandares
externos de eficiencia de las organizaciones competidoras. Segun Arellano
(2000, p. 469) “el benchmarking propone una medicién continua de productos y
servicios entre empresas, siguiendo el ejemplo de los lideres del mercado. Es el
proceso continuo de buscar las mejores practicas de las empresas lideres para
obtener un desempefo competitivo superior.”

El benchmarking puede ser interno, cuando se identifican las practicas
mas eficaces dentro de la misma organizacién, para expandirla al resto;
competitivo, cuando la comparacion se hace con la competencia, y genérico

cuando se realiza entre empresas que no compiten dentro del mismo mercado.
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MARCO METODOLOGICO

Para la elaboracion de este trabajo de grado sera necesario la
aplicaciéon de las propiedades de los estudios cualitativos y cuantitativos.
Segun Soler (La Investigacion Cualitativa en Marketing y Publicidad, 1997, p.
26) “las caracteristicas mas apreciables de los estudios cualitativos son su
comprensién del marco de referencia, su disponibilidad de datos ricos y

profundos, y su interés en la descripcion de los hechos.” Por su parte,

Los protocolos de la investigacion cientifico — natural consisten
habitualmente en mediciones de lo observado, en apreciaciones estadisticas
de relevancia, en determinaciones matematicas de la relacion existente
entre unas y otras variables, y en valoraciones o tesis de probabilisticos de
las conclusiones o predicciones establecidas. (Beltran, Cinco vias de acceso
de la realidad social en El analisis de la realidad social. Métodos y técnicas

de investigacion, 1994, p. 33)

A continuacién se presentan los objetivos generales y especificos que
se plantean alcanzar a través de esta investigacion:
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Objetivo General:

“Realizar una comparacion entre las estrategias mercadotécnicas
sequidas por comerciantes formales y vendedores informales en la venta de

discos compactos de musica originales y copiados ilegalmente (quemados)”

Objetivos Especificos:

e Describir rasgos del perfil del consumidor de discos compactos de
musica vendidos por los comerciantes informales.

e Investigar cudles son las caracteristicas de los consumidores de discos
compactos de musica distribuidos por los comerciantes formales.

e Comparar rasgos del perfil del consumidor de discos compactos
quemados, respecto al consumidor de discos compactos originales.

e Describir las estrategias de distribucidn, precio, ubicacién y promocién
empleadas por los vendedores informales para la venta de discos
compactos musicales.

e Determinar como es manejada la mezcla de mercado de los discos
compactos de musica originales por parte de los comerciantes formales.

e Determinar cudles son los efectos causados en los comerciantes
formales la venta informal de discos compactos de musica copiados

ilegalmente.

Para alcanzar los objetivos trazados es importante definir la metodologia
a seqguir para obtener los datos primarios necesarios y asi dar respuesta al
problema que aqui se presenta:
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“¢Cudles son los factores que caracterizan el mercado de discos
compactos de musica originales y de imitacion (quemados), distribuidos por

comerciantes formales y vendedores informales, respectivamente?”

Esta investigacién serd de tipo exploratoria; segun Namakforoosh

(Metodologia de la investigacion, 2001)

El objetivo principal de la investigacion exploratoria es captar una
perspectiva general del problema. Este tipo de estudios ayuda a dividir un
problema muy grande y llegar a unos subproblemas, mas precisos hasta en
la forma de expresar las hipotesis. Muchas veces se carece de informacién
precisa para desarrollar buenas hipétesis. La investigacion exploratoria se
puede aplicar para generar el criterio y dar prioridad a algunos problemas.
El estudio exploratorio también es Uutil para incrementar el grado de

conocimiento del investigador respecto a algunos problemas. (p. 89)

A través de la indagacion de los datos conocidos anteriormente,
expuestos en el marco teérico de la tesis, y la exploracion en las fuentes
primarias o unidades de analisis de la investigacion se tratar4 de conocer los
factores que intervienen dentro del mercado de discos compactos en

Venezuela.
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El disefio de investigacion de este trabajo de grado sera el estudio de
campo, basado en datos primarios procedentes directos de la realidad; de corte
transversal, es decir, que explorara las diversas variables que afectan al sector
informal en la Gran Caracas; asi como las circunstancias en las que se
presenta y los efectos que conlleva en un lapso de tiempo determinado,
comprendido entre la primera semana del mes de octubre del afio 2001, hasta

la dltima semana del mes de junio del ano 2002.

Asi mismo el disefio de este estudio sera post facto, “la investigacion no
experimental o ex post facto es cualquier investigacion en la que resulta
imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las
condiciones.” (Kerlinger, Enfoque conceptual de la investigacion del
comportamiento, 1981, p. 116) esto implica que las unidades de andlisis no se
modificaran intencionalmente, sino que vendedores ambulantes, comerciantes y
consumidores seran examinados dentro del escenario venezolano actual
(politico, social, econdémico y tecnoldgico). Dichas unidades se presentan a

continuacién:

e Compradores de discos compactos de musica quemados.

e Compradores de discos compactos de musica originales.

e Vendedores informales que comercialicen discos compactos musicales
copiados ilegalmente.

e Comerciantes formales que produzcan y distribuyan discos compactos
de musica originales (Disqueras y Discotiendas).

Los datos primarios de este estudio, aquellos que se reunen o se
generan partiendo del investigador, procederan de la poblacién que conforma

el mercado de discos compactos de musica legales y copiados ilegalmente en
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Sabana Grande. Por poblacién se entiende “el total de elementos sobre la cual
queremos hacer una inferencia basandonos en la informacion relativa a la
muestra.” (Weiers, Investigacion de Mercados, 1986, p. 97) Este mercado esta
compuesto por cuatro tipos de poblaciones distintas, referidas anteriormente al
delimitar las unidades de andlisis de la investigacion.

A través de un muestreo no aleatorio o no probabilistico a juicio del
investigador, se tomara por conveniencia una porcién de la poblacién (muestra)
en el Boulevard de Sabana Grande. Esta zona fue escogida porque en ella se
encuentra representadas, en alta densidad, las unidades de estudio
consumidores, vendedores formales (disqueras) y vendedores informales
(buhoneros).

Por otra parte, para estudiar a las empresas discograficas se utilizara un
muestreo no aleatorio, aplicando la técnica de Snowball, partiendo de las
grandes asociaciones de empresas que trabajan de forma directa o indirecta
con la industria discografica del pais (SACVEN y ANDIM) para ir

paulatinamente por recomendacion a un grupo de ellas.

Las variables a estudiar en esta investigaciéon, vienen dadas por los
objetivos especificos planteados anteriormente. En la siguiente tabla se
presenta la operacionalizacién de las variables, que son objeto de estudio del

presente trabajo de grado.
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TABLA 2: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Objetivos Categorias Indicadores Técnicas Instrumentos Fuentes Items
Entrevista Cuestionario | Consumidor | ¢Por qué
estructurada de discos compra discos

compactos | compactos
Comportamiento quemados | quemados?
de compra
Observacién | Guiay Auto | Consumidor |¢Cdbmo es el
no participante | Grabacion de discos proceso de
compactos | compra de este
quemados | consumidor?
Posicionamiento | Entrevista Cuestionario | Consumidor | ¢Cuél es la
Describir de los discos estructurada de discos posicién que
rasgos del compactos compactos |tienen los
perfil del quemados quemados | discos
consumidor de | Perfil del compactos
discos consumidor quemados en la
compactos de mente de estos
musica consumidores?
copiados
ilegalmente. Posicionamiento | Entrevista Cuestionario | Consumidor | ¢Cual es la
de los discos estructurada de discos posicién que
compactos compactos |tienen los
originales quemados | discos
compactos
originales para
este tipo de
consumidor?
Nivel Entrevista Cuestionario | Consumidor | ¢Cuél es el
socioeconémico | estructurada de discos nivel socio
compactos | economico de
quemados | este

consumidor?




Marco Metodolégico

-125 -

Objetivos Categorias Indicadores Técnicas Instrumentos Fuentes Items
Entrevista Cuestionario | Consumidor | ¢Por qué
estructurada de discos compra discos

compactos | compactos
Comportamiento originales originales?
de compra
Observacién | Guiay Auto | Consumidor | ¢Como es el
no participante | Grabacion de discos proceso de
compactos | compra de este
originales consumidor?
Posicionamiento | Entrevista Cuestionario | Consumidor | ¢Cual es la
de los discos estructurada de discos posicién que
Investigar compactos compactos |tienen los
cuales son las originales originales discos
caracteristicas compactos
de los originales en la
consumidores mente de estos
de discos Rasgos de los consumidores?
compactos de | consumidores
musica Posicionamiento | Entrevista Cuestionario | Consumidor | ¢Cuél es la
distribuidos por de los discos estructurada de discos posicién que
los compactos compactos |tienen los
comerciantes quemados originales discos
formales. compactos
quemados para
este tipo de
consumidor?
Nivel socio Entrevista Cuestionario | Consumidor | ¢Cuél es el
econdémico estructurada de discos nivel socio
compactos | econoémico de
originales este

consumidor?
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Objetivos Categorias Indicadores Técnicas Instrumentos Fuentes Items
Material utilizado | Entrevista Guia Vendedores | ¢Cual es el
en la produccién | semi informales material

estructurada utilizado en el
Disqueras proceso de
produccion?
Estrategias
del marketing
mix de los Caracteristicas | Entrevista Guia Vendedores
vendedores del producto semi informales
informales estructurada ¢ Cuales son las
(buhoneros) caracteristicas
Describir las Observacién | Guia y Auto de los discos
estrategias de no participante | grabacién compactos
distribucion, quemados?
precio, Entrevista Cuestionario | Consumidor
ubicacion y estructurada
promocién
empleadas por
los vendedores Calidad Entrevista Guia Vendedores
informales semi informales ¢Cualesla
para la venta estructurada calidad de los
de discos discos
compactos Observacién | Guia y Auto compactos
musicales. no participante | grabacién quemados?
Entrevista Cuestionario | Consumidor
estructurada
Garantia Entrevista Guia Vendedor ¢Qué tipo de
semi Informal garantia tienen
estructurada los discos
compactos
Observacién | Guia y auto quemados?
no participante | grabacién
Entrevista Cuestionario | Consumidor
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Distribucién /
Venta

Promocion

Precio

estructurada

Entrevista
semi

estructurada

Observacion

no participante

Entrevista
semi

estructurada

Observacion

no participante

Entrevista
estructurada

Entrevista
semi

estructurada

Guia

Guia y Auto

grabacion

Guia

Guiay auto

grabacion

Cuestionario

Guia

Vendedor
Informal

Vendedor

Informal

Consumidor

Vendedor
Informal

¢Cuales el
proceso de
distribucion y
venta de los
discos
compactos
quemados?

¢, Cuédl es el tipo
de promocion
que se le hace
a los discos
compactos

quemados?

¢Cuales el
precio de los
discos
compactos

quemados?
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Objetivos Categorias Indicadores Técnicas Instrumentos Fuentes Items
Material utilizado | Entrevista Guia Disqueras ¢Cual es el
en la produccién | semi material
estructurada utilizado en la
produccion de
discos
compactos
originales?
Caracteristicas | Entrevista Guia Disqueras ¢ Cuales son las
del producto semi Detallistas | caracteristicas
estructurada de los discos
Determinar compactos
cémo es Entrevista Cuestionario | Consumidor | originales?
manejada la estructurada
mezcla de Estrategias
mercado de de mercadeo
los discos de los Garantia Entrevista Guia Detallistas ¢ Qué garantia
compactos de | comerciantes semi Disqueras ofrecen los
musica formales. estructurada discos
originales por compactos
parte de los Entrevista Cuestionario | Consumidor | originales?
comerciantes estructurada
formales.
Calidad Entrevista Cuestionario | Consumidor | ¢Cuél es el
estructurada nivel de calidad
de los discos
Entrevista Detallista compactos
semi Guia Disquera originales?
estructurada
Distribucién / Entrevista Guia Disquera ¢Cual es el
Venta semi proceso de
estructurada distribucion y

Detallista

venta de los
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discos
compactos
originales?
Promocién Entrevista Guia Disquera ¢Cual es el tipo
semi Detallista de promocion
estructurada que se le hace
a los discos
Entrevista Cuestionario | Consumidor | compactos
estructurada originales?
Precio Entrevista Cuestionario | Consumidor | ¢Cuél es el
estructurada precio de los
discos
Entrevista Guia Disquera compactos
semi Detallista originales?
estructurada
Objetivos Categorias Indicadores Técnicas Instrumentos Fuentes Items
Relacion oferta / | Entrevista Guia Disqueras ¢ Cuales son los
demanda semi Detallistas | efectos
Determinar estructurada causados en la
cudles son los | Efectos relacion oferta/
efectos causados en demanda?
causados en los
los comerciantes | Relacién Entrevista Guia Disqueras ¢ Cuales son los
comerciantes | formales por |ganancias/ semi Detallistas | efectos
formales la la venta pérdidas estructurada causados en la
venta informal |informal de relacion
de discos discos ganancias
compactos de | compactos de /pérdidas?

musica.

musica.
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Objetivos Categorias Indicadores Técnicas Instrumentos Fuentes Items
Comportamiento | Andlisis Excely SPSS | Datos N/A
de compra estadistico, (segun sea el |obtenidos

Comparar descriptivo e | caso)
lorasgos del inferencial.
perfil del Posicionamiento
consumidor de de los discos
discos Rasgos de los | compactos
compactos consumidores | originales
quemados,
respecto al Posicionamiento
consumidor de de los discos
discos compactos
compactos quemados
originales.
Nivel

socioecondmico

Los instrumentos de medicion utilizados para recolectar la informacién de
las fuentes seran validados, es decir, estos mediran aquello para lo cual fueron
destinados. Dicha validacion se hara por contenido; segun Weiers (1986, p.
155), “la validez de contenido se refiere a la medida es que el instrumento
‘parece estar’ midiendo la caracteristica en cuestion. La evaluacion de la
misma es necesariamente subjetiva y suele requerir el juicio de expertos.” En
este caso especifico, la evaluacién sera realizada por el profesor de
Metodologia, Mercadeo, Estadistica, Informatica aplicada a la Investigacion de
Mercado, Analisis del Movimiento Comercial y Desarrollo de Nuevos Productos,

Jorge Ezenarro.

La informacién que puedan aportar las empresas discograficas y las
discotiendas seran recolectadas a través de entrevistas semi estructuradas. En
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este tipo de entrevistas se utilizara como guia un cuestionario directo no
estructurado, éste “suele constar exclusivamente de preguntas generales
centradas en el tema de investigaciéon; permite al entrevistador mayor libertad
en la formulacion de preguntas especificas y la busqueda de mas informacion
que juzgue necesaria.” (Weiers, 1986, p. 205) En el anexo D se presenta la
guia con los tépicos utilizados para realizar dichas entrevistas a ocho empresas
discograficas o que trabajen directamente con la industria musical (de las 30
que existen hoy en Venezuela, aproximadamente), y cuatro discotiendas, de las
seis ubicadas en el Boulevard de Sabana Grande.

El caso de los vendedores informales es semejante, puesto que de ellos
también se obtendra informacion mediante entrevistas semi estructuradas y
personales. “Se entiende por entrevista al proceso de interrogar o hacer
preguntas a una persona con el fin de captar sus conocimientos y opiniones
acerca de algo, con la finalidad de realizar una labor especifica con la
informacién adaptada.” (Namakforoosh, 2001, p. 139)

La muestra de los vendedores informales o buhoneros se tomara a partir
de un registro realizado por el investigador de este trabajo en el Boulevard de
Sabana Grande, para medir el nimero de vendedores de CD’s en el area.
Dicho conteo se realizé en la primera semana del mes de mayo, haciendo
especial énfasis los dias viernes y sabado de la misma en horas de la tarde,
que son los momentos de mayor exposicidn por parte de los buhoneros.
Durante esa semana, se traté de ubicar a los vendedores por los puntos de
ventas fijos que éstos tienen. El total fue de 98 buhoneros que se encontraron
ubicados en los mismos lugares a lo largo del censo; aunque es necesario

aclarar que este numero puede aumentar en un lapso de tiempo relativamente
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rapido (de una semana a otra). Este censo fue graficado en forma de croquis

para visualizar mas facilmente la ubicacion de los mismos. (Ver Anexo E)

Para facilidad del estudio y del muestreo, dichos vendedores fueron
dispuestos en cinco grandes zonas. De ellos 16 seran entrevistados utilizando

el cuestionario directo no estructurado, que se encuentra en el anexo D.

Los buhoneros también seran medidos a través de la observacién, es
decir, “la forma directa de recopilar datos en el momento que ocurren ciertos
eventos.” (Namakforoosh, 2001, p. 159) Esta sera natural (efectuada en su
situacién habitual), encubierta (el vendedor informal no sabrd que lo estan
viendo), estructurada (las actividades conocidas de antemano se registraran a
través de respuestas dicotomicas) y directa (se observaran los
comportamientos concretos). El nimero de vendedores informales a los que se
aplicara este instrumento, serd el mismo que el utilizado para las entrevistas
semi estructuradas. La estructura de la guia de observacion se encuentra en el
anexo D. A continuacion se presentan los criterios que seran utilizados para
evaluar aquellas preguntas que pueden verse afectadas por la subjetividad del

observador.

Criterios:

e .Le hace promocién a la venta de sus CD’s?: Coloca o no avisos
alusivos a una rebaja de precios, grita el precio a los transeuntes del
Boulevard.

e ;Se muestra atento a la eleccion hecha por el cliente?: Observa la
escogencia del consumidor e inmediatamente ofrece probarle el CD o

brinda informacién acerca del mismo.
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e ,Atiende bien a los clientes?: Les ofrece ayuda, brinda un buen trato,
respeta al cliente.

e ;Se muestra nervioso ante la presencia de la policia?: En el caso de
que la policia esté rondando el Boulevard, se muestra atento al
movimiento de la misma y de los otros buhoneros.

e ,;Esta atento a los clientes que estan con otros buhoneros del ramo?:
Presta atencién a las exigencias de los clientes que se encuentren con
otros buhoneros del ramo, para brindarle ayuda ante alguna peticién o se
muestra a la espera de que el cliente vaya a su puesto.

e ,Establece un intercambio mas alla del comercial con sus clientes?:
Establece una conversacidén con los clientes, donde el tema central no
sea la compra-venta del disco compacto.

e . Se muestra atento a las exigencias de sus clientes?: Trata de brindarle
al cliente todos los productos que éste pida, incluso prometiéndole la
disponibilidad préxima de los artistas que no posea.

El proceso de observacion se dara a través de los siguientes pasos:
escogencia del vendedor informal, observacidon de las conductas presentes en
el mismo, ya sean no verbales, linglisticas, extra lingliisticas o de espacio; la
percepcién de los datos y registro mediante la auto grabacion, para una
posterior anotacion de los datos obtenidos, dando respuesta a los items con

si”, “n0” y en algunos casos “no aplica”.

En el caso de los consumidores de discos compactos quemados y
originales, éstos seran estudiados a través de dos instrumentos. La
observacion directa no participante, que segun Tamayo (La investigacion
cientifica, 1987, p. 123) “es aquella en la que el investigador hace uso de la

observacion directa sin ocupar un determinado status o funcién dentro de la
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comunidad, en la cual se realiza la investigacién”; y un cuestionario directo
estructurado, que es segun Weiers (1986, p. 204) “el tipo de cuestionario de
mayor uso en la investigacién de mercados que casi siempre incluye preguntas
y respuestas estructuradas, sin que se pretenda ocultar a los participantes la
finalidad de la encuesta.”

Para escoger el tamafo de muestra en ambos consumidores, se tomara
como referencia el numero escogido para estudiar a los vendedores informales
y los comerciantes formales. En el primer caso se multiplicara el numero cinco
(aproximado estadistico de consumidores) por 16 buhoneros, para un total de
80 personas que seran entrevistadas y observadas en las cercanias de los
vendedores informales; y en el caso de los comerciantes informales, se tomara
el mismo numero (cinco) por cuatro para tener una muestra de 20 clientes de
las discotiendas a entrevistar en el Boulevard. Asi se lograra el requisito basico
de aplicabilidad de la prueba chi cuadrado, que requiere una frecuencia
esperada minima de cinco para que la significancia estadistica no sea espurea.

La aplicacion de la guia de observacion seguira los parametros
expuestos para la observacibn hecha a los vendedores informales. La
administracion del cuestionario se realizara de forma directa y aleatoria a los
consumidores. En el anexo D se presenta el modelo de guia de observaciéon y

de cuestionario a utilizar.

La pregunta numero 13 de la guia de observacién, ¢ Pidié que le probaran el
CD? cambiara en el caso de las discotiendas a ¢;Prob6 el CD a través de los
aparatos colocados en las discotiendas? y la ultima pregunta ;Después de

revisar la mercancia se dirigi6 a otro buhonero del ramo? cambiara a:
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¢, Después de revisar la mercancia se dirigié a otra discotienda?, en el caso de
los consumidores de estas detallistas. Los criterios a observar en dicha guia, en

el caso de las preguntas mas subjetivas seran:

e ;Se dirige directamente al lugar de venta de CD’s?: El consumidor va
directamente hacia el lugar de venta, manteniendo su mirada y su andar
hacia esa direccion.

e ;Se paré6 frente al lugar de venta porque le llamo la atencién algun CD?:
Venia distraido o caminando hacia una direccion contraria o paralela al
lugar de venta y se detuvo porque escuché alguna cancién o vio un CD
que le llamo la atencién.

e ;Revis6 toda la mercancia antes de escoger un CD?: Pased su mirada
por los CD’s existentes en el punto de venta antes de tomar uno.

e ;Revisé la caratula del disco?: Leyo0 los titulos de las canciones, vio la
portada y la contraportada.

e ;Se establecioé un intercambio mas alla del comercial con el vendedor?:
Criterio especificado anteriormente.

e ;Se da algun contacto fisico con el vendedor?: Toca al vendedor, mas
alla de cualquier contacto comercial.

e ;Fue bien atendido por el vendedor?: Criterio especificado
anteriormente.

e .;Se mostr6 atento ante alguna promocion?: Mostré curiosidad o
especial atencion a los descuentos realizados por los vendedores.

e .;Se mostr6 atento a la seleccion hecha por otro cliente? Mostrd
curiosidad o especial atencibn a la escogencia hecha por otro
consumidor.

e Si venia acompanado ¢le prestd atencidon a las recomendaciones del
acompanante?: Demostr6 atencion a las recomendaciones del

acompanante, se mostraba curioso ante las mismas.
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e En el momento de compra, ;Dudé entre dos o0 mas CD’s?: No sabia si

comprarse uno u otro CD, incluso si llevarselo o no.

A través del formato de las matrices de analisis se analizara la
informacién que se recolectara en las entrevistas semi estructuradas a aplicar
a los vendedores informales y a las empresas discograficas, asi como a las
discotiendas; donde luego de vaciar la informacion recogida, se contrastaran
las categorias e indicadores mas pertinentes de cada una de las entrevistas y
las opiniones generadas en y entre ellas; para poder sacar las conclusiones que

resultaran de estos instrumentos.

Por ultimo, tanto los datos recogidos por las guias de observaciéon que
seran aplicadas a los consumidores y a los vendedores informales, como los
cuestionarios realizados a los consumidores de discos compactos quemados u
originales seran tabulados en hojas de calculo, y a través de los programas
Excel y SPSS (segun sea el caso), se analizara cada categoria de respuestas
de cada pregunta o tépico. Luego se aplicaran los estadisticos descriptivos e

inferenciales pertinentes; asi como el cruce de variables adecuadas.

En todas las preguntas se realizara la distribucién de frecuencia, donde
se clasificaran los datos en intervalos, de forma tal que se establezca el numero
y el porcentaje de las respuestas dadas en una variable. En el caso de las
preguntas con dos clases, se aplicara la prueba binomial, donde el nivel de
significancia deseado sera igual o menor a 0,05. En las preguntas donde se
obtengan datos nominales se aplicara la prueba de chi cuadrado; esta prueba
“es del tipo de bondad de ajuste como la prueba binomial, en donde se prueba

la diferencia significativa entre la distribucion probada de los datos, entre las
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categorias y la distribucibn esperada basada en la hipbtesis nula.”
(Namakforoosh, 2001, p.343)

En el caso especifico del cruce de variables, se aplicara la prueba de chi
cuadrado para conocer la diferencia significativa entre ambas, y también se
realizara la prueba del coeficiente de contingencia para conocer la relacién

existente entre las variables cruzadas.

Para finalizar, es necesario aclarar el punto de vista ético del investigador
en este trabajo de grado; mas especificamente en la aplicacion de la
observacion natural y encubierta a realizar en los vendedores informales y en
los consumidores de discos compactos originales y quemados. Como dice
Tamayo (1986, p. 121) “la observacién cientifica debe trascender una serie de
limitaciones y obstaculos los cuales podemos comprender por el subjetivismo;
el etnocentrismo, los prejuicios, la parcializacién, la deformacién, la emotividad,

etc. que se traducen en la incapacidad de reflejar el fendmeno objetivamente.”

Aunque se hace también inevitable aclarar que “si la ciencia fuera
justamente la descripcion de la realidad, no deberia existir dilema alguno. Sin
embargo el dilema se expresa en que ... el conocimiento de la humanidad

concede poder sobre la humanidad.” (Namakforoosh, 2001, p. 435)

Es por ello que en el presente trabajo investigativo, se tratara de aceptar
y reflejar la realidad de los hechos observados de la forma més objetiva posible,
inclusive desde el momento en que se decida a quién observar y cuestionar, por
los riesgos y beneficios que esta tesis pueda reflejar en ellos.
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De igual forma, se procurara alcanzar los principios éticos impuestos por
la American Psychological Association para las investigaciones: “asegurar la
precision del conocimiento cientifico y erudito, y proteger los derechos de
propiedad intelectual.” (APA, Manual de Estilo de Publicaciones, 1998, p. 334)
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ANALISIS Y DESCRIPCION DE LOS RESULTADOS

Los resultados obtenidos en la guia de observacion aplicada a los
vendedores informales se encuentran a continuacién. Se presentara la
frecuencia de las respuestas de las distintas preguntas en forma de
porcentajes. Posteriormente se colocaran los resultados mas significativos
obtenidos después de aplicar la prueba binomial o chi cuadrado (segun sea el
caso), es decir, aquellos que dieron igual o menor a 0,05 de significancia; asi
como el cruce de las variables mas importantes junto a su respectivo nivel de
significancia y el valor del coeficiente de contingencia de cada una de ellas.
(Ver Anexo F).

En la pregunta ;Le hace promocién a la venta de sus CD’s?, 2
buhoneros demostraron que si lo hacen y 14 no; esto representa un
porcentaje de 12,5% para si y 87,5% para no. 7 buhoneros le ofrecieron
ayuda a los clientes cuando llegaban y 9 no lo hicieron, para un porcentaje de
43,8% para si y 56,3% para no. 87,5% de los buhoneros, es decir, 14 de ellos
se mostraron atentos a la eleccion hecha por los clientes, mientras que el
12,5% 6 2 de ellos no lo hicieron. Por otra parte, en la pregunta ¢;Le hace
alguna recomendacion al cliente?, 12 vendedores informales demostraron

hacerlo y 4 no, para una proporcion de 75% y 25%, respectivamente.

Casi la totalidad de buhoneros no ofrecié descuentos por la compra de
dos o0 mas CD’s, demostrado por el 93,8% asignado a esta respuesta (15 de
ellos); s6lo uno si lo hace, para un 6,3%. ¢Ofrece alguna garantia por la
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compra del CD? tuvo una frecuencia afirmativa de 4, es decir, 25%; mientras
que la frecuencia negativa fue de 12 buhoneros é 75%. En los casos en que los
buhoneros no tenian el CD que el cliente buscaba (en 5 casos no se aplicé esta
pregunta, representando un 31,3%) 3 de ellos (18,8%) le pidieron a otro
buhonero del ramo una copia, mientras que 8 de ellos (50%) no lo hicieron; 2
(12,5%) le dijeron al cliente que volviera otro dia para vendérselo, 9 (56,3%) no
le dieron esa respuesta, y 11 (68,8%) no lo enviaron con otro buhonero del

ramo.

Por otra parte, en la pregunta ;Se ofrece a probar el CD aunque el
cliente no lo pida?, la frecuencia de si fue de 4 buhoneros, para un 25%;
mientras que la frecuencia de no fue de 12, representado por un porcentaje del
75%. La frecuencia de si a la pregunta ¢Sdélo prueba el CD si el cliente se lo
pide? fue de 12 (75%), mientras que la de no fue de 4 buhoneros (25%). 11 de
los 16 buhoneros observados 6 68,8% atendieron bien a los clientes y 5
(31,3%) no lo hicieron. En 14 de los buhoneros (87,5%) no aplicé la pregunta
de ¢Se muestra nervioso ante la presencia de la policia?, y en los otros dos
casos, es decir, en el 12,5% de la muestra la respuesta fue si.

La relacion en la pregunta ¢ Esta atento a los clientes que estan con otros
buhoneros del ramo? Es de 50 — 50%, es decir, que la frecuencia de si fue de
8 buhoneros, y para no la misma cantidad. El 87,5% de los buhoneros 6 14 de
ellos no le dijeron directamente el precio del CD al cliente, mientras que el
restante 12,5% (2 buhoneros) si lo hizo.

El 50% de los buhoneros (8 de ellos) establecié un intercambio mas alla

del comercial con sus clientes; esta proporcion se repite para los que no lo hizo.
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El 100% de la muestra, es decir, los 16 buhoneros observados mantuvieron
organizada su mercancia. En la pregunta ;Posee un reproductor para probar
sus CD’s?, la frecuencia de si fue de 13 (81,3%) y la frecuencia de no fue de 3
buhoneros (18,8%). 11 de los 16 buhoneros de la muestra, es decir, el 68,8%
tuvo uno o mas ayudantes en el puesto, mientras que el 31,3% restante (5) no
los tuvo. Por ultimo, 16 de los vendedores informales 6 el 100% se mostrd

atento a las exigencias de los clientes.

En el caso de la prueba binomial, aqui se presentan las preguntas que
obtuvieron un valor menor o igual a 0,05 de significancia, es decir, que se
colocara junto a cada cuestionamiento el nivel en que las respuestas fueron

dadas al azar en una proporciéon menor al 5%. (Ver Anexo F)

En la pregunta ;Le hace promocién a la venta de sus CD’s? el nivel de
significancia es de 0,004; igual valor presenta la pregunta ¢ Se muestra atento a
la eleccién hecha por el cliente? La significancia es de 0,001 en la pregunta
¢, Ofrece descuentos por la compra de dos o0 mas CD’s?; 0,004 para ¢Le dice
directamente el precio del CD al cliente? y de 0,000 para las preguntas
¢ Mantiene organizada su mercancia? y ;Se muestra atento a las exigencias de

los clientes?

A continuacién se presentan las variables de este instrumento que fueron
cruzadas por la pertinencia del estudio, junto al nivel de significancia de ambas
y el valor del coeficiente de contingencia (Ver Anexo F). Es menester indicar
que mientras mas cercano sea el valor de dicho coeficiente a 1, mayor es la

relacion existente entre las variables. Cabe recordar que “es una medida burda
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de la relacién, ya que tiende a subestimar la magnitud de la misma, cuando el
numero de celdas involucradas en el cruce es menor a 10.” (Kerlinger, 1981, p.
316)

La variable 1, ;Le hace promocién a la venta de sus CD’s?, fue cruzada
con las preguntas ;Ofrece descuentos por la compra de dos o mas CD’s?, ;Se
ofrece a probar el CD aunque el cliente no lo pida?, ;Solo prueba el CD si el
cliente se lo pide?, ¢ Le dice directamente el precio del CD al cliente? y ¢ Posee
un reproductor para probar sus CD’s?. En el primer caso el nivel de
significancia fue de 0,125 y el coeficiente de contingencia de 0,564; en el
segundo la significancia fue de 0,050 y el coeficiente de contingencia de 0,548;
estos valores se repiten con el cruce realizado con la tercera pregunta del
listado anterior. En el cuarto caso la significancia fue de 0,242 y el coeficiente
de contingencia de 0,394; el cruce con la quinta pregunta dio como resultado
0,350 de significancia y 0,290 de coeficiente de contingencia.

Los resultados de significancia y coeficiente de contingencia del cruce
realizado con la variable 2, ;Le ofrece ayuda al cliente cuando llega?, con las
preguntas subsiguientes fueron los que se presentan a continuacién: Con la
pregunta ¢ Se muestra atento a la eleccion hecha por el cliente? los resultados
fueron 0,300 de significancia y 0,316 coeficiente de contingencia; con ¢ Le hace
alguna recomendacion al cliente? 0,069 y 0,454 y con ;Atiende bien a los
clientes? fueron 0,029 y 0,511 para nivel de significancia y coeficiente de

contingencia, respectivamente.

La tercera pregunta, ;Se muestra atento a la eleccion hecha por el

cliente?, fue cruzada con ¢;Le hace alguna recomendacion al cliente?, dando



Andlisis y Descripcién de Resultados - 143 -

como resultado 0,050 de significancia y 0,548 de coeficiente de contingencia;
con la pregunta ¢Se muestra atento a las exigencias de los clientes? no hubo
ningun tipo de relacién. La cuarta variable, ¢Le hace alguna recomendacién al
cliente?, se cruzd con ¢ Atiende bien a sus clientes?, dando como resultado
0,063 de significancia y 0,479 de coeficiente de contingencia. ¢ Ofrece
descuentos por la compra de dos o mas CD’s? se cruzé con ;Le dice
directamente el precio al cliente? dando como resultado 0,875 y 0,097,

respectivamente.

La sexta variable, ;Ofrece alguna garantia por la compra del CD? se
cruzd con cuatro variables mas. La primera de ellas fue ;Se ofrece a probar el
CD aunque el cliente no lo pida? dando como resultado 0,027 de significancia y
0,555 de coeficiente de contingencia al igual que con ¢Sélo prueba el CD si el
cliente se lo pide?. EIl cruce con ¢Le dice directamente el precio del CD al
cliente? dio de coeficiente de contingencia 0,548 y 0,050 de significancia;
mientras que con la variable ;Se muestra atento a las exigencias de los
clientes? no hubo relacién. En cuanto a la pregunta En caso de no tener el CD
que el cliente busca ¢le pide a otro buhonero del ramo una copia?, el cruce con
En caso de no tener el CD que el cliente busca ¢le dice al cliente que vuelva
otro dia para vendérselo?”dio 0,002 de significancia y 0,721 de coeficiente de
contingencia. Con En caso de no tener el CD que el cliente busca ¢ envia al
cliente con otro buhonero del ramo? dio 0,000 y 0,707. Las dos ultimas
preguntas se cruzaron para dar 0,000 de significancia 'y 0,707 de coeficiente de

contingencia.

La décima variable es ;Se ofrece a probar el CD aunque el cliente no lo
[
ida“ se cruzo con 4Solo prueba el CD si el cliente se lo pide .:, ; Atiende bien
(& ¢

a los clientes? y ¢;Le dice directamente el precio al cliente? Con la primera la
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significancia fue de 0,001; con la segunda 0,181 y con la tercera 0,050. El
coeficiente de contingencia en el mismo orden fue de 0,707; 0,363 y 0,548. La
pregunta ;Sélo prueba el CD si el cliente se lo pide? se cruzé con ;Atiende
bien a los clientes? dando de significancia 0,181 y de coeficiente de
contingencia 0,363; y con ¢ Le dice directamente el precio del CD al cliente? dio
0,050 y 0,548 para cada valor.

El cruce de ¢ Atiende bien a los clientes? con ;Se muestra atento a las
exigencias de los clientes? no dio ninguna relacién. Por ultimo, ¢;Establece un
intercambio comercial mas alla de sus clientes? cruzada con ;Atiende bien a

los clientes? dio 0,141 de significancia y 0,375 de coeficiente de contingencia.

A continuacién se presentaran los resultados obtenidos por la aplicacién
estadistica en los datos derivados de la guia de observacion aplicada a los
consumidores de discotiendas. En primer lugar se presentaran las frecuencias
y los porcentajes de cada respuesta, luego la prueba binomial, y por ultimo el
cruce de las variables. (Ver Anexo Q)

13 de los 20 consumidores observados en las discotiendas, es decir, el
65% se dirigié directamente al lugar de venta de CD’s, mientras que los 7
restantes (35%) no lo hicieron. En la pregunta ;Se par6 frente al lugar de
venta porque le llamo6 la atencién algun CD? la frecuencia de si fue de 7
personas (35%), y de no de 13 (65%). 11 consumidores (55%) no preguntaron
directamente por un CD especifico y 9 (45%) si lo hicieron. En la pregunta
¢ Revisé toda la mercancia antes de escoger un CD? 70%, es decir, 14
consumidores demostraron no hacerlo, mientras que el restante 30% (6) si lo
hizo.
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A 13 personas (65%) le tomé mas de cinco minutos escoger algun CD, y
al restante 35% (7) le tom6 menos tiempo. La caratula del CD fue revisada por
el 75% de la muestra, es decir, 15 consumidores; mientras el restante 25% (5
observados) no la revis6. En el cuestionamiento ;Pregunté el precio del CD?,
la frecuencia de si fue de 8 personas (40%), y la de no fue de 12 (60%). EI
100% de la muestra, es decir, los 20 observados no pidieron descuento por la
compra de dos o mas CD’s.

En la pregunta ¢Se establecié algun intercambio mas alla del comercial
con el vendedor?, la frecuencia positiva fue de 3 consumidores, es decir, 15%;
mientras que la negativa fue de 17 (85%). El 90% de los consumidores (18) no
presentaron contacto fisico con el vendedor y dos de ellos (10%) si lo tuvieron.
El porcentaje de consumidores que pidié alguna recomendacién al vendedor fue
del 60% (12), y de los que no lo hicieron fue del 40% (8 consumidores). La
frecuencia de si para la pregunta 4Fue bien atendido por el vendedor? fue de
14 consumidores (70%), la de no fue de 6 para un 30%.

El 40% de los consumidores, es decir, 12 de ellos probé el CD a través
de los equipos instalados en las discotiendas; mientras que el 60% restante (8
consumidores) no lo hizo. En la pregunta ;Compré uno o mas CD’s? la
frecuencia de no fue de 11 consumidores (55%) y la de si fue de 9, es decir, el
restante 45%. El 100% de la muestra (20 consumidores) no pidié garantia por

la compra.

El 85% de los consumidores observados (17 de ellos) se mostrd atento
ante alguna promocion; el restante 15% (3 ) no lo hizo. 55% (11) no se mostrd

atento a la eleccién de un CD hecha por otro cliente, es decir, que 9 (45%) si lo
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hicieron. 15 de los 20 consumidores pertenecientes a la muestra (75%) no
establecieron ningun tipo de comunicacion con otro cliente; los otros 5 (25%) si
lo hicieron. 9 (45%) fueron los casos que no aplicaron en la pregunta Si venia
acompanado ;Le prestd atencién a las recomendaciones del acompanante?,
los restantes 11 se dividieron en 8 (40%) para si 'y 2 (15%) para no.

La duda entre dos 0 mas CD’s en el momento de compra, se presentd en
9 de los consumidores pertenecientes a la muestra (45%); mientras que el
restante 55%, es decir, 11 no tuvieron duda. Por dltimo, el 95% (19

consumidores) no se dirigioé a otra discotienda y sélo 1 (5%) si lo hizo.

En cuanto a los resultados que dieron en la prueba binomial, es
necesario aclarar como se hizo anteriormente, que sélo se colocaran aquellos
valores iguales o inferiores a 0,05 de significancia. En la variable ¢Revisé la
caratula del disco? la significancia fue de 0,041; en ;Pidi6 descuento por la
compra de dos o mas CD’s? fue de 0,000; en ¢ Se establecié algun intercambio
mas alla del comercial con el vendedor? fue de 0,003; para ¢;Se da algun
contacto fisico con el vendedor? fue de 0,000, al igual que para ¢ Pidié garantia
por la compra? y ;Después de revisar se dirigidé a otra discotienda?. Por ultimo,
para ¢;,Se mostrd atento ante alguna promocién? el nivel de significancia fue de
0,008. (Ver Anexo Q)

Seguidamente se presentaran los resultados obtenidos del cruce de las
variables pertinentes de la guia de observacion aplicada a los consumidores de
discotiendas. El primer valor correspondera al nivel de significancia, y el
segundo al coeficiente de contingencia, en los casos en donde no se coloquen
a su lado qué valor representan. (Ver Anexo G)
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La primera variable a cruzar fue ¢Se dirige directamente al lugar de venta
de CD’s?, ésta se relacion6 con ;Se par6 frente al lugar de venta porque le
llamé la atencion algun CD?, dando como resultado 0,000 de significancia y
0,707 de coeficiente de contingencia; con ;Pregunté directamente por un CD
especifico? dio 0,272 y 0,236; con ¢Revisé la caratula del CD? tuvo una
significancia de 0,001 y 0,618 de coeficiente de contingencia; mientras que
¢, Pregunté el precio del CD? dio 0,359 y 0,106. El cruce de la primera variable
con ¢ Pidi6 alguna recomendaciéon al vendedor? dio 0,004 y 0,565 de
significancia y de coeficiente de contingencia respectivamente, mientras que

con ¢ Fue bien atendido por el vendedor? dio 0,007 y 0,553.

¢, Se parod frente al lugar de venta porque le llamé la atencién algun CD?
fue cruzada con cuatro variables. En la primera ¢ Revisé la caratula del CD? dio
0,001 de significancia y 0,618 de coeficiente de contingencia; la segunda ¢ pidid
alguna recomendacién al vendedor? dio 0,004 y 0,565; en la tercera, ¢ Fue bien
atendido por el vendedor? el coeficiente de contingencia fue de 0,553 y la
significancia 0,007; por ultimo, con ¢Pregunté directamente por un CD
especifico? dio 0,236 y 0,272, respectivamente. La tercera variable fue
¢, Pregunté directamente por un CD especifico? que cruzada con las siguientes
variables dio de nivel de significancia y de coeficiente de contingencia los
sucesivos valores: 0,002 y 0,586 con ¢Revis6 toda la mercancia antes de
escoger un CD?; 0,012 y 0,510 con ¢, Fue bien atendido por el vendedor?; 0,205

y 0,276 en el cruce con ¢ Pregunto el precio del CD?

¢, Pregunté el precio del CD?, ;Compré uno o mas CD’s? y En el
momento de comprar ¢ Dudd entre dos o mas CD’s? se cruzaron con ¢ Revisé
toda la mercancia antes de escoger un CD? dando como resultado 0,455 de
significancia y 0,132 de coeficiente de contingencia en el primer caso; 0,574 y
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0,066 en el segundo y el tercero. La quinta variable es ;Le tomé mas de cinco
minutos escoger algun CD?; ésta fue cruzada con ;Comprd uno o mas CD’s?
para dar 0,058 de significancia y 0,413 de coeficiente de contingencia y con En
el momento de compra ¢, Dudé entre dos o0 mas CD’s? dio 0,058 y 0,413.

La sexta variable ;Revisé la caratula del CD? se cruzd con seis
variables. En la primera ¢Preguntd el precio del CD? la significancia fue de
0,051 y el coeficiente de contingencia 0,426; en ¢ Pidié alguna recomendacion
al vendedor? dio 0,058 y 0,426; en ¢ Fue bien atendido por el vendedor? fue
0,014 y 0,533. En el cruce con ;Probd el CD a través de los equipos instalados
en la discotienda? el coeficiente de contingencia dio 0,426 y la significancia
0,051; con ;Compré uno o mas CD’s? dio 0,463 y 0,030; al igual que con
¢, Dudo entre dos o mas CD’s?

¢, Pregunté el precio del CD? es la séptima variable y se cruzé con ¢ Pidié
descuento por la compra de dos o0 mas CD’s? aunque no hubo relacién; con
¢ Pidié alguna recomendacion al vendedor? dio 0,054 de significancia y 0,417
de coeficiente de contingencia y con ;Compré uno o mas CD’s? los valores
fueron 0,535 y 0,082, respectivamente.

La variable nimero nueve es ;Se establecié algun intercambio mas alla
del comercial con el vendedor? y se cruzd con 4 Se da algun contacto fisico con
el vendedor? para dar como resultado 0,016 de significancia y 0,622 de
coeficiente de contingencia; con ¢ Fue bien atendido por el vendedor? dio 0,319
y 0,265. ;Se da algun contacto fisico con el vendedor? se cruz6 con ¢ Fue bien
atendido por el vendedor? para dar 0,479 de significancia y 0,213 de

coeficiente de contingencia. La variable once ¢ Pidi6 alguna recomendacién al
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vendedor? se cruzd con tres variables. La primera de ellas fue ¢Fue bien
atendido por el vendedor? y dio 0,018 de significancia y 0,501 de coeficiente de
contingencia; la segunda, ¢Prob6 el CD a través de los equipos instalados en la
discotienda? dio 0,388 y 0,164; por ultimo, ;Compré uno o mas CD’s? dio 0,465
y 0,122 de significancia y de coeficiente de contingencia, respectivamente.

En el cruce de la variable doce ¢ Fue bien atendido por el vendedor? con
¢Compré uno o mas CD’s? el coeficiente de contingencia fue 0,349 y la
significancia 0,119; mientras que con ;Se mostrd atento ante alguna
promocion? dio 0,031 y 0,681. ;Probé el CD a través de los equipos instalados
en la discotienda? se cruzd con dos variables. La primera fue ;Comprd uno o
mas CD’s? para dar de significancia 0,205 y 0,276 de coeficiente de
contingencia; la segunda fue En el momento de compra ¢;Dudé entre dos o mas
CD’s? y dio 0,040 y 0,422 respectivamente. La variable 14, ;Compré uno o
mas CD’s? se cruz6 con ;Se mostré atento ante alguna promocion?, En el
momento de compra ;,Dudé entre dos 0 mas CD’s? y ;Después de revisar se
dirigié a otra discotienda?. En el primer cruce los resultados de significancia y
de coeficiente de contingencia fueron 0,421 y 0,180; en el segundo 0,012 y

0,512 y en el ultimo 0,550 y 0,203, respectivamente.

La variable 17, ;Se mostré atento a la seleccién de un CD hecha por otro
cliente?, se cruzé con 4 Establecié algun tipo de comunicacién con otro cliente?
dando 0,008 de significancia y 0,538 de coeficiente de contingencia; con Si
venia acompanado ¢Le presté atencibn a las recomendaciones del
acompanante? fueron 0,006 y 0,581 respectivamente. Por ultimo, la variable
namero 18 ; Establecié algun tipo de comunicaciéon con otro cliente? se cruzé

con Si venia acompafado ¢;Le presté atencidon a las recomendaciones del
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acompanante? dio de coeficiente de contingencia 0,577 y de significancia
0,007.

La observacion realizada a los consumidores de discos compactos
quemados, recibié el mismo tratamiento estadistico que los dos instrumentos
anteriores. Posterior a estas lineas se encuentran analizados y descritos los
resultados que se obtuvieron de los datos recogidos, comenzando por la
frecuencia de las respuestas y sus respectivos porcentajes, para continuar con

la prueba binomial y el cruce de las variables pertinentes. (Ver Anexo H)

La pregunta numero uno es ¢ Se dirige directamente al lugar de venta de
CD’s?, la misma obtuvo 32,5% de respuestas de si (26 consumidores) y 67,5%
de no, es decir, 54 personas. 60 de los 80 consumidores (75%) que
conformaron la muestran demostraron que se paraban frente al lugar de venta
porque le llamé la atencién algun CD, mientras que los 20 restantes (25%) no lo
hacian. Ante el cuestionamiento de ¢Pregunté directamente por un CD
especifico? la frecuencia de si fue de 50 personas 6 62,5%; mientras que la de
no fue de 30 personas 6 37,5%. Un 55% de la muestra (44 consumidores)
revisaron toda la mercancia antes de escoger un CD y los restantes 36
consumidores (45%) no lo hicieron.

La frecuencia afirmativa de ;Le tomé mas de cinco minutos escoger
algun CD? fue de 33 personas, es decir, 41,3% Yy la negativa fue de 47, para un
58,8%. 60 consumidores revisaron la caratula del CD, representando un 75%,
mientras que el restante 25% (20 consumidores) no lo hicieron. La frecuencia
de si en ;Pregunté el precio del CD? fue de 50 (62,5%) y la de no fue 30
(37,5%). EIl 83,8% de los observados (67 personas) no pidieron descuento por
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la compra de dos o mas CD’s, mientras que el 16,3% (13 consumidores) si lo
hizo. A la pregunta ;Se establecié un intercambio mas alla del comercial?, le
correspondieron 22 respuestas afirmativas (27,5%) y 58 negativas (72,5%). 20
de los 80 observados (25%) tuvo algun contacto fisico con el vendedor, y los 60

restantes (75%) no lo tuvieron.

El 65% de la muestra (52 consumidores) pidié alguna recomendacién al
vendedor, mientras que los 28 restantes (35%) no lo hicieron. La frecuencia de
si para la pregunta ¢Fue bien atendido por el vendedor? fue de 65 personas
(81,3%), y la de no 15, es decir, 18,8%. Las respuestas para ¢Pidi6 que le
probaran algun CD? fueron si con un 57,5% y 46 de frecuencia y no con 42,5%
y 34 de frecuencia. La relacion fue de 60 — 40% ante la pregunta ;Comprd uno
o mas CD’s?, con 48 de frecuencia para si y 32 para no. El 71,3% de la
muestra (57 observados) no pidié garantia por la compra; 28,8%, es decir, 23
consumidores si lo hicieron. 70 clientes (87,5%) no se mostraron atentos ante

alguna promocion, mientras que 10 (12,5%) si lo hicieron.

Ante la pregunta ¢Se mostr6 atento a la seleccion hecha por otro cliente?
las respuestas se dividieron en si con una frecuencia de 31 y un porcentaje de
38,8%, y no con 61,3% y 49 de frecuencia. El 36,3% de la muestra (29
personas) establecieron algun tipo de comunicacién con otro cliente, mientras
que el 63,8%, es decir, 51 personas no lo hicieron. En la pregunta de Si venia
acompanado ¢ Le prestd atencion a las recomendaciones del acompanante?, el
58,8% 6 47 personas no lo hicieron, mientras que el 41,3% (33 consumidores)
restante si lo hizo. Un 27,5% 6 22 clientes dudaron entre dos o mas CD’s en el
momento de compra, y el restante 72,5% (58) no lo hizo. En la pregunta
;Después de revisar se dirigi6 a otro buhonero del ramo?, el 55% (44

observados) si lo hizo, mientras que los otros 36 6 45% no lo hizo.
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La variable ;Se dirige directamente al lugar de venta de CD’s? obtuvo
0,003 de significancia, mientras que ¢ Se paré frente al lugar de venta porque le
llamé la atencién algun CD?, 4 Revisé la caratula del CD?, ¢ Pidié descuento por
la compra de dos o mas CD’s?, ;Se establecié un intercambio mas alla del
comercial?, ¢ Se da algun contacto fisico con el vendedor?, ;Fue bien atendido
por el vendedor?, ;Pidi6 garantia por la compra?, ;Se mostré atento ante
alguna promocién? y En el momento de comprar ;Dudé entre dos o mas CD’s?
obtuvieron un nivel de 0,000 de significancia.

Por otro lado, ¢ Pregunté directamente por un CD especifico? tuvo 0,034;
al igual que ¢ Pregunt6 el precio del CD?. En ¢ Pidié alguna recomendacion al
vendedor? la significancia fue 0,010, mientras que en ¢ Establecié algun tipo de

comunicacion con otro cliente? fue de 0,019.

El cruce de las variables de este instrumento fue realizado entre las
preguntas mas convenientes para dar respuesta a los objetivos de este trabajo
de grado. Dicho cruce se reflejara en lineas posteriores, junto a los niveles de

significancia y de coeficiente de contingencia de cada relacion. (Ver Anexo H)

La primera variable ;Se dirige directamente al lugar de venta de CD’s?
se cruzd junto a otras siete variables. El cruce de ésta con ¢Se par6 frente al
lugar de venta porque le llamo la atencién algan CD? dio 0,000 de significancia
y 0,640 de coeficiente de contingencia; con ¢ Pregunté directamente por un CD
especifico? dio 0,354 y 0,069; con ;Preguntd el precio del CD? dio 0,546 y
0,014; mientras que con ;Pidié garantia por la compra? fue de 0,057 de
significancia y el coeficiente de contingencia fue de 0,204; para ;Se mostro
atento ante alguna promocién? fue de 0,056 y 0,217; con ;Se mostrd atento a
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la seleccion de un CD hecha por otro cliente? 0,392 y 0,059 y por ultimo, con
¢, Después de revisar se dirigi6 a otro buhonero del ramo? el coeficiente de

contingencia fue de 0,244 y la significancia 0,021.

¢, Se paro frente al lugar de venta porque le llamé la atencién algun CD?
se cruz6 con ¢ Preguntd directamente por un CD especifico? para dar 0,300 de
significancia y 0,089 de coeficiente de contingencia; mientras que con ;Reviso
toda la mercancia antes de escoger un CD? los valores fueron 0,010 y 0,279.
La tercera variable, ¢Preguntd directamente por un CD especifico?, se cruzé
con ¢ Pregunto el precio del CD?, 4 Pidi6 alguna recomendacion al vendedor?,
¢ Fue bien atendido por el vendedor?, ;Pidi6 que le probaran algun CD?,
¢, Compr6 uno o mas CD’s? y 4 Después de revisar se dirigié a otro buhonero del
ramo? En el primer cruce, la significancia fue de 0,006 y el coeficiente de
contingencia de 0,293; en el segundo 0,000 y 0,376; en el tercero, 0,000 y
0,389; en el cuarto 0,000 y 0,396; en el quinto 0,000 y 0,429 y en el ultimo 0,002
y 0,320; siendo el primer valor el nivel de significancia y el segundo el
coeficiente de contingencia para cada caso.

La pregunta ;Revisé toda la mercancia antes de escoger un CD? se
cruz6 con la variable ¢Se da algun contacto fisico con el vendedor?, dando un
coeficiente de contingencia de 0,226 y significancia de 0,033; con ¢Después
de revisar se dirigié a otro buhonero del ramo? dio 0,026 (significancia) y 0,236
(coeficiente de contingencia) y con ;Le tomé mas de cinco minutos escoger
algun CD? 0,142 y 0,144. La sexta variable es ¢ Revisé la caratula del CD?, la
misma se cruzd con ¢ Pregunté el precio del CD? dando de significancia 0,000 y
de coeficiente de contingencia 0,408; con ;Pidi6 descuento por la compra de
dos o mas CD’s? 0,016 y 0,246 respectivamente; con ¢ Fue bien atendido por el
vendedor? 0,039 y 0,234; con ,Pidi6 que le probaran algun CD? 0,000 y 0,401;
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con ¢ Compré uno o mas CD’s? 0,000 y 0,426 y por ultimo, con ¢ Pidi6 garantia
por la compra?, donde el coeficiente de contingencia fue de 0,290 y la

significancia 0,004.

En el caso de la variable siete ¢ Pregunté el precio del CD? los valores de
significancia y del coeficiente de contingencia en el cruce de las siguientes
preguntas fueron: ;Se establecié algun intercambio mas alla del comercial?
0,024 y 0,239 respectivamente; con ;Se da algun contacto fisico con el
vendedor? 0,014 y 0,259; con ¢ Pidi6 alguna recomendacién al vendedor? 0,002
y 0,332; con ¢ Fue bien atendido por el vendedor? 0,012 y 0,278; con ¢ Pidi6
que le probaran algun CD? 0,000 y 0,396; con ¢Comprdé uno o mas CD’s?
0,001 y 0,346; con ¢ Pidié garantia por la compra? 0,003 y 0,306; con ¢Se
mostré atento ante alguna promocién? 0,440 y 0,058; mientras que con ¢ Pidié
descuento por la compra de dos o mas CD’s? fue de 0,414 y 0,061 de
significancia y de coeficiente de contingencia para todos los casos,

correspondientemente.

¢, Pidi6é descuento por la compra de dos o mas CD’s? se cruzé con dos
variables. Con la primera ¢Compré uno o mas CD’s? la significancia fue de
0,001 y el coeficiente de contingencia de 0,338 y con la segunda, ¢Pidid
garantia por la compra? fue de 0,008 y 0,304. Con la novena variable ;Se
establecié algun intercambio mas alld del comercial? se realizaron varios
cruces, que tuvieron como resultados los valores de significancia y de
coeficiente de contingencia subsiguientes . El primero de ellos fue con ¢,Se da
algun contacto fisico con el vendedor? obteniendo 0,003 y 0,335; con ¢ Pidi6
alguna recomendacion al vendedor? fueron de 0,000 y 0,366; con ¢ Fue bien
atendido por el vendedor? de 0,038 y 0,219; con ¢ Pidié que le probaran algun
CD? 0,006 y 0,290; con ;Compré uno o mas CD’s? 0,012 y 0,265 y por ultimo,
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con En el momento de comprar ¢Dudd entre dos o0 mas CD’s? obteniendo
0,007 y 0,296.

La variable ;Se da algun contacto fisico con el vendedor? se cruzd con
¢ Pidié alguna recomendacion al vendedor? y con En el momento de compra
¢,Dud6 entre dos o mas CD’s?; obteniendo en el primer caso, 0,026 de
significancia y 0,235 de coeficiente de contingencia y en el segundo 0,012 y
0,279, respectivamente. La pregunta once, ¢Pidi6 alguna recomendacién al
vendedor?, se cruzd con ;Fue bien atendido por el vendedor? obteniendo
0,000 y 0,413; con ;Pidi6 que le probaran algun CD? 0,000 y 0,435; con
¢, Compr6 uno o mas CD’s? 0,006 y 0,296; ¢ Pidi6 garantia por la compra? 0,030
y 0,228; con ¢ Se mostrd atento a la seleccién de un CD hecha por otro cliente?
0,004 y 0,300 y con En el momento de compra ¢Dudd entre dos o mas CD’s?
0,002 y 0,317; siendo para todos los casos el primer valor la significancia y el

segundo el coeficiente de contingencia.

La pregunta doce ¢ Fue bien atendido por el vendedor? se cruz6 con
¢ Pidié que le probaran algun CD?, ;Pidi6 alguna recomendacion al vendedor?,
¢;Compré uno o mas CD’s? y con ¢;Después de revisar se dirigid6 a otro
buhonero del ramo? En el primer cruce el resultado fue 0,008 de significancia y
0,287 de coeficiente de contingencia; en el segundo 0,000 y 0,413, en el tercero
0,021 y 0,253 y para el ultimo 0,028 y 0,235. 4 Pidié que le probaran algun CD?
se cruzé con ¢ Comprd uno o mas CD’s? para dar 0,000 de significancia y 0,539
de coeficiente de contingencia; con ¢ Pidi6 garantia por la compra? para 0,000
y 0,440; con ¢Se mostr6 atento ante alguna promocién? para 0,309 y 0,095;
con ;Se mostré atento a la seleccién de un CD hecha por otro cliente? dio
0,014 y 0,259 y con ¢ Después de revisar se dirigié a otro buhonero del ramo?
una significancia de 0,041 y el coeficiente de contingencia de 0,214.
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El nivel de significancia para el cruce de ¢ Comprdé uno o mas CD’s? con
¢, Pidié garantia por la compra? fue de 0,000 y el del coeficiente de contingencia
de 0,460; mientras que con ;Se mostré atento ante alguna promocién? dio
0,372 y 0,077; con ;Se mostré atento a la seleccién de un CD hecha por otro
cliente? dio 0,033 y 0,225; con En el momento de compra ¢;Dud6 entre dos o
mas CD’s? dio 0,000 y 0,407 y con ;Después de revisar se dirigi6 a otro
buhonero del ramo? fue de 0,012 de significancia y 0,267 de coeficiente de

contingencia.

La pregunta 15, ¢ Pidi6 garantia por la compra?, se cruzd con otras dos
variables, con la primera, En el momento de compra ;Dudd entre dos o0 mas
CD’s?, la significancia fue de 0,116 y el coeficiente de contingencia de 0,163;
mientras que con la segunda, ¢Después de revisar se dirigié a otro buhonero?

la significancia fue de 0,143 y 0,146 el del coeficiente de contingencia.

El cruce entre ;,Se mostr6 atento ante alguna promocién? y ;Después de
revisar se dirigi6 a otro buhonero del ramo? dio de significancia 0,017 y de
coeficiente de contingencia 0,257. La variable 18, ;Establecié algun tipo de
comunicacion con otro cliente? se cruz6 a Si venia acompafnado ¢le prestd
atenciébn a las recomendaciones del acompanante? para dar 0,468 de
coeficiente de contingencia y 0,000 de significancia. Por ultimo, la variable En
el momento de compra, ;Dud6 entre dos 0 mas CD’s? se cruz6 con ¢ Después
de revisar se dirigié a otro buhonero del ramo? y dio como resultado 0,225 de
coeficiente de contingencia y 0,035 de significancia.

Ahora bien, en el caso de los cuestionarios aplicados tanto a los
consumidores de discos compactos originales, como a los de discos compactos
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quemados la presentacion de los resultados obtenidos después del tratamiento
estadistico viene dado por la frecuencia y el porcentaje de las respuestas, los
resultados mas resaltantes de la prueba binomial y de la aplicacion de chi
cuadrado, y por ultimo, el cruce de las variables mas pertinentes y sus
respectivos resultados de significancia y de coeficiente de contingencia.

A continuacion se presentaran las cifras resultantes de la aplicaciéon de
los cuestionarios a los consumidores aledanos a los vendedores informales del

Boulevard de Sabana Grande (Ver Anexo I).

La proporcién de los porcentajes en el sexo fue de 50 — 50%, es decir,
que 40 de los consumidores encuestados fueron mujeres y 40 fueron hombres.
El ingreso familiar se dividié de la siguiente manera: de 0 a 500.000 bolivares
la frecuencia fue de 39 (48,8%), de 500.001 a 1.000.000 fue de 24 personas
(30%), de 1.000.001 a 1.500.000 representé un 12,5% (10 encuestados), de
1.500.001 a 2.000.000 el 6,3% (5 personas), mientras que los que tenian un
ingreso familiar superior a los 2.000.001 fueron 2 consumidores 6 el 2,5%. Del
total de la muestra, 55 personas se encontraban empleadas (68,8%), mientras
que los restantes 25 6 el 31,3% estaban desempleadas.

En el momento de comprar un CD la preferencia del quemado fue de 7
(8,8%), la del original del 70% 6 56 personas, mientras que el 21,3% restante
(17 encuestados) prefirieron ambos discos. De las 80 personas encuestadas,
43 de ellas (53,8%) respondieron comprar los CD’s quemados con mayor
frecuencia, mientras que 37 6 el 46,3% compra mas los originales. El 63,3%,
es decir, 51 personas dijeron no darle importancia a la marca en el momento de

comprar un CD, mientras que 29 (36,3%) si lo hace. La frecuencia afirmativa a
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la pregunta ¢ Le da importancia al estuche del CD en el momento de comprarlo?
fue de 35, representando un 43,8%, mientras que la negativa fue de 45 6
56,3%.

En la pregunta ¢ Le da importancia a la caratula del CD en el momento de
comprarlo? la frecuencia de si fue de 53 personas (66,3%) y la de no fue de 27
(33,8%). Las respuestas en las preguntas ;Le da importancia a los titulos de
las canciones del CD en el momento de comprarlo?, ;Le da importancia a la
calidad del CD en el momento de comprarlo? y ¢ Le da importancia al precio del
CD en el momento de comprarlo? se dividieron de igual forma en 82,5% (14
encuestados) que respondi6é si y 17,5% que respondié no. Por otra parte, el
65% 06 52 consumidores opinaron que si le dan importancia al trato del
vendedor en el momento de comprar un CD, mientras que el restante 35% 6 28
consumidores no lo hacen. El 95% (76 personas) admitieron darle importancia
a la calidad del sonido del CD, mientras que los 4 restantes (5%) no lo hacen.
La importancia a la garantia se dividié en una proporcion de 60 — 40%, siendo la

frecuencia de si 48, y la de no 32.

Segun la opinion de los sondeados, 42 (52,5%) respondieron a la
pregunta ¢;Quién le atiende mejor al comprar un CD? que es el vendedor
formal, 9 (11,3%) que es el buhonero, 24 personas (30%) piensa que ambos le
atienden bien, mientras que uno (1,3%) dijo que ninguno y 4 (5%) que no
sabian. En la pregunta ;Quién ofrece mejor garantia después de comprar un
CD? las respuestas se dividieron en: vendedor formal con 60 de frecuencia y
75% de la muestra, buhonero con 5 de frecuencia y 6,3%, ambos con 6 de
frecuencia y 7,5% al igual que la respuesta ninguno, mientras que los que no
sabian fueron 3 personas, es decir, el 3,8%. En el caso de la pregunta ¢Quién
ofrece mayor surtido? el 46,3% de la muestra (37 encuestados) indic6 que es el
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vendedor formal, 17 (21,3%) que es el informal, el 27,5% 6 22 personas que
ambos, mientras que a ninguno y no sabe le toc6 1 de frecuenciay 1,3% y 3 de

frecuencia y 3,8%, respectivamente.

El pago al artista obtuvo una frecuencia de 20 (25%) en la pregunta ¢ Por
qué un CD original es mas costoso que uno quemado?, mientras que
produccién del CD obtuvo 17 (21,3%), calidad 33 (41,3%), lugar de venta 1
(1,3%), obtener mayores ganancias 7 (8,8%) y no sabe 2 respuestas (2,5%).
La respuesta produccion mas economica se llevé el 35% (28) de las dadas a la
pregunta ¢;Por qué un CD quemado es mas econdmico que uno original?,
mientras que competencia tuvo 20% (16 personas), calidad 15 (18,8%); lugar
de venta 3 (3,8%), no le pagan al artista 17,5% (14 encuestados) y no sabe el
5% & 4 personas.

En la pregunta ;A quién cree usted que afecta mas la pirateria? las
respuestas con sus respectivas frecuencias y porcentajes fueron: artista (40 —
50%), disqueras (29 — 36,3%), gobierno (2 - 2,5%), consumidor (5 — 6,3%),
ninguna de las anteriores (1 — 1,3%), no sabe (3 — 3,8%). Al 62,5% de la
muestra (50 personas) les resulta mas atractivo el descuento por la compra de
dos 0 mas CD'’s entre las promociones que ofrecen los buhoneros, mientras que
un 3,8% (3) opin6b que el descuento por CD’s sin caratula, y un 2,5% el
descuento por artista. El 31,3% 6 25 encuestados opinaron desconocer 0 no

saber cual promocién le parecia mas atractiva.

El 60% de la muestra (48 consumidores) prefirieron entre las
promociones de los comerciantes formales, el descuento por coleccién de CD’s,
mientras que el 30% (24) prefirieron el descuento por época del afio y el 8,8%
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(7) el descuento por artista. 62 consumidores (77,5%) respondieron no a
¢Mejoraria la ubicacion en la venta de CD’s quemados por parte de los
buhoneros?, 18 (22,5%) si la mejorase. Un 57,5% de la muestra (46) no
mejorarian la calidad en la venta de los buhoneros; 34 (42,5%) si lo haria. 7 de
los 80 encuestados (8,8%) mejorarian los precios de los buhoneros, pero el
91,3% 6 73 de ellos no lo haria. Por otra parte, a la pregunta ¢Mejoraria la
variedad en la venta de CD’s quemados por parte de los buhoneros? las
frecuencias obtenidas por las respuestas fueron 70 para no (87,5%) y 10 para si
(12,5%).

El 92,5% de los encuestados (74) no mejorarian el servicio de los
buhoneros, pero 6 (7,5%) si lo haria. En la pregunta ¢Eliminaria la venta de
CD’s quemados por parte de los buhoneros? 67 (83,8%) opinaron que no,
mientras que 13 (16,3%) dijo que si. En ;No mejoraria nada en la venta de
CD’s quemados por parte de los buhoneros?, las respuestas se dividieron en si,
con una frecuencia de 70 y porcentaje de 87,5%, mientras que para no la

frecuencia fue de 10 y el porcentaje de 12,5%.

A los consumidores de discos compactos quemados se les pregunté
acerca de qué mejorarian en la venta de CD’s originales por parte de los
comerciantes formales. Las respuestas fueron mdultiples y dicotomicas. A
continuacién se presentan las mismas junto a sus respectivas frecuencias y
porcentajes: Ubicacion (si 2 — 2,5%; no 78 — 97,5%), calidad ( si 10 — 12,5%;
no 70 — 87,5%), precios (si 55 — 68,8%; no 25 — 31,3%), variedad (si 11 —
13,8%; no 69 — 86,3%), servicio (si 7 — 8,8%; no 73 — 91,3%) y ninguna de las
anteriores (si 3 — 3,8%; no 77 — 96,3).
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En cuanto a la pregunta ;Quién conoce mejor su mercancia? la
frecuencia de comerciante formal fue de 41 para un 51,3%, para buhonero 8
(10%), ambos 26 (32,5%), ninguno 3 (3,8%) y no sabe 2 (2,5%). Un 51,3% de
la muestra (41 encuestados) admiti6 comparar la calidad y los precios entre los
buhoneros y los vendedores formales antes de comprar un CD, mientras que el
38,8% (31) no lo hace y el 10% restante (8 personas) lo hace a veces. Por otra
parte, el 60% 0 48 encuestados respondieron si a la pregunta ; Compara usted
la calidad y los precios entre los mismos buhoneros antes de comprar un CD?,
21 (26,3%) dijo que no, y 11 (13,8%) que a veces lo hacia.

La publicidad de los comerciantes formales en medios de comunicacién y
tiendas logré una frecuencia de 55 (68,8%) en la pregunta ¢Cual publicidad le
parece mas efectiva?. La que hacen los buhoneros directamente con los
clientes, logré un 31,3%, es decir, 25 de frecuencia. En la pregunta ;Considera
usted que la competencia entre vendedores formales y buhoneros sea justa? si
obtuvo un 12,5% (frecuencia 10); no 83,8% (frecuencia 67) y no sabe una
frecuencia de 3y 3,8%. 7 de los 80 encuestados (8,8%) consideran legal la
competencia entre buhoneros y formales, mientras que 71 (88,8%) se oponen a
este juicio y 2 (2,5%) no saben. La proporcion fue de 60% — 40% en la
pregunta ¢Conoce usted la Ley sobre el Derecho de Autor que rige en

Venezuela? con una frecuencia para no de 48 personas, y 32 para si.

Un 80% de los sondeados (64 consumidores) considera que la pirateria
arremete contra el derecho de autor; 7,5% (6) no lo cree asi y 10 (12,5%) no
saben. EIl 50% de los entrevistados (40) estarian de acuerdo con acabar con la
pirateria de CD’s, mientras que 19 (23,8%) no lo estaria y 21 6 el 26,3% no
sabe que responder a esta interrogante. En cuanto a las razones para el
crecimiento en la venta de CD’s quemados, las respuestas obtuvieron los
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siguientes porcentajes y frecuencias: desempleo (43,8% - 35); consumidores
buscan precios mas bajos (17,5% - 14), crecimiento de la inflacién (3,8% - 3);
falta de capital para crear una empresa (6,3% - 5); ausencia de sanciones
legales (12,5% - 10) y proceso de produccién facil (16,3% - 13).

Para concluir con las frecuencias y porcentajes de este instrumento, en la
pregunta ¢ Cudl seria la solucion para acabar con la pirateria de CD’s? 46 fue la
frecuencia (57,5%) para bajar los precios de los CD’s originales, 7 (8,%) para
informar al publico sobre las consecuencias de la pirateria, 9 (11,3%) para

acabar con la buhoneria y 16 (20%) para aplicar sanciones legales.

En cuanto a la prueba binomial, es menester aclarar que en ella sélo se
evaluaron las preguntas que tenian dos categorias de respuestas.
Seguidamente se colocaran las preguntas que obtuvieron un valor menor o

igual a 0,05 de significancia. (Ver Anexo I)

La situacién laboral y ;Cual publicidad le resulta mas efectiva?
obtuvieron 0,001 de significancia; ¢Le da importancia a la marca del CD en el
momento de comprarlo? obtuvo 0,019, mientras que ¢ Le da usted importancia a
la caratula del CD en el momento de comprarlo? logré 0,005.

Las preguntas ¢ Le da usted importancia a los titulos de las canciones del
CD en el momento de comprarlo?, ¢Le da usted importancia a la calidad del CD
en el momento de comprarlo?, ;Le da usted importancia al precio del CD en el
momento de comprarlo? y ;Le da usted importancia a la calidad del sonido del
CD en el momento de comprarlo? obtuvieron un nivel de significancia de 0,000.
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Por ultimo, la pregunta ¢le da usted importancia al trato del vendedor en el
momento de comprar un CD? obtuvo 0,010. La aplicacion de la prueba de chi
cuadrado dio como resultado que todas las preguntas con mas de 3 categorias
de respuestas obtuvieron un nivel de significancia de 0,000.

El cruce de variables realizado en el cuestionario aplicado a los
consumidores de vendedores informales, fue hecho con las preguntas mas
convenientes para que dieran resultados significativos para el trabajo de grado.
A continuacion se colocaran los cruces realizados que resultaron mas
trascendentales para el estudio, junto al nivel de significancia y el coeficiente de
contingencia, que permite relacionar en mayor o menor grado dichas variables.
(Ver Anexo |).

Antes de comenzar con el cruce de las variables, es menester aclarar
que los estadisticos descriptivos en la variable edad, dan como minimo 14 y
maximo 58 afos, con una desviacion estandar de 10,576. La variable sexo fue
cruzada con las preguntas restantes; pero sélo se consiguid una mayor
correspondencia con las preguntas En el momento de comprar un CD, ¢ usted
prefiere: CD quemado, CD original o ambos?, obteniendo una significancia de
0,007 y el coeficiente de contingencia de 0,332; con ¢ Le da usted importancia al
precio del CD en el momento de comprarlo? con 0,070 y 0,194,
respectivamente y con ;Le da usted importancia a la garantia del CD en el
momento de comprarlo? con una significancia de 0,055 y coeficiente de
contingencia de 0,200. El cruce entre sexo y ¢Cual compra con mayor
frecuencia? dio 0,327 de significancia y 0,075 de coeficiente de contingencia.



Andlisis y Descripcién de Resultados -164 -

De igual forma, la situacién laboral fue cruzada con las restantes
variables, pero no se obtuvo ninguna relacién significativa en las mismas. Los
cruces mas importantes realizados con esta variable fueron con las preguntas
En el momento de comprar un CD ;usted prefiere? y ;Cual compra con mayor
frecuencia? obteniendo una significancia en el primer caso de 0,419 y de
coeficiente de contingencia 0,146; con la segunda los valores fueron 0,511 y
0,024, respectivamente.

Con respecto al ingreso familiar, éste tuvo relacién con la pregunta En
cuanto a la variedad de CD’s ;quién ofrece mayor surtido? con una
significancia de 0,023 y un coeficiente de contingencia de 0,517; asi como con
Entre las promociones que ofrecen los comerciantes formales ;cual le resulta
mas atractiva?, obteniendo 0,516 de coeficiente de contingencia y 0,004 de
significancia. En el cruce entre el ingreso familiar y la situacién laboral la
significancia fue de 0,873 y el coeficiente de contingencia de 0,123; con En el
momento de comprar un CD ;usted prefiere? de 0,657 y 0,262; con ¢ Cual
compra con mayor frecuencia? de 0,096 y 0,300 y con ;Le da usted
importancia al precio del CD en el momento de comprarlo? fue de 0,520 de

significancia y 0,197 de coeficiente de contingencia.

Las preguntas que relacionadas ayudan a responder a los objetivos de la
presente investigacion se presentan a continuacién, junto con el nivel de
significancia y el coeficiente de contingencia de cada una de ellas: En el
momento de comprar un CD ;usted prefiere? se cruz6 con ¢ Cual compra con
mayor frecuencia?, con ¢Le da usted importancia a la calidad del CD en el
momento de comprarlo?, con ¢Le da usted importancia al precio del CD en el
momento de comprarlo? para dar en el primer caso 0,202 de significancia y
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0,196 de coeficiente de contingencia; en el segundo 0,346 y 0,161 y en el dltimo
0,714 y 0,091.

¢, Cudl compra con mayor frecuencia? se cruz6 junto a Entre las
promociones que ofrecen los buhoneros ¢cual es la mas atractiva? siendo la
significancia 0,000 y el coeficiente de contingencia 0,435; con ;Compara usted
la calidad y los precios entre los mismos buhoneros antes de comprar un CD?
da 0,020 y 0,298 y con ¢ Cual publicidad le parece mas efectiva? obteniendo un
0,288 de coeficiente de contingencia y 0,006 de significancia. Con ¢;Le da
usted importancia a la calidad en el momento de comprar un CD? los resultados
fueron de 0,272 para la significancia y 0,100 de coeficiente de contingencia;
mientras que con ¢Le da usted importancia al precio del CD en el momento de
comprarlo? fueron 0,284 y 0,097, respectivamente.

Asi mismo la variable ¢Le da importancia al estuche del CD en el
momento de comprarlo? se cruzé con ;Quién ofrece mejor garantia después de
comprar un CD? consiguiendo un coeficiente de contingencia de 0,331 y una
significancia de 0,043 y con ¢ Cual publicidad le parece mas efectiva? 0,014 de
significancia y 0,259 de coeficiente de contingencia . Se cruzé la pregunta ;Le
da usted importancia a los titulos de las canciones del CD en el momento de
comprarlo? con Segun su opinion, ¢quién le atiende mejor al comprar un CD?
para obtener un 0,026 y 0,348 de significancia y de coeficiente de contingencia,

respectivamente.

Por otra parte la variable ;Le da usted importancia al trato del vendedor
en el momento de comprarlo? obtuvo una significancia de 0,002 y un coeficiente

de contingencia de 0,422 al cruzarla con ¢Quién conoce mejor su mercancia?
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La pregunta ¢Le da usted importancia a la calidad del sonido del CD en el
momento de comprarlo? se relacion6 con ;Por qué un CD quemado es mas
econémico que uno original? y con ;Quién conoce mejor su mercancia?,
obteniendo en el primer caso un coeficiente de contingencia de 0,431 y 0,003
de significancia y con la segunda 0,321 y 0,057, respectivamente.

La cuarta pregunta, Segun su opinién ;Quién le atiende mejor al comprar
un CD? se cruzé con ;Quién ofrece mejor garantia después de comprar un
CD? y con ¢Quién conoce mejor su mercancia? El primer cruce resulté en una
significancia de 0,004 y un coeficiente de contingencia de 0,552; mientras que
en el segundo, este ultimo fue de 0,591 y la significancia de 0,000. ¢Quién
ofrece mejor garantia después de comprar un CD? y ;Quién conoce mejor su
mercancia? también se entrecruzaron para obtener una significancia de 0,024 y
un coeficiente de contingencia de 0,516. Esta ultima pregunta se cruz6 con En
cuanto a la variedad ;Quién ofrece mayor surtido? resultando 0,001 y 0,581,

respectivamente.

La séptima y octava pregunta, ¢Por qué un CD original es mas
econémico que uno quemado? y ¢;Por qué un CD quemado es mas econdémico
que uno original? se cruzaron para dar 0,169 de significancia y 0,532 de

coeficiente de contingencia.

La novena pregunta, De las siguientes opciones ¢ A quién cree usted que
afecta mas la pirateria de CD’s?, obtuvo una significancia de 0,059 y un
coeficiente de contingencia de 0,426 al cruzarla con ¢ Estaria usted de acuerdo
en acabar con la pirateria de CD’s? Otro cruce fue realizado entre ;Compara
usted la calidad y los precios entre los buhoneros y los vendedores formales
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antes de comprar un CD? y ;Compara usted la calidad y los precios entre los
mismos buhoneros antes de comprar un CD? obtenido como significancia un

valor de 0,006 y 0,392 de coeficiente de contingencia.

En el cruce de Entre las promociones que ofrecen los buhoneros ¢ cual
es la mas atractiva? y Entre las promociones que ofrecen los comerciantes
formales ¢cual le resulta mas atractiva? La significancia fue de 0,846 y el
coeficiente de contingencia de 0,239; mientras que con ;Cual publicidad le
resulta mas efectiva? fue de 0,093 y 0,273. El cruce de las dos ultimas aqui

presentes obtuvo 0,100 de significancia y 0,269 de coeficiente de contingencia.

Los valores de significancia y de coeficiente de contingencia conseguidos
por el cruce entre ;Considera usted que la competencia entre vendedores
formales y buhoneros sea justa? y ;Considera usted que la competencia entre
los vendedores formales y buhoneros sea legal? Fueron de 0,006 y 0,389. Esta
ultima pregunta se cruzé con ;Cree usted que la pirateria arremete contra el
derecho de autor? y con ¢Conoce la Ley sobre Derecho de Autor que rige en
Venezuela?, obteniendo en el primer caso 0,514 de significancia y 0,198 de
coeficiente de contingencia y con la segunda 0,502 y 0,130. ¢ Conoce la Ley
sobre el Derecho de Autor que rige en Venezuela? se cruzé con ;Cree usted
que la pirateria arremete contra el derecho de autor? siendo la significancia de

0,112y el coeficiente de contingencia de 0,228.

Por ultimo, la pregunta numero 21, ;cree usted que la pirateria arremete
contra el derecho de autor? obtuvo 0,003 de significancia y 0,408 de coeficiente
de contingencia al relacionarla con ¢ Estaria usted de acuerdo en acabar con la
pirateria de CD’s? y la pregunta 23, ;Cual considera que es la principal razén
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del crecimiento en la venta de CD’ quemados? se cruzd con ¢Cual seria la
solucién para acabar con la pirateria de CD’s? obteniendo una significancia de

0,227 y un coeficiente de contingencia de 0,440.

El dltimo instrumento evaluado estadisticamente fue el cuestionario
aplicado a los consumidores de discos compactos originales, vendidos en las
discotiendas que entraron en la muestra. (Ver Anexo J).

La edad de dichos consumidores oscil6 entre los 14 y los 60 afos, con
una desviacion estandar de 15,476. las variables demograficas estudiadas por
dicho instrumento fueron el sexo, con una frecuencia de 12 para masculino y 8
para femenino, es decir, 60 — 40 %; el ingreso familiar con un 5% (1) para 0 —
500.000, 45% (9 consumidores) con una entrada entre 500.001 a 1.000.000; 2
consumidores (10%) con un ingreso familiar entre 1.000.001 y 1.500.000, 25%
(5 encuestados) entre 1.500.001 y 2.000.000 y el restante 5% (3) con mas de
2.000.001. Por otra parte, la situacién laboral se dividié en un 75%, es decir, 15
consumidores en el rango de empleados y los desempleados fueron 15 (25%).

Un 95% de la muestra (19 personas) respondieron que preferian en el
momento de comprar un CD los productos originales, el restante 5% (1)
respondid que ambos CD’s. Un 65% de la muestra 6 13 consumidores
admitieron comprar los discos compactos originales con mas frecuencia y el
restante 35% (7) los quemados. La relacidén se establecié 75 — 25% para las
preguntas ¢;Le da usted importancia a la marca del CD en el momento de
comprarlo? y ¢Le da usted importancia a la calidad del CD en el momento de
comprarlo?; la frecuencia para si en la primera fue de 5 y la de no 15, mientras
que en la segunda dicha frecuencia fue inversa. En la pregunta ;Le da usted
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importancia al estuche del CD en el momento de comprarlo? 3 consumidores

(15%) admitieron hacerlo, pero el 85% (17) no lo hacen.

En la pregunta ;Le da usted importancia a la caratula del CD en el
momento de comprarlo? el 60% de los encuestados (12) respondieron no,
mientras que 40% (8) respondieron si. La frecuencia afirmativa en ;Le da
usted importancia a los titulos de las canciones en el momento de comprar un
CD? fue de 18 (90%) y la negativa de 2 (10%). Un 85%, es decir, 17 personas
admitieron darle importancia al precio del CD, mientras que los restantes 3
consumidores (15%) no lo hace. 14 de los 20 consumidores de la muestra
(70%) le da importancia al trato del vendedor en el momento de comprar un CD,
y 6 (30%) no lo hace. Para un consumidor (5%) la calidad del sonido de un CD
no es importante a la hora de comprarlo, pero los restantes 19 (95%) si le da
mayor escala a esta caracteristica. El 60% de la muestra (12) respondi6 si en
la pregunta ¢Le da usted importancia a la garantia del CD en el momento de
comprarlo?, mientras que el 40% restante (8) respondié no.

En cuanto a la pregunta, Segun su opinién ¢4quién le atiende mejor al
comprar un CD? las diversas respuestas se dividieron en: 65% (frecuencia 13)
para vendedor formal, 15% (3) para buhonero, 10% (2) para ambos, y 5% (1
consumidor) para ninguno y no sabe. 18 de los 20 consumidores (90%) piensa
que el vendedor formal ofrece mejor garantia, mientras que el 10% restante (2)
piensa que es el buhonero. Un 75% (15) respondié a En cuanto a la variedad
de CD’s ¢ quién ofrece mayor surtido? que era el vendedor formal, 5% (1) que el
informal, 15% (3) que ambos y 5% (1) no sabe. Por otra parte, el 35% de la
muestra, es decir, 7 consumidores creen que la principal razén de porqué un

CD original es mas costoso que uno quemado sea la calidad, 25% (5) por el
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pago al artista, 30% (6) por la produccién del CD y 10% (2) para obtener

mayores ganancias.

En la pregunta ;Por qué un CD quemado es mas econémico que uno
original? las respuestas se dividieron en 10% (2) por la competencia, 35% (7)
por la calidad, 30% (6) porque la produccién es mas econémica y 25% (5)
porque no le pagan al artista. El 50% de la muestra (10 personas) consideran
que la pirateria afecta mas al artista, 30% (6) a las disqueras y 20% (4) al
consumidor. 10 consumidores (50%) no sabian o desconocian las promociones
que ofrecen los buhoneros, mientras que 7 (35%) prefirieron el descuento por la
compra de dos o mas CD’s y 3 (15%) el descuento por CD’s sin caratula. En
cuanto a las promociones que ofrecen los comerciantes formales, 11 (55%)
prefirieron los descuentos por coleccién de CD’s, 6 (30%) los descuentos por

época del ano y 15% (3) los descuentos por artistas.

A los consumidores se les preguntd ;Qué mejorarian en la venta de
discos compactos quemados por parte de los vendedores informales?, a
continuacién se presentan las diversas respuestas para esta interrogante, junto
a la frecuencia y porcentajes de si y no para cada una de ellas: Ubicacion (si
15% - 3; no 85% - 17); calidad (si 60% - 12; no 40% - 8); precios (si 5% - 1; no
95% - 19); variedad (no 90% - 18; si 10% - 2); servicio (no 100% - 20);
eliminaria la venta (si 5% - 1; no 95% 19) y no mejoraria nada (si 10% - 2; no
90% - 18). También se les preguntd acerca de qué mejorarian de la venta de
discos compactos originales por parte de los comerciantes formales a lo que
respondieron: Ubicacién vy calidad (no 19 — 95%; si 1 — 5%); precios (no 5 —
25%; si 15 — 75%); variedad (no 18 — 90%; si 2 — 10%); servicio (no 20 — 100%)
y ninguna de las anteriores (no 19 — 95%; si 1 5%).
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Para 13 de los 20 consumidores sondeados (65%) el comerciante formal
conoce mejor su mercancia, para un 30% (6) tanto el formal como el informal
conocen lo que venden, y una persona (5%) no sabe. Un consumidor (5%) a
veces compara la calidad y los precios entre los buhoneros y los comerciantes
formales antes de comprar un CD, mientras que 13 (65%) no lo hace y 6 (30%)
si realiza la comparacién. Por otro lado a la pregunta ;Compara usted la
calidad y los precios entre los mismos buhoneros antes de comprar un CD? los
encuestados respondieron si en 4 oportunidades (20%), no 14 veces (70%) y a
veces 2 (10%). El 95% de la muestra (19 consumidores) le parece mas
efectiva la publicidad realizada por los comerciantes formales en los medios de
comunicaciéon y en las tiendas y al 5% (1) la que hacen los buhoneros

directamente con los clientes.

La frecuencia afirmativa en la pregunta ;Considera usted que la
competencia entre vendedores formales y buhoneros sea justa? fue de 1 (5%),
mientras que la negativa fue de 17 (85%) y la de no sabe de 2 (10%). 19
consumidores (95%) respondieron no a la pregunta ;Considera usted que la
competencia entre vendedores formales y buhoneros es legal? y uno (5%)
respondié no saber. Por otra parte un 55% de la muestra (11 encuestados)
desconocen la Ley sobre el Derecho de Autor que rige en nuestro pais y 9 de
ellos, es decir, el 45% restante si la conocen. En ;Cree usted que la pirateria
arremete contra el derecho de autor? la frecuencia de si fue de 13 y el

porcentaje 65%, mientras que para no sabe fue de 7 (35%).

Un 75% de los encuestados (15) estarian de acuerdo en acabar con la
pirateria de CD’s, mientras que uno (5%) no lo estaria y 4 (20%) no sabe. Las
respuestas a la pregunta ;Cual considera que es la principal razon del
crecimiento en la venta de CD’s quemados? se dividieron en 7 (35%) para el
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desempleo, 6 (30%) para consumidores buscan precios mas bajos, uno (5%)
para el crecimiento de la inflaciéon y 3 (15%) para ausencia de sanciones legales
y proceso de produccion facil, respectivamente. Para concluir con las
frecuencias, en la ultima pregunta ¢Cual seria la solucion para acabar con la
pirateria de CD’s? un 55% (11 personas) opind que seria bajar los precios de
los CD’s originales; 10% (2) informar al publico sobre las consecuencias de la
pirateria; 10% (2) acabar con la buhoneria y el 25% restante (5) aplicar

sanciones legales.

La aplicacién de la prueba binomial en las preguntas con dos Unicas
respuestas del instrumento anterior, dio como resultado que ocho de ellas
tenian un nivel de significancia menor o igual a 0,05 (Ver Anexo J). Dichas
preguntas y sus respectivos valores fueron: Situacién laboral (0,041), ;Le da
usted importancia a la marca del CD en el momento de comprarlo? (0,041), ¢Le
da usted importancia al estuche del CD en el momento de comprarlo? (0,003),
¢Le da usted importancia a los titulos de las canciones en el momento de
comprar un CD? (0,000); ¢Le da usted importancia a la calidad del CD en el
momento de comprarlo (0,041), ¢ Le da usted importancia al precio del CD en el
momento de comprarlo? (0,003), ;Le da usted importancia a la calidad del
sonido en el momento de comprar un CD? y ;Cual publicidad le parece mas
efectiva? con 0,000 de significancia cada una.

Otro de las pruebas aplicadas a las variables del cuestionario aplicado a
los consumidores de discotiendas que poseian mas de dos posibles respuestas,
fue la de chi cuadrado (Ver Anexo J). En ella las preguntas En el momento de
comprar un CD ;usted prefiere?, Segun su opinién ;quién le atiende mejor al
comprar un CD?, ;Quién ofrece mejor garantia después de comprar un CD?,

En cuanto a la variedad de CD’s ;quién ofrece mayor surtido?, ¢Considera
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usted que la competencia entre vendedores formales y buhoneros sea justa?,
¢ Considera usted que la competencia entre vendedores formales y buhoneros
sea legal? y ;Estaria usted de acuerdo en acabar con la pirateria de CD’s?
obtuvieron un nivel de significancia de 0,000.

Por otra parte, el valor de la significancia para el ingreso familiar fue de
0,040; el de ¢Quién conoce mejor su mercancia? y ;Compara usted la calidad
y los precios entre los buhoneros y los vendedores formales antes de comprar
un CD? fue de 0,004 y, por ultimo, en ;Compara usted la calidad y los precios

entre los mismos buhoneros antes de comprar un CD? fue de 0,002.

Para conocer la relacion existente entre las distintas variables del
cuestionario, se cruzaron todas las preguntas entre si. Seguidamente, se
colocaran aquellos cruces importantes para los objetivos del estudio, con sus
respectivos valores de significancia y los coeficientes de contingencia. (Ver
Anexo J)

Las variables demograficas ingreso familiar, sexo y situacién laboral se
cruzaron con las demas variables, y las relaciones mas importantes resultantes
de ellas fueron: Ingreso con situacién laboral (0,332 de significancia y 0,432 de
coeficiente de contingencia); con En el momento de comprar un CD usted
prefiere? (0,864 y 0,246); con ;Cual compra con mayor frecuencia? (0,811 y
0,271); con ¢Le da usted importancia a los titulos de las canciones? la
significancia fue de 0,025 y el coeficiente de contingencia de 0,598; con ¢ Le da
usted importancia al precio del CD en el momento de comprarlo? 0,460 vy
0,391; con ¢Quién ofrece mejor garantia después de comprar un CD? 0,038 y
0,580; con En cuanto a la variedad de CD’s ;quién ofrece mayor surtido? 0,032
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y 0,728; con ¢ Cual publicidad le parece mas efectiva? 0,050 y 0,567; con ¢ Cuél
considera que sea la principal razén del crecimiento en la venta de CD’s
quemados? 0,036 y 0,761 y con ¢ Cual seria la solucién para acabar con la
pirateria de CD’s? con 0,034 y 0,726; siendo el primer valor de cada cruce la
significancia y el segundo el coeficiente de contingencia.

La variable sexo fue cruzada con las restantes, pero no se logré en
ningun cruce un grado importante de significancia o de coeficiente de
contingencia. Situacion laboral se cruz6é con En el momento de comprar un CD
;usted prefiere? dando de significancia 0,250 y 0,369 de coeficiente de
contingencia; con ¢, Cual compra con mayor frecuencia? 0,207 y 0,290; con ¢Le
da usted importancia al precio del CD en el momento de comprarlo? con 0,399
y 0,236; con ¢;Compara usted la calidad y los precios entre los mismos
buhoneros antes de comprar un CD? con 0,032 y 0,505 y con ;,Cual considera
que es la principal razén del crecimiento en la venta de CD’s quemados? con
0,121 de significancia y 0,517 de coeficiente de contingencia.

La primera pregunta En el momento de comprar un CD ¢ usted prefiere?
se cruz6 con ¢ Cual compra mayor frecuencia? ahi la significancia fue de 0,350
y el coeficiente de contingencia de 0,298; con ;Le da usted importancia a la
calidad del CD en el momento de comprarlo? fue de 0,750 y 0,131; con ¢ Le da
usted importancia al precio del CD en el momento de comprarlo? fue de 0,850 y
0,096. En el caso del cruce con ¢ Por qué un CD quemado es mas econémico
que uno original? la significancia fue de 0,024 y el coeficiente de contingencia
de 0,567; y con ;Compara usted la calidad y los precios entre los buhoneros y
los vendedores formales antes de comprar un CD? fue de 0,293 y 0,331,

respectivamente.
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La segunda variable ;Cuéal compra con mayor frecuencia? obtuvo 0,406
de significancia y 0,179 de coeficiente de contingencia al cruzarla con ¢Le da
usted importancia a la calidad del CD en el momento de comprarlo?; mientras
que con ¢4lLe da usted importancia al precio del CD en el momento de
comprarlo? fue de 0,730y 0,015y con ¢ Compara usted la calidad y los precios
entre los buhoneros y los vendedores formales antes de comprar un CD? fue
0,540 y 0,241. La pregunta Segun su opinion ;Auién le atiende mejor al
comprar un CD? se cruzé con ;Quién ofrece mejor garantia después de
comprar un CD? y con ;Quién conoce mejor su mercancia? resultando la
significancia para el primer caso 0,013 y el coeficiente de contingencia 0,622 y

en el segundo los valores fueron de 0,002 y 0,745, respectivamente.

El cruce entre ¢Quién ofrece mejor garantia después de comprar un CD?
y En cuanto a la variedad de CD’s ¢ quién ofrece mayor surtido? obtuvo 0,022
de significancia y 0,570 de coeficiente de contingencia. ¢Por qué un CD
original es mas costoso que uno quemado? y ¢ Por qué un CD quemado es mas
econémico que uno original? se cruzaron para obtener de significancia 0,492 y
de coeficiente de contingencia 0,545. Por su parte, la pregunta De las
siguientes opciones ¢ a quién cree usted que afecta mas la pirateria de CD’s?
se cruz6 con ¢ Estaria usted de acuerdo en acabar con la pirateria de CD’s?
obteniendo de significancia 0,704 y de coeficiente de contingencia 0,313. ¢ Cual
publicidad le parece mas efectiva? se cruzd con otras dos preguntas. Con la
primera, Entre las promociones que ofrecen los buhoneros ;Cual es mas
atractiva?, la significancia fue de 0,376 y el coeficiente de contingencia 0,298 y
con Entre las promociones que ofrecen los comerciantes formales ¢Cual le

resulta mas atractiva? fueron de 0,650 y 0,203.
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El cruce entre las variables ;Considera usted que la competencia entre
vendedores formales y buhoneros sea justa? y ¢;Considera usted que la
competencia entre vendedores formales y buhoneros sea legal? obtuvo 0,000
de significancia y 0,707 de coeficiente de contingencia. Esta Ultima pregunta se
cruz6 con ¢ Conoce la Ley sobre Derecho de Autor que rige en Venezuela? y su
significancia fue de 0,550 y el coeficiente de contingencia de 0,203. Un 0,004
de significancia y 0,553 de coeficiente de contingencia obtuvo el cruce entre
¢ Cree usted que la pirateria arremete contra el derecho de autor? y s Conoce la
Ley sobre el Derecho de Autor que rige en Venezuela?

Para culminar con el analisis y la descripcion de los resultados obtenidos
por los instrumentos aplicados a las unidades de estudio de esta investigacion,
se colocaran los datos mas importantes obtenidos del cruce entre las 24
preguntas de los cuestionarios aplicados a los consumidores de discos
compactos quemados y los de los consumidores de discos compactos
originales, junto a sus respectivas variables demograficas. (Ver Anexo K)

El cruce entre los ingresos familiares obtuvo una significancia de 0,726 y
0,551 de coeficiente de contingencia. La pregunta En el momento de comprar
un CD ,usted prefiere? de los cuestionarios de ambos consumidores se
cruzaron obteniendo una significancia de 0,798 y un coeficiente de contingencia
de 0,149. ,;Cual compra con mayor frecuencia? en uno y otro consumidor
obtuvo una significancia de 0,007 y un coeficiente de contingencia de 0,553.

El cruce entre ambos ¢ Le da usted importancia a la calidad del CD en el
momento de comprarlo? dio como resultado 0,083 de significancia y 0,390 de
coeficiente de contingencia; mientras que ¢le da usted importancia al precio del
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CD en el momento de comprarlo? obtuvo 0,850 y 0,096, respectivamente. El
cruce realizado entre las restantes preguntas no dio ninguna relacion
significativa, exceptuando a ¢ Conoce la Ley sobre el Derecho de Autor que rige
en Venezuela? obteniendo un 0,058 de significancia y 0,413 de coeficiente de

contingencia.

Con respecto al cruce realizado entre las mismas preguntas de las guias
de observacién aplicadas a consumidores de discos originales y consumidores
de discos quemados, es menester indicar que en ninguna de ellas hubo una
relacion importante, es decir, que ninguna de ellas obtuvo una significancia

igual o menor a 0,05.

A continuacién se presentaran las matrices de analisis aplicadas a las
entrevistas semi estructuradas realizadas a los comerciantes formales y a los
vendedores informales. En cada una de las paginas se encontrara en la parte
superior de las matrices los tépicos de las entrevistas, mientras que en las
celdas del lateral izquierdo tendran, en el caso de las discotiendas y disqueras,
el nombre de éstas y de las personas que la concedieron. En cuanto a los
buhoneros, se colocara el numero del buhonero, por orden de realizaciéon de
entrevista, junto al cédigo de ubicacion producto del croquis realizado en el
Boulevard de Sabana Grande que se encuentra en el anexo E.

En cada una de las celdas se colocara la informaciéon mas importante y
pertinente obtenida de las entrevistas, para la realizacion de este trabajo de

grado. En el anexo L se encuentran las mismas de forma integra.
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Tabla3: Matriz de analisis entrevistas aplicadas a disqueras
Topicos Tipos de
Pirateria Proceso de ¢ Como es el Impacto sobre la musica, Disefio de
independiente | producciéon de mercadeo de empresay el artistas, target | estrategias y
del rubro los CD’s CD’s? mercado al que va planificacion
Disaueras dirigido
Los piratas se | El proceso seria | Empieza con la | El fisco esta | Cada pieza tiene | Todo producto
amparan en la | la concepcién del | escogencia del | dejando de percibir | sutargety cada | esta
buhoneria para | producto, la | repertorio, la | 17 mil millones de | quien tiene un respaldado por
vender sus | fabricacion, grabacion del | bolivares en costos | jefe de marca. un plan de
productos. elaboracién, la | disco, luego se | tributarios de las mercadeo.
Detrds de los | escogencia del | hace la publicacién | compafias Nosotros
buhoneros se | repertorio, los |y el lanzamiento | discogréficas. hemos
escuda una | tramites legales | de la publicidad, | Las tiendas han descubierto
Edmundo mafia muy | para la | luego se hace el | mermado sus que cuando ya
Millan grande de tres o | permisologia lanzamiento de | ventas y no pueden al producto lo
cuatro que son | para poder | venta que es | pagar a un personal estan
(Universal los duefios de | ponerlo en | cuando el disco va | de buena calidad. pirateando es
. las fabricas de | marcha, hasta el | al detal. porque esta
Music) CD’s piratas. pago de funcionando.
impuestos  para Nos hemos
sacarlo a la calle. protegido
Nosotros mucho
tenemos que también
pagarle al grupo porque
de compositores trabajamos
y productores de con productos
Venezuela. de catélogo.
La situacion en | Universal es la|Los costos de | Cuando nosotros | Trabajamos con | Tenemos que
vez de mejorar | empresa que se | produccién, o sea, | haciamos artistas planificar  en
ha ido | encarga de la | hacer un disco de | comparaciones la | nacionales de | funcién de los
empeorando. distribucién  del | mdsica pirateria estaba tres | varios niveles. pocos artistas
producto venezolana  son |a uno, entonces que podemos
Sonogréfica. Se | relativamente mas | esto nos dejaba a producir.
supone que | bajos; podriamos | nosotros en la
Universal cubre | hablar que entre | posicién de que era
todos los gastos | unos diez o quince | un  negocio  no
de mercadeo, lo | millones, pero | rentable.
que es la | cuando hablamos
produccién, etc.; [ de un grupo de
mientras  tanto | salsa o merengue
Sonogréfica implica costos
sigue mayores. Cuando
. manteniendo lo | haces un gasto
Luisa Flores que es  su|para producir,
(Sonografica, gerencia de | sacas el costo y
direccion artistica | siempre debes
Sonoeditora, que estd en la|tener un margen

AFONOVEN)

busqueda de
talento. El trabajo
sigue siendo el
mismo, porque la

gente sigue
llamando, siguen
entregando  sus
maquetas,
siguen
insistiendo
porque  quieren
que se le
publiquen sus
trabajos y en

muchos casos es
penoso porque td
ves que hay
talento y no lo
puedes producir.

de utilidad, por lo
que un disco no va
a salir a la calle

nunca por un
precio inferior a
éste.
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Topicos Tipos de
Pirateria Proceso de ¢, Coémo es el Impacto sobre la musica, Disefio de
independiente | produccion mercadeo de empresay el artistas, estrategias y
del rubro de los CD’s CD’s? mercado target al que planificacion
- va dirigido
isqueras
La pirateria estd | Hacer una |\ osotros tenemos Tenemos afio Todos, en este | Tenemos  varios
prevaleciendo en | produccion . T y momento todo. | productos que se
un almacén medio sin trabajar
muchas cuesta mucho tenemos e’nte de con producto IoJcaI han reeditado y se
industrias. La | dinero porque S 9 p A 0 han puesto a la
pirateria esta en | hay un equipo operaciones que la misma pirateria calle y se han
todo el pais, a | técnico y son las que se - nos ha_IIevado ano inventado
nivel nacional y | humano que encargan de recibir, | producir. Hacer un estrategias como
José Manuel va 6 ha | cuesta de almacenar yde | CD cuesta entre 20 los copilados, o
, convertido en | mucho distribuir los discos | mil y 100 mil délares tres discos  por
Rodriguez : ) : ala gente que nos |y ya no hay P
. una industria. 1o pide roductos dos. Eso es lo
(Sony Music) pide. Sendedores que estamos
nosotros lo E}ue haciendo sacando
. ’ material ya
AN sonaco,qu ya i
Eecu eramc;s funcionado y
P . buscando  otras
alternativas
nuevas para el
publico
Sélo te digo que | No aplica en | Esa cadena de 5: Venezuﬂ:rcgdag No aplica en Ié: rgsgrtﬁ_ufgeprggz
‘(aclarggj)po GA'\é'z SACVEN. g%n;gglaallz%c;?n un fonografico de 13 SACVEN. esa cultura de la
Accion Nacional autor y un mi[lones de pirateria, porque
Antipirateria) compositor que :mr(cj)?(?n?zdamente' glci)mirl{c;r podemos
tuvo pérdidas en hacen la obra, sigue dg esos 13 miIIon!es :
el 2000 por el con un intérprete, . ’ o
orden de los 161 un ejecutante que la ila;r:gcelustn:ntlfgltlmg
millones de interpreta, continda millones B
délares y como con un | enos dg unidgdes
consecuencia de inversionista, en los piratas venden
Rafael estas pérdidas el este  caso un é rest%
N Estado perdi6 41 productor :
Farifias millones de fonografico que
délares en hace y graba los
(SACVEN) impuestos. sonidos por primera

vez y los reproduce,
y luego se pone en
manos de una
discotienda que en
este caso es la
encargada de
comercializarlos y
de distribuirlos; ese
es el esquema
bésico con el que
funciona la musica
en Venezuela.




Anadlisis y Descripciéon de Resultados

-180 -

Topicos Tipos de
Pirateria Proceso de ¢, Coémo es el Impacto sobre la musica, Disefio de
independiente | produccién mercadeo de empresay el artistas, target | estrategiasy
del rubro de los CD’s CD’s? mercado al que va planificacion
. dirigido
Disqueras
La pirateria es | Tienes que | Es toda una cadena | A raiz de la crisis | Trabajamos con | Se abrié el
malisima desde | contratar a | larguisima que | que estamos | talento nacional. | mercado un
todo punto de | unos conlleva a que ese | viviendo por los poco mas alla
vista. Genera | arreglistas, disco salga a la calle. | discos quemados, de lo que era
desempleo, unos musicos; | El dia a dia de Foca | antes habia 650 la venta de
genera la | después que | es producir, es hacer | tiendas y hoy en dia CD’s; de
paralizacion de | ellos montan | que  sus artistas | s6lo quedan 200 y hecho muchos
las industrias y |todo vas y |suenen en radio, se | algo. de los
que la gente no | alquilas un | peguen y vendan accesorios que
se sienta | estudio de | mucho y ese es mi ves en las
motivada a | grabacién y | objetivo como discotiendas
invertir en los | empiezas a | Gerente General de son traidos por
rubros que sean | grabar. Foca Records, es nosotros,
pirateados. Después que | decir, yo tengo que vendemos
grabas ese | procurar que las todo lo que
disco tienes | cosas marchen tiene que ver
que contratar | independientemente Con accesorios
Olga Tovar a un | de eso (la pirateria) y discogréficos y
(Foca disefiador que el producto siga eso se hizo
grafico que te | su curso. precisamente
Records y haga el porque el
disefio de la mercado
ANDIM) caratula, a discografico
una litografia cada vez se
que te haga la iba
impresion; reduciendo.
hay unos
autores a
quienes le
pertenecen
las letras que
salen en ese
disco, a
quienes  hay
que pagarles
unos
derechos y la
fabricacion del
disco  como
consistencia,
gue es aparte.
La pirateria es | Esto es un | Quizds nosotros no | Yo creo que hay | Manejamos un | Estamos
algo cultural vy | proceso vendamos los discos | algunos entes que | publico juvenil y | reduciendo en
siempre le va a | artistico tan costosos en las | no entienden que | adulto algunas areas
afectar la | donde tiendas, pero es que | eso quita muchas | contemporaneo, |y aumentando
situacion intervienen tienen que ser | fuentes de trabajo, | le hemos dado | en el exterior;
econémica  del | muchas costosos porque los | no se estd | muchas estamos
Omar Salinas | Pais; ademas no | personas que | pocos que se venden | desarrollando el | oportunidades al | tratando de
esta siendo | llevan un | tienen que dejar un | mercado como | talento nacional. | expandirnos
(Latin World) | castigada, es | producto  de | margen de | deberia y por eso en paises
decir, no hay | calidad al | ganancias. los discos estan tan donde no haya
leyes todavia | publico. costosos y la esa cultura de
contra la pirateria, segun los piratear.
pirateria, mas Ultimos sondeos
bien lo que hay que se han hecho,
es una superan creo que
permisologia cuatro veces al

entre paréntesis.

mercado formal.
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Topicos Tipos de
Pirateria Proceso de ¢ Coémo es el Impacto sobre la musica, Disefio de
independiente | produccion mercadeo de empresay el artistas, target | estrategias 'y
del rubro de los CD’s CD’s? mercado al que va planificacion
dirigido
Disqueras
La venta de la | Desde la | Nosotros hacemos la | Este mercado estd | EI 99% de los Hici
) h " O ] : . icimos  una
pirateria ha | grabacién, distribucién nacional. | totalmente  caido. | artistas son | - sqociacion
hecho que las |interviene un | Existe la promocion, | Es un 90% que esta | nacionales. cog la_ gente
tiendas técnico de | donde también se va [ por encima la g
A ) . : de Recorland y
desaparezcan. estudio, un | parte del costo del | pirateria, mientras sacamos  una
Es que el hecho | ingeniero de | producto, junto a la|se vende uno coleccion  que
de soélo abrir la | sonido, luego | venta, es decir, la | original se venden 9 se llama %40
tienda  significa | interviene la | comisién al vendedor, | piratas. Y  esto -
. v anos, 40
pérdidas, ¢como | parte de | todo esto va dentro | arrastra todo, no es canciones”
Julio Mendoza | se mantienen?, | edicién, del costo del | nada mas la 0s0s son dos
entonces los | donde le dan | producto. industria del disco, disco al precio
(Velvet de duefios de las |la forma para es la cultura, el de p8890
Venezuela) tiendas deciden | salir; luego musico, los bolivares. Se
cambiarse de | viene la parte compositores, el ha tratado de
rubro. de arreglista, etc., son )

L competir  en
coordinacién muchas cosas que ese  aspecto
de producto se van arrastrando. pecto,

en el precio,
donde se ue  es  un
encargan de ?actor
disefiar la importante
caratula y los cogtra los
créditos, y uemados
después viene a .
la fabricacion.
Hablamos de . | Nosotros le | Se supone que el | Mas del 80% de | Estamos
. . La materia "
pirateria cuando rima es vendemos discos | mercado se calcula | nuestra tratando de
utilizas un | P compactos a los | hasta el afio | produccién la | hacer  crecer
N granulada, es . L. .
material que no an granito que sellos disqueros, | pasado en unas 18 | dedicabamos a | mas el
es tuyo y lo se gderriteqen cuando se trata de | millones de copias |las  compafias | mercado que
reproduces  sin una  méauina musica y a las | que circulan a nivel | de produccién | tiene que ver
cancelar permiso de in e?:cic’)n compaiiias de | nacional y se|musical, a los|con la parte
o licencias, tanto de yléstico desarrollo de | estima que mas del | sellos disqueros. | corporativa
fonograficas or P un software. Ellos nos | 60% de ese para tratar de
como derecho de | P encargan a nosotros | mercado lo  ha compensar la
. . | proceso  de ’ : ] e
autor; sea cual friccion de duplicar o fabricar | absorbido la deficiencia que
sea el soporte tem eratzra una cantidad X de | pirateria, asi que tiene el
que utilices vya en pel meciio discos que luego se | nos afecta mucho y mercado de la
estds haciendo estan lo van a vender a los | a todos. musica.
B pirateria porque canales de
Andrés hay un nivel de gﬁlgcascj)c:] |£ distribucién, que lo
Mendozay | BTS00 U0 | maces, | e, fnamete 2
Francisco copiado en una %ofglrerlnrg?;isén 3l mas o menos el
fabrica como la . modelo del negocio
Manigat nuestra. ?nu:quit;zney dlz
.. Sabemos que ’
(Optilaser) hay fabricas | €€  Proceso

constituidas

como empresas
y que utilizan esa
forma de trabajo.

sale el disco.
El disco es
totalmente
transparente
inicialmente y
posee la
informacion
que copiamos
de la
maquina, la
cual
visualmente
no puedes
ver.
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Topicos $Coémo han Informacién y
Departamento o
Nuevos CD’s que afectado a la - estadisticas que
Legal ¢Ha Rentabilidad de
no pueden empresa las . | posee la empresa
) atacado el atacar la pirateria
quemarse estrategias del sobre el
. problema? i
sector informal? fenémeno
Disqueras
Cada vez que | Hace tres afos
Hay una compaiiia a | Estamos trabajando | El Departamento | nosotros nosotros
la cual se le paga un | solo con un 40% de | Legal ha atacado el | decomisamos 100 | pagdbamos entre

Edmundo Millan
(Universal Music)

poco mas, que hizo
un CD mucho mas
dificil de piratear.
Todo es pirateable,
porque todo lo que
tenga salida de
sonido por supuesto
que lo pueden
piratear, pero por lo
menos cuesta
mucho mas, porque
se necesitan
equipos de mucho

nuestra capacidad.
Nosotros vendemos
el 40% y el 60% lo
venden los piratas.
De 90 personas que
trabajabamos aqui,
la hemos tenido que
rebajar a 40, es
decir, que le hemos
rebajado el mismo
60% que nos quita la
pirateria a nosotros.
Por la merma en el

problema, colocando
demandas a través
de la Asociacion de
Productores
Fonogréficos
(APROFON).

mil o 150 mil, son
150 mil CD’s piratas

menos que  se
venden. Por ese
lado es rentable,
pero si tiene un
costo porque
nosotros tenemos un
cuerpo de
investigadores,

tenemos que
colaborar con la

policia para que nos

todas las companias
discogréficas, 70 mil

millones de
bolivares en
impuestos y ahora
estamos  pagando
43 mil millones nada
mas.

Si antes vendiamos
100 discos de algun
producto dado,
ahora solamente
vendemos 40.

Luisa Flores
(Sonogréfica,
Sonoeditora,
AFONOVEN)

mas calibre a los | mercado los sellos hagan el favor de
que no todos | han  tenido  que ayudarnos.
pueden tener | cerrar o vender y en
acceso. Se va a|este caso nosotros
implementar en | los hemos adquirido
Venezuela. (Sonogréfica y
Sonorodven).
Creo que el | La pirateria esta | Sonogréafica es socio | Por eso estamos | Para los  discos

problema es que el
disco no puede ser
leido por los
aparatos actuales. O
sea, hay también
una nueva
generacion de
aparatos que no
reconocen los otros
productos sino
éstos, entonces creo
que eso crea una
falla del mercado a
otros niveles, esto
tiene un problema
de competencia.

afectando lo que es
la linea de
trabajadores;  esta
afectando al Estado
por una omisién de
impuestos, que por
cierto ademas es un
delito porque esta
violando la Ley de
Derecho de Autor; y
estd afectando la
cultura musical del
pais, que ya
practicamente no
existe.

de la  Cémara
Venezolana de
Productores

Fonogréficos y esta
representado en
ANDIM por  Olga
Tovar. Yo realmente
no soy Sonogréfica,
yo soy Sonoeditores
que es una camara
que forma parte del
grupo y soy
presidenta de
AFONOVEN que es
la céamara que
representa a los
editores nacionales,
de otro pais y a los

autores. Ahora,
como AFONOVEN
también  formamos

parte de ANDIM.

trabajando con las

asociaciones.

quemados la Unica

inversion es una
maquina que te
puede costar 200

ddlares y comprar
los discos virgenes,
que salen algo asi
como a 30 centavos

de dodlar, que no
llega ni a 500
bolivares. Por
supuesto te estas

aprovechando  de
todo lo que es la
inversion en
publicidad que hace
una empresa legal,
estas evadiendo los
derechos que tienen
tanto el artista como
el autor y ademas
estds usurpando un
producto que tiene
propietario.
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Toépicos £ Co6mo han Informacién y
Departamento
Nuevos CD’s que afectado a la estadisticas que
Legal ¢Ha Rentabilidad de
no pueden empresa las posee la empresa
atacado el atacar la pirateria
quemarse estrategias del sobre el
) problema?
sector informal? fenémeno
Disqueras
Ahorita todo lo que | Aqui en Sony en afo | Siy desde hace dos | Rentable no ha sido, | La udltima cifra habla
ti puedes escuchar |y medio hemos | afos se estan | pero se ha tratado | de mas de 75% en
se puede piratear, | pasado de 98 | haciendo campafas | de concientizar a la | manos de la
estan trabajando en | personas a 34, de | antipirateria para la | gente. pirateria, pero debe
eso, pero Sony | 12 promotores en el | radio, para la ser mas y mientras
ahorita no tiene algo. | interior ahora solo | televisiéon, hay un la economia
Se estd peleando | tenemos 3. Coémo | departamento  que informal se vaya
con Sony Electronic | podemos competir si | fue formado por la afianzando ese
para ver que se |ellos manejan unos | cdAmara para recibir porcentaje va a ir
puede hacer. Sin | precios que oscilan | denuncia que es 800 aumentando.
embargo, mientras | entre 500 y 2.000 | pirata, entonces
3 td puedas escuchar | bolivares y los de las | ellos  reciben las
Jose Manuel puedes quemar. discotiendas oscilan | denuncias y llevan
Rodriguez (Sony entre  13.000 y|una orden judicial
Music) 18.000. para allanar los
sitios a través de un
proceso legal. En la
parte legal nosotros
tenemos abogados y
en la parte que
defiende a  los
autores, hay una
muchacha que se
encarga de defender
lo que le toca a cada
artista por derecho
de autor.
No aplica en | En el afo 2000 hubo | Ante el fenémeno | Sientes que la|En la tltima
SACVEN. una reduccion de | creciente de la | respuesta que te | estadistica que
600 a 200 tiendas, | pirateria de soportes | estdn  dando es | tenemos, las
es  decir, hubo | fonogréaficos insuficiente a la | pérdidas por
pérdidas de 400 | nosotros  creamos | magnitud del | pirateria fueron de
discotiendas en todo | una alianza que se | problema. 66  millones de
el pais que fueron | llama Alianza délares
cerradas porque la | Nacional para la aproximadamente,
gente no va a|Defensa de la que son algo asi
Rafael Farifas comprar; pero | Musica, ANDIM, vy como 50 millardos
(SACVEN) ademas de eso hubo | basicamente su de bolivares, al
pérdidas al fisco de | objetivo es cambio de la
aproximadamente 8 | desarrollar politicas moneda para el afio
millardos de |de combate a la 2000.
bolivares y hubo una | pirateria.
pérdida de 70 mil
empleos directos y
aproximadamente
unos 200 mil
empleos indirectos.
Siempre se ha visto | Va a afectar los | No tenemos | Pareciera que | Eso quita muchas
ese tipo de | productos que | presupuesto para | decomisan grandes | fuentes de trabajo,
violaciones, te dan el | nosotros tengamos | atacar la pirateria. | cantidades de CD’s | no se esta
cassette y te dan el | de vanguardia o en | Nos podemos unir a |y quienes lo | desarrollando el
quema cassette, | los productos | todas las camaras, | decomisan lo | mercado como
pero en lo que | populares. se nos pueden unir | vuelven a vender y | deberia y por eso
: respecta a la todas las disqueras, | yo creo que la | los discos estan tan
Omar Salinas p . ] )
Latin World) tecnologia dgl _CD pero realmente sino |ndust[rla en el futu_ro cpstosps y la
( nunca se habia visto se toman acciones | tendrd que cambiar | pirateria, segin los

tan pirateado como
ahora. De salir esos
CD’s, luego saldra el
aparato para quemar
en ellos.

en el ambito
constitucional no
hacemos nada.

el formato de CD,
pero para eso falta
mucho tiempo. Algo
se tendra que hacer.

Ultimos sondeos que
se han hecho,
superan creo que
cuatro veces al
mercado formal.
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Toépicos £ Co6mo han Informacién y
Departamento
Nuevos CD’s que afectado a la estadisticas que
Legal ¢Ha Rentabilidad de
no pueden empresa las posee la empresa
atacado el atacar la pirateria
quemarse estrategias del sobre el
) problema?
sector informal? fenébmeno
Disqueras
El problema esta en | Nosotros éramos el | Estamos con|No, lo que sella cifra que
que ese disco ya no | doble de los que | ANDIM, que fue |invierte no se | manejamos es que
seria escuchado en | somos ahora. | creada devuelve porque hay | por cada CD original
el mismo aparato | Nosotros somos 15 | especificamente una cosa que no se [ que vende una
que tienes para | personas y antes |para atacar a la | cuantifica que es el | disquera hay dos
escuchar CD, sino | éramos alrededor de | pirateria. Todos los | esfuerzo que | quemados en la
que habria que |30 6 35. Se hacian | dias mandamos | nosotros hacemos. calle.
comprar un nuevo | mas producciones al | cartas a los
aparato. Yo no sé | afo, ahora sacamos | organismos
hasta que punto eso | las producciones | gubernamentales
Olga Tovar (Foca podria  ser  Util, contglditasl porque | para que nos
Records y porque ya todo el | las inversiones son | ayuden; pero tratar
mundo tiene sus|muy altas y las|de hacer que el
ANDIM) aparatos y la gente | garantias de que la | gobierno se

no va a comprar un
CD simplemente
porque no puede ser
quemado.

venta se vaya a dar

menores. Para las
compaiifas que
trabajamos con
talento nacional es
mas complicado
aun, porque soélo las
puedes
comercializar en
Venezuela.

sensibilice es algo
imposible.

Julio Mendoza
(Velvet de
Venezuela)

No se va a poder
grabar de CD a CD
pero si de CD a
cassette, entonces
de cassette se
puede llevar a CD.

El 80 % del personal
se ha tenido que ir.
Ahora quedan nada
mas los claves, en
venta éramos 7
personas ahora solo
quedo yo. Antes
teniamos la
costumbre de sacar
un CD mensual, este
afio solo hemos
hecho catélogos, no
hemos sacado ni un
disco y en dos
meses no se ha
vendido nada.

Nosotros  estamos
afiliados a SACVEN
y a la Céamara
Venezolana de
Productores

Fonogréficos, ellos
son lo que se
encargan de eso.
Aqui lo que hay que
hacer es cambiar los
equipos, sacar
equipos  exclusivos
para CD’s y que de
alli no vaya a ser
reproducido.

El fenémeno maés
grande de todos y
que me sorprende
es que hay dos
camaras del disco,
la de los grandes y
la de los pequefios;
las cinco grandes
empresas forman un
camara, la grande, y
las demas forman la
pequefia y nunca se
ponen de acuerdo, si
no hay unién no va a
haber consenso.

Este afio la industria
se acaba, esto ya
esta demasiado
desbordado. Es un
90% que esta por
encima la pirateria,
mientras se vende 1
original se venden 9

piratas. Y esto
arrastra todo, no es
nada mas la

industria del disco,
es la cultura, el
musico, los
compositores, el
arreglista, etc., son
muchas cosas que
se van arrastrando.

Andrés Mendoza
y Francisco
Manigat
(Optilaser)

No voy a decir que
impide sino que
dificulta el proceso
de copia del disco.
Si la musica de
alguna forma yo la
puedo escuchar, o
sea yo la reproduzco
y la puedo escuchar,
de esa misma forma
la puedo grabar, es
decir, mientras la
escuche la voy a
poder grabar, asi
que no hay un
sistema que sea
100% confiable en
cuanto a evitar la
copia o la pirateria.

Se supone que el
mercado se calcula
hasta el afio pasado
en unas 18 millones
de copias que
circulan a  nivel
nacional y se estima
que mas del 60% de

ese mercado lo ha
absorbido la
pirateria, asi que

nos afecta mucho y
a todos.

Si, tenemos una
Consultaria Juridica
que esta trabajando
constantemente con
el tema de |la

pirateria, no
solamente por
pertenecer a una
asociacion como
ANDIM, sino

también tratando de
buscar maneras de
cerrarle el camino,
porque esa es una

mafia que tiene
detrds a mucha
gente de poder

econémico y que
hace dificil poderla
desmontar.

ANDIM surge como
una forma de unir
esfuerzos y tener
mucho méas peso
como gremio en el
momento de
reclamarle al
Gobierno, a las
autoridades que se
ocupen del tema.

El afio pasado,
desde el punto de
vista de mercado,
afect6 un poco mas
del 50% de las
ventas, por
supuesto que esto
nos afecta a todos
los que estamos
involucrados en el
proceso. Este afo
hay otros factores
que han influido en
que las ventas
caigan, no sélo el
factor de la pirateria,
sino la condicién
politica que tiene el
pais.
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Topicos

Disqueras

¢ Qué factores
positivos se ven en las
estrategias de los
vendedores

informales?

¢ Por qué cree que la
gente compra CD’s
quemados?

Vivencia personal y
de la empresa.

Cifras especificas de
las pérdidas producidas
por la pirateria

Edmundo Millan
(Universal Music)

Absolutamente nada,
esos discos son de muy
baja calidad y luego el
lector del equipo de
sonido tiene un desgaste
natural que se acelera
cuando son productos de
mala calidad porque son
dificiles de leer. El pirata
vende lo facil, el pirata no
va a desarrollar un
producto como nosotros
que lo agarramos desde
cero, ellos venden lo facil,
lo que esta de moda y
punto. En la expresion
precio-valor-calidad por
supuesto que el nuestro
sale ganando.

Se hace la comparacién
de porqué un CD
nosotros lo vendemos en
12 mil y los piratas lo
venden en 1.500
bolivares, claro porque
nosotros lo hacemos de
manera legal.

Los productos de salsa ya
estan desapareciendo. Ya
no podemos grabar criollo
porque todos los venden
los piratas. Porque el
nivel de compra y el nivel
de la gente que compra
prefieren  comprar  al
pirata.

Te ofende mucho
después que tu haces
todos lo esfuerzos de
creatividad para hacer un
comercial de television,
haces todos los
esfuerzos de relaciones
para poner un producto a
sonar en la radio, haces
todos los esfuerzos para
poner un producto a
funcionar en television
de manera promocional y
luego tu te consigues el
disco en 1.500 bolivares
en lacalle.

Hace tres afios nosotros
pagabamos entre todas las
compaiiias  discogréficas,
70 mil millones de bolivares
en impuestos y ahora
estamos pagando 43 mil
millones nada mas,
entonces el pais ha dejado
de percibir 17 mil millones
por la venta de CD’s
piratas.

El pirata escoge las

La razén es netamente

Se pierde la expectativa

Hemos hecho un estudio

Luisa Flores cuatro canciones buenas | comercial y si la venta del | de pelear por ello y |en el que la pirateria esta
(Sonogréfica, de un disco y las cuatro disco legal se m,antiene realmente lo que | dos a uno.
Sonoeditora, dgl otro ytg hace,un es porque todavia hay nosotros buscamos es
AFONOVEN) disco que tiene s6lo mucha gente que prefiere | mantener el mercado,
éxitos que resulta mas sacrificar el precio para | volver a retomar las
atractivo al publico. tener un disco original, | riendas. La pirateria
Ademas, el pirata tiene la | tener la caratula, los | ademas a causado que
facilidad, por no tener comentarios, etc., que no | el artista se desanime, el
limites, de hacer undisco |los tiene un disco | artista no va mas alla de
con combinaciones de un | quemado. Pero en si, yo | pensar que esa gente
sello y del otro. estoy segura que la venta | esta acabando con ellos,
del disco quemado es por | sienten frustracion al ver
el precio y por un|que sus fan’s le llegan
problema de la economia | con un disco pirata para
del pais. que se lo firmen.
Los piratas siempre estan | A parte de que compras | Actualmente lo que | Mas del 75% estd en
José Manuel a la expectativa de lo que | un disco en 500 6 1000 | estamos es tratando de | manos de la pirateria.
Rodriguez (Sony | hacen las disqueras para | Bs. est,é‘ el facilismo y el | sobrevivir a los piratas
Music) ellos mejorarlos; tienen | comodisimo de que llegas | de la calle. Hablamos de
todas las ventajas porque | alli y ya tienes los discos | pagar impuestos, de
pueden hacer discos con | mezclados, los buhoneros | pagar, y td vas al
mas minutos de lo que | te buscan el CD que ti | Gobierno y tienen el

nosotros podemos. Ese
famoso librito que traen
los discos es la Unica
ventaja que tiene el disco
legal.

quieras.

descaro de decirte que
les van a cobrar un
impuesto 'y no hacen
nada. Cuando no es la
pirateria, es la situaciéon
del pais.
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Topicos .
P ¢ Qué factores
positivos se ven en las | ¢Por qué cree que la . . Cifras especificas de las
) , Vivencia personal y o .
estrategias de los gente compra CD’s pérdidas producidas por
de la empresa. . i
vendedores quemados? la pirateria
informales?
Disqueras
Ninguno, porque el | Porque la gente no ha | Todas las labores que | En el sector de la musica
proceso de | tomado conciencia que el | nosotros hacemos son | estamos hablando de 66
comercializacion se | delito de comunicacién, | estimulantes, porque tu | millones de doélares
invierte: el  productor | reproduccién y | sientes que estas | aproximadamente 'y al
quiebra, el artista no | distribucién de obras es | haciendo algo para | hablar de musica estamos
cobra, el autor de la obra | un delito como cualquier | procurar que cada dia | hablando de todos los
tampoco cobra, las | otro delito de los que |los autores se vean | sectores que estdn en
tiendas no venden, las | estdn previsto en el | beneficiados con los | ANDIM.

Rafael Farinas
(SACVEN)

tiendas despiden a sus
empleados.

Codigo Penal.

bienes que se generan
por la explotacién de sus

obras y que los
productores reciban la
compensacion por las
inversiones que han

hecho. Pero por otro lado
es frustrante porque
sientes que hay una
impunidad arraigada,
sientes que la gente no
tiene conciencia que eso
es un delito, entonces las
respuestas que estas
generando son a muy
largo plazo.

Olga Tovar (Foca
Records y ANDIM)

Para nada, yo no le veo
nada positivo.

El éxito de los buhoneros
a parte de que su
producto es muy barato,
es que ellos hacen un
acople de distintas
canciones que en ningln
caso estarian juntas,
porque hacen un acople
de artistas de distintas
disqueras, y eso es lo que
le gusta a la gente.

Nosotros trabajamos en
mercados  Unicos y
exclusivos para
Venezuela y en la
medida que la pirateria
se vaya incrementando
se tiene mas temor a
invertir porque no vas a
recuperar el dinero.

Se siente mucha
frustracion después de
que uno con tanto
esfuerzo  saque un
producto y después verlo
en la calle pirateado.

Mas del 40% de pérdidas
en la empresa.

Omar Salinas (Latin
World)

No podemos
con eso0s precios.

competir

Por el precio.

Yo particularmente creo
en la compafiia, creo que
esto lo vamos a superar,
alguien entendera todo el
dafo que nos estan
haciendo.

Nosotros  tenemos 10
discos de un articulo en
particular y los piratas
estan vendiendo 30, por
eso es que ellos tienen
competitividad en los
precios porque no pagan
nada, es mas no pagan ni
alquiler.
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Topicos

Disqueras

¢ Qué factores
positivos se ven en las
estrategias de los
vendedores

informales?

¢ Por qué cree que la
gente compra CD’s
quemados?

Vivencia personal y
de la empresa.

Cifras especificas de las
pérdidas producidas por
la pirateria

Julio Mendoza

Uno de los aspectos que
se pudiera decir que es
positivo, entre comillas,

Por los precios y por la
comodidad. Precio y
gusto del cliente son

Con las cosas como
estan lo que provoca es
comprarse una

El medio discografico es el
que estd mas afectado por
la pirateria. En los afios

(Velvet de de los buhoneros es que | igual a pirateria. quemadora y ponerse a | ochenta, habia 300 tiendas
Venezuela) te ayudan a pegar el quemar CD’s. independientes a  nivel
disco, y digo entre nacional, ahora no llegan a
comillas porque eso no es 50.
una ayuda. Lo que han
hecho es ayudar a
mantener la cancién. Los
piratas han llegado a
ofrecer comodidad a los
clientes.
A mi me parece que si | El precio es el principal | Hemos cambiado la | Se supone que el mercado

simplemente
convirtiéramos ese
mercado ilegal en legal

factor, el otro es que las
ofertas se acercan al
publico y este es un factor

segmentacioén de nuestro
mercado, ahora el

grueso  de  nuestra

se calcula hasta el afio
pasado en unas 18
millones de copias que

Andrés Mendoza y seria un tremendo éxito, | muy importante. Las | facturacion viene por la | circulan a nivel nacional y
porque ellos se | personas caen en la|via de los | se estima que mas del 60%
Francisco Manigat | inventaron una forma de | tentacién de comprarle a | independientes. Yo [ de ese mercado lo ha
- llegarle al publico muy | los buhoneros  porque | personalmente creo que | absorbido la pirateria, asi
(Optilaser) efectiva, precisamente | han aprendido que desde | existe una manera facil | que nos afecta mucho y a
directa, en los sitios [ el punto de vista de |de atacar el problema y | todos.
donde hay gran afluencia | sonoridad no hay una|es a ftravés de las |El afo pasado desde el
de personas, salidas de | diferencia apreciable | aduanas; porque la | punto de vista del mercado
metro, entradas y salidas | entre el disco quemado y | pirateria no puede existir | afect6 un poco mas del
de centros comerciales y | uno industrial. sin el soporte, y el|50% de las ventas, por
esas cosas, pues tienen soporte me refiero al | supuesto que esto nos
un punto de venta que CD-R. afecta a todos los que
acerca el producto al estamos involucrados en el
cliente final. proceso.
Topicos
Por cada CD original
¢ Se cumple cabalmente Papel de APROFON,
hay 3 quemados, Papel del Estado
la Ley sobre el Derecho GANA, SACVEN y
¢qué hay de cierto en ante este problema
de Autor en Venezuela? ANDIM
eso?
Disqueras

Edmundo Millan
(Universal Music)

Si, totalmente.

Hasta el momento no ha
habido ningln enjuiciado
por esta causa.

El Estado ha sido
desventajoso para
nosotros. Nosotros los

tratamos de atacar en
forma legal por el delito
de pirateria de musica;
pero el Gobierno los
ampara por otro lado
porque son buhoneros.

Nosotros hemos atacado el
problema, tienen recursos
de amparo y hemos hecho
muchas denuncias, pero no
hemos tenido ni un solo
preso, hemos tenido
muchos detenidos, pero no
hemos tenido un solo
enjuiciado.
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Topicos
Por cada CD original
¢ Se cumple cabalmente Papel de APROFON,
hay 3 quemados, Papel del Estado
| ) la Ley sobre el Derecho GANA, SACVEN y
¢qué hay de cierto en ante este problema
de Autor en Venezuela? ANDIM
eso?
Disqueras
No, creemos que la | Aqui en Venezuela otro de | La politica de este | Hemos trabajado a nivel de
relacion es dos CD’s |los problemas es la | gobierno estd muy clara | lobby con el Ministerio de
Luisa Flores quemados por cada | educacion, la Ley de|y tiende a ser muy | Educacién en lo que
original. Derecho de Autor no la | populista, lo que a |respecta a incluir la materia
(Sonogréfica, conocen ni los autores. nosotros no nos ayuda | de Derecho de Autor en las

Sonoeditora,

en lo absoluto, tiende a
ser defensora del
comercio informal y por

escuelas primarias y de
educacién  superior, y
Ultimamente hemos hablado

AFONOVEN) ende nos limita tocar a | con algunos alcaldes a ver
los buhoneros. si  se emanan unas
ordenanzas que prohiban la
venta del producto ilegal a

nivel de buhoneria.
Hay mucho maés. No, la verdad es que no. Yo creo que el Gobierno | Yo creo que todas las
José Manuel ha impulsado a la | asociaciones han puesto su
Rodriguez (Sony pirateria; el Presidente | grano de arena, unos mas,
Music) nunca va a atacar a la | unos menos, pero todos

economia informal,
incluso no es dificil
pensar que les haga un
préstamo de 500 mil

vamos por la misma causa.
Todas se han puesto a
hacer campafas para darle
continuidad a la lucha

bolivares para que |contra la pirateria en
compren CD’s | Venezuela, lo que pasa es
quemados. que no han tenido una
respuesta a favor.
El mercado es de | Aqui en Venezuela hay una | La palabra es | La respuesta administrativa
Rafael Farifias aproximadamente 13 | impunidad absoluta sobre el | insuficiencia, es|yo diria que ha sido
(SACVEN) millones y nosotros | tema de la propiedad | desproporcién entre la | positiva, porque, por
estamos vendiendo 5, | intelectual. realidad de la pirateria y | ejemplo, la Direcciéon de
quiere decir que ellos las respuestas que en | Derecho de Autor ha
estan vendiendo 8. via jurisdiccional le da el | apoyado mucho las
Estado a estas cosas. campanas antipirateria,

suele citar a usuarios para
hacerle ver sus deberes
formales, ha impulsado la

Olga Tovar (Foca
Records y
ANDIM)

constitucion de estas

alianzas.

Nosotros tenemos
La cifra que manejamos | Las leyes estan alli lo malo | Hace falta la voluntad | planteadas en  ANDIM

en ANDIM es de dos por
cada original.

es la aplicacioén de ellas.

politica de los gobiernos,
porque ven mas facil
tapar un problema de

desempleo con
buhoneros en cada
esquina.

principalmente dos luchas.
Una es que se ponga una
restriccién a la entrada de
CD’s a Venezuela, porque
esos no son hechos en el
pais sino que son traidos de
afuera. Y el otro es que
tenemos una sola fiscalia
que es la Fiscalia 18, que
tiene que ver con todo lo
que es la propiedad
intelectual. Estamos
pidiendo que le abran esa
competencia a todas las
fiscalias para que no sea
una sola la que se ocupe de
eso0.




Anadlisis y Descripciéon de Resultados

-189 -

Topicos
Por cada CD original
¢ Se cumple cabalmente Papel de APROFON,
hay 3 quemados, Papel del Estado
| ) la Ley sobre el Derecho GANA, SACVEN y
¢qué hay de cierto en ante este problema
de Autor en Venezuela? ANDIM
eso?
Disqueras
Si, esa es mas o menos | No, no se aplica para nada. | No estan haciendo nada | Si no se toman acciones en
la relacion. porque los discos no se | el ambito constitucional no
. estan vendiendo | hacemos nada.
Omar Salinas escondidos, sino que lo
hacen de manera

(Latin World)

publica y eso quiere
decir que el Estado esta
permitiendo la
vagabunderia.

. No, hay 9 por cada Los organismos | Nada, no se ha visto nada.
Julio Mendoza original. En absoluto. oficiales, el Estado no le
ha dado importancia,
(Velvet de porque ellos dicen que
Venezuela) estan trabajando, es
decir, el pirata esta
trabajando, pero aqui se
involucra el pago de
impuestos.
No. es mucho més. Algunos lo cumplimos y Y_o lo siento muy lejos, | Como  grupo tal vez
’ otros no, y eso es muy malo | pienso que se han | podamos conseguir
porque hace falta alguna | debido implementar | mayores resultados.
forma de control, una | politcas, mecanismos,
Andrés Mendoza contraloria en la que todos | controles para evitar que
aquellos, empresas u | principalmente el

y Francisco
Manigat
(Optilaser)

organismos que no cumplan
con las leyes sean
sancionados. Nosotros aca
somos un poco fastidiosos
para garantizar que lo que
estamos haciendo sea legal
para garantizarle a la
persona que nos solicita el
trabajo que lo que hacemos
cumple todos los requisitos
de laley.

soporte que se utiliza
para la pirateria llegue
con tanta facilidad a esta
especie de mafia que lo
utiliza para montar su
negocio de la pirateria.
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Tabla 4: Matriz de analisis entrevistas a discotiendas

Topicos Tipos de
Pirateria Proceso de ¢ Como es el Impacto sobre la musica, Disefio de
independiente | produccion mercadeo de empresay el artistas, target | estrategias y
del rubro de los CD’s CD’s? mercado al que va planificacion
Discotiendas dirigido
Yo creo que es | Las disqueras | Por medio de los | Malisimo. La venta | Aqui la gente | Nosotros  no
el desempleo el | se encargan | vendedores de las | ha bajado mucho. viene a buscar | tenemos el
que estd | de producirlo | empresas mayoristas mas musica | concepto  de
llevando a la|junto con los|o de las mismas clasica y jazz. | promocién
gente a la calle. | artistas, disqueras nos llegan Por eso el target | como las

bolivares o tres por
2.500.

Manuel Si no hay | autores y una | los CD’s y nosotros le es mas alto vy | discotiendas
Gonzalez trabajo, la gente | gran cantidad | vendemos la musica mas conocedor | mas grandes:
(Archivo no tiene con qué | de gente que | al publico. de la musica. Recordland,
Musical) comer. La | trabaja en el Discocenter,
mayoria de los | medio. etc.
buhoneros  que Simplemente
estan afuera son vendemos el
puros disco y ya.
desempleados.
A la gente no le | Un disco | Después de un largo | Han bajado | Nosotros Tener muchos
importa el trabajo | original es | proceso donde | muchisimo las | estamos discos, tener
que implica un | digitalizado a | interviene mucha | ventas, yo me | dirigidos, en | ofertas. Todos
producto original. | diferencia de | gente, nosotros nos | atrevo a decir que | realidad, a wun |los meses
; los discos de | encargamos de | de un 30 a un 35%, | publico adulto, lo | hacemos Euro
Cesar afuera  que | llevarle el CD original | porque la gente ya | que se llama de | Ofertas donde
Gonzélez son al publico. no q_uiere in\{enir en catalogo, _porque | ponemos los
totalmente un disco 14 6 15 mil | los jovenes | discos que
(Euro analogos, no bolivares. compran lo que | mas se
tienen se escucha en |escuchan un
compact garantia, no las radios y eso | poco mas
. paga derecho es lo que venden | econémicos
Chacaito) de autor, ni de los piratas. que el resto de
compositor 'y las
han dejado de discotiendas.
generar
mucho
empleo y
dinero.
Yo no estoy de | De ese | Nosotros trabajamos | Las ventas antes | Vendemos de | Nos dan
acuerdo con la | proceso  de | directamente con las | pasaban de 13 | todo, pero lo que | técnicas de
. , | pirateria. ~ Aqui | produccién se | disqueras. Ellos nos | millones por | mads buscan en | mercadeo y de
Miguel Garcia en Venezuela | encargan las | venden los CD's vy | vendedor al afo; | rock y pop; pero | ventas para
(Recordland eso tiene mucho | disqueras. nosotros le ponemos | ahora el | también  llegan | envolver a los
que ver con los el margen de | presupuesto es de | sefiores mayores | clientes,
Sabana empresarios. ganancia que | 8 millones. y extranjeros. porque si sélo
creamos conveniente dejamos que
Grande) y se lo vendemos a entren y
los consumidores. pregunten los
precios, no
venderiamos
nada.
Esto estd | Las disqueras | Nosotros hacemos la | Los afos  mas | Vendemos de | Hemos tenido
afectando se encargan | compra a las | criticos han sido el | todo tipo de | que recurrir a
enormemente a | de la | distribuidoras, que | afio pasado y este | musica, pero nos | la venta por
la industria, y a | produccion son mayoristas. No | que esta corriendo. | inclinamos por la | catélogo, la
B raiz de eso hay | del disco | hacemos el contacto | Cada dia aumenta | musica venezolana vy
Angela Olivo | mucho compacto. con la disquera. Y de | mas la pirateria, | venezolana y la |la vieja que
(Discos Rol — | desempleo y aqui el disco sale | uno sale a la calle y | musica vieja. | son mas
Rol) estan a punto de directamente al | lo unico que se ven | Vendemos desde | baratos.  Los
cerrar  muchas cliente. son piratas. | rancheras hasta | CD's por
empresas Ademas, ellos | clasica, por eso | catadlogo son a
nacionales. venden demasiado | tenemos todo | 5.000 y por
barato, a 1.000 | tipo de publico. eso es que

vendemos algo
mas.
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Topicos

¢ Coémo han

Informacién y

Departamento .
Nuevos CD’s que afectado a la . estadisticas que
Legal ¢Ha Rentabilidad de
no pueden empresa las . .| posee la empresa
. atacado el atacar la pirateria
quemarse estrategias del sobre el
. problema? i
. . sector informal? fenébmeno
Discotiendas

Eso es mentira. Cambié demasiado. | No contamos con un | Es rentable atacar | Las ventas estan

Actualmente  estoy | departamento legal | cualquier producto | afectadas en mas
yo que soy el duefio, | y las asociaciones | que sea pirata. del 80%.
junto con otra | son los primeros
Manuel Gonzalez sefiora. He tenido | piratas.
que despedir a todos
(Archivo Musical) los empleados.
Antes eran cinco
empleados. La
sefiora que esta es
la vendedora,
encargada, cajera
cuando yo no estoy.
No sé nada respecto | Cada dia la cosa se | Existe una | No, la verdad que no | Si comparamos las
al tema. pone peor, nosotros | organizacién donde | es rentable. ventas del afio
éramos 7 y ahora | estan afiliados todos pasado con las de
quedamos sélo 5 y | los que tiene que ver este afio nos damos
las ventas cada dia | con la industria de la cuenta de que han
bajan mas. musica, tanto las bajado  muchisimo.
disqueras como las La situacion que
César Gonzalez cadenas de vivimos hace que la
discotiendas, que gente agarre 5.000
(Euro compact cotizan bolivares 'y  se
Chacaito) mensualmente para compre 5 discos y
contrarrestar la no se compran un
pirateria; pero en disco original que
realidad no se le ha cuesta 11 6 12 mil
visto el queso a la bolivares, pero la
tostada. calidad de un CD
original es numero
uno.
Personalmente a mi | Se  ha reducido | Pertenecemos a | Claro, porque a |Llas ventas nos han
no me han | mucho el nimero de | ANDIM. parte de la pirateria, | bajado en mas del
informado nada. | empleados. Las tenemos que tener | 50%.
Aqui no se han | exigencias son en cuenta a la
empezado a vender. | constantes y competencia y es

Miguel Garcia
(Recordland
Sabana Grande)

trabajamos con un
presupuesto, al que
muchas veces no
llegamos.  Siempre
estamos  haciendo
cursos de mercadeo
y ventas para no
dejar escapar a los
clientes.

muy duro vender
asi.

Angela Olivo
(Discos Rol — Rol)

No sabemos de
ningln disco que no
se pueda quemar.

A nosotros nos bajo
la venta en méas del
50% y hemos tenido

que reducir el
ndmero de
empleados.

No, eso no existe.
Antes existia una

asociacion de
independientes  de
tiendas, pero se
acab6é hace afos.
Los que tienen
asociacion son las
empresas
productoras.

Claro porque la
industria disquera ya
no quiere grabar a
artistas nacionales.
Los tramites que hay
que hacer para
producir un CD son
muchisimos y muy
costosos. En
cambio al pirata no
le cuesta nada
quemar un CD.

Cada dia aumenta
mas la pirateria, uno
sale a la calle y lo
Unico que se ven

son piratas.
Ademaés, ellos
venden demasiado
barato, a 1.000

bolivares o tres por
2.500.
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Topicos

¢ Qué factores
positivos se ven en las

estrategias de los

¢ Por qué cree que la
gente compra CD’s

Vivencia personal y
de la empresa.

Cifras especificas de las
pérdidas producidas por

vendedores quemados? la pirateria
. . informales?
Discotiendas
Uno de los errores més | Simplemente  por el | Vivimos de mal humor | Las ventas estan afectadas

Manuel Gonzalez
(Archivo Musical)

importantes  son  los
precios de las fabricas.
Son demasiado caros. La
diferencia de precios es
abismal. Si el precio que
tuvieran los discos
originales fueran
asequibles, cualquiera se
comprara  uno. Los
discos mezclados no
tienen nada que ver con
la escogencia. Ellos (las
disqueras) deberian
reducir sus gastos para
que los productos se
mantengan en el
mercado. Se dejaron
tomar la delantera por la
pirateria y no bajan los
precios.

precio.

pensando qué vamos a
hacer. A lo mejor dentro
de un mes ya no
estaremos aqui
vendiendo CD’s.

en mas del 80%.

César Gonzalez
(Euro compact
Chacaito)

Realmente no porque
ellos hacen que el fisco
nacional deje de percibir
mucho dinero, a los
compositores les hace
muchisimo dafo, a los
artistas, ellos no le pagan
al Seniat, a nada, ellos no
cotizan nada para nadie.

Yo creo que es falta de
conciencia por parte de la
gente.

Cada dia
pone peor.

la cosa se

Yo me atrevo a decir que
de un 30 a un 35%.

Miguel Garcia
(Recordland
Sabana Grande)

Para empezar ellos te
ponen las canciones que
td quieres escuchar, y
aqui no le podemos dar a
escuchar todos los CD’s.
Ademas hacen las
mezclas y tu los puedes
pedir con los artistas y las
canciones que quieras, y
eso no lo ofrecemos
nosotros. A esto se le
tiene que sumar la
abundancia de
buhoneros, ellos estan en
la calle, sin duda el precio
y la gente ya sabe que de

verdad no dafan los
equipos, suenan igual;
aunque el margen de

duracién no es el mismo.

Por el precio, las
mezclas, la abundancia
de buhoneros y porque
suenan igual.

Sabemos que la gente
tiene que comer, pero
también nos estan
quitando trabajo y venta
a nosotros. Es muy
incémodo y afecta a los
trabajadores, porque la
gente te reclama que en
la calle cuestan los CD’s
1.000 Bs.

Las ventas antes pasaban
de 13 millones  por
vendedor; ahora el
presupuesto es de 8
millones.

Angela Olivo
(Discos Rol — Rol)

No, absolutamente nada.

Primero que nada el
precio y ademas a la
gente no le interesa la
caratula, sino que suene
bien. Y la mayoria de los
aparatos funcionan con
los CD's quemados.

Uno siente que no hace
nada en todo el dia, sélo
se ve la gente pasando y
muy pocos entran soélo
para ver.

A nosotros nos baj6o la
venta en mas del 50%.
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Topicos

Discotiendas

Por cada CD original
hay 3 quemados,
¢qué hay de cierto en

eso?

¢ Se cumple cabalmente
la Ley sobre el Derecho
de Autor en Venezuela?

Papel del Estado
ante este problema

Papel de APROFON,
GANA, SACVEN y
ANDIM

Manuel Gonzalez
(Archivo Musical)

Eso es mentira. Por
cada CD original que se
venden salen 100
quemados a la calle.
Mientras uno vende un
CD original hay miles
vendidos quemados.

No, eso es una falacia.

Indiferencia. La desidia
mas grande que tiene
este pais es la
indiferencia. Hay mucho
abandono y aqui a nadie

le duele nada. Hay
demasiada falta de
autoridad.

Han hecho algo, pero no
verdaderamente a fondo
porque les cuesta mucho.

César Gonzalez
(Euro compact
Chacaito)

Yo creo que es mayor
porque aqui  mismo
vienen los quemadores a
comprar un disco nuevo
original y lo queman para
venderlo. Si yo me
manejo con 5 discos de
15 mil bolivares ellos se
manejan con 50.

No se cumple.

Se han hecho como dice
la cancién de Shakira,
ciego, sordos y mudos.

No creo que hayan hecho
nada porque si no este
boulevard no estuviera asi.

Miguel Garcia
(Recordland
Sabana Grande)

Yo creo que salen cinco.

No, no se cumple.

Ninguno, porque hay
mucho desempleo y no
le ponen mano dura a
los buhoneros.

Como van las cosas yo creo
que no han hecho mucho.

Angela Olivo
(Discos Rol — Rol)

No, salen mas. Por un
CD que se vende salen
10 quemados a la calle.

No, aqui no se cumple con
ninguna ley.

Nada, han sido
negligentes sobre eso; y
eso que la ley pena la
pirateria.

Si han hecho, pero el
Gobierno no ha hecho
nada. Como se dice
coloquialmente, no le han
parado. Han intentado
hablar hasta con el
presidente, pero él dice que
no tiene tiempo para
dedicarse a eso.
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Tabla 5: Matriz de analisis de entrevistas a buhoneros

Topico ;Qué factores
Venta de Quehacer Informacion y .
. o Tipos de Nuevos discos . positivos ve en
discos diario de la Disefio de estadisticas
musica, artista compactos las estrategias
compactos venta de estrategias y que posee
. . target al que o que no pueden de los
copiados discos planificacion ¢cuanto )
. va dirigido quemarse comerciantes
ilegalmente compactos vende?
informales?
Buhonero
El disco | Podemos estar | Todo, en | Uno trabaja | Se bajan al|En un dia | Creo que eso
compacto desde las 9 de | general, se | sobre todo con | disco duro | normal se | es igualito, el
quemado es lo | la mafana | vende. lo dltimo que | cancién por | pueden vender | disco que uno
que se estd|hastalas 8 6 se esta viendo | cancién y | 80, 50 6 100 | vende en la
vendiendo. Si | 9 de la noche. en la tele o | posteriormente | discos. En los | calle al que
se creara una escuchando se copia. fines de|esta en la
ley que dijera en la radio y si semana se | tienda.
que tu no no los hay en venden 150 6
puedes vender la discotienda 200 discos.
discos uno lo baja por
compactos, internet o por
porque eso es alli lo
un clon, consigues.
BUhCX];rM porque estas
evadiendo los
impuestos.  Si
el gobierno de
verdad no
quisiera  que
uno  copiara
los CD’s
entonces  no
debieran
permitir  que
entrara la
maquina, la
quemadora.
La venta ha Desde las 8 de | De todo, | Vender lo que | Lo que sé es | En un dia | Que se
estado normal. | la mafana | baladas, rock, | se esté | que le hacen | normal 100 6 | venden porque
hastalas 86 9 | de lo que se | escuchando, lo | dafio a las | 100 y pico. nadie va a
Buhonero 2 de la noche. esté que se venda. | quemadoras. comprar un
A9 escuchando, lo CD en 19 mil
que se venda. bolivares y con
esa plata se
pueden
comprar 19 de
éstos.
Las ventas | Eso depende | Vendemos lo | Tengo que ver | Hay unos | Se venden | La calidad del
siempre  han | porque cuando | que esté | lo que pasan | discos nuevos | mads de 100 | CD y la
estado bien. la policia no | sonando en la | en los videos, | que estan | CD’s diarios y | variedad,
quiere que | radio. Al | lo que esta |saliendo, que |los fines de | porque
trabajemos sacarlo la | sonando en la | traen su clave | semana  son | nosotros
Buhonero 3 nos dejaq disquera radlio para ver |y nosotros nos Iqs mejores variamos las
A15 estar aqui | nosotros qué quemo y | metemos  en dias que se | canciones
hasta las 4 de | vamos  para | qué no. Internet pueden vender | como otra
la tarde, sino | allg, lo buscamos la | hasta 400 | alternativa.

estoy hasta las
8 de la noche,
mas 0 menos.

compramos y
lo grabamos.
Viene todo tipo
de gente.

clave y lo
quemas.

CD’s.
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Topico . ¢ Qué factores
Venta de Quehacer Informacion y .
. o Tipos de Nuevos discos . positivos ve en
discos diario de la Disefio de estadisticas
musica, artista . compactos las estrategias
compactos venta de estrategias y que posee
. . target al que o que no pueden de los
copiados discos planificacion ¢cuanto )
. va dirigido quemarse comerciantes
ilegalmente compactos vende?
informales?
Buhonero
Eso es por|Llego alas 11 | De todo. Uno escucha | No los | Uno vende | Ninguno
necesidad de la manana las radios que | conozco. mas 0 menos | porque es un
porque es lo |y siempre me mas se como esténlas | CD de mas
que medio | quedo hasta la escuchan para ventas; unos | baja calidad,
sale ahorita | noche. saber que es dias 50 6 60 | pero como la
Buhonero 4 por el precio. lo que quiere discos y los | variedad que
B2 la gente para fines de | nosotros
quemarlo. semana se | tenemos no la
llegan a los | tienen los
100 6 150 | formales.
discos.
No estan bien. | Depende, si la | De todo, en | Vendemos lo | Yo nosénada, |Como 150 vy |Es mas
policia nos | inglés, en | que se esté|debe ser que |un fin de | econémico.
Buhonero 5 deja. espafol. escuchando. las semana bueno
BO discotiendas se llega a 300.
nos tienen
miedo.
Han estado | Desde las 8 6 | De todo, | La misma | No sé casi|Bajas, bajas, | Calidad,
bien, se |9 de la | baladas, clientela nos lo | nada. hay dias que | nosotros
venden pero | mafiana hasta | vallenato, pide o vemos no se vende, | tenemos
mas que todo | las 7:30 - 8. salsa, que  venden un dia malo se | mercancia de
por necesidad. chatarritas, los demas o lo hacen 20 mil | calidad,
Cuando mezclados. que se bolivares y un | ademas las
Buhonero 6 | empezamos, Tratamos con | escucha en la dia bueno se | mezclas
C8 aqui donde todo tipo de | radio. hacen 100 mil. | porque en vez
estoy yo, personas. de llevarse 3
éramos 3, discos se
ahorita somos llevan uno que
667. tiene 3
artistas.
Siempre ha | Uno estd aqui | Todo tipo de | Uno ve lo que | No creo que |[En un dia|Es lo mas
estado bien, la | como 5 horas. | musica y todo | estd nuevo por | haya ninguno. | normal se | comercial y lo
competencia tipo de gente. | la radio o ves venden 100 6 |que mas se
se ha que venden 150 y en los | vende, y
Buhonero 7 incrementado, los dem_és y lo dias muy | donde estér]
ca pero la venta que pide la buenos se | los reales alli
no baja, los gente, eso es venden 300 6 | estd uno.
discos nunca lo que wuno 350.
van a pasar de vende.
moda.
Mas o menos | Yo estoy aqui | Salsa, rock, | Uno empieza a | No sé nada de | 50 CD’s 0 45 y | Estin mucho
porque la|de martes a | merengue, de |oirla cuando | eso. los viernes y | méas barato
gente compra | sdbado y estoy | todo lo que | sale, y sabados se | que los
Buhonero 8 | pero la venta | desde las 2 |esté sonando. | entonces uno venden como | originales.
B5 ha bajado un | hasta las 7 y | Todo tipo de | mas o menos 70.
poco. los  sébados | gente. sabe que es lo
me vengo mas que a la gente
temprano. le gusta y los

pide.
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Topico ) ¢ Qué factores
Venta de Quehacer . ) Informacién y N
. - Tipos de . Nuevos discos . positivos ve en
discos diario de la . . Disefio de estadisticas )
mUsica, artista ) compactos las estrategias
compactos venta de estrategias y que posee
. . target al que L que no pueden ) de los
copiados discos o planificacion ¢cuanto .
) va dirigido quemarse comerciantes
ilegalmente compactos vende? )
informales?
Buhonero
Ha Estoy aqui | Aqui piden | Uno vende lo | No sé nada. Unos dias 30, | Es mas barato
empeorando desde las 11 | méas que todo |que te va hay dias que |y se escucha
un poquito | hasta las 8 de | rock, pop, | pidiendo la se venden 50 | igual.
porque hay | la noche. merengue; gente y o 6 60.
Buhonero 9 mucha pero piden | nuevo que
B12 competencia. mas  musica | sale lo pides.
gringa. De
todo tipo de
gente.
La Estoy un | Vendo musica | Sabemos qué | No sé. En un dia| Estos CD’s
Buhonero 10 con)petencia promedio de v_ariada a tpdo comprar por lo normal 25 6 30 | son o mas
C12 esté fuerte y la | 14 horas todos | tipo de publico. | que la gente CD’s. econdmicos.
venta mas o | los dias. lleva mas.
menos.
Mas o menos, | Yo estoy aqui | Vendo rock y | Uno escucha | No sé nada. Normalmente | Los CD’s
no ha | desde las 12 | musica lo que ponen 40 6 45 discos, | originales
aumentado ni | hasta las 6 de | clasica. Para [ en la radio y y los dias | cuestan
disminuido la tarde. aca viene | vendes lo que buenos se | muchisimo y
mucho; pero la gente de todas | te  pide la venden 80 6 | uno los vende
Buhonero 11 | competencia a las edades. gente. 100 CD’s. en 1.000
D16 aumentado bolivares.
muchisimo,
cada dia hay
mas gente
vendiendo
discos.
Hay muchos | Estoy desde | Vendo lo que | Uno ve en la | No sé nada. En un dia| El precio
competidores las 10 de la | estd de moda | television que normal se | porque
porque hay | mafiana hasta | a todo tipo de | estan pasando venden 30 6 | nosotros
muchas las 8 de la | gente. y escuchas la 50 discos y las | vendemos
personas con | noche. radio o lo que quincenas se | mas barato.
quemadores la gente pide. venden
que hacen minimo 50 6
Buhonero 12 | ellos mismos 100 discos.
E1 los CD’s y los
venden  mas
barato. Las
ventas han
estado mas o
menos, yo
creo que de
100 personas
compran 20.
Ha estado | A veces vengo | Changa, salsa, | Uno escucha | No sé. Uno vende de | El precio

Buhonero 13
D8

bastante dura
la
competencia,
pero la gente
compra.

a veces no,
hay dias que
llego alas 12.

merengue,
musica en
inglés, de
todo. Vienen
mayores,

jovenes, de
todo.

la radio y ve
que es lo que
se esta
escuchando.

30 a 50 CD’s
cuando las
ventas estan

mas o menos
bien.

porque un CD
original te sale
en 15 mil 0 20
mil bolivares y
uno vende
estos en
1.000.
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Tépico B ¢ Qué factores
Venta de Quehacer . . Informacion y .
. . Tipos de o Nuevos discos . positivos ve en
discos diario de la . . Diseno de estadisticas .
musica, artista . compactos las estrategias
compactos venta de estrategias y que posee
. . target al que L que no pueden | de los
copiados discos . planificacion ;cuanto .
. va dirigido quemarse comerciantes
ilegalmente compactos vende? )
informales?
Buhonero
Competencia Depende de | De todo, disco | Uno sabe qué | No sé. Uno vende 60 | Que uno los
hay en todos | cuando la | que veo por |vender por lo 6 50 discos y | vende mas
lados. Ya uno | policia nos | allilocomproy | que la gente los dias | baratos y ellos
s6lo puede | deja, pero uno | lo vendo. A | pide. buenos vendo | mas caros y
Buhonero 14 | vender los | trata de estar | todo tipo de 80. también es
D18 sabados y | desde las 9 de | gente. que nosotros
domingos. la mafana tenemos
hasta la tarde. discos que
ellos no tienen.
Mas o menos, | Desde la 6 de | Vendemos de | Vendo por lo | No sé nada. En un dia| Que es un CD
pero uno | la mafana | todo un poco a | que escucho y bueno 300 | en 1.000
vende si tienes | hasta la | gente de todas | lo que me hasta 500 | bolivares.
las caratulas | noche. las edades. piden. CD’s por dia,
Buhonero 15 | buenas y cuando son
A22 tienes que dias de pago,
tener mucho pero
surtido. normalmente
uno vende 100
hasta 200
discos.
Bien, aunque | Desde las 9 | De todo pero | Uno ve en la | Nosé. Hay dias que | EI precio, la
con esta | hasta las 8 de | sobre todo | television o se uno vende 50 | gente  busca
situacion la|la noche, a |merengue, pone a CD’s y hay | las cosas mas
Buhonero 16 gente esta | veces nos | salsa y pop. A | escuchar lo dias  buenos | baratas y
E3 comprando un | ponemos mas | todo tipo de | que ponen en donde se | ademas los
poco menos, | tarde porque | gente. la radio para venden 100 6 | mezcladitos se
pero igual se | los policias no ver que 150 CD’s. venden
vende. nos dejan. vender. bastante.
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- ;, Por qué ;, Se cumple
Topico ¢ ¢ Perspectivas a
cree quela | cabalmente la Proceso de Impacto de sus
y largo plazo
gente compra | Ley sobre el Redes de produccion: Costos. ventas en los
. T . . (legal,
discos Derecho de distribucion ¢los compra o Ganancias. comerciantes d
mercado,
compactos Autor en los produce? formales tencia)
competencia
Buhonero quemados? Venezuela?

Por el precio. | No conozco la ;:tyribuidgferéos Los compro. Nosotros  los | EI que puede | Nosotros

Uno trabaja | ley. cualquiera ,te compramos en | estar afectado | estamos aqui

con la uege distribuir 800, el CD en | es el que vende | por  permiso

peticion  del Sn cD blanco cuesta | CD’s. Segun | del alcalde,
cliente. ) X 270, te salen 3 | tengo entendido | porque él
cualquiera que g
o portadas  por | el autor y el | autorizé.
tenga millén y 500 boli : Mi "
medio de ( owarets, escritor  ganan hleptras elos
. entonces e | muy poco por | hacian os
bolivares para estd saliendo | cada disco | supuestos
Buhonero 1 comprar - una cada portada | vendido en la | mercados
magquina. N
A2 Esos  discos en 166 | discotienda, nosotros
ha e bolivares, lo | creo que ganan | ibamos a estar
r;’barlos qde que pone el |[un délar por |aqui y
rgwche de costo del CD |disco vendido. | posteriormente
manera ¥ como a 400 | Nosotros les | nos iban a
clandestina bolivares.  Le | propusimos  a | pasar a esos
’ ganamos 150 6 | las discotiendas | mercados.
200 bolivares | comprarle  los
por disco. discos y ellos no
quisieron.

Por el precio. | Si se cumple | Si, hay varios | Yo mismo los | Eso de | Les afecta | La mejor venta
porque  aqui | distribuidores. | quemo. venderlos a | porque venden | se hace en la
agarraron a 1000 no da | menos. calle, nos han

Buhonero 2 uno. mucho, pero le dicho que nos
A9 gano como 200 van a meter en
acada CD. un mercado y
nunca nos
meten en

ningun lado.

Por la | Siy por eso la | Cada quien | Yo mismo soy | A mi me sale Sabemos  que | A nosotros nos

situacién del | policia nos | hace su trabajo | productor. en 300 el CD |les afecta, pero | han ofrecido

pais, el | tiene vigilados. |y ya. en blanco, y |uno tiene que |un mercado y

precio. con la portada | ver la manerade | nada, yo no

en 750, yo | aprovechar las | creo que

gano 200 | oportunidades lleguemos a

Buhonero 3 bolivares  por | de trabajo que | un acuerdo y
A15 CD. se te presentan | las disqueras

y esto se vende,
con la situacién
del pais uno no
puede dejar de
trabajar.

le pagan a la

policia  para
que nos
persigan.
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- ¢ Se cumple .
Topico ¢Por qué cree Impacto de Perspectivas a
cabalmente la Proceso de
que la gente sus ventas en largo plazo
_ Ley sobre el Redes de produccion: Costos.
compra discos o . los (legal,
Derecho de distribucion ¢los compra o Ganancias. ]
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DISCUSION DE RESULTADOS

En un pais donde el sector informal ocupa mas del 56% de la poblacion
activa, la buhoneria se convierte en el dia a dia de sus habitantes; ya sea
porque pertenecen a él, porque son compradores de este sector o simplemente
porque se lo encuentran en la calle. Tal es la situaciéon que esta viviendo
Venezuela en estos momentos, donde el comercio ambulatorio, itinerante o fijo
en la via publica, es la muestra mas representativa de la llamada economia

informal.

Esto, sin lugar a dudas, tiene sus raices en la situacién politica,
econdémica y social por la que esta atravesando el pais, ya que con un indice de
inflacion acumulado hasta junio de este ano del 12,8%, el aumento en los
precios de los bienes y servicios del 19,6% y una tasa de desocupacion del
15,9%, los venezolanos necesitan refugiarse en la informalidad para poder
mantenerse. Las politicas publicas, el aumento de los impuestos y el conflicto
politico y social han convertido al venezolano en un ser humano dispuesto a
atravesar la frontera de la legalidad, con tal de tener algo que llevar de comida

diariamente para sus casas.

La situacion de la economia informal puede verse perfectamente
reflejada en la definicion que hiciera la Organizacion Internacional de
Empleadores en el ano 2001 acerca de este fendbmeno: en él se ven inmersas
personas desempleadas, que se encuentran con una fuerte burocracia en el
momento en que desean montar sus propios negocios. Atienden a personas de
€sCasos recursos y se manejan bajo sus propias reglas, ya que el Estado no las

ha sabido proporcionar, y sobretodo, aplicar.
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En Venezuela, la mayor parte del comercio ambulatorio es de
subsistencia, ya que en él se encuentran personas de escasos recursos
econdémicos, baja preparacién escolar y habilidad laboral; aunque en las filas
del buhonerismo también se encuentran profesionales desempleados, que no
encuentran dentro de la economia formal un empleo o un salario que alcance

para satisfacer las necesidades mas basicas de la familia venezolana.

Uno de los productos que mas se esta vendiendo en estos momentos por
parte de los buhoneros del Boulevard de Sabana Grande es el disco compacto
quemado. Asi lo reflejan los 98 vendedores ambulantes, que se encuentran
desde Chacaito hasta Plaza Venezuela, ofreciendo a través de cientos de
cornetas discos compactos que oscilan entre los mil y los dos mil bolivares.

Las opiniones de los buhoneros dedicados a la venta de discos
compactos piratas que fueron entrevistados, difieren acerca del estado actual
de las ventas; algunos dicen que el negocio siempre ha estado bien; aunque
algunos le adjudican al aumento de la competencia el que las ventas estén
bajando. Pero todos coinciden en que el disco compacto es lo que se esta
vendiendo en estos momentos, es lo que esta “saliendo” por el precio. Y
también concuerdan en el hecho de que el desempleo sea la causa principal del
porqué estén vendiendo discos compactos piratas; porque donde esté el dinero,

ahi estan ellos.

Para las disqueras el hecho de que el desempleo sea el motor que
impulsa a los vendedores informales a comercializar con discos compactos

quemados es bastante aceptado, pero argumentan que la solucién que ellos
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buscaron para conseguir dinero esta haciendo que otros pierdan sus empleos y

gue cientos de empresas estén quebrando.

Por otra parte, tanto consumidores de discos compactos quemados,
como de discos compactos originales encuentran en el desempleo la principal
razén del crecimiento en la venta de CD’s piratas (con un 43,8% y 35%,
respectivamente), aunque no descartan el hecho de que la busqueda de precios
mas bajos por parte de los consumidores también esté ayudando a que la oferta
de estos productos sea cada vez mayor, ya que 17,5% de los compradores de
quemados opind que esta era la principal razén, mientras que el 30% de los
consumidores de originales respondié de igual forma. La ausencia de
sanciones legales y la facil produccion de estos CD’s también fueron
encontradas como razones de peso para el crecimiento de la pirateria por parte

de ambos consumidores (cada respuesta obtuvo mas del 12% en cada caso).

En los vendedores informales venezolanos dedicados a la venta de
discos compactos, pueden verse reflejadas las caracteristicas que los
estudiosos de la economia informal le asignan a éstos: son competitivos entre
ellos mismos, imprimen su creatividad en los productos que venden, son
aferrados a sus puntos de venta y a su mercancia, cuidando lo poco que tienen
contra los cambios climaticos y la presencia sorpresiva de la policia. De igual
forma, critican a sus semejantes y al gobierno y tienen un gran instinto de
supervivencia. A pesar de ello, al observar a los buhoneros puede verse
también expresada la personalidad del venezolano que postula Roberto Zapata,
ya que ellos, por poseer poco dinero se sienten mas insatisfechos, son infelices

y poseen una personalidad mas débil.
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El dia de trabajo de los vendedores informales puede comenzar desde
las seis de la mafana, aunque la gran mayoria monta sus mamparas y sus
discos a partir de las nueve; eso si la policia los deja, porque si no tienen que
esperar hasta las cuatro de la tarde para comenzar con la venta, que dura hasta

las ocho o nueve de la noche, aproximadamente.

Del precio en que estén vendiendo los CD’s, su ubicacién y sus horas de
trabajo depende que la venta sea buena o no para los buhoneros; los dias
normales oscilan entre los 25 y los 200 CD’s por cada uno de ellos y los fines
de semana o los dias de pago las ventas pueden ascender hasta los 400 6 500
discos. Esto ha llevado a los vendedores informales de discos compactos
gquemados, o los comunmente llamados piratas, a convertirse en el problema

mas grave de la industria discografica venezolana.

El mercado de discos compactos en Venezuela esta compuesto por
todos aquellos consumidores de musica, ya sean reales o potenciales, que
buscan a través de las transacciones comerciales la compra de estos
productos, y asi, solventar una necesidad de entretenimiento. El mercado
fonografico de Venezuela esta entre las 13 y 18 millones de copias que circulan
en todo el pais anualmente, de las cuales aproximadamente las dos terceras
partes se encuentran en manos de los piratas, es decir, entre los 9 y los 12

millones de discos.

El publico comprador de discos compactos es muy extenso y variado,
especialmente en sus caracteristicas demogréaficas. Esto se puede demostrar
con las variables recogidas a través de los cuestionarios aplicados a los
consumidores. En el caso de los clientes de las discotiendas, su edad oscila
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entre los 14 y los 60 afos, 60% eran hombres y 40% mujeres, mientras que el
mayor ingreso familiar estuvo en el intervalo entre los 500.001 y el millén de
bolivares (45%), en segundo lugar quedo el intervalo del millén y medio y los
dos millones (25%) y por ultimo el ingreso que no es superior al medio millén de
bolivares (5%). Las personas empleadas ocupaba el 75% de la muestra.

En cuanto a las variables demograficas de los consumidores de discos
compactos copiados, su edad oscilaba entre los 14 y los 58 afnos; los sexos se
dividieron por igual y el mayor porcentaje del ingreso familiar lo ocupé el
intervalo inferior al medio millon de bolivares (48,8%), en segundo lugar con
30% quedo el ingreso que esta entre 500.001 y el millén y por ultimo con 2,5%
el intervalo superior a los 2.500.001. El porcentaje de desempleados en este
caso fue del 31,2%. En estos dos tipos de consumidores, se hace notable la

diferencia especialmente en el ingreso familiar y en la situacién laboral.

El esquema basico con el que funciona la industria musical legal en
Venezuela la describe de forma precisa el presidente de SACVEN, Rafael
Farinas, “empieza por un autor y un compositor que hacen la obra, sigue con un
intérprete y un ejecutante, continla con un inversionista, en este caso un
productor fonografico, que hace y graba los sonidos por primera vez y los
reproduce, y luego se pone en manos de una discotienda que se encarga de

comercializarlos y distribuirlos.” (Fariias, entrevista personal, abril, 2002)

Los autores y artistas venezolanos comienzan el proceso de produccion
de lo discos compactos musicales con la presentacién de sus maquetas en las
disqueras o productoras fonograficas; éstas tras la revision del presupuesto y
de la calidad del material escogen cual grabar o no. Posteriormente se procede
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a la escogencia del repertorio, intérpretes y ejecutantes de la obra. En
Venezuela, éstos estdn asociados y representados por SACVEN, que se

encarga del cobro de los derechos de autor.

Luego se graba en unos estudios especiales la matriz para la posterior
fabricacion de los discos. Las empresas mas grandes productoras de discos
compactos industriales en Venezuela son Rodven y Optilaser, donde a partir de
una materia prima granulada crean el disco compacto basico, es decir, el
producto fundamental. Este proceso comienza con la disolucién del grano a
través de una maquina de inyeccion de plastico (donde se fricciona y se calienta
el granulo). En medio del material bruto se coloca la informacion que tiene la
maquina (matriz), y se pinta la cara frontal del disco con el disefio realizado por
la casa discografica. Se colocan dentro de unos estuches que facilitan su
manejo, junto a la impresiébn de la caratula y el encarte que contiene

informacion acerca del artista; en otras palabras, se crea el producto real.

Las disqueras se encargan del lanzamiento del disco compacto, junto a
la publicidad y las promociones en las discotiendas y en las emisoras radiales
del pais. La distribucién a los detallistas la realizan ellos mismos o a través de
unas empresas mayoristas. Las discotiendas se encargan de hacerle llegar el
CD directamente a los clientes. Es decir, que el proceso de produccién de los
discos compactos implica mucho dinero, porque es necesario pagarle a un
equipo técnico y humano, que generalmente es costoso.

La pirateria de discos compactos tiene sus propias reglas de juego: se
compra el CD original en las discotiendas o se baja de Internet, se copia la

musica en los CD — R a través de unas grandes maquinas llamadas
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gquemadoras, que son capaces de copiar mas de 20 discos compactos en una
hora 0 menos, y cuyo precio oscila entre el millén y medio y los tres millones de
bolivares; se “escanean” las caratulas y se imprimen, se distribuyen a los

buhoneros y ellos los venden directamente a los compradores.

Estos discos podrian catalogarse como falsificaciones de marcas de tipo
homonimia (utilizacibn de marcas idénticas), ya que copian los simbolos vy
disenos utilizados por las disqueras para distinguir sus productos. Los
consumidores de estos productos no le dan mayor importancia a la marca; en el
caso de los compradores de discos quemados, es del 36,3% y en los
compradores de originales es del 25%, es decir, que la falsificacién o no de la
marca no es percibido como un problema para los consumidores de discos

compactos.

Estas acciones piratas han hecho que se revierta el proceso de
comercializaciéon de la musica: el productor quiebra, el artista no cobra al igual

que el autor, las tiendas no venden y despiden a sus empleados.

Esto implica que gracias a la pirateria, muchas productoras discograficas
y discotiendas estén desapareciendo y los artistas locales no estén grabando.
Esta situacion puede verse reflejada en las cifras generales que dieron los
gerentes de las disqueras y las asociaciones que estan en contra de este
fenémeno: Se estima que mas del 50% de la venta de discos compactos,
aunque algunos llegan a hablar del 90%, estd en manos de los piratas; las
pérdidas se calculan en mas de 66 millones de ddlares en el sector musica para
el 2000. De las 650 discotiendas que habian en Venezuela para el afio 2000,
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hoy sélo quedan un poco mas de 200 y el Fisco Nacional ha dejado de percibir

por este concepto 17 mil millones de bolivares.

Las cifras que no estan claras entre las discotiendas, disqueras y
asociaciones son las referentes a la relaciéon entre la venta de los CD’s
originales y los CD’s quemados. La directora de ANDIM, Olga Tovar, y la
presidenta de AFONOVEN, Luisa Flores, hablan de 2 CD’s quemados por cada
disco original vendido. Los gerentes de Universal Music, Sony Music, Latin
World y Optilaser creen que la proporcion es mayor a 3 CD’s quemados por
cada original. Julio Mendoza, de Velvet de Venezuela, dice que hay 9
quemados por cada original. Por otra parte, la relacion que manejan las
discotiendas oscila entre los 5 discos artesanales y los 100 por cada original

que ellos venden.

De hecho, tampoco hay claridad entre la proporcidén de ventas realizada
por la industria discografica y los datos manejados por los vendedores
informales. Se podria suponer que los datos de las disqueras, por ser del afo
2000, no reflejan el aumento en la compra de discos compactos quemados que
ha vivido el mercado discografico en los ultimos dos anos.

Esto puede verse reflejado con los siguientes calculos: Si se toma como
promedio 50 CD’s vendidos normalmente por cada uno de los buhoneros de
Sabana Grande (que son aproximadamente 100) la venta diaria seria de 5.000
discos piratas, y semanal de 25.000. La media de los fines de semana,
tomando 200 CD’s por cada buhonero, seria de 40.000. Esto quiere decir, que
mensualmente se estan vendiendo sélo en Sabana Grande aproximadamente

260.000 discos y 3.120.000 copias ilegales al afio. Si a este numero se le
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multiplica por el precio medio de venta (Bs. 1.000), esto implicaria que en esta
zona se mueven mensualmente 260 millones de bolivares y 3.120 millones
anuales por este concepto. Estas cifras demuestran la realidad actual de la
pirateria de discos compactos en el pais, ya que estos productos no sélo son
vendidos en el Boulevard, sino en la mayoria de las zonas comerciales del

pais.

Las cifras anteriormente expuestas podrian inferirse en un aumento en el
mercado de discos compactos venezolanos, gracias a la alta demanda que han
conseguido estos productos copiados por parte de los consumidores; es decir,

que el mercado ha crecido producto de la venta ilegal de CD’s.

El impacto que ha tenido la pirateria ha llegado incluso a desestabilizar la
situacién laboral de las empresas que trabajan directa e indirectamente en la
industria discografica venezolana. En Universal Music, de 90 empleados
pasaron a ser 40, en Sony Music de 98 personas que trabajaban en su sede
principal pasaron a ser 34, y en el interior del pais de 12 promotores, ahora
sblo quedan 3. Por su parte, en Foca Records de las 35 personas que
trabajaban alli, actualmente s6lo quedan 15, en Velvet de Venezuela el 80% del
personal se ha tenido que ir (en la parte de ventas de 7 so6lo queda 1).

Las discotiendas no escapan de esta realidad laboral. En Archivo
Musical de 6 empleados, actualmente sélo quedan el dueno y una persona
encargada; en Euro Compact Chacaito de 7 empleados ahora quedan 5,
mientras que en Discos Rol Rol y en Recorland de Sabana Grande también han
tenido que reducir el numero de empleados. En este dltimo caso, el
presupuesto de venta por vendedor pas6 de 13 millones a 8 millones anuales.
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Los entrevistados de estas cuatro discotiendas dicen haber rebajado sus ventas
entre un 30% y un 80%.

El efecto de la pirateria no llega sélo hasta las ventas y la situacion
laboral; también estda afectando al Estado por la omisién de impuestos, la
violacion a la Ley sobre el Derecho de Autor de 1993 (articulo 119 y siguientes)
y estd perjudicando a la cultura musical venezolana. En las empresas
dedicadas a la produccién nacional como Velvet de Venezuela y Foca Records
el impacto es mayor porque sus productos sélo se comercializan en nuestro

pais.

Para el 50% de los consumidores de discos compactos quemados y de
discos compactos originales, la pirateria tiene un mayor efecto en los artistas.
Las disqueras quedaron en un segundo lugar como mas afectadas (36,3% vy
30%, respectivamente) y el consumidor en tercer lugar con 6,3% por parte de
los compradores de piratas y 20% por los compradores de discos industriales.
Estas opiniones contrastan con las emitidas por las disqueras y discotiendas, ya
que ellas dan como ente mas afectado a la industria discografica, luego al
Gobierno y por ultimo al artista, sin tomar en cuenta en ningin caso el efecto

que tiene la pirateria sobre los consumidores.

De acuerdo a los derechos que protegen al consumidor en Venezuela,
los venezolanos tendrian derecho a la educacién, a ser escuchados, a ser
informados, a la seguridad, a elegir y a ser compensados. Dentro del entorno
actual de la pirateria, puede decirse que el consumidor de discos compactos no
esta siendo informado ni educado acerca de las leyes que juzgan la copia
ilegitima de discos industriales y los efectos de esta actividad.
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Esto puede comprobarse por el hecho de que 60% de los consumidores
de discos compactos quemados no conocen la Ley sobre el Derecho de Autor,
aunque el 80% crea que la pirateria esta en contra de este derecho y el 50%
esté de acuerdo en acabar con la misma. Por otra parte, el 75% de los
consumidores de discos compactos originales esta de acuerdo en acabar con la
copia ilegitima de discos compactos, aunque el 55% no conozca la ley y el 35%

no sepa si ésta contradice el derecho que tienen los autores sobre sus obras.

Con respecto a la ley, los directivos de las disqueras en Venezuela
piensan que uno de los principales causas que aumenta la pirateria es que la
Ley sobre el Derecho de Autor es desconocida incluso por los mismos autores;
y que existe una impunidad absoluta en lo que respecta al tema de la
propiedad intelectual. En el caso de los buhoneros, la mayoria de ellos
desconocen la ley; aquellos que la conocen o han oido hablar de ella la asocian
simplemente al hecho de que pueden ir presos si la policia los consigue con los

discos piratas.

Segun la opinién dada por los gerentes de las disqueras, detras de la
pirateria se encuentra oculta una mafia, que maneja muchisimo dinero y que se
oculta tras los buhoneros. Incluso, algunos de ellos la tildan de industria, es
decir, que tiene una organizacién interna sin importar en cual mercado estén
compitiendo, ya sea de ropa, electrodomésticos, alimentos y especialmente, en
el area de discos compactos. Tanto asi, que el presidente del Grupo de Accion
Nacional Antipirateria (GANA), Rafael Farifias, habla de pérdidas, por concepto
de pirateria en general en el afio 2000, por el orden de los 161 millones de
dolares y como consecuencia de estas pérdidas el Estado dejé de percibir 41

millones de ddlares en impuestos.
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Los gerentes de las disqueras y las discotiendas adjudican el éxito que
han tenido los piratas al precio de los productos que venden, al facilismo y las
ventajas competitivas que tienen los buhoneros, por la situacion ilegal en la que
venden sus discos. Los piratas toman el producto final de una larga cadena de
empleos directos e indirectos, no pagan impuestos, realizan mezclas de artistas
de diferentes companias disqueras, hacen CD’s con mas minutos que los
industriales. Ellos venden lo facil, lo que estd de moda, lo que se esta
escuchando. Esta es la voz de auxilio y de queja de la industria discografica
del pais.

Segun Luisa Flores, presidenta de AFONOVEN, para los vendedores de
discos compactos la unica inversion es una maquina que puede costar 200
dolares (los buhoneros dicen que cuesta entre millén y medio y tres millones de
bolivares) y comprar los discos compactos virgenes que salen a 30 centavos de
dolar. Los buhoneros se aprovechan de la inversion publicitaria que hacen las
empresas legales, evaden los derechos que tienen tanto el artista como el
autor y ademas, estan usurpando un producto que tiene un propietario. Los
directivos de Optilaser afaden que también hay empresas legales, constituidas
como fabricas de discos compactos, que trabajan con la pirateria en un nivel

industrial.

Hay un efecto que tiene la pirateria sobre la industria disquera que
normalmente no se cuantifica ni se toma en cuenta, y es el cambio en la
vivencia de las personas que laboran en ella. El sentimiento de todos los
gerentes que fueron entrevistados se puede resumir en pocas palabras: ofensa,
desanimo, frustracién y temor. El problema de la pirateria radica en que el

esfuerzo realizado para la produccién de un disco compacto original, no se
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reintegra ni en forma monetaria, ni en respeto hacia el trabajo que realizan las

personas que intervienen en la realizacién del mismo.

A pesar de la posible relacién existente entre la proyeccién de las cifras
que manejaban las disqueras para el 2000 y la venta de discos compactos
quemados actuales, existe una contradiccion en la preferencia y habito de
compra de los consumidores de unos y otros CD’s. Para el 70% de los
compradores de discos compactos quemados, el disco original es el preferido
en el momento de compra, mientras que el quemado tiene sélo 8,8% y ambos
CD’s 21,3%. En cuanto a la frecuencia de compra, el 53,8% admiti6 comprar
mas el disco quemado y el 46,3% restante el industrial. Por el contrario, los
consumidores de discos compactos originales prefieren éstos en un 95%,
mientras que sélo el 5% restante prefiere ambos tipos de CD’s; a pesar de
estas cifras, el 35% de ellos admiti6 comprar con mas frecuencia el quemado, y
65% el legal.

Para los gerentes de las disqueras, el mercado se ha orientado hacia la
compra de discos compactos ilegales por el precio; aunque no se descarta que
el estilo de musica y el nivel social oriente a las personas a comprar estos CD’s;
al igual que la comodidad que ofrecen los piratas al vender los discos
mezclados y con igual sonoridad que el original. Incluso llegan a decir que
precio y gusto del cliente es igual a pirateria. Para los buhoneros s6lo hay dos
razones: el precio y la variedad.

El proceso de compra del consumidor de discos compactos suele darse
después de realizar una comparacién entre los vendedores formales y los

informales. Asi lo reflejan el 61,3% de consumidores de discos compactos
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quemados que compara entre buhoneros y discotiendas antes de comprar un
CD; mientras que el 30% de los compradores de discos originales también
realiza esta comparacion. Mas aun, el 20% de estos consumidores compara
entre los mismos buhoneros y los compradores de los CD’s quemados lo hacen
en un 73,8%.

Esto implica que el consumidor de discos compactos suele pasar por un
proceso de toma de decision compleja antes de escoger un CD. El consumidor
se involucra, busca informacién acerca de la calidad, del producto, de los
precios y compara entre las alternativas que se le presentan: el CD original y el
CD quemado.

El 70% de los clientes de las discotiendas revisa toda la mercancia del
local antes de escoger un producto. Este proceso en el 65% de los observados
tom6 mas de cinco minutos, y una vez llegada la escogencia, el 75% de los
consumidores revisa la caratula del disco. Por su parte, de los compradores de
los discos quemados observados, el 55% revisa toda la mercancia antes de
escoger algun CD, el 41,3% se toma mas de cinco minutos en realizar esta
revision y el 75% examina la caratula del disco una vez que lo escoge.

Dentro de este proceso de toma de decisidbn compleja, también tienen
que tomarse en cuenta la opinién de los grupos de referencia o influencia. En el
caso de que los consumidores fuesen acompanados al lugar de ventas de CD’s,
un 45% de los compradores de originales y el 41,3% de los compradores de
quemados, se mostraron atentos a las recomendaciones hechas por el
acompanante. Incluso, aunque el 75% de los consumidores de discos

industriales no establecié ningun tipo de comunicacién con otro cliente, el 45%
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si estuvo atento a las escogencias que éste hiciera. Para los consumidores de
discos artesanales esta proporcion fue del 63,8% y del 38,7%, respectivamente.

A través de este estudio se infiere que los buhoneros deben contar con
armas poderosas, desde el punto de vista del mercadeo, para convencer a los
clientes a que dejen de comprar los discos compactos originales y orientarse a
comprar un producto ilegal.

La compra que se realiza a los buhoneros se da por impulso, ya que el
75% de los consumidores que fueron observados interesados en los CD’s
piratas, se pararon frente al punto de venta porque les llamé la atencién un CD
y sblo el 32,5% se dirigia hacia all4d directamente. Por el contrario, los
consumidores de discos compactos quemados son mas leales a las tiendas,
porque el 65% se dirigia directamente hacia ella, mientras que sélo el 35% lo
hizo porque le llamé la atencién algun CD o alguna promocién.

La lealtad a las discotiendas puede verse también reflejado en el hecho
de que el 95% de los consumidores observados en ellas, no se dirigia a otra
luego de revisar la mercancia; aunque esto también puede referirse a la
distancia entre una y otra; pero en el caso de los consumidores de discos
ilegales, el 55% si se dirigi6 a otro vendedor del ramo a revisar la mercancia

que aquel ofertaba.

Los piratas coinciden en que venden productos de calidad, a un precio
muy bajo en comparacién con los productos originales, y ofrecen mayor

variedad y mezclas que las discotiendas.
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La diferencia de precios entre los discos compactos originales y los
gquemados es abismal. El precio de los primeros es el resultado del pago al
autor, al artista o intérprete, del pago por el proceso de produccién, la
fabricacion, los impuestos y todo el esfuerzo y trabajo en el area de mercadeo
que trae consigo el llevar un producto musical a los medios de comunicacion
social y al consumidor. En cada eslabdn de la cadena de comercializacién se le
anade el margen de ganancia que fabricantes, productores, mayoristas y
vendedores creen conveniente. Tal vez sea esta comisién la causa de que
8,8% de los consumidores de discos quemados y 10% de los originales,
colocaran como respuesta en la pregunta ¢Por qué un disco original es mas

costoso que uno quemado? el obtener mayores ganancias.

Grabar un disco en Venezuela segun las disqueras, puede ir desde los
10 6 15 millones de bolivares, hasta los 20 mil 6 100 mil d6lares. Es por ello
que en el mercado se pueden conseguir discos desde los 5.000 bolivares hasta
los 20.000, incluso mas. Acerca de estos precios, el 68,7% de los
consumidores de discos compactos quemados y el 75% de los consumidores
de discos compactos originales, piensa que deberian mejorarse, en otras
palabras, que deberia ser inferior. Esto implica que los compradores de discos
compactos no estan conformes con el precio de los discos originales, y esto ha
causado la orientacién hacia la compra de discos quemados.

En cambio, para sacar el costo del disco compacto quemado sélo se
tiene que sumar el disco virgen, la copia de la caratula y la comision del
distribuidor y del vendedor. El costo total puede variar entre los 400 y los 600
bolivares. El disco en blanco cuesta entre los 200 y los 300 bolivares al mayor,
las caratulas salen entre los 150 6 200 bolivares cada una. La comision del
distribuidor puede variar, pero no supera los 200 bolivares por disco, aunque la
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que ganan los buhoneros suele ser igual o superior. En el caso de que el
vendedor informal sea el mismo que los queme, la comisidon serd mayor y

puede llegar hasta los 800 bolivares si vende el CD a Bs. 1.500.

Respecto al precio, los consumidores de discos compactos quemados
consideran que los originales son mas costosos por la calidad de los mismos
(41,3%), el 25% cree que es por el pago al artista y el 21,3% por la produccién.
Es decir, que en el caso de los discos compactos originales el factor precio esta
asociado a la calidad y al proceso de produccién. Esto se puede comprobar
con las opiniones emitidas por los consumidores de discos originales al
respecto. El 35% piensa que éstos son mas costosos por la calidad, 30% por la

produccién y 25% por el pago al artista.

En cuanto a lo econémico de los discos compactos quemados, sus
compradores piensan que este precio se debe en mayor proporcién a la
produccién (35%), 20% cree que es por la competencia existente entre los
buhoneros y los comerciantes formales, el 18,8% cree que es por la calidad y
el 17,5% porque no le pagan al artista. Los consumidores de discos compactos
originales le dan mas valor a la calidad 35%, luego a la producciéon 30% y por
ultimo al hecho de que no se le paga al artista 25%, en la afirmaciéon de que los
CD’s piratas sean mas econdmicos que los industriales. En este caso, a pesar
de que no haya una clara tendencia hacia una razén especifica, la asignacién
del precio también gira en torno a la calidad del CD.

Sin lugar a dudas, los precios de los discos compactos quemados y
originales, se han convertido en precios relativos, ya que los consumidores

consideran un rango maximo (Bs. 20.000 6 mas por un CD original) y uno
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minimo (Bs. 1.000 por uno quemado), y estas percepciones se basan en
funcion de la calidad de ambos tipos de discos compactos. En efecto, existe
una fuerte relaciéon entre la importancia que se le da a la calidad de los discos
compactos y su precio, representado por un 82,5% para ambas caracteristicas
por parte de los consumidores de los discos ilegales y el 75% para la calidad y
85% para el precio por parte de los consumidores de discos industriales.
Ambos consumidores le dan un 95% de importancia a la calidad de sonido del
CD.

En lo tocante a la relacién calidad-precios de los discos compactos,
42,5% de los consumidores de los piratas mejoraria la calidad de los CD’s
ilegales y el 8,7% mejoraria su precio; mientras que en los discos originales,
68,7% de estos consumidores mejoraria sus precios y el 12,5% mejoraria la

calidad.

Por su parte, de los consumidores de discos originales encuestados, el
60% mejoraria la calidad de los discos quemados y el 5% sus precios; mientras
que sblo el 25% no mejoraria los precios de los originales y el 95% no mejoraria
la calidad de éstos. En estas relaciones se establece perfectamente que los
consumidores de discos compactos musicales asocian el precio que pagan por
estos productos con el nivel de calidad que esperan de ellos y se corrobora al
ver que la duda en la compra de los discos originales fue del 45% de la
muestra observada; mientras que en los consumidores de discos quemados fue
del 27,5%. La decisidén es mucho mas dificil para los consumidores de discos

compactos, cuando esta implica mayor cantidad de dinero.
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Las disqueras que fueron entrevistadas, suelen dedicarse a un tipo de
artista especifico; exceptuando a Universal y Sony, que por ser empresas
transnacionales, trabajan con diferentes artistas y van dirigidos a publicos
distintos. En el caso de Velvet de Venezuela, Foca Records, Sonografica y
Latin World se dedican a comercializar el talento nacional.

Las discotiendas son tiendas especializadas, y la mayoria de las
independientes se dedican a la venta de pocos estilos musicales. En Archivo
Musical un publico mas conocedor de la musica, va en busca de jazz y de
discos clasicos; en Euro Compact estan dirigidos a un publico adulto, que busca
discos compactos de catalogo, al igual que en Discos Rol — Rol, donde se
inclinan por la venta de musica criolla y de antafio; no obstante, también venden
desde rancheras hasta musica clasica. En Recorland, a pesar de ser una
franquicia y pasear su surtido por todos los estilos musicales, los clientes
buscan mas el rock y el pop, y son pocas las personas mayores y extranjeras
que van a buscar otras alternativas musicales. Generalmente, los discos
vendidos por las detallistas son de un solo artista, sin embargo, se pueden
encontrar discos con artistas varios (normalmente del mismo género musical),

colecciones y éxitos.

Los buhoneros, por su parte, venden lo que se esté escuchando en la
radio. Como ellos mismos dicen, “vendemos de todo”: rock, pop, salsa,
merengue, musica gringa, en espanol, chatarritas (musica vieja), changa,
vallenatos. Se caracterizan especialmente por vender productos con diferentes
artistas, del mismo estilo o totalmente disimiles, las famosas “horas locas” y los
éxitos de los artistas. Por eso su publico es mas extenso que el de los
detallistas, ya que los buhoneros no suelen dedicarse a un estilo musical
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especifico, porque ven en la variedad una de las ventajas sobre los

comerciantes formales.

En cuanto a la variedad de estilos musicales que ofertan vendedores
informales y comerciantes formales, 46,3% de los consumidores de los piratas
piensa que el formal ofrece un mayor surtido; esto, relacionado al 86,3% de
ellos que no mejoraria la variedad en los comerciantes formales, hace pensar
que estos consumidores estan mas conformes con la diversidad que ofrecen
los comerciantes legales. Pero esta posicion se contradice porque 21,3% de
los mismos consumidores creen que la mayor variedad la ofrecen los
buhoneros, y el 27,5% cree que ambos ofrecen un buen surtido. Asi mismo, el
87,5% no mejoraria la variedad de los vendedores informales. Es decir, que a
pesar de que los consumidores de discos ilegales tengan mejor posicionada la
variedad que ofrecen los formales, muy pocos mejorarian el surtido de los

informales.

Los resultados en los consumidores de discos compactos originales
fueron bastante parecidos, ya que el 75% de ellos cree que el mayor surtido lo
ofrece el vendedor formal, 5% el buhonero y 15% ambos; pero sélo el 10% de
estos consumidores mejoraria la variedad en unos y otros. Esto resulta
contradictorio, ya que no existe relacién entre el repertorio que se le adjudica al
buhonero y lo que se le mejoraria.

Otra de las diferencias existentes entre las estrategias mercadolégicas
que aplican formales e informales es la distribucion. Los piratas suelen manejar
la distribucién de los CD’s quemados por el canal uno o dos, es decir, que la

misma persona que se encarga de quemar los CD’s le vende directamente al
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consumidor, o ésta se los distribuye a otro buhonero que se encarga de hacer la
transaccion final. En cambio, las productoras discograficas manejan su
distribucién a través de los canales dos, tres o cuatro, puesto que ellas llevan
sus productos a tiendas mayoristas, que en algunos casos cuentan con un
proveedor por zona (en el caso de que sean CD’s importados), o sino lo hacen
directamente a las detallistas que le venden el CD al cliente.

La estrategia de distribucion seguida por la industria discogréafica es
intensiva, ya que las disqueras tratan de colocar sus CD’s en la mayoria de las
detallistas; aunque en algunos casos, por el estilo musical al que se dedican o
por la época del ano, esta distribucion puede volverse selectiva, relacionando el
género de la musica con la discotienda que los venda.

Dependiendo de la relacion existente entre los buhoneros que venden los
discos compactos piratas y sus distribuidores, podria hablarse de algun tipo de
estrategia de distribucidén especifica; aunque es dificil determinarlo por el estado
clandestino en el que se mueven este tipo de intermediarios. Podria inferirse
que ellos tratan de manejar una comercializacion de manera intensiva, para
lograr que en el mayor numero de puntos de ventas posibles, los consumidores

se encuentren con sus discos quemados.

El buhonero se ha convertido, dentro del campo del mercadeo, en uno de
los mejores representantes de los logros de una eficiente fuerza de ventas.
Los piratas se encargan de persuadir, atender bien al cliente, ofrecer ayuda,
recomendar, prestar un buen servicio para venderle su producto a los
transedntes de Sabana Grande. Este pudiera ser catalogado como un

vendedor semitradicional.
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Aunque la mayoria de ellos no le hace promocion directa a la venta de
sus CD’s (s6lo el 12,5% de los observados lo hacia), los porcentajes en las
caracteristicas de ventas son muy altos. El 87,5% esta atento a la eleccion que
realizan los clientes cuando se acercan a sus puestos, el 75% le hace
recomendaciones acerca de los artistas y los diferentes discos que oferta;
ademas de que los prueba si el cliente se los pide; el 68,8% tiene uno 0 mas
ayudantes en sus puestos para brindar un mejor servicio y el 100% esta atento
a las exigencias de los clientes, demostrandoselo al quemarle los discos con las
canciones que ellos quieren, y brindandole los productos y las pruebas que

ellos requieren para la compra.

Existe una alta relacion entre la recomendacién que brinda el vendedor
informal, el que brinde una buena atencidén y el que esté atento a la primera
eleccién hecha por el cliente. Es por ello que se puede inferir que el buhonero
espera a que el cliente sea el que pregunte primero o escoja un CD para
realizar una recomendacion (por eso sélo el 43,8% de la muestra ofrece ayuda
cuando llega el cliente) y asi prestarle una buena atencién, aunque en algunos
casos el servicio pasé a ser confianza, pues en 50% de los casos, se establecio

entre el buhonero y el consumidor un intercambio mas alla del comercial.

Por su parte, al observar a los consumidores de discos quemados se
comprobd lo anteriormente expuesto, ya que el 62,5% pregunta directamente
por un CD al llegar al punto de venta del buhonero, el 65% pidi6 alguna
recomendacion al vendedor y el 81,3% fue bien atendido; aunque el 72,5% no
establece un intercambio mas alld del comercial y el 75% no tiene contacto
fisico con el buhonero. Se puede establecer que en el caso de los
consumidores de discos compactos quemados existe una relacibn en su

comportamiento de compra, en que este sea bien atendido, reciba alguna
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recomendacion y finalmente se produzca una transaccidon comercial, ya que

ésta fue del 60% en los consumidores observados.

De hecho, 65% de los consumidores de discos compactos quemados le
da importancia al trato del vendedor en el momento de comprar un CD; 52,5%
de ellos cree que el vendedor formal lo atiende mejor, 11,3% que el buhonero y
30% que ambos. Por otra parte, el 51,3% cree que el comerciante conoce
mejor su mercancia, 10% que es el buhonero y 32,5% ambos. Este consumidor
contradice sus respuestas, ya que 92,5% de ellos no mejoraria el servicio por
parte de los buhoneros y el 91,3% no mejoraria el de los comerciantes
formales, es decir, que casi la misma cantidad de consumidores no optimizaria
la atencién de los vendedores, a pesar de que al buhonero le asigne menores

conocimientos y peor trato.

Por otra parte, 55% de los consumidores de discos compactos originales
no pregunta directamente por un CD especifico, aunque 60% pide
recomendacion y el 70% fue bien atendido. Esta buena atencion fue recibida
sin necesidad de relacionarla con el contacto fisico (en el 90% de los casos no
se da), ni con el intercambio mas alla del comercial (no se presenta en el 85%
de los casos). Pero tampoco existe relacidbn entre la atencibn vy las
recomendaciones recibidas y la compra del producto, porque sélo 45% de la
muestra adquirié uno o mas CD'’s.

A pesar de estos resultados, el 70% de los consumidores de discos
legales, le da importancia al trato del vendedor en el momento de comprar un
CD, el 65% cree que el vendedor formal le atiende mejor y conoce mejor su
mercancia y el 100% no mejoraria el servicio de las discotiendas. Aqui la
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contradiccién se presenta entre la atencidén que recibe y su proceso de compra.
Se podria decir que el consumidor de CD’s ilegales relaciona el buen trato
recibido con la decision de compra; mientras que en los consumidores de CD’s

originales, no se da esta relacion.

Los buhoneros, por el mismo caracter ilegal de su venta y la escasez de
recursos econdmicos, no realizan publicidad como tal, ya que no es impersonal,
remunerada, ni es efectuada a través de los medios de comunicacién social
para llegarle a un publico objetivo; como si lo hacen las disqueras y las
discotiendas, que transmiten sus mensajes publicitarios, especialmente por la
radio y la televisién, afiches y pendones, con el fin de informar al publico acerca
de las promociones existentes, el lanzamiento de un nuevo artista o disco
compacto o como la que estan realizando actualmente donde tratan de

persuadir al consumidor para que compre productos legales.

La continua publicidad en los medios y en las mismas discotiendas, asi
como las promociones que éstas realizan, puede conducir a que el 85% de los
consumidores observados estén atentos a éstas. De hecho, el 60% de los
consumidores de discos compactos quemados encuentran atractiva las
promociones con descuentos por coleccion, y el 30% el descuento por época

del afno que realizan los comerciantes formales.

En cuanto a los consumidores de los productos legales, al 55% le
resultan atrayentes los descuentos por coleccion, 30% por temporada y al 15%
por artistas. Estos mismos consumidores desconocen en un 50% las
promociones realizadas por los buhoneros y no piden en un 100% descuento
por la compra; mientras que sélo el 40% pregunta el precio del disco. Esto
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ultimo puede relacionarse con la publicidad en las tiendas, que dan respuestas
acerca de los precios y los descuentos que se ofrecen.

A los consumidores de discos quemados les resulta mas efectiva la
publicidad formal, con un 68,8%, contra la comunicacién directa que ejerce el
buhonero con 31,3%; mientras que a los clientes de las discotiendas, la
publicidad que éstas realizan le parece mas eficaz a un 95% de la muestra, en
contraposicion del 5% que considera mejor la comunicacion que ejercen los

buhoneros con sus clientes.

La comunicacién que ejercen los buhoneros con los clientes se hace de
manera directa y cara a cara, donde adoptan sus mensajes a las caracteristicas
y necesidades de cada consumidor, lo que le permite un mayor contacto para
cerrar sus ventas. Su principal herramienta promocional es su precio, a pesar
de que 87,5% de los informales observados no se lo dijeron directamente a sus
clientes y el 93,8% no ofrecidé ningun tipo de descuentos por la venta; pero
también se valen de la colocacion y la prueba de los discos compactos en los
reproductores que el 81,3% tenia en sus puestos y el mantener organizada su
mercancia por artista o estilo musical (el 100% lo hacia).

Desde otro punto de vista, el del consumidor de quemados, es necesario
aclarar que sélo el 12,5% esta atento a alguna promocion (igual porcentaje al
de los buhoneros que lo ofrecen) y que el 31,3% desconoce las promociones de
los informales (el 62,5% prefiere el descuento por la compra de dos 0 mas
CD’s); asi como el 62,5% se encarga de preguntar el precio del CD y el 83,8%
no pide ningun tipo de descuento por la compra. Esto podria inducir a pensar

que entre los buhoneros y sus clientes la comunicacién directa funciona en el
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proceso de compra, a pesar de que los consumidores consideren que esta
publicidad no es efectiva. En cuanto a los descuentos, el mismo precio
econémico de los discos piratas puede resultar una especie de rebaja para
estos consumidores, al compararlos con los precios de los CD’s originales.

Los discos compactos se han convertido entre los consumidores en
productos de comparacién, ya que en el proceso de seleccién y compra de los
mismos se suele hacer un cotejo en base a sus atributos caracteristicos:
calidad, precio y estilo. Gracias a la presencia en el Boulevard de Sabana
Grande de mas de 95 buhoneros dedicados a la venta de discos compactos
ilegales, éstos articulos se han convertido en productos de impulso, ya que los
consumidores que suelen estar por la zona no necesitan ningun tipo de

busqueda o planificaciéon en su compra para acceder a ellos.

En cuanto a la importancia que le dan los consumidores al disefio de los
discos compactos, el porcentaje mas alto lo tienen en los compradores de
discos quemados los titulos de las canciones (82,5%), en segundo lugar la
caratula con (66,3%) y por ultimo el estuche con un 43,8%. Esto podria resultar
contradictorio, ya que los discos quemados sélo traen una copia de la caratula
original del CD y normalmente los titulos de las canciones no se encuentran,
estan en la misma portada e incluso estan mal escritos. El mismo orden de
importancia le dan los consumidores de los originales, ya que el 90% le dio
importancia a los titulos, 40% a la caratula y 15% al estuche; pero en este caso,
los productos que ellos compran si proporcionan tales caracteristicas con mayor
calidad.
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En el Manual de Experticias sobre el Origen de los Discos Compactos,
realizado por los directivos de Optilaser (Anexo B), se encuentran detalladas las
caracteristicas de los CD’s quemados. La realidad vista contradice algunas de
ellas: Desde el punto de vista de la sonoridad, no hay una diferencia
apreciablemente significativa, entre las réplicas artesanales y las industriales.
Segun la opinion de algunos gerentes de discotiendas, el hecho de que los
discos compactos quemados causen dafnos a los lectores de los equipos de
sonido y computadoras, es s6lo un mito; los buhoneros suelen ofrecer garantias
por sus productos, al probarselos a los consumidores o incluso colocandoles
sus nombres y numeros de teléfonos en las portadas de los CD’s; por ultimo, su
menor costo no se debe a la pésima calidad de sonido, sino a lo econémico de
la produccién.

Por otra parte, entre las caracteristicas dadas a los discos compactos
originales, se encuentra la garantia contra defectos de fabrica por el productor
identificado. Lo cierto es que las discotiendas venezolanas, generalmente, no
aceptan devoluciones de mercancias ni se hacen responsables por los defectos
que puedan traer los discos compactos comercializados por ellas.

Un 75% de los piratas prueba los CD’s que venden soélo si el cliente se lo
pide, mientras que el restante 25% los prueba aunque el comprador no le haga
esa exigencia. Esto puede estar asociado al 25% de los buhoneros observados
que ofrecieron garantia por la compra; ya que ésta en el caso de los discos
compactos quemados, suele estar asociada con el escuchar el disco y
comprobar si tiene una buena calidad de sonido. Esta inferencia puede
comprobarse con el hecho de que 60% de los consumidores de quemados
encuestados le dan importancia a la garantia en el momento de comprar un CD
y que el 57,5% de los observados pidié que se lo probaran. A pesar de esta
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confirmacion, para 75% de estos consumidores el vendedor formal brinda mejor

garantia, para 6,3% el buhonero y para 7,5% ambos.

Por otra parte, a pesar de que el 40% de los consumidores de discos
compactos legales prueba los CD’s a través de los aparatos colocados en la
tienda o pidiéndoles a algun vendedor que lo haga, que 60% considera la
garantia importante en el momento de comprar un CD, el 100% no la pide por
la compra de los mismos. Esta paradoja puede resolverse, tal vez, con el
hecho de que 90% de estos clientes cree que el comerciante formal brinda

mejor garantia y esta se asocia directamente con la compra.

Otra de las estrategias mas fuertes que manejan los vendedores
informales es la ubicaciéon de sus puntos de venta. Como puede verse en el
croquis (Anexo E), las grandes concentraciones se dan en las salidas del metro
de Sabana Grande y Chacaito, cerca de las ferias de comida o restaurantes de
comida rapida, bancos y aledafio al Centro Comercial Chacaito y Centro
Comercial Recreo, por donde pasan muchos clientes diariamente. En otras
palabras, el buhonero se ha encargado de llevarle a las manos de los
consumidores los discos compactos quemados, de una forma muy efectiva,

practica y directa.

En cuanto a la plaza de las discotiendas, a pesar de que la muestra
estudiada también se encuentra en el Boulevard de Sabana Grande, existe una
gran diferencia en cuanto a numero. Son 6 discotiendas en contra de 98
buhoneros ubicados en puntos muy estratégicos, donde las ventaja de cercania
se la llevan los informales. Acerca de la ubicacion, 22,5% de los consumidores
de discos compactos quemados piensa que los buhoneros deberian mejorarla,
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mientras que solo el 2,5% de éstos piensa que los formales deberian mejorar su
plaza. Por otra parte, el 85% de los compradores de discos legales no
mejoraria la ubicacion de los buhoneros y el 95% no mejoraria la ubicacion de
los detallistas. Esto nos lleva a deducir que para los consumidores, el hecho de
que la ubicacién de los vendedores informales sea mas estratégica no

determina que sea mejor que la de los comerciantes formales.

Sin lugar a dudas, tanto los consumidores de discos compactos
gquemados como los consumidores de discos originales tienen una actitud
positiva hacia la venta de los comerciantes formales y una negativa hacia los
vendedores informales. De hecho, mas del 80% del total de consumidores
encuestados consideran esta competencia injusta, desleal e ilegal. Pero en el
momento de la compra, las percepciones son distintas e incluso contradictorias,

al igual que su comportamiento final.

Los buhoneros, por otra parte, son vendedores que a pesar del estado
ilegal y el efecto dafino que estan ocasionando a los vendedores formales de
CD’s, son estrictos con sus competidores directos: los buhoneros restantes.
Esto puede verse reflejado en que el 50% de los buhoneros que fueron
observados, estaban atentos a los clientes que estaban con otros informales del
ramo, para ofrecerle ayuda, incluso para ofertar el producto o el artista que el
cliente buscaba. Pero a pesar de ello, en el caso de que alguno de ellos no
tuviera el CD que el cliente demandara, sélo el 18,8% le pedia a otro
competidor una copia, el 12,5% le pedia al cliente que volviera otro dia para
vendérselo y el 68,8% no lo enviaba con otro buhonero del ramo.
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La situacién competitivas que se da en el mercado de discos compactos
en Venezuela podria catalogarse de competencia desleal, ya que los
vendedores informales toman los productos mercadeados por la industria
discografica legal, la imitan y la venden a precios en extremo inferiores a los
discos originales; pero a su vez, entre las mismas discotiendas, se da una
competencia monopolistica, ya que este mercado es un supuesto homogéneo,
donde existen subespecializaciones dadas por los artistas y géneros musicales
con los que trabaja cada disquera. En cuanto a los buhoneros, entre ellos se da
la competencia pura, puesto que dentro de su mercado, se encuentran muchos
ofertantes que se influyen reciprocamente en la colocaciéon de bajos precios en

los discos ilegales que distribuyen.

Los vendedores informales de discos compactos se han convertido en
los lideres en ventas dentro del mercado discografico, y en muchas ocasiones,
aunque sus estrategias de mercadotecnia no sean mas que hacer lo que saben
hacer y lo que les ha funcionado, la industria discografica venezolana pudiera
ver en ellos algunas acciones que pudieran ayudarle a mejorar su situacion
actual, es decir, que se sugiere el uso del benchmarking para estudiar a su

principal competidor.

En efecto, el gerente de mercadeo de Optildser opina que “si
simplemente convirtiéramos ese mercado ilegal en legal, seria un tremendo
éxito, porque ellos se inventaron una forma de llegarle al publico muy efectiva y
precisamente directa, en los sitios donde hay gran afluencia de personas,
salidas de metro, entradas y salidas de centros comerciales... tienen un punto
de venta que acerca el producto al cliente final.” (Manigat, entrevista personal,
mayo 2002) Otros directivos de las disqueras y discotiendas piensan que los
buhoneros le brindan comodidad a sus clientes, les dan a escuchar la musica
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que desean y les hacen las mezclas que el cliente exige. Estos servicios no los
brindan las discotiendas actuales, y tal vez estas razones se aunen al precio en

el momento de decidir, por parte del consumidor, cual disco compacto comprar.

Sin embargo, no hay duda de que son muchas las consecuencias
negativas que segun los directivos de las disqueras acarrea la pirateria:
desempleo, cierre de empresas y tiendas detallistas; pero en casi todos los
casos, las opiniones se centran en que el Estado no ha hecho nada por
solventar el problema de la falsificacién de productos originales. Es mas,
algunos le asignan el calificativo de populista y de impulsor de la situacién que

se esta viviendo en el pais como consecuencia de la buhoneria.

La mayoria de los vendedores informales que fueron entrevistados
reconocen que les estan haciendo dano a los comerciantes formales, en
especial a las discotiendas y a los artistas; aunque algunos argumentan que
ellos (las detallistas) tienen su propio publico que prefiere comprar sus CD’s

originales.

Lo cierto de toda esta situacidn, es que la industria discografica ha tenido
que disefar nuevas estrategias de mercadeo, de planificacion y legales para
solventar un poco la grave crisis por la que estan atravesando. En Universal
Music utilizan a la pirateria como un termdémetro para saber cuando un CD esta
funcionando, mientras que en Sonogréfica planifican en funcion de los pocos
artistas que pueden producir. En Sony Music estan sacando material reeditado
y copilados para ofrecerle nuevas alternativas al publico. La gente de Foca
Records ha ampliado su negocio a la importacion de accesorios discograficos y
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la de Latin World esta reduciendo algunas &reas en el pais, para expandirse en
otros paises donde no haya la cultura de piratear.

En Velvet de Venezuela se estan sacando copilados que compitan en
precio con los discos quemados, mientras que en Optilaser se estan orientando
al mercado corporativo. Por parte de las discotiendas, sus estrategias se basan
en promociones temporales (Recordland y Euro Compact) y en algunos casos,
la venta de CD’s por catalogo, como en el caso de Rol — Rol. En Archivo

Musical, su unica estrategia es vender distintas alternativas musicales.

Mundialmente se estan tratando de sacar discos compactos originales
que no se puedan quemar, pero esto para las disqueras y discotiendas
venezolanas es sélo una fantasia; ya que son muchos los inconvenientes que
esta nueva tecnologia puede traer: mayores costos, desagrado del publico
(podria perder informacién de su computadora), la necesidad de comprar
nuevos aparatos para poder escucharlos. Incluso este tipo de CD’s son un
ideal, ya que segun los directivos, todo aquel soporte que se pueda escuchar se

puede grabar, aunque sea en distintos formatos.

Los vendedores informales no conocen casi nada respecto a esos
nuevos CD’s con candando, y mantienen en pie su principal estrategia: vender
lo que se esté escuchando en los medios de comunicacion y lo que la gente
pida. Para ellos no hay nada més alla que ofrecerle al cliente lo que este
busque; y lo Unico que quieren es quedarse en la calle, a vender, porque los
mercados se han convertido simplemente en promesas incumplidas del

Gobierno.
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A pesar de los grandes esfuerzos que han impreso las disqueras,
discotiendas y asociaciones como ANDIM, AFONOVEN, SACVEN y GANA;
éste no ha sido rentable, ya que las respuestas que se han tenido por parte del
gobierno han sido nulas y poco eficientes para la magnitud del problema. Las
energias se estan concentrando en mejorar el control de las aduanas para el
paso de discos virgenes, y en aumentar el numero de fiscalias dedicadas a los
problemas de propiedad intelectual.

Los consumidores pueden aportar un grano de arena para solventar esta
situacién con su opinion: de los compradores de discos compactos quemados,
el 57,5% cree que la solucidén es bajar los precios de los CD’s originales; 20%
cree que es aplicar sanciones legales y el 11,3% acabar con la buhoneria. Por
parte de los consumidores de discos compactos originales las respuestas son
casi idénticas: 55% cree que la respuesta a este problema es bajar los precios,
25% sancionar a los piratas y 10% para acabar con la buhoneria e informar
sobre los efectos que ésta tiene.
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LIMITACIONES

Al presente trabajo de grado se le presentaron algunas limitaciones que
impidieron que la investigacion pudiera profundizar mas en algunas unidades de
analisis. Tal es el caso de las disqueras, que no brindaron abiertamente
informacion acerca del volumen de ventas anual que manejan, asi como de las
estrategias que en el departamento de mercadeo se utilizan para lanzar nuevos
discos compactos, artistas y promociones. Es comprensible que esta
informacion sea considerada de caracter confidencial para estas empresas,
mas la misma era esencial para poder realizar la comparacién con las ventas vy

las estrategias que se atribuyeron los vendedores informales.

Por otra parte, la informacién que aportaron los vendedores informales a
través de la entrevista semi estructurada que se le aplicdé pudiera resultar
escueta por la brevedad de algunas de sus respuestas; no obstante, es de
entender que su caracter ilegal y el momento en que se realizaron dichas
entrevistas (los buhoneros estaban trabajando), pudiera haber afectado la

rapidez con que se dieron las mismas.

Por ultimo, es necesario recalcar que los estudios mas importantes
realizados en el pais acerca de la economia informal datan de principios de la
década de los noventa, lo que limita un poco la comparacién de éstas con la
realidad vista a través de los instrumentos aplicados.
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CONCLUSIONES

La situacién politica, econdmica y social que se esta viviendo
actualmente en Venezuela ha traido como consecuencia el aumento en la
poblacion dedicada a la economia informal, donde uno de los productos que
tiene mayor oferta y demanda es el disco compacto quemado o pirata. Los
vendedores informales dedicados a la distribucion de estos CD’s, pueden
vender diariamente un aproximado de 50 discos, y 100 6 200 durante los fines
de semana. Esto podria significar que mensualmente en el Boulevard de
Sabana Grande se estén vendiendo al menos 260.000 copias ilegales y
3.120.000 al afo; lo que implicaria un movimiento de aproximadamente 260
millones mensuales y 3.120 millones de bolivares anuales en esta zona por
concepto de pirateria. Esto ha traido como corolario el que la industria
discografica venezolana se esté viendo fuertemente afectada por este

fenébmeno.

En efecto, se estima que entre el 50% y el 90% de la venta de discos
compactos en el pais sea manejada por los vendedores informales; trayendo
como consecuencia unas pérdidas calculadas para el aiio 2000 de 66 millones
de doélares en el sector musica, el cierre de mas de 400 discotiendas, la
desestabilizacién laboral de las empresas dedicadas a esta actividad, y 17 mil

millones de bolivares que el Fisco Nacional ha dejado de percibir.

La industria musical legal y la pirateria concuerdan en que el éxito de
esta ultima es el resultado de los precios bajos de los CD’s artesanales (entre
1.000 y 2.000 bolivares), en comparacion con los originales (entre los 5.000 y

los 20.000 bolivares); la variedad en las mezclas entre artistas de diferentes
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casas disqueras, la calidad sonora y la comodidad que brindan los buhoneros a

sus clientes.

Asi mismo, el buhonero ha utilizado como armas poderosas de atraccién
a los transeuntes del Boulevard de Sabana Grande su ubicacion en puntos de
mayor afluencia como las salidas de las estaciones de metro, bancos, sitios de
comida rapida y entradas a centros comerciales; y la demostracién de sus CD’s
a los clientes a través de grandes cornetas colocadas a lo largo de esta zona

comercial.

A pesar de esta situacion por la que estan atravesando las disqueras y
discotiendas del pais, éstas se encuentran trabajando desde el punto de vista
del mercado y desde la perspectiva legal para solucionar este problema. Las
campanas antipirateria, la continuidad en los planes de mercadeo, la busqueda
de nuevos discos compactos que hagan mas dificil el proceso de copiado de
CD’s, las promociones permanentes, el refuerzo de las estrategias de ventas, el
lobby con los entes gubernamentales y la solicitud del control aduanal, son
algunas de las tacticas que el sector musical del pais ha estado aplicando para
tratar de disminuir los efectos negativos que la pirateria ha traido consigo.

Aunque las cifras anteriormente expuestas y la situacion por la que estan
atravesando las casas productoras y discotiendas del pais pudieran verse
reflejadas en un aumento en la preferencia y frecuencia de compra de los
consumidores de discos compactos por los CD’s piratas; esta inferencia
contrasta con la realidad percibida a través de las respuestas que de ellos se
obtuvieron: los consumidores, tanto de discos compactos originales como

quemados, siguen optando por la compra de las réplicas industriales, ya que
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consideran estos productos y a sus distribuidores con una mayor cantidad de
atributos, que son importantes en su proceso de compra. Atributos que, para
ellos, se encuentran en menor cuantia en los buhoneros y los productos que

éstos venden.

El consumidor de discos compactos en Venezuela tiene caracteristicas
demograficas bastante semejantes; aunque existe una diferencia notable entre
el ingreso familiar de los compradores de los CD’s quemados (con una entrada
mensual inferior a los 500 mil bolivares), con respecto a los clientes de las
discotiendas (retribucion mayor a un millon de bolivares). Ambos
consumidores pasan por un proceso de toma de decisibn compleja antes de
escoger un disco; dentro de ésta se involucra la busqueda de informacion
acerca de los mismos (precios y calidad), la comparacion y la escogencia entre
sus alternativas: lo legal o lo ilegal; donde en el primer caso la tendencia
implica una lealtad hacia estos productos y las discotiendas; mientras que en
los CD’s quemados, la compra se realiza por impulso.

El consumidor de discos compactos venezolanos suele asociar el precio
que paga por estos productos, con el nivel de calidad que de ellos se espera;
pero a pesar de su actitud positiva hacia la calidad atribuida a los CD’s
originales, éstos no se sienten conformes con el precio de los mismos, es decir,
que el mercado de discos en el pais considera que el precio de las réplicas
industriales deberia ser inferior, y ésta se ha convertido, para ellos, en una de
las principales razones de la orientacion de compra hacia los CD’s piratas.
Aunado a esto, los consumidores de discos no conocen las leyes que regulan la
pirateria en Venezuela, por lo que no suelen asociarla con el delito; aunque, a
pesar de ello, ésta sea percibida como ilegal e injusta con los comerciantes

formales.
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Desde el punto de vista del marketing, el comerciante formal maneja una
mezcla de mercadeo compuesta por un disco compacto original, producto del
trabajo industrial de las fabricas dedicadas a esta actividad; que posee una
mayor calidad y durabilidad, cuenta con una garantia intrinseca y esta
acompanado de un encarte, donde aparece informacién acerca del artista, la
letra de las canciones y la caratula del disco. Por otra parte, este comerciante
decide el precio de venta de sus discos, después de que éste pasé6 por toda la
cadena de comercializacién y se le afnadieran los margenes de ganancia en
cada eslabon; su distribucién se basa en llevar sus productos a través de los
canales indirectos de mercadeo; y su publicidad se realiza a través de los

medios de comunicacién social y en el mismo punto de venta.

El buhonero, trabaja con un producto copiado de un original,
normalmente conformado por mezclas de artistas, con una menor calidad
(aunque desde el punto de vista sonoro no puede ser percibida facilmente) y
durabilidad; cuya garantia la expresa o demuestra directamente al comprador y
que estd acompanada por una caratula duplicada de la original. Los
vendedores informales comercian los discos que fueron quemados por ellos
mismos o que han sido distribuidos por sus proveedores. El precio de los CD’s
es producto de la suma entre el CD virgen, el proceso de copiado, la caratula y
la ganancia de las partes que intervienen en la produccién vy venta; y su
publicidad se basa en la comunicacién directa con el cliente y la demostracién

de los CD’s, aunado al bajo precio de sus productos.
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RECOMENDACIONES

En primer lugar, es recomendable ver los resultados obtenidos en este
trabajo de grado, como una proyeccion de lo que esta sucediendo actualmente
en el sector musical del pais; donde es cierto que la situacion por la que esta
atravesando la industria discografica es alarmante; aunque también lo es el

panorama econémico por el que esta atravesando el venezolano.

Es por ello que se sugiere que los autores, intérpretes, disqueras y
discotiendas (franquicias e independientes) sumen sus esfuerzos, como lo han
hecho con ANDIM, para estudiar mas a fondo los costos que se manejan en
cada uno de las partes intervinientes en el proceso de fabricacion, produccion,
comercializaciéon y venta de los discos compactos originales, y asi buscar la
manera de que éstos sean minimizados, con el fin de llevar al consumidor un

producto con un precio inferior.

También se recomienda que las casas productoras formen alianzas entre
sus artistas, para llevar al consumidor esos compilados de éxitos que buscan
en los vendedores informales. En fin, la industria discografica nacional, a través
de la técnica del benchmarking y el estudio mas profundo del consumidor,
podria estudiar con mayor eficiencia cuales son las estrategias manejadas por

los piratas, que le han llevado al liderazgo en ventas en este sector.

No deben olvidarse la continuidad y agresividad en las campanas
antipirateria, donde se informe verdaderamente al publico de las consecuencias
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qgue ha acarreado esta actividad; el mantenimiento de las exigencias, que en el
ambito legal, se han planteado las asociaciones reunidas en ANDIM vy la
insistencia en la inclusién de la Ley sobre el Derecho de Autor en el sistema de
educacién venezolano.

Por dltimo, se sugiere para posteriores estudios en esta area, investigar
mas a fondo las consecuencias que sobre la cultura musical del pais ha traido
la pirateria; asi como la profundizacién, desde el punto de vista del mercadeo,

la comunicacién y la sociologia del fenémeno informal en Venezuela.
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GLOSARIO

Atributos del producto: “Referencia a las caracteristicas de un
producto, en términos de prestaciones tangibles e intangibles.” (Da
Costa, Diccionario de Mercadeo y Publicidad, 1992, p. 21)
Benchmarking: “Es la medicion continua de productos y servicios entre
empresas, siguiendo el ejemplo de los lideres del mercado. (Arellano,
2000, p. 469)

Buhonerismo: “Accion mediante la cual se realiza la actividad de venta
al mayor o al detal de diversos tipos de bienes en plena via publica o en
ciertos espacios urbanos destinados a tal fin, tanto en forma ambulante,
como en establecimientos improvisados, sin el cumplimiento de los
requisitos legales que el ejercicio de la actividad comercial requiere, de
acuerdo a las ordenanzas municipales.” (Consecomercio, 1987, p. 16)
Campana: “Programa coordinado de actividades publicitarias vy
promocionales disefiada para cumplir con determinados obijetivos fijados
con anterioridad.” (Da Costa, 1992, p. 34)

Canibalizacion: “Se habla de canibalizacion cuando una actividad de
mercado de un producto afecta negativamente las ventas de otro
producto de una misma empresa y conlleva una disminucion del margen
de ganancia.” (Da Costa, 1992, p. 34)

CD - Recordable: “El CD Recordable o CD — R es virgen y tiene una
capacidad de almacenar 650 Mega Bytes de data o 74 minutos de audio.
Este formato puede ser grabado o ‘quemado’ solo una vez, no es
regrabable.” (Mendoza, Miquilina y Thielen, 2002)

CD - ROM: “Formato grabado a partir e un disco ‘master’ grabado con
luz laser, se realizan multiples copias obtenidas por inyeccion de material
(sin usar laser). Se obtienen asi discos con una fina capa de aluminio

reflectante —entre dos capas transparentes protectoras-. Dicha capa
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guarda en una cara unos y ceros como surcos discontinuos, que forman
una sola pista en espiral. La espiral es leida con luz laser por la unidad
de CD del usuario.” (Vanden, [Documento en linea], 1999)

Coeficiente de Contingencia: “Prueba estadistica realizada para
determinar el grado de relacién entre dos variables que hayan sido
cruzadas.” (Ezenarro, entrevista personal, julio 2002)

Colorantes de los discos compactos: “Son materiales/sustancias
diferentes que determinan el color del CD-R: éste es el resultado de la
mezcla cromatica del material organico (dye) y la capa reflectante. La
cianina es muy sensible a los rayos ultravioleta (y, por lo tanto, dura
poco si no esta debidamente protegida). La ftalocianina, en cambio, si
acusa las oscilaciones de potencia: la intensidad del laser tiene que estar
perfectamente adaptada al ritmo de grabacién para evitar que se
estropee el CD-R. La ventaja de esta sustancia es su absoluta
insensibilidad a los rayos ultavioleta e infrarrojos, lo que garantiza una
larguisima vida atil. Por dltimo el tinte Azo patentado por Verbatim/
Mitsubishi es de un color azul brillante pero tiene problemas de
compatibilidad con algunos quemadores.” (Salgad, [Documento en linea],
julio 2002)

Consumidor: “Aquel individuo que usa o dispone finalmente del
producto o servicio en cuestion” (Arellano, 2000, p. 70)

Discos opticos o compactos: “Los discos épticos presentan una capa
interna protegida, donde se guardan los bits mediante distintas
tecnologias siendo que en todas ellas discos bits se leen merced a un
rayo laser incidente. Este, al ser reflejado, permite detectar variaciones
microscépicas de propiedades Optico — reflectivas ocurridas como
consecuencia de la grabacion realizada en la escritura.” (Vanden,
[Documento en linea], 1999)

Derecho de Autor: “El autor de una obra del ingenio tiene por el solo

hecho de su creacién sobre la obra que comprende, a su vez, los
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derechos de orden moral y patrimonial determinados en la Ley de
Derecho de Autor (art. 5, 18, 19, 20, 21)” (Mendoza, Miquilena y Thielen,
2002)

Disco Pirata: “Grabacidén sonora o de data que ha sido reproducida para
lucro comercial sin la autorizacién del (los) titular (es) de los derechos.
(Mendoza, Miquilena y Thielen, 2002)

Disquera: “Es la persona natural o juridica que realiza la gran inversién
necesaria para crear una estructura econémica que haga posible grabar,
producir, posicionar y comercializar el producto musical. Sin dicha
estructura ninguna de las partes en el eslabdn de la producciéon musical
(autores, artistas, intérpretes, musicos, arreglistas y directores musicales)
tendrian posibilidades de expresar su arte y su creacion; en otras
palabras, no tendrian dénde trabajar.” (Discos Fuentes, [Documento en
linea], abril 2002)

Distribucidén: “Es la variable de marketing que se encarga de lograr que
los productos de la empresa estén disponibles para los consumidores.”
(Arellano, 2000, p. 339)

Economia Informal: “Actividad econémica que opera fuera de todo
registro, al margen y aun contra la ley, por tanto se encuentra oculta y no
es posible medirla con precision.” (Instituto de Libertad y Democracia,
Revista Caretas, 1986, pag. 41; citado por Lozano, 1988, pag. 8)
Frecuencia: “Es el numero de veces que aparece el valor x en la
muestra.” (Jonson y Kuby, Estadistica elemental, 1999, p. 39)

Fuerza de ventas: “Es aquella parte de la estructura interna de una
empresa que se especializa en el contacto personal con los clientes para
facilitar la venta y la adopcion de productos y servicios.” (Arellano, 2000,
p. 303)

Ganancia o Margen de utilidad: “Cantidad monetaria que esta entre el
costo de un producto y su precio de venta. Es una cifra que acostumbra
reflejarse en porcentaje y no en bolivares.” (Da Costa, 1992, p. 118)
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Marketing: “Marketing es el proceso de planificar y ejecutar la
concepcidn, el precio, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y organizacionales.” (American Marketing Asociation, citado
por Arellano, 2000, p. 2)

Master: “Material original que sirve como muestra para realizar réplicas”
(Mendoza, Miquilena y Thielen, 2002)

Mercado actual: “Se entiende como los usuarios compradores
presentes de un producto o servicio.” (Da Costa, 1992, p. 125)

Mercado Potencial: “Grupo de personas que por sus necesidades,
poder de compra y comportamiento de compra son susceptibles de
consumir determinado producto pero que no son todavia usuarios del
mismo.” (Da Costa, 1992, p. 127)

Mezcla de mercadotecnia: “Conjunto de instrumentos tacticos
controlables de la mercadotecnia, producto, precio, plaza (distribucién) y
promocion, que la empresa mezcla para producir la respuesta que quiere
el mercado meta.” (Kotler y Armstrong, 1998, p. 51)

MP3: “Es un sistema que distribuye musica de forma libre y gratuita en la
red, solo que para reproducirla hace falta tener un equipo compatible con
la capacidad de leer este formato.” (El Universal, [Articulo en linea], julio
2002)

Pirateria: “Grabaciones que se publican sin autorizacion que se
empacan usualmente de una manera distinta al original. Suelen ser
compilaciones que consisten en grabaciones de diversos autores.”
(Mendoza, Miquilena y Thielen, 2002)

Posicionamiento: “La posicion es el lugar que un producto, marca o
grupo de productos ocupan en la mente de los consumidores en relacion
con las ofertas de la competencia.” (Lamb, Hair y Mc Daniel 1998, p.
232)
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Precio: “Es el valor acordado entre dos partes que quieren obtener un
beneficio mediante el intercambio de bienes o servicios” (Arellano, 2000,
p. 380).

Producto: “Cualquier cosa que sea posible ofrecer a un mercado para
su atencion, su adquisicién, su empleo o su consumo y que podria
satisfacer un deseo o una necesidad. No es primordial que los productos
sean bienes tangibles, también pueden ser servicios, ideas, personas,
empresas, lugares o la mezcla de ellos. (Kotler y Armstrong, 1998, p.
239)

Produccion musical: “Fijacion en medio magnético de obras musicales
y desarrollo de talento vocal para ser comercializados.” (AFONOVEN,
2002)

Promocion: “Conjunto de actividades de corta duracion, dirigidas a los
intermediarios, vendedores o0 consumidores, que, mediante incentivos
econémicos o materiales o la realizacion de actividades especificas,
tratan de estimular la demanda a corto plazo o aumentar la eficacia de
los vendedores o intermediarios.” (Santesmases, 1996, p. 723)
Proyeccion de ventas: “Prediccion del volumen de ventas, en términos
de unidades o dinero, en relaciéon a un determinado lapso.” (Da Costa,
1992, p. 170)

Prueba binomial: “Prueba realizada en preguntas con so6lo dos
posibilidades de respuesta que permite conocer la significancia existente
entre las mismas.” (Ezenarro, entrevista personal, julio 2002)

Prueba Chi cuadrado: “Se prueba la diferencia significativa entre la
distribucién probada de los datos, entre las categorias y la distribucion
esperada basada en la hipétesis nula.” (Namakforoosh, 2001, p.343)
Publicidad: “Toda transmision de informacion impersonal y remunerada,
efectuada a través de un medio de comunicacion, dirigida a un publico
objetivo, en la que se identifica el emisor, con una finalidad determinada

que, de forma inmediata o no, trata de estimular la demanda de un
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producto o de cambiar la opinién o el comportamiento del consumidor.”
(Santesmases, 1996, p. 659)

Punto de equilibrio: “Aquel punto donde los gastos se igualan con los
ingresos suponiendo un determinado precio de venta. Es un punto en el
gue no se gana ni se pierde.” (Da Costa, 1992, p. 180)

Punto de venta: “Tienda al detal en el cual un comprador puede hallar
un producto que satisfaga su necesidad o deseo.” (Da Costa, 1992, p.
181)

Quemadora: “Para la duplicacion de CD's existen sistemas manuales y
automaticos. Los manuales, son las comunes quemadoras domésticas,
que pueden copiar un disco compacto de uno original, o grabar en el
data o musica. Los automaticos son unidades con grabacion e impresion
automatizada, con robot de carga y descarga de CD. Se conecta a una
PC. Pueden quemar mas de 20 discos compactos en una hora.” (El
Universal, [Articulo en linea], julio 2002)

Réplica Artesanal: “Réplicas elaboradas en maquinas copiadoras de
discos (quemadoras), que normalmente son hardware de computadoras.”
(Mendoza, Miquilena y Thielen, 2002)

Réplica Industrial: “Réplica elaborada en maquinas especializadas de
inyeccion y metalizado.” (Mendoza, Miquilena y Thielen, 2002)

SID Code / IFPI Code: “Cddigo que responde a un programa de
seguridad implementado a nivel mundial por la -International Federation
of the Phonographic Industry- (IFPI), para identificar la fabricacion del CD
en su fase de masterizacion y replicacion.” (Mendoza, Miquilena y
Thielen, 2002)

Significancia: “Someter a prueba a un resultado estadistico para ver
qué tanto se aleja de lo que se esperaria por azar.” (Kerlinger, 1981, p.
312)
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ANEXOS



Anexo A: Principales Indicadores Demograficos de
Venezuela 2000 y Principales Indicadores de Empleo
Venezuela 2001 / Datanalisis



Anexo B: Manual para Experticias sobre el Origen de los
Discos Compactos / Mendoza, Miquilena y Thielen
(Optilaser)



Anexo C: Comunicado Alianza Nacional para la Defensa de la
Industria Musical (ANDIM)



Anexo D: Instrumentos de estudio para las unidades
de analisis

Entrevista Disqueras y Discotiendas
Tépico General: Pirateria independiente del rubro.
Proceso de produccién de los discos compactos
¢, Cémo es el mercadeo de discos compactos?
Tdpicos Especificos:
¢ Impacto sobre la empresa y el mercado.
¢ Quehacer diario de la empresa.
e Tipos de musica, artistas, target al que va dirigido.
e Diseno de estrategias y planificacion.

¢ Nuevos discos compactos que no pueden quemarse.

e ;Como han afectado a la empresa las estrategias del sector informal?

e Departamento legal. ;Ha atacado el problema?

e Rentabilidad de atacar a la pirateria.

¢ Informacion y estadisticas que posee la empresa sobre el fendémeno.

e Qué factores positivos se ve en las estrategias de los vendedores

informales?
e ; Por qué cree que la gente compra discos compactos quemados?

e (Cifras especificas de las pérdidas producidas por la pirateria.

e Por cada disco compacto original hay 3 quemados, ¢qué hay de cierto

en eso?

e ;Se cumple cabalmente la Ley sobre el Derecho de Autor en

Venezuela?

e Papel del Estado ante este problema

e Papel de APROFON (Asociacion de Productores Fonograficos),
GANA (Grupo de Accién Nacional Antipirateria), SACVEN (Sociedad

de Autores y Compositores de Venezuela) y ANDIM (Alianza Nacional

para la Defensa de la Industria Musical)



Entrevista Vendedores Informales

Topico General:

Venta de discos compactos copiados ilegalmente.

Tdpicos Especificos:

Quehacer diario de la venta de discos compactos.

Tipos de musica, artistas, target al que va dirigido.

Diseno de estrategias y planificacién.

Nuevos discos compactos que no pueden quemarse.

Informacion y estadisticas que posee. ¢Cuanto vende?

¢, Qué factores positivos se ve en las estrategias de los
comerciantes formales?

¢ Por qué cree que la gente compra discos compactos quemados?
¢ Se cumple cabalmente la Ley sobre el Derecho de Autor en
Venezuela?

Redes de distribucion.

Proceso de produccién: ;Los compra o los produce?

Costos.

Impacto de sus ventas en comerciantes formales.

Perspectivas a largo plazo (legal, mercado, competencia)



Guia de Observacion Vendedores Informales
Guia N° Fecha:

Lugar de Venta:

1. ;Le hace promocion a la venta de sus CD's?

. ¢ Le ofrece ayuda al cliente cuando llega?

. ¢,.Se muestra atento a la eleccion hecha por el cliente?

. ¢ Ofrece descuento por la compra de dos o mas CD's?

. ¢ Ofrece alguna garantia por la compra del CD?

2
3
4. ;Le hace alguna recomendacion al cliente?
5
6
7

. En caso de no tener el CD que el cliente busca,

¢le pide a otro buhonero del ramo una copia?

8. En caso de no tener el CD que el cliente busca,

¢le dice al cliente que vuelva otro dia para vendérselo?

9. En caso de no tener el CD que el cliente busca,

¢envia al cliente con otro buhonero del ramo?

10. ¢ Se ofrece a probar el CD aunque el cliente no lo pida?

11. ;S6lo prueba el CD si el cliente se lo pide?

12. ; Atiende bien a los clientes?

13. ; Se muestra nervioso ante la presencia de la policia?

14. ; Esté atento a los clientes que estan con otros

buhoneros del ramo?

15. 4 Le dice directamente el precio del CD al cliente?

16. ¢ Establece un intercambio mas alla del comercial

con sus clientes?

17. ;Mantiene organizada su mercancia?

18. ¢ Posee un reproductor para probar sus CD's?

19. ¢ Tiene uno o mas ayudantes en el puesto?

20. ¢ Se muestra atento a las exigencias de los clientes?




Guia de Observacion Consumidores
GuiaN°__

Lugar de Venta

1 ;Se dirige directamente al lugar de venta de CD's?

2 ;Se par6 frente al lugar de venta porque le llamé la atencién
algun CD?

3 ¢ Pregunto directamente por un CD especifico?

4 ;Revisé toda la mercancia antes de escoger un CD?

5 ¢Le tomo6 mas de cinco minutos escoger algun CD?

6 ¢ Reviso la caratula del CD?

7 ¢ Pregunté el precio del CD?

8 ¢ Pidid descuento por la compra de dos 0 mas CD’s?

9 ¢ Se establecié algln intercambio mas alla del comercial?
10 ¢ Se da algun contacto fisico con el vendedor?

11 ; Pidi6 alguna recomendacién al vendedor?

12 ¢ Fue bien atendido por el vendedor?

13 ¢ Pidi6 que le probaran algun CD?

14 ; Compré uno o mas CD’s?

15 ¢ Pidi6 garantia por la compra?

16 ¢, Se mostro atento ante alguna promocién?

17 ¢Se mostré atento a la seleccion de un CD hecha por otro
cliente?

18 ¢ Establecié algun tipo de comunicacién con otro cliente?
19 Si venia acompanado ¢ le prest6 atencién a las
recomendaciones del acompanante?

20 En el momento de compra ¢Dud6 entre dos o0 mas CD’s?
21 ;Después de revisar la mercancia se dirigié a otro

buhonero del ramo?




1.

Cuestionario consumidores informales y discotiendas

En el momento de comprar
un CD, ¢ usted prefiere:
CD quemado
CD original ____
Ambos

¢,Cual compra con mayor
frecuencia?
Originales ___
Quemados

¢Le da usted importancia a
las siguientes caracteristicas, en
el momento de comprar un CD:
(Si o No)

Marcadel CD

Estuche

Caratula del disco

Titulo de las canciones
Calidad delCD

Precio

Trato del vendedor
Calidad del sonidodel CD
Garantia

Segun su opinién, ;Quién le
atiende mejor al comprar un CD?
Vendedor formal
Buhonero
Ambos
Ninguno
No sé

¢ Quién ofrece mejor garantia
después de comprar un CD?
Vendedor formal
Buhonero

Ambos
Ninguno
Nosé

En cuanto a la variedad de
CD’s ¢Quién ofrece mayor
surtido?

Vendedor formal
Vendedor informal
Ambos
Ninguno

Nosé

¢, Por qué un CD original es
mas costoso que uno quemado?
(1 sola opcién)
Pago al artista
Produccion del CD
Calidad
Lugarde venta
Obtener mayores ganancias ___
Nosé

¢, Por qué un CD quemado es
mas econOmico que  uno
original? (1 sola opcién)
Competencia
Calidad
Lugardeventa
Produccién mas econémica
No le pagan al artista ____
Nosé__

De las siguientes opciones
¢A quién cree usted que afecta
mas la pirateria de CD’s?

Artista __
Disqueras __



Gobierno ___

Consumidor

Ninguna de las anteriores ____
Nosé

10. Entre las promociones que
ofrecen los buhoneros ¢Cual es
la mas atractiva?

Descuentos por la compra de 2 6
mas CD’s

Descuentos por CD’s

sin caratula ____

Descuentos por artistas
Nosé__

11.  Entre las promociones que
ofrecen los comerciantes
formales ¢ Cual le resulta mas
atractiva?

Descuentos por época del afno

Descuentos por artistas
Descuentos por coleccion
de CD’s

12.  ;Qué mejoraria en la venta
de CD’s quemados por parte de
los buhoneros?

La ubicacion

La calidad

Los precios

La variedad

El servicio

Eliminar laventa

Ninguna de los anteriores ____

13.  ¢Qué mejoraria en la venta
de CD’s originales por parte de
los comerciantes formales?

La ubicacion
La calidad

Los precios

La variedad

El servicio

Ninguna de los anteriores

14.  ;Quién conoce mejor su
mercancia?

Comerciante formal

Buhonero

Ambos

Ninguno __

Nosé

15.  ¢Compara usted la calidad y
los precios entre los buhoneros y
vendedores formales antes de
comprar un CD?

Si_ No__ Aveces

16. ¢;Compara usted la calidad y
precios entre los  mismos
buhoneros antes de comprar un
CD?

Si_ No__ Aveces

17. ¢Cual publicidad le parece
mas efectiva?
La que hacen los comerciantes
formales en los medios de
comunicacién y en sus tiendas

La que hacen los buhoneros
directamente con los clientes

18. ¢Considera usted que la
competencia entre vendedores
formales y buhoneros sea justa?

Si No

No sé



19. ;Considera usted que Ila
competencia entre vendedores
formales y buhoneros es legal?

Si No

No sé

20. ¢Conoce la Ley sobre
Derecho de Autor que rige en
Venezuela?

Si No

21.  ¢Cree usted que la pirateria
arremete contra el derecho de
autor?

Si No

No sé

22. Estaria usted de acuerdo en
acabar con la pirateria de CD’s?

Si No

No sé

23.  Entre las siguientes opciones
scual considera que es la
principal razén del crecimiento
en la venta de CD’s quemados?
(solo 1 opcidn)

Desempleo

Consumidores buscan precios mas

bajos

Crecimiento de la inflacion

Falta de capital para crear una
empresa

Ausencia de sanciones legales
Proceso de produccion facil

24. ¢;Cual seria la posible
soluciébn para acabar con la
pirateria de CD’s?

Bajar los precios de los CD’s

originales

Informar al publico sobre las

consecuencias de la pirateria

Acabar con la buhoneria

Aplicar sanciones legales

Edad

Situacion laboral

Ingreso Familiar

Sexoo- M F



Anexo E: Croquis para la ubicacion de los vendedores
informales en el Boulevard de Sabana Grande

Leyenda:

Numeracién vendedor informal por zona

No.

Vendedores informales entrevistados

Zona

“Letra”

Calles
“Calle o avenida”

Locales comerciales/ Metro / Centros Comerciales

“Nombre”

Espacio fisico boulevard / calles y avenidas

Divisidon zonas




Anexo L: Entrevistas a gerentes de disqueras, representantes
de asociaciones, encargados de discotiendas

y vendedores informales

Disqueras y Asociaciones

Universal Music
Edmundo Millan
Gerente de Mercadeo y de Producto Latino.

R: Los piratas se amparan en la buhoneria para vender sus productos. Nosotros los tratamos de atacar en forma legal
por el delito de pirateria de musica, pero el Gobierno los ampara por otro lado porque son buhoneros.

Nosotros tenemos un promedio que del 100% de los discos que se venden en Venezuela, nosotros vendemos el 40% y
el 60% lo venden los piratas. El fisco esta dejando de percibir 17 mil millones de bolivares en costos tributarios de las
companias discograficas. Hace tres afos nosotros pagabamos entre todas las compafias discograficas, 70 mil
millones de bolivares en impuestos y ahora estamos pagando 43 mil millones nada mas, entonces han dejado de
percibir 17 mil millones el fisco, el pais, por la venta de CD’s piratas.

Detras de los buhoneros se escuda una mafia muy grande de tres o cuatro que son los duefios de las fabricas de CD’s
piratas. Nosotros lo hemos atacado, tienen recursos de amparo y hemos hecho muchas denuncias, pero no hemos
tenido ni un solo preso, hemos tenido muchos detenidos pero no hemos tenido un solo enjuiciado.

P: ¢Cual es el proceso de produccion por el que tiene que seguir cualquier artista antes del que el CD llegue
directamente a los detallistas a venderse?

R: Bueno, en principio empieza con la escogencia del repertorio, la grabacién del disco, luego se hace la publicacion y
el lanzamiento de la publicidad, luego se hace el lanzamiento de venta que es cuando el disco va al detal. Es sencillo
explicarlo, pero es mucho mas complejo porque hay que sacarle las ramificaciones a la publicidad que se le hace al
producto. Pero el proceso seria la concepcion del producto, la fabricaciéon, elaboracién, la escogencia del repertorio, los
tramites legales para la permisologia para poder ponerlo en marcha, porque nosotros manejamos permisologia de todo
tipo, hasta el pago de impuestos para sacarlo a la calle, nosotros tenemos que pagarle al grupo de compositores y
productores de Venezuela, tenemos que pagarle a todo el mundo aqui. Por eso es que se hace la comparacién de por
qué un CD nosotros lo vendemos en doce mil y los piratas lo venden en mil quinientos bolivares, claro porque nosotros
lo hacemos de manera legal, nosotros pagamos todos los impuestos, le pagamos a todos los que interpretan, el que
toca la trompeta, cualquiera cobra, tenemos que pagarle a los que interpretan, porque de qué viven los musicos, los
intérpretes, los cantantes, los ejecutantes, los que escriben las canciones; ademas tenemos nuestras industrias, la
infraestructura, a los empleados, ¢entiendes?, a empleados como yo que son los que se encargan de hacerlos
famosos. También tenemos que pagarle a los camiones que los llevan a las tiendas. Entonces por eso es que la gente
dice que tiene que piratear porque el CD vale mil quinientos bolivares, pero lo hace de manera ilegal y si el pirata lo
hace de manera legal te aseguro que fuera mucho mas caro.

P: ¢Quién decide el precio final de los CD?
R: Nosotros en la compania. Cada compafia maneja su precio, pero casi todas lo manejamos de manera muy similares
por las demandas del mercado.



P: ¢En el caso de las promociones que hace digamos Recorland o Discocenter?

R: Se hacen descuentos adicionales cuando nos hacen una compra grande y nosotros queremos ser coparticipes de
esa publicidad. Por ejemplo, cuando Recorland hace la publicidad de nueve mil quinientos bolivares nos dan television
entonces, ¢qué pasa? Que hay gente que no necesariamente va a Recorland a comprarlo, sino que ve la exposicién
que le da Recorland al producto en el canal 2 y va a cualquier tienda y lo compra al precio que sea. Entonces mas o
menos ese es el juego que nosotros nos hacemos con la publicidad; pero en este caso les hacemos descuentos
adicionales a los clientes cuando nos dan camparias de television, ese tipo de cosa o nos hacen compras grandes.

P: Me ha hablado mas o menos de lo que ha sido el impacto de la venta informal de discos compactos en el
mercado ¢En la empresa, en su quehacer diario como les ha afectado la venta informal?

R: Bueno, afecta mucho por la merma en las ventas. Pero qué pasa? que nosotros si antes vendiamos cien discos de
algun producto dado ahora solamente vendemos cuarenta.

Y a los gerentes de mercadeo por supuesto que te ofende mucho después que tu haces todos lo esfuerzos de
creatividad para hacer un comercial de television, haces todos los esfuerzos de relaciones para poner un producto a
sonar en la radio, haces todos los esfuerzos para poner un producto a funcionar en television de manera promocional y
haces programas como Sabado Sensacional y todo eso, y luego tu te consigues el disco de Jump en mil quinientos
bolivares en la calle. Estos tipos se estan aprovechando de todo el trabajo que hace la compariia, de todo lo que hacen
los demas, para venderlo como les da la gana y me parece injusto {No? Y no me parece justo que hayan sectores,
personas del gobierno que le den la razén a ellos porque no tienen trabajo ¢entiendes? Y lo mas triste es que aqui se
estaba manejando una estructura, por ejemplo, de noventa personas y la hemos tenido que rebajar a cuarenta, es decir,
que le hemos rebajado el mismo 60% que nos quita la pirateria a nosotros, la hemos tenido que rebajar
progresivamente.

Sony que es una compania multinacional, tan grande como ésta también redujo su casilla de empleados al 30% de su
capacidad real.

P: (Mas o menos en estos momentos con cuantos artistas estan trabajando?

R: De manera promocional con dos, pero nosotros tenemos a mas de cinco mil porque somos una multinacional y
representamos sellos. Nosotros compramos en Venezuela Sonorodven, compramos Sonografica; los sellos nacionales
los compramos todos; precisamente por la merma en el mercado los sellos han tenido que cerrar o vender y en este
caso nosotros los hemos adquirido todos, de hecho ahora estamos adquiriendo Hecho a Mano de Ricardo Montaner.

P: ¢ No tienen un target definido?
R: No, cada pieza tiene su target y cada quien tiene un jefe de marca.

P: ¢ Dentro el disefo de las estrategias y su planificacion del mercado en cada uno de los CD’s o en cada una de
las marcas el aspecto informal en qué forma tiene que ser tomado en cuenta?

R: No, ni siquiera es tan determinado porque es invariable. Lo que sucede con la pirateria es que cuando, por ejemplo,
nosotros decimos que todo producto esta respaldado por un plan de mercadeo, es decir, cada lanzamiento esta
respaldado por un plan de marketing que se le asigna a cada producto con un costo determinado, con relacién con lo
que deberia vender cada producto. Pero nosotros hemos descubierto que cuando ya al producto lo estan pirateando es
porque esta funcionando. Acuérdate que el pirata vende lo facil, el pirata no va a desarrollar un producto como nosotros
que lo agarramos de cero, ellos venden lo facil, lo que estd de moda y punto.

Nosotros nos hemos protegido mucho también porque trabajamos con productos de catélogo, por ejemplo Richard
Claiderman es un producto que dificilmente tu lo vas a ver pirateado, es un producto de otro target. Pero, por supuesto,



Jump o los productos de salsa ya estan desapareciendo, los productos de musica criolla; ya no podemos grabar criollo
porque todos los venden los piratas. Porque el nivel de compra y el nivel de la gente que compra prefieren comprar al
pirata, mientras la gente que compra Richard Claiderman, Andrea Bocelli y Enrique Iglesias es otro target que si va a
las tiendas de los centros comerciales y nos compran a nosotros porque prefieren la calidad por encima de todo.

P: Hablamos del producto como tal. ¢ Qué ofrece un CD original que no ofrece un CD quemado?

R: La calidad en todo. La calidad de la caratula, de la impresién, del sonido, fundamentalmente del sonido todo es muy
diferente, no tiene nada que ver uno con otro. La calidad por encima de todo, en la expresion precio-valor-calidad por
supuesto que el nuestro sale ganando.

P: ¢Es cierto que los CD’s quemados dafian los equipos de musica?

R: Si, porque esos discos son de muy baja calidad y luego el lector del equipo de sonido tiene un desgaste natural que
se acelera cuando son productos de mala calidad porque son dificiles de leer. Acuérdate que para leer un CD pirata el
ojo lector tiene que hacer veinticinco veces el esfuerzo para leer de una vez. El proceso le genera un desgaste, por
supuesto le dana el ojo lector que es casi el 90% del equipo, vale casi todo lo que vale el equipo. De eso no se da
cuenta tampoco mucha gente.

P: ¢Dentro de las nuevas estrategias estuve leyendo que a finales de noviembre del afio pasado, si no me
equivoco, Universal saco los nuevos CD’s que no pueden ser quemados?
R: Nosotros no lo hemos sacado.

P: Universal en Estados Unidos

R: Si, pero la cuestion es que nosotros no tenemos fabricas como tal en Venezuela, ni en casi ningun lado. Entonces
hay una compaiia a la cual se le paga un poco mas afuera que hicieron un CD mucho mas dificil de piratear. Todo es
pirateable, porque todo lo que tenga salida de sonido por supuesto que lo pueden piratear, pero por lo menos cuesta
mucho mas, porque se necesitan equipos de mucho mas calibre a los que no todos pueden tener acceso.

P: ¢{Se van a implementar en Venezuela?
R: Si, lo vamos implementar en Venezuela. Creo que va a ser el ataque mas directo que le vamos a hacer a los piratas,
implantar la planta aqui en Venezuela para fabricar los productos y que no se puedan piratear.

P: ¢En Venezuela no tienen tanto problema con el MP3?
R: No, aqui lo tenemos méas bien de modo promocional. Acuérdate que aqui el grueso de personas con acceso a
Internet todavia es muy reducido.

P: ¢ El departamento legal de ustedes ha atacado el problema?
R: Si, como no.

P: ¢{Han colocado demandas?
R: Totalmente.

P: ¢Es rentable atacar la pirateria en Venezuela?

R: Si, hasta cierto punto si. Cada vez que nosotros decomisamos cien mil o ciento cincuenta mil, son ciento cincuenta
mil CD’s piratas menos que se venden ¢entiendes? Por ese lado es rentable, pero si tiene un costo porque nosotros
tenemos un cuerpo de investigadores, tenemos que colaborar con la policia para que nos hagan el favor de ayudarnos.



P: ¢ Maneja estadisticas precisas sobre sus pérdidas?
R: Si, nosotros tenemos solo un 40% de nuestra capacidad.

P: ¢Como persona que sabe de mercadeo y si no trabajarias en una empresa discografica, le veria algun
aspecto positivo dentro de las estrategias que manejan mercadologicamente los vendedores informales?

R: Es que manejan todo lo facil, lo facil es no pagar impuesto, es no tener responsabilidades de pagar el sitio donde te
pones a vender. Lo facil es lo facil, agarras todo lo mercadeado y lo vendes y ya, todo lo que promociona la publicidad
lo vende sin pagarle medio a nadie. Por supuesto que no tienen ningiin mecanismo de mercadeo, ellos s6lo saben lo
que se esta escuchando, lo que esta al dia y ponerlo a la venta y ya, y ponerlo a la venta de manera ilegal ademas. Lo
ilegal no es quemarlos sino venderlos.

P: ¢ Cree que una de las desventajas del mercado formal es la mala atencion que le ofrecen a los clientes?

R: Si, yo creo que se ha desvirtuado muchisimo la atencién sobre todo porque las tiendas no lo pueden pagar. Hoy las
tiendas han mermado sus ventas y no pueden pagar a un personal de buena calidad y han tenido que contratar a
cualquier persona que no sabe de qué se trata lo que estan vendiendo.

P: ¢ Las recopilaciones que se estan haciendo como la Serie 32 son estrategias que se hacen para contrarrestar
la pirateria?

R: Siy no, es mas para complacer a los consumidores. Sin embargo, los discos de la Serie 32 son lo menos pirateados
porque el pirata vende lo que esta de moda.

P: ¢ Como venezolano como crees que estan las condiciones en el pais con la pirateria? ¢ Crees que va a seguir
aumentando?

R: Con la industria hemos invertido todo lo que tenemos y lo que no tenemos para poder combatir la pirateria y no
hemos podido. Yo supongo que seguird aumentando y la industria discografica en Venezuela ird poco a poco
desapareciendo, puede desaparecer en cualquier momento. No creo que pasen dos afios mas, nosotros no podemos
seguir asi dos afios mas.

P: ¢ Es cierto que por cada CD original hay tres quemados?
R: Si, totalmente.

P: ¢Se puede concluir que el Estado ha sido desventajoso para ustedes?
R: Si, totalmente.

Luisa Flores
Sonografica y AFONOVEN.

R: La situacién en vez de mejorar ha ido empeorando y una de las cosas que nosotros tratamos de no hacer es
exagerar las cifras en el orden de lo que es la pirateria. Para finales del afio pasado existia una oficina que hacia
estimados de lo que se incautaba y cuando nosotros haciamos comparaciones la pirateria estaba tres a uno, entonces
esto nos dejaba a nosotros en la posicién de que era un negocio no rentable; o sea, se pierde la expectativa de pelear
por ello y realmente lo que nosotros buscamos es mantener el mercado, volver a retomar las riendas.



Nosotros hemos hecho un estudio en el que la pirateria esta dos a uno, es mas o menos una forma de hacerlo con
mucha discrecién, porque tu tampoco puedes determinar que lo que encontraste hoy quizas sea lo mismo que

encontraste ayer.

P: La semana pasada lei en Internet que Sony habia sacado un CD antipirateria, que al colocarlo en la
computadora, si detectaba un quemador, se volaba la computadora completa.

R: Si, yo no tengo mucha informacion de eso, pero creo que el problema es que el disco no puede ser leido por los
aparatos actuales. O sea, hay también una nueva generacion de aparatos que no reconocen los otros productos sino
éstos, entonces creo que eso crea una falla del mercado a otros niveles, esto tiene un problema de competencia.

P: El proceso de produccion de un CD ¢ Cuanto tiempo toma y cuantas personas pueden llegar a participar?

R: Yo creo que el punto estda mal enfocado, o sea, lo que importa aqui es que la pirateria esta afectando lo que es la
linea de trabajadores; esta afectando al Estado por una omisién de impuestos, que por cierto ademas es un delito
porque esté violando la Ley de Derecho de Autor; y esta afectando la cultura musical del pais, que ya practicamente no
existe, porque la cultura no es nada mas la musica venezolana, la cultura es todo lo que puedas hacer aqui.

Te voy a explicar lo que es costo de un producto y el por qué del precio de un producto. Cuando yo pongo un costo de
facturacién promedio de 5.800 por cada uno, y te estoy hablando del afio pasado, entonces se saca lo que es el punto
de equilibrio y el punto de equilibrio de este producto seria vender 5.650 unidades a este costo, 0 sea al costo tuyo (que
es imposible) para recuperar la inversion, o vender 5.000 unidades a 6.560, para cubrirla. Por supuesto, que cuando
haces un gasto para producir, sacas el costo y siempre debes tener un margen de utilidad, por lo que un disco no va a
salir a la calle nunca por un precio inferior a éste. Estamos hablando de una produccién mediana, con un artista que no
invierte muchas horas de grabacion y con un productor nuevo que no te ponen tarifas tan altas, cosas que de alguna u
otra manera bajan los costos de produccién.

¢Qué es lo que pasa con los discos quemados? Que para los discos quemados la Unica inversion es una maquina que
te puede costar 200 délares y comprar los discos virgenes, que salen algo asi como a 30 centavos de délar, que no
llega ni a 500 bolivares. Por supuesto te estas aprovechando de todo lo que es la inversion en publicidad que hace una
empresa legal, estas evadiendo los derechos que tienen tanto el artista como el autor y ademas estas usurpando un
producto que tiene propietario.

P: ¢En el quehacer diario de Sonografica se esta trabajando en torno a combatir la pirateria o tratan de
mantener la produccion que tienen y el mercadeo normal de los productos?

R: Mira pasa algo muy importante, Sonogréfica es una de esas empresas que se han visto en la necesidad de hacer un
contrato de exclusién con una transnacional, entonces Universal es la empresa que se encarga de la distribucién del
producto Sonogréafica. Se supone que Universal cubre todos los gastos de mercadeo, lo que es la produccion, etc.;
mientras tanto Sonografica sigue manteniendo lo que es su gerencia de direccion artistica, que esta en la busqueda de
talento. De 100 personas que pueden servir ti vas a escoger una. Entonces esa es la idea, el trabajo sigue siendo el
mismo, porque la gente sigue llamando, siguen entregando sus maquetas, siguen insistiendo porque quiere que se le
publiquen sus trabajos y en muchos casos es penoso porque ti ves que hay talento y no lo puedes producir.

Los costos de produccion, o sea, hacer un disco de musica venezolana son relativamente mas bajos; podiamos hablar
que entre unos diez o quince millones, pero cuando hablamos de un grupo de salsa o merengue implica costos mayores
porque cuando los trasladas, no trasladas a una persona sino a una banda que generalmente tienen coreégrafos,
bailarines, etc. Entonces cuando ves que te traen esa maquetas pueden venir cosas excelentes, pero hoy por hoy, priva
qué cantidad de gente es, donde viven, todas esas cosas que antes no eran determinantes a la hora de seleccionar un
producto existen hoy en dia. Por supuesto, hoy cada empresa tiene gente que esta dedicada a eso, o sea dentro de las
oficinas, porque anteriormente la gente se iba a los sitios nocturnos, a los parques a cazar talento porque habia una



capacidad de producciéon enorme. Ahora no, ahora se le dice a la gente que deje su maqueta y que se vaya, porque si
te pones a hablar con la gente te involucras y hasta eso se trata de evitar.

P: ¢Dentro de la planificacion de mercadeo de ustedes, me supongo que uno de los cambios ha sido la
distribucion, ahora no se encargan de su publicidad?
R: No, de eso se encarga Universal.

P: ¢, Entonces luego de hacer el producto pierden el contacto?
R: No, nosotros tenemos una persona que se encarga de ser el guardian de que Universal haga el trabajo para
nosotros.

P: ¢Por qué cree usted que la gente prefiere comprar los CD’s quemados, cree que exista otra razén a parte del
precio?

R: No, yo no creo que exista otra razén, o sea la razdn es netamente comercial y si la venta del disco legal se mantiene
es porque todavia hay mucha gente que prefiere sacrificar el precio para tener un disco original, tener la caratula, los
comentarios, etc., que no los tiene un disco quemado. Pero en si, yo estoy segura que la venta del disco quemado es
por el precio y por un problema de la economia del pais. De hecho, este es un fenémeno que se repite en muchos
paises y en Latinoamérica el primer pais que cayé en un 100% de pirateria fue Perd, alli fue donde la pirateria se
aduend del pais y lamentablemente el que le sigue es Venezuela porque Colombia, a pesar de toda la fama que pueda
tener, es un pais donde el Derecho de Autor primero es una materia en los colegios y cualquier profesional conoce
perfectamente cuéles son las leyes y cuales puede estar violando, entonces para ellos ha sido mas sencillo combatir la
pirateria a pesar de los problemas econémicos y aqui en Venezuela otro de los problemas es la educacién, la Ley de
Derecho de Autor no la conocen ni los autores.

Otra de las cosas que yo veo es que cuando yo hago un disco, por cuestiones incluso de politica comercial, ese disco
no puede tener 15 éxitos. Yo hago un disco de un artista nuevo y se hace una seleccion del repertorio, entonces se
escogen 2 6 3 canciones que el artista prefiere, pero que no tiene ningln corte comercial y ti escoges cuatro canciones
que son la punta comercial del disco y es con lo que lo vas a vender. Ademas para nosotros el disco debe tener un
lapso de primicia de un afno, en el que explotas, cada 3 6 4 meses un tema nuevo; pero al afo estas obligado, por
contrato, a hacerle un disco nuevo al artista. Entonces, si tienes un disco tan bueno el otro no lo puedes hacer mal o lo
tumbas; ¢ Qué hace el pirata? El pirata escoge las cuatro canciones buenas de un disco y las cuatro del otro y te hace
un disco que tiene so6lo éxitos que resulta mas atractivo al publico. Ademas, el pirata tiene la facilidad, por no tener
limites, de hacer un disco con combinaciones de un sello y del otro.

Entonces si hay que agregar otro factor al comparativo, tendriamos éste, y el precio ha bajado porque la economia
informal se ha vuelto mas complicada y ellos tienen mas competencia; la competencia cada dia es mas cruel y ellos
tienen que competir con precio porque su margen de utilidad era lo suficientemente alto, pero si la pirateria sigue como

va, ellos van a llegar a un momento en el que se comeran entre ellos mismos.

P: Habra una especie de canibalismo entre ellos.
R: Exacto.

P: ¢ Ustedes tienen un departamento legal que se encargue del problema o estan con ANDIM?

R: No, estamos con ANDIM. O sea, Sonografica es socio de la Camara Venezolana de Productores Fonograficos y esta
representado en ANDIM por Olga Tovar. Yo realmente no soy Sonografica, yo soy Sonoeditores que es una camara
que forma parte del grupo y soy presidenta de AFONOVEN que es la camara que representa a los editores nacionales,
de otro pais y a los autores. Ahora, como AFONOVEN también formamos parte de ANDIM.



La pirateria ademas ha causado que el artista se desanime, el artista no va mas alld de pensar que esa gente esta
acabando con ellos, sienten frustracion al ver que sus fan'’s le llegan con un disco pirata para que se lo firmen. Estas
cosas nosotros en los informes no las tocamos, pero son muy tristes y te desestiman el talento, entonces la gente no
quiere saber nada de Venezuela. Por otra parte, te pierdes el talento de afuera porque de alguna manera te esta
limitando el hecho de que los artistas que estan contratados por empresas como EMI o Warner puedan llegar a
Venezuela porque solo lo hacen a través de Colombia, porque aqui no tienen disqueras, entonces ya no se puede
compartir la cultura musical, se te hace cada vez mas cuesta arriba conocer otras culturas.

Cuando estamos hablando de que Sony a partir de este mes también desaparece, entonces nos quedaria tan sélo una
transnacional en Venezuela. Claro que Sony lo que hace es desmantelar su estructura, que por supuesto genera mas
desempleo, y trabajar desde su sede en Colombia o de México, entonces esto hace mas complicado para una tienda,
que son cada vez menos, decir que traera los discos de Ricky Martin porque los tienen que traer de México y el precio
al que los vas a poner aqui va a resultar tal vez el doble de lo que estén ahorita, y por supuesto, van a ser menos
accesibles y eso va a limitar lo que es disfrutar la cultura musical de otros paises.

P: Claro y parece que esto es un circulo vicioso que esta acabando con los artistas, pero no se dan cuenta que
va a llegar un momento en que no van a tener CD’s que quemar porque no van a traer mas CD’s. {No?

R: Algun dia se va a acabar la musica ¢cual es la tendencia? Y creo que en esto nosotros sentamos un precedente.
Cuando se inici6 la pirateria en Venezuela se inici6 con el cassette y lo que pensaron los productores en vista de que ya
venia el formato del CD, fue vamos a dejarle los cassettes a los piratas y nosotros eliminamos los cassettes y creo que
ese fue el gran error; porque aunque a mi me sobre yo no voy a permitir que tU me robes. Entonces cuando permites
que ellos se queden con la exclusividad de un formato determinado les das a entender que no les vas a hacer nada, o
sea que eres indefenso y de alli pasamos a lo que viene sucediendo con el CD. Entonces es un error también nuestro,
es culpa también de los productores haber caido en este error y haber caido en este abismo, los que hacen ese trabajo
si conocen, bueno tal vez no la gran mayoria, pero si conocen que estan violando una ley y que estan afectando a
mucha gente y yo no descarto que mucha gente que haya estado involucrada en lo que es el negocio de la produccién
musical ahora esté metida en este negocio.

P: Incluso hay empresas muy pequefas que producen los discos con una producciéon muy limitada y que la
distribuyen entre los mismos grupos de amigos.
R: Siy lo que se esta haciendo es llevar la cultura musical a un ambito muy privado y eso no es justo.

P: La calidad de los CD’s es muy distinta. ¢ Cual es la diferencia entre uno original y uno quemado?

R: Claro porque la diferencia entre un CD quemado y un CD de fabrica es que el quemado es como si tu hicieras una
fotocopia de un periédico o de una foto normal. Nunca va a ser igual porque el original es una grabacién que esta hecha
digitalizada y que tiene un revestimiento y lo que estas haciendo con el quemado es una foto de lo que es la lectura
original. Es una imagen del disco original y tiene menos vida. Ademas tiende a desconfigurar el aparato, porque los
codigos copiados se tienden a desaparecer y desconfiguran el aparato que puede dejar de leer los discos.

La organizacion para informar y distribuir el producto que tienen ellos es una maravilla, o sea como que son mas habiles
a la hora de poner en exposicion sus productos. Es decir, a nosotros nos han llegado correos electronicos de gente que
te ofrecen productos y te mandan un catalogo totalmente elaborado que nosotros no tenemos, igual yo he visto
buhoneros en la calle que tienen un catdlogo inmenso con los mejores productos y las mejores sugerencias de
combinacién y que tampoco se le ha ocurrido a ninguna industria, o sea por una cuestién de respeto nunca a nadie en
la industria se le habia ocurrido juntarse para hacer un disco con sus artistas. Yo creo que ellos tiene una capacidad
para generar negocio que no esta limitada por el miedo porque no tienen barreras y creo que esa seria la ventaja. No
como el buhonero como tal, porque yo creo que el buhonero no es méas que un instrumento que utiliza una industria



paralela que estd muy bien montada y que lo utiliza porque es el mas ignorante de la ley si se quiere y que no tiene
temor de correr ese riesgo, o sea los buhoneros son unos trabajadores mas.

P: Por ultimo ¢ La gente de ANDIM y SACVEN han tenido algun logro en la relacion con el gobierno para ponerle
un poco mas de mano dura?

R: No, la politica de este gobierno esta muy clara y tiende a ser muy populista, lo que a nosotros no nos ayuda en lo
absoluto, tiende a ser defensora del comercio informal y por ende nos limita tocar a los buhoneros. Sabemos que
contamos con un gran apoyo de la Direccion Nacional de Derecho de Autor, hemos trabajado a nivel de lobby con el
Ministerio de Educacion en lo que respecta a incluir la materia de Derecho de Autor en las escuelas primarias y de
educacion superior y Ultimamente hemos hablado con algunos alcaldes a ver si se emanan unas ordenanzas que
prohiban la venta del producto ilegal a nivel de buhoneria. Por supuesto, esto lo hemos adelantado sobre todo con el
alcalde de Baruta porque tiene poca buhoneria en sus areas y estamos adelantado reuniones con el de Chacao.

Esto es desde el punto de vista educativo, desde el punto de vista de plantear cambios. Por otra parte, hay una falla
cuando se decide que la materia de derecho de autor so6lo puede ser manejada por un fiscal, es decir, exclusivo de un
fiscal y que ese fiscal ademas tiene otras atribuciones dentro de su fiscalia como son Derechos Humanos. Entonces por
supuesto nosotros en lo que es la parte de procesos judiciales estamos totalmente limitados, y no porque la fiscalia sea
incompetente, sino que le han atribuido tantas cosas que estan por encima de los intereses que nosotros tenemos, que
el fiscal no puede pasar por encima de ello.

José Manuel Rodriguez

Sony Music

R: La musica es una industria del entretenimiento, que la gente la busca para distraerse y la pirateria prevalece en ese
aspecto, so6lo hay que ver que entre Chacaito y Plaza Venezuela hay alrededor de 44 buhoneros. Hay otro enemigo
natural de la industria discografica que es Internet, porque con el MP3 puedes bajar las canciones y copiarlas. SACVEN
generaliza el cobro de los impuestos en el caso de los locales; ademas hacer una produccion cuesta mucho dinero
porque hay un equipo técnico y humano que cuesta mucho. Otro aspecto es que un medio tan importante como la radio
permite hacer una promocion doble, para las disqueras y también para los piratas.

P: ¢ El Gobierno les ha prestado alguna ayuda para combatir la pirateria?

R: No, de parte del Gobierno no hemos recibido ningun tipo de ayuda. Nosotros actualmente lo que estamos es
tratando de sobrevivir a los piratas de la calle, o sea, como podemos competir si ellos manejan unos precios que oscilan
entre quinientos y dos mil bolivares y los de las discotiendas oscilan entre trece mil y dieciocho mil.

P: ¢ Cémo les ha afectado a ustedes en cuanto al area laboral?

R: Es muy facil cuestionar una disquera porque recorte personal. En Universal, por ejemplo, botaron a 8 personas la
semana pasada. Aqui en Sony en afo y medio hemos pasado de noventa y ocho personas a treinta y cuatro personas,
de doce promotores en el interior ahora solo tenemos tres. La pirateria esta en todo el pais, a nivel nacional y ya se ha
convertido en una industria; ahorita es mejor negocio vender CD-R’s, por ejemplo, en Guatire hay un galpén lleno de
CD-R’s ilegales. Nosotros tenemos ano y medio sin trabajar con producto local, la misma pirateria nos ha llevado a no



producir. Mira, hacer un CD cuesta entre veinte mil y cien mil délares y ya no hay productos vendedores, nosotros lo
que invertimos no lo producimos, no lo recuperamos.

P: ¢ Ustedes se encargan también del proceso de distribucion?
R: Nosotros tenemos un almacén, tenemos gente de operaciones que son las que se encargan de recibir, de almacenar
y de distribuir los discos a la agente que no los pide.

P: ¢ Actualmente estan trabajando con mas artistas internacionales?

R: Todos, en este momento todo. En venta tenemos a Desorden Publico, tenemos varios productos que se han
reeditado y se han puesto a la calle y se han inventado estrategias como los copilados, o tres discos por dos y es lo que
estamos haciendo sacando material ya sonado, que ya ha funcionado y buscando otras alternativas nuevas al publico,
como es el tres por dos y hay alguien por alli que sac6 un cinco por dos, creo. Pero es el mismo disco, pero se colocan
en un paquete con dos discos mas del mismo artista, es decir, no es un disco copilado, sino que son los mismos en un

nuevo paquete.

P: ¢Estas estrategias obedecen a esta situacion, es decir, lo hacen para sacar discos que le quedan en
almacén?

R: No, se vuelven a fabricar, estamos hablando del mismo Frank Quintero, él tiene cinco discos y los volvemos a sacar
para crear los paquetes; en los paquetes de Desorden Publico se incluyen sus primeros discos que solo estaban
disponibles en acetato. Esto se hace porque los piratas no tienen estos materiales, no es un material radial, por
ejemplo, tu agarras las AM’s y lo que escuchas son temas viejos, entonces ellos lo que hacen es un copilado que saben
que la gente de repente les gusta artistas de boleros, rancheras, etc. viejos. A lo mejor cuando nosotros saquemos el
paquete en el momento en que ellos descubran que hay canciones viejas que ellos no tienen, hacen un copilado de
esas canciones con otras nuevas en un mismo disco; ademas ellos tienen la variedad de grabar un disco de setenta y
cuatro minutos, uno de ochenta o uno de noventa, es decir, tienen toda esa ventaja para ellos.

P: ¢En el caso de Sony, como hacen para explicarles a los artistas internacionales que estan vendiendo mucho,
pero que gran porcentaje de esas ventas es de discos piratas?

R: Bueno, no te creas que Venezuela es el pais mas afectado, Chile y Per( estan también muy mal, pero ellos estan
mas concientes de la pirateria de Internet, pero ambas les afecta por igual. Por ejemplo, a artistas gringos les afecta
mas la de Internet, porque no ha llegado el disco a las disqueras y ya lo tiene montado en Internet, pero ellos estan mas
que concientes. Hoy en dia los artistas estan dispuestos a hacer cualquier cosa por combatir la pirateria, hacer
conciertos y esas cosas, pero caemos de nuevo en lo mismo, ya los piratas tenian en las manos el disco del concierto
bien escaneado y todo, incluso hay algunos que te ponen en la caratula “Dile no a la pirateria” y tienen un nimero de
teléfono y todo, entonces eso ya es un descaro. Hablamos de pagar impuestos, de pagar, de pagar y tu vas al Gobierno
y tienen el descaro de decirte que les van a cobrar un impuesto y no hacen nada, ¢y la gente que tiene un local y tiene
todos sus clientes trabajando? Mira con los sucesos del once destruyeron una tienda de Recordland en Catia y era la
ultima oportunidad que le daban a esa tienda, porque ya la habian saqueado varias veces; pues la cerraron y todos los
que trabajaban alli llegaron a cobrar su cheques y se fueron. Cuando no es la pirateria, es la situacion del pais.

P: ¢ Ustedes sacaron el nuevo CD de Celine Dion que no se puede piratear?

R: Mira ahorita todo lo que tu puedes escuchar se puede piratear, estan trabajando en eso, pero Sony ahorita no tiene
algo, si se esta peleando con Sony Electronic para ver que se puede hacer. Sin embargo, mientras tu puedas escuchar
puedes quemar.



P: ¢{Ustedes que hacen CD’s, pero también hacen aparatos electronicos y también sacan CD-R’s, no hay dentro
de la misma empresa un choque de intereses?

R: No, porque existe Sony, existe Emi, Universal, Sony en equipos y diez mil empresas mas que te van a seguir
sacando los equipos porque es tecnologia, es avance. El problema es que el avance y la tecnologia hacen que en el dia
a dia no salgas de tu casa, y actualmente todo en el area de trabajo el CD es muy funcional, ya la tecnologia es parte
de nuestras vidas. Pero no creo que ninguna empresa se ponga a tener rivalidades entre sus mismas areas, de hecho
ahora estamos cambiando los formatos, de hecho ya los DVD, que era donde pensamos que se iban a tardar mas, ya
estan siendo quemados. Las personas que gastan quinientos mil bolivares para comprarse un aparato para quemar
DVD ven que pueden recuperar ese dinero quemando DVD, es decir, ahorita nadie se compra un aparato de esos para
quemar DVD y tenerlo en su casa, no es como uno hacia anteriormente que se grababa un cassette para tenerlo en el
carro, ahora eso es muy raro, ti lo compras para vender; cualquiera de los dos formatos es ilegal, porque si tu grabas
un cassette para ti es ilegal, por los derechos de autor. Entonces cuando se llegan a ese punto en el que cualquiera
compra uno de esos aparatos es como dificil controlarlo y mas en una situacion tan dificil como la que vivimos ahorita
donde no sabemos ni para déonde vamos.

P: ¢ Ustedes cuentan con un departamento legal que se encarga de atacar el problema?

R: Si y desde hace dos afos se estan haciendo campanas antipirateria para la radio, para la television, hay un
departamento que fue formado por la camara para recibir denuncia que es 800 pirata, entonces ellos reciben las
denuncias y llevan una orden judicial para allanar los sitios a través de un proceso legal. El problema es que uno a
veces ve que pudieron hacer x o y allanamiento; lo que pasa es que dicen por alli que hay gente de poder detras de
todo eso. En la parte legal nosotros tenemos abogados y donde que defiende a los autores hay una muchacha que se
encarga de defender lo que le toca a cada artista por derecho de autor.

P: ¢Ha sido rentable atacar la pirateria con esas campanas?

R: Rentable no ha sido, pero se ha tratado de concientizar a la gente. Ese famoso librito que traen los discos es la Unica
ventaja que tiene el disco legal, porque el resto es un producto digital que lo haces en una maquina, lo pones en la
calle, le sacas fotocopia a la caratula y ya; la ventaja que tiene son las fotos que pueda tener, a parte de la calidad.

P: ¢ Aparte del precio cree que hay otra razon que influya en que la gente compre los discos ilegales?

R: Aparte de que compras un disco en quinientos o mil bolivares esta el facilismo y el comodisimo de que llegas alli y
ya tienes los discos mezclados, los buhoneros te buscan el CD que tu quieras. Ahora, lo que menos se piratea en este
pais es el rock, pero los piratas siempre estan a la expectativa de lo que hacen las disqueras para ellos mejorarlos, por
ejemplo, nosotros sacamos un disco de éxitos y ellos sacan uno de éxitos con tres temas mas, tienen todas las ventajas
porque pueden hacer discos con méas minutos de lo que nosotros podemos.

P: ¢ En cuanto a los promocionales que se llevan a la radio, se dice que en la radio es donde se filtran los temas
que aun no han salido a las discotiendas?

R: En algunos casos si, yo lo he visto en el interior del pais y en las AM’s donde quizas el operador se lo presta a
alguien o él mismo graba discos o cassettes, pero cuando el promocional ya esta hecho ya el disco esta listo, debe ser
un caso extraordinario que se saque el sencillo que la gente necesitaba oir a algun artista y se acelere el proceso de
sacar el sencillo antes de sacar el disco. Si sucede, pero mas en el interior que en Caracas, el problema es que hoy en
dia ya no hay primicia con los CD’s. Otro problema es que en Venezuela no terminamos de aceptar el producto
nacional, es mas facil aqui escuchar a Chayanne que ha Pedro Pérez que nadie lo conoce y tu llevas cualquier producto
nuevo a la radio para que te lo pongan y rebota. Tiene que ser muy bueno el promotor y el producto para que en la radio
puedan escucharlo contigo y te digan que luego veremos.



P: ¢ Usted podria afirmar que la Ley de Derecho de Autor se cumple en Venezuela?
R: Mira no, la verdad es que no.

P: ¢ El papel del Estado en este problema cual cree que ha sido?
R: Yo creo que el Gobierno ha impulsado a la pirateria, el Presidente nunca va a atacar a la economia informal, incluso
no es dificil pensar que les haga un préstamo de quinientos mil bolivares para que compren CD’s quemados.

P: ¢ Qué papel han jugado las asociaciones que estan en torno a esto, SACVEN, APROFON y ANDIM?

R: Mira yo creo que todas las asociaciones han puesto su grano de arena, unos mas, unos menos, pero todos vamos
por la misma causa. Todas se han puesto a hacer campanas para darle continuidad a la lucha contra la pirateria en
Venezuela, lo que pasa es que no han tenido una respuesta a favor.

P: ¢ Qué perspectivas tienen sobre las disqueras?
R: Yo veo la situacién muy grave, esto ya estéa fuera de control.

P: ¢ Qué estadisticas manejan ustedes sobre la pirateria?
R: Mira la dltima cifra habla de mas de 75% en manos de la pirateria, pero debe ser mas y mientras la economia
informal se vaya afianzando mas, ese porcentaje va a ir aumentando.

SACVEN
Rafael Farifias

R: Actualmente todo lo que es la industria de la musica, y cuando te hablo de la industria de la musica imaginate a todo
el proceso de creacién de una obra musical, todo los insumos que tiene ese proceso; entonces tenemos al autor que
estéa representado por SACVEN, autor es el que crea la obra, la escribe; luego tienes a los artistas, a los interpretes, a
los musicos, que son los que hacen posible que esa obra se grabe, se interprete, se divulgue, se comunique.

Los artistas en Venezuela generan un derecho conexo al derecho de autor y ellos estan agrupados en una organizacion
que se llama AVINPRO, que es otra entidad de gestion de derechos conexos similar a SACVEN vy si sigues imaginando
te vas a conseguir que ademas de los autores y de los artistas, estan también los productores fonograficos que son en
este caso las disqueras, es el tercer renglon en esa cadena, porque ademas del autor y los artistas esta el productor
fonografico que es el encargado de poner el dinero y la inversion para hacer posible ese producto final que es el disco.
En Venezuela hay aproximadamente 25 empresas disqueras, 5 multinacionales y 20 empresas nacionales; las cinco
empresas multinacionales son las grandes companias que funcionan en Venezuela como multinacionales, porque
tienen una casa matriz en el extranjero y han montado en el pais una especie de apéndice. Esas 5 multinacionales
estan agrupadas, estan agremiadas en una camara nacional que se llama APROFON vy por otro lado estan las 20
empresas nacionales que son empresas chicas y que se dedican a hacer exactamente la misma actividad de grabar
discos, ellas estan en la Camara Venezolana de Productores Fonograficos que preside Victor Alvarez y Olga Tovar es
la secretaria general. Luego hay un cuarto actor en toda esa cadena que es la discotienda, porque son las que hacen
posible que ese producto llegue al mercado y hay aproximadamente en Venezuela unas 200 discotiendas; sin embargo
hay un grupo de las méas conocidas: Town Record, Recorland, Discocenter que son un grupo importante que tienen el
60% - 70% del mercado.



Resumiendo te digo en la industria de la musica todas las relaciones surgen a propésito de esa cadena de
comercializacion. Empieza por un autor y un compositor que hacen la obra, sigue con un intérprete, un ejecutante que la
interpreta, continda con un inversionista, en este caso un productor fonografico que hace y graba los sonidos por
primera vez y los reproduce, y luego se pone en manos de una discotienda que en este caso es la encargada de
comercializarlos y de distribuirlos; ese es el esquema basico con el que funciona la musica en Venezuela.

En el caso de SACVEN nosotros somos ese primer eslabdn en la cadena, que es precisamente el de los autores, los
compositores. SACVEN es una organizacion privada, tiene mas de 46 afos. Se cred especificamente en el afio 1955 y
tiene 8 mil socios, autores, compositores y escritores venezolanos; pero ademas representa a dos millones de autores
extranjeros y representa aproximadamente cinco millones de obras del ingenio de todo el mundo que son administradas
por 200 sociedades de autores en todo el mundo y pertenece a un organismo internacional que se llama la
Confederacion Internacional de Sociedades de Autores y Compositores, las siglas son CISAC. Sin embargo, debo
aclararte que SACVEN es una organizacion privada que no tiene nada que ver con el Gobierno, los propios autores la
han constituido y su funcién fundamental es cobrar y distribuir derechos de autores en Venezuela. Claro, esa es la
razén por la que a una organizacién como esta le interesa el tema de la pirateria porque en la medida en que haya
menos pirateria, obviamente, se benefician menos los autores y eso es un poco lo que hemos venido haciendo.

Ante el fendmeno creciente de la pirateria de soportes fonograficos nosotros creamos una alianza que se llama Alianza
Nacional para la Defensa de la Musica, ANDIM, y basicamente su objetivo es desarrollar politicas de combate a la
pirateria, a grandes rasgos es una organizacion privada surgida de la alianza de los distintos sectores que te hablé
anteriormente y esa alianza tiene cuatro objetivos que se ha planteado sobre la base de los cuales se ha venido
trabajando.

El primer objetivo es una campana nacional antipirateria, ese fue el primer objetivo que se planteé ANDIM, divulgar los
efectos de la pirateria, darle a conocer a los usuarios de la musica lo pernicioso de esta actividad de reproduccion ilicita
y para eso hemos hecho foros y charlas. El segundo objetivo fue emprender un programa de incentivos al consumo
legitimo, es decir, las disqueras estan dispuestas y han estado en conversaciones para generar algin tipo de
mecanismo que permita estimular a quien no compra pirateria y por el contrario lo que hace es consumir productos
legitimos, ¢Qué tipo de incentivo? Vender y distribuir productos en ferias, en centros de ventas no habituales, tratar de
hacer una disminucion periédica de precios, ese tipo de cosas.

La tercera cosa que hemos planteado, y cuando te digo que hemos planteado es porque hemos hecho un documento y
se lo hemos hecho llegar a todas las autoridades, es una solicitud para que se amplie la competencia para conocer los
delitos por violaciéon de los derechos de autor en todo el pais; esto qué significa, en estos momentos existe una sola
fiscalia del Ministerio Publico que es la que conoce las denuncias por violacién de los derechos de autor y en
consecuencia todos los casos que se presentan en Venezuela deben ser conocidos y ventilados, en primer lugar, en
ese despacho y te podras imaginar que esa es una fiscalia que no solamente tiene competencia para conocer sobre
derecho de autor, sino también ambiente, familia, derechos humanos, etc; entonces cuando uno va a denunciar alguna
violacion te dicen que hay problemas de mayor envergadura y los casos generalmente quedan archivados; y la cuarta
cosa que nos hemos planteado, es un programa de control aduanal de ingresos de soportes virgenes, un control sobre
las importaciones de material fonografico. Hacemos esto porque nos hemos conseguido en mas de una ocasion que
ingresa al pais, via las distintas aduanas, cantidad importantisima de material fonografico; por ejemplo, cintas virgenes
de video, de musica y no son personas que habitualmente trabajan en la industria de la musica, es decir, se intuye que
pueden ser precisamente para hacer ese tipo de grabaciones, que posteriormente se distribuyen ilegalmente.

Ahora por qué nos proponemos éstas cosas, bueno porque hemos definido una realidad: en Venezuela hay un mercado
fonografico de 13 millones de unidades aproximadamente; de esos 13 millones la industria legitima vende entre 5 y un
poco menos de unidades y los piratas venden el resto, estamos hablando de una proporciéon de 5 a 8 y en la ultima
estadistica que tenemos, las pérdidas por pirateria fueron de 66 millones de ddlares aproximadamente, que son algo asi
como 50 millardos de bolivares, al cambio de la moneda para el afio 2000. Ese mismo afo (2000) hubo una reduccién



de 600 a 200 tiendas, es decir, hubo pérdidas de 400 discotiendas en todo el pais que fueron cerradas, entre otras
cosas, porque la gente no va a comprar a las discotiendas; pero ademéas de eso hubo pérdidas al fisco de
aproximadamente 8 millardos de bolivares y hubo una pérdida de 70 mil empleos directos y aproximadamente unos 200
mil empleos indirectos.

Aqui en Venezuela hay una impunidad absoluta sobre el tema de la propiedad intelectual y eso, entre otras cosas, es
porque la gente no ha tomado conciencia que el delito de comunicacion, reproduccion y distribucién de obras es un
delito como cualquier otro delito de los que estan previsto en el Cédigo Penal; en este caso, estos delitos estan
previstos en la Ley de Derecho de Autor, pero no dejan de ser menos delito y como la gente no ve a nadie preso pues,
obviamente, piensan que no les va a traer ninguna consecuencia.

Entonces nosotros lo que queremos es revertir un poco esa cultura de la pirateria, porque no la podemos eliminar. Hoy,
por ejemplo, lei que el sello Hecho a Mano deja de trabajar en Venezuela y este sello es casi emblematico, porque es
un sello de Ricardo Montaner y se habia convertido en una alternativa para los artistas nuevos y Ricardo invirtio
muchisimo dinero.

Mira lo que pasa ahora es que el proceso que yo te estaba diciendo anteriormente se invierte: el productor quiebra, el
artista no cobra, el autor de la obra tampoco cobra, las tiendas no venden, las tiendas despiden a sus empleados. Si
tomas el caso de Hecho a Mano y vez sus consecuencias, te vas a la cadena de comercializacion y empiezas a ver que
las tiendas no van a vender discos, si no venden discos cierran las puertas, los autores no van a cobrar el derecho de
autor, los artistas no van a cobrar nada, es decir, se quedan sin trabajo y eso ocurre todos los dias. EMI music va a

cerrar todas sus operaciones en Venezuela.

P: Me enteré de que eso esta pasando en Sony ¢Sabe algo al respecto?

R: Bueno lo que pasa es que Sony tiene problemas desde hace dos afos. Y hay empresas como Universal que tiene
una campana agresiva en los medios porque hacen intercambios y también la gente de Lideres porque tienen espacios
en los distintos medios, pero eso no quiere decir que estén vendiendo, para nada.

Ademas en Venezuela no se vende mucho discos, estamos hablando de 5 millones de disco y si estamos hablando de
un mercado 13 millones es una cifra nada alarmante.

P: ¢ La relacion tres a uno ha aumentado?
R: Si, porque deciamos que el mercado es de aproximadamente de 13 millones y nosotros estamos vendiendo 5,
quiere decir que ellos estan vendiendo 8.

P: ¢(¢SAVEN y ANDIM han logrado algo especifico o a lo mejor conseguir un poco mas de cabida o se han
encontrado con muchos obstaculos?

R: Yo creo que para analizar la postura del Gobierno sobre este tema hay que vivirlo desde dos direcciones. Una es la
respuesta jurisdiccional y otra es la repuesta administrativa. La respuesta administrativa yo diria que ha sido positiva,
porque, por ejemplo, la Direccién de Derecho de Autor ha apoyado mucho las campafas antipirateria, suele citar a
usuarios para hacerle ver sus deberes formales, ha impulsado la constitucion de estas alianzas; entonces en este caso
el Estado que esta representado por la Direcciéon de Derecho de Autor ha sido de mucho soporte, de mucha ayuda y
digo el Estado s6lo con esa direccion, nadie mas. Otra cosa es la actuacion jurisdiccional, en lo que tiene que ver con el
Estado como proveedor de un mecanismo juridico para resolver cuestiones que tienen que ver con el derecho de autor,
y cuando digo mecanismo jurisdiccional no me refiero solamente a los tribunales, sino también a los fiscales y es alli
donde ha habido una falta de respuesta oportuna.

La palabra es insuficiencia, es desproporcién entre la realidad de la pirateria y las respuestas del Estado que en via
jurisdiccional le da a estas cosas. Ademas en la parte administrativa, también las policias le han servido un gran apoyo
a las acciones de SACVEN y ANDIM, me refiero a la Guardia Nacional, a la Policia Metropolitana de Caracas, incluso a



la Policia Cientifica, en este caso a la Policia de Investigaciones Penales y Criminalisticas, ello tienen una divisiéon que
se llama el Comando Antipirateria que es un cuerpo dentro de la divisién contra la delincuencia organizada, y es un
cuerpo especializado en pirateria y ellos tienen cifras, casos, etc. Por otro parte, existe el Grupo de Accién Nacional
Antipirateria, GANA, este grupo lo presido con Manuel Rodriguez y esta conformado por SACVEN, por la Camara
Venezolana de Productores Fonogréficos, por AVINPRO, AVEVI, CAVE DATOS, por la Camara Venezolana del libro,
APROFON, también esta ANDIM, BSA de Venezuela, que es el Business Software Aliance, estd SAPI-DNDA, CENAL,
INVERECI, CAVETSU, TRASLEG, la Camara Venezolana de Exhibidores de Peliculas, AFOVEN, Corporacién
Optilaser, Recorland y Las Vegas Sound.

Nosotros tenemos un centro de acopio de la pirateria y SACVEN es la coordinadora de todo eso, y es la coordinadora
por varias razones; primero porque es la organizacion mas antigua y ademas es la representante de los autores.

Las cifras que manejamos son las siguientes: en el sector de la musica estamos hablando de 66 millones de dolares
aproximadamente y al hablar de musica estamos hablando de todos los sectores que estan en ANDIM, luego la gente
de la BSA, que son todos los programas de computacion reportaron cifras cercanas a los 55 millones de délares, la
television por suscripcion reporté 9 millones, el libro otros 9 y al final el grupo GANA tuvo pérdidas en el 2000 por el
orden de los 161 millones de délares y como consecuencia de estas pérdidas el Estado perdié 41 millones de délares
en impuestos.

Todas las labores que nosotros hacemos son estimulantes, porque tu sientes que estas haciendo algo para procurar
que cada dia los autores se vean beneficiados con los bienes que se generan por la explotacién de sus obras y que los
productores reciban la compensacién por las inversiones que han hecho; pero por otro lado es frustrante, porque
sientes que la respuesta que te estan dando es insuficiente a la magnitud del problema, sientes que hay una impunidad
arraigada, sientes que la gente no tiene conciencia que eso es un delito, entonces las respuestas que estas generando
son a muy largo plazo. De hecho en SACVEN tenemos un programa que se llama Foro Regional sobre el Derecho de
Autor y es un programa que tiene mas de un afio y andamos por todo el pais, y esto esta enmarcado dentro del primer
objetivo que nos planteamos que es la campana antipirateria.

Todos los que estamos al frente somos abogados, trabajamos exclusivamente con propiedad intelectual, tenemos un
equipo de gente que nos ayuda, por ejemplo, los periodistas de las distintas empresas, son comunicadores sociales
que nos ayudan a consolidar esa informacion y a transmitir el mensaje; ahora en cuanto a los resultados, yo creo que
nadie espera resultados a corto plazo.

Por otro lado, la gente tiene la libertad de decidir lo que quiere hacer con su vida, si quieren hacer pirateria o cualquier
cosa, pero llega un momento en que te encuentras en la frontera del delito y decides si la traspasas o no y con el tema
de la propiedad intelectual creo que hay mucha gente que se anima a traspasar la frontera porque sienten que no hay
mucho riesgo, es decir, no sienten que estan arriesgando mucho y alli esta el problema.

Lic. Olga Tovar
Foca Records / ANDIM

P: ¢(Como ve a la pirateria, independientemente del rubro?
R: La pirateria es malisima desde todo punto de vista. Genera desempleo, genera la paralizacion de las industrias y que
la gente no se sienta motivada a invertir en los rubros que sean pirateados.



P: ¢ Cual es el proceso de produccion de los CD’s? ¢, Qué conlleva el que un CD llegue a la calle?

R: Para que un CD salga a la calle, antes de que el disco ni siquiera suefie con salir, ti tienes que contratar a unos
arreglistas, unos musicos, todo eso; después que ellos montan todo vas y alquilas un estudio de grabacién y empiezas
a grabar y son horas de grabacion. Te estoy hablando de que hay toda una cadena de empleos indirectos. Lo que
normalmente se dice es que la situacion del pais y el desempleo es lo que ha originado todo eso de la pirateria, pero es
que si la industria sigue asi como va se va a generar mas empleo, porque no existirian los musicos, ni los estudios de
grabacion si no se va ha hacer una produccion discografica.

Entonces, después que grabas ese disco tienes que contratar a un disefiador grafico que te haga el disefio de la
caratula; a una litografia que te haga la impresion de la caratula; hay unos autores a quienes le pertenecen las letras
que salen en ese disco, a quienes hay que pagarles unos derechos y la fabricacién del disco como consistencia, que es
aparte. Tu ves toda una cadena larguisima que conlleva a que ese disco salga a la calle, que por supuesto, tiene un
valor que nunca podra ser comparado con lo que cuesta un CD quemado. Ellos lo que hacen es comprar un CD que
cuesta quinientos bolivares, agarran lo que tu hiciste y lo pegan. Es decir, la inversién es casi nula, ellos no pagan
derecho de autor, no pagan nada.

P: ¢Como se maneja en Venezuela la publicidad de los CD’s? ¢Tienen un buen mercado?;Como es el
consumidor?

R: Bueno el mercado es muy bueno, pero a raiz de la crisis que estamos viviendo por los discos quemados, antes
habian seiscientas cincuenta tiendas y hoy en dia sélo quedan doscientas y algo. O sea, esto ha hecho que las
discotiendas empiecen a desaparecer, porque entonces ¢quiénes se sostienen? Nada mas las cadenas de tiendas;
esas tiendas pequeinas que existian antes en todos lados no pueden sostenerse porque no pueden competir con la
calle, con los buhoneros. Las mismas cadenas de tiendas estan abriendo su mercado a otras cosas a parte del disco,
entonces, en tiendas que eran exclusivas de disco ahora te venden electrodomésticos y accesorios, un poco para
apalear la situacion que ellos mismos estan viviendo.

P: ¢Como ha afectado a Foca Records la pirateria de CD’s? ¢ Como ha sido la situacion en los ultimos dos afios
laboralmente y en ventas?

R: Nosotros éramos el doble de los que somos ahora. Nosotros somos quince personas y antes éramos alrededor de
treinta o treinta y cinco personas. Se hacian mas producciones al afo; ahora sacamos las producciones contaditas
porque las inversiones son muy altas y las garantias de que la venta se vaya a dar menores. Por lo menos para las
companias que trabajamos con talento nacional es mas complicado aun. Nosotros sacamos un artista que puede ser
gaita, por decirte algo, un artista de Foca que es Gran Coquivacoa, entonces gaitas sélo las puedes comercializar en
Venezuela, no te queda la alternativa de que, a lo mejor te lo piratearon mucho, entonces lo comercializo con Estados
Unidos o con México y recupero parte de la inversién que hice en el producto. Es mucho mas dificil porque tienes Unica
y exclusivamente el mercado venezolano, es muy complicado, igual pasa con el que invierten en musica folklérica
porque son mercados Unicos y exclusivos para Venezuela y en la medida que la pirateria se vaya incrementando se
tiene mas temor a invertir porque no vas a recuperar el dinero.

P: ¢En su actividad diaria qué tanto tiene que enfrentarse con la pirateria?

R: Bueno el dia a dia de Foca es producir, es hacer que sus artistas suenen en radio, se peguen y vendan mucho y ese
es mi objetivo como Gerente General de Foca Records, es decir, yo tengo que procurar que las cosas marchen
independientemente de eso (la pirateria) y que el producto siga su curso. Bueno y dentro de las organizaciones que
represento, en la camara es conseguir que el gremio esté cada vez mas fuerte, mas unido y que podamos combatir de
alguna manera la pirateria y en ANDIM, que fue creada especificamente para atacar a la pirateria, todos los dias



mandamos cartas a todos los organismos gubernamentales para que nos ayuden y tratar de hacer que el gobierno se
sensibilice es algo imposible.

P: ¢ Con cuantos artistas estan trabajando en estos momentos? ¢ Cuanta produccion tienen en la calle?
R: Nosotros antes teniamos un promedio de diez producciones al afo; el afo pasado hicimos sélo tres producciones.
Nosotros tenemos Maracaibo 15, Gran Coquivacoa y Tambor Urbano.

P: ¢(Como estuvo la venta?

R: De los que te nombré, Gran Coquivacoa tenia un fenébmeno muy particular que era la gaita de “Al6 Presidente” y eso
hizo que el disco se moviera. Pero si vendimos un niumero determinado de unidades, hubiésemos vendido el doble o el
triple si no hubiese estado pirateado, y yo lo vi pirateado en todas las formas.

P: ¢Qué se siente el que uno con tanto esfuerzo saque un producto y después verlo en la calle?
R: Frustracion.

P: ¢Sus estrategias se enfocan en como apalear a la pirateria?

R: Foca Records antes nada mas vendia discos, nada mas se enfocaba en talento. Hoy en dia exporta accesorios, es
decir, se abri6 el mercado un poco mas alla de lo que era la venta de CD’s; de hecho muchos de los accesorios que ves
en las discotiendas son traidos por nosotros, vendemos todo lo que tiene que ver con accesorios discograficos y eso se
hizo precisamente porque el mercado discogréafico cada vez se iba reduciendo. También nosotros antes soélo trabajamos
litografia para el producto Foca Records, porque tenemos litografia y un departamento abierto de disefio grafico que
s6lo trabajaba para nosotros. Hoy en dia no, hoy hacemos para los laboratorios, para la Universidad Central, entonces
imprimimos revistas, carpetas. TU lo que tienes es que darle la vuelta al negocio para darle mas utilidad a lo que tienes.

P: ¢ Estos nuevos CD’s que estan saliendo en Estados Unidos que son mas dificiles de quemar, al parecer no es
una estrategia muy util, porque lo que se necesita es un nuevo accesorio dentro del quemador para poder
quemar el CD?

R: Yo estuve hablando con la persona que nos hace la fabricacion de los CD’s a nosotros y me explicaba que es un
programa que se hizo. El problema esta en que ese disco ya no seria escuchado en el mismo aparato que tienes para
escuchar CD, sino que habria que comprar un nuevo aparato. Yo no sé hasta que punto eso podria ser til porque ya
todo el mundo tiene sus aparatos y la gente no va a comprar un CD simplemente porque no puede ser quemado.

P: Podria decirse que la principal estrategia de los buhoneros es el precio, desde el punto de vista del
mercadeo, ¢ Qué cree usted?

R: Bueno, lo que pasa es que uno tiene que estar convencido de que no compite con el pirata. Lo importante que hay
que transmitir es que eso es un delito; quemar CD’s es tan delito como robarse un carro, lo que pasa es que la gente no
se ha convencido de que es asi; 0 sea, tU le estas robando el talento a la gente, eso no es tangible a lo mejor, pero es el
talento que esta alli y la gente se apodera de él y lo copia, pero es igual que robarse algo materializado. Entonces la
gente me dice que los CD’s estds muy caros, bueno entonces compra carros robados; hay que estar convencidos de
que es un delito.

Nosotros tenemos planteadas en ANDIM principalmente dos luchas. Una es que se ponga una restriccion a la entrada
de CD’s a Venezuela, porque esos no son hechos en el pais sino que son traidos de afuera. Si tu tuvieras que informar
para qué necesitas una cantidad de CD’s el mercado caeria enormemente, porque nosotros para la produccion legal
necesitamos el CD virgen pero ¢qué tanta cantidad? no es que necesitas cincuenta mil, entonces el ingreso de CD’s
aqui es muy alto y no hay ningun tipo de seguimiento de los CD’s.



Y el otro es que tenemos una sola fiscalia, que es la Fiscalia 18, y que tiene que ver con todo lo que es la propiedad
intelectual. Es decir, no es que sea una fiscalia sola para las copias ilicitas de discos, entonces nosotros estamos
pidiendo que le abran esa competencia a todas las fiscalias para que no sea una sola la que se ocupe de eso, entonces
cualquier fiscal pueda estar presente a la hora de realizar cualquier procedimiento porque sino encontramos un fiscal 18
no procede.

P: ¢Es rentable atacar la pirateria legalmente, por lo menos rentable en el sentido de cuanto tienen que invertir
para poder ver algun fruto?

R: No, lo que se invierte no se devuelve, porque una cosa que no se cuantifica que es el esfuerzo que nosotros
hacemos y los que somos duefios de disqueras y pertenecemos a una organizacion no cobramos por ese trabajo de
estar metido en una organizacion. El tiempo de uno es muy costoso y eso no esta cuantificado. Pero juridicamente
nada mas acusar, llevar el caso y todo eso es exageradamente costoso, nombrar un detective que te ubique donde
estan los laboratorios, quiénes estan detras de los buhoneros, etc.

P: ¢ Observa algun factor positivo en la venta de los CD’s quemados?
R: Para nada, yo no le veo nada positivo.

P: ¢En cuanto a los servicios y a las cualidades del vendedor, podria decirse que a veces los buhoneros
conocen mejor su mercancia que los que atienden en las tiendas formales?

R: Estoy de acuerdo contigo, hay una gran deficiencia en la atencion. Los que atienden no tienen idea, no conocen
nada. Pero yo creo que el éxito de los buhoneros a parte de que es su producto es muy barato, es que ellos hacen un
acople de distintas canciones que en ningun caso estarian juntas, porque hacen un acople de artistas de Universal,
Sony, Emi o sea las cinco transnacionales, por decirte algo y te aseguro que las cinco transnacionales no se van a dar
licencias entre unas y otras. O hacen discos con éxitos de diferentes géneros en una sola recopilacion.

P: ¢La Ley de Derecho de Autor se cumple en Venezuela?

R: El problema es la aplicacion de la ley, las leyes estan alli, lo malo es la aplicacion de ellas. Nosotros si creemos que
si se cumplieran y sobre todo si existiese la voluntad politica podria solucionarse este problema. Yo creo que a todo
esto le hace falta la voluntad politica de los gobiernos, porque ven mas facil tapar un problema de desempleo con
buhoneros en cada esquina. No digamos solamente la industria discografica que yo represento, porque la gente de
textil, la gente de video, de lo que sea, cierran sus puertas.

Omar Salinas

Latin World Entertainment Group

P: ¢ Qué opinion tiene usted sobre el problema de la pirateria?

R: Ta estuviste conversando con la Licenciada Olga Tovar, ella por intermedio de la Camara de Cultura Fonografica
cre6 una compafia que es ANDIM, esa compania esta enfrentando la pirateria actualmente. Lo que pensamos nosotros
en esas reuniones, es que la pirateria es algo cultural y siempre le va afectar la situacién econémica del pais, ademas
no esta siendo castigada, es decir, no hay leyes todavia contra la pirateria, mas bien lo que hay es una permisologia
entre paréntesis, una permisologia de buhoneros que venden discos copiados a sabiendas de que estan perjudicando a



una industria, eso es lo que esta pasando ahorita. Yo creo que hay algunos entes que no entienden que eso quita
muchas fuentes de trabajo, no se esta desarrollando el mercado como deberia y por eso los discos estan tan costosos y
la pirateria, segun los Ultimos sondeos que se han hecho, superan creo que cuatro veces al mercado formal.

P: ¢Aqui en Latin World como les ha afectado a nivel laboral y de produccion?
R: Légicamente te va a afectar en los productos que nosotros tengamos de vanguardia o en los productos populares.
Las personas que se encargan de hacer este tipo de negocios fraudulentos no pagan impuesto, no pagan derecho de
autor y se estan aprovechando de un material que es practicamente un arte, y nos vemos afectados mas que todo en
los productos que tienen mas salidas en las tiendas, nosotros tenemos diez discos de un articulo en particular y los
piratas estan vendiendo treinta, por eso es que ellos tienen competitividad en los precios porque no pagan nada, es mas
no pagan ni alquiler.

P: ¢El Gobierno ha hecho algo para combatir la pirateria?

R: Mira, tl vas a Sabana Grande y en la esquina del cine Broadway hay una tienda de disco legal y alrededor hay como
cincuenta buhoneros y al lado hay como sesenta policias que permiten eso cuando es ilegal, y esta acabando con una
industria; ¢ Quién compone? Nadie, porque su trabajo se ve frustrado cuando te lo estan copiando y no recibes nada por
eso. Yo particularmente pienso que la pirateria la deben combatir las policias, el Gobierno, para que se desarrollen y
creen fuentes de empleo.

P: ¢ El lobby que estan haciendo con las alcaldias ha funcionado?

R: Nosotros no hemos llegado a calar a los tribunales para que se dicte una sentencia, y si se ha dictado no ha llegado
al ejecutese. Logicamente no estan haciendo nada porque los discos no se estan vendiendo escondidos, sino que lo
hacen de manera publica y eso quiere decir que el Estado esta permitiendo la vagabunderia, por llamarlo el Estado,
porque a lo mejor no es el Estado sino los tribunales o la alcaldia o los mismos policias. Las maquinas para quemar
discos deben ser bien caras y no deberian tener el acceso a cualquiera.

P: Una de las cosas que he escuchado es que las grandes transnacionales son las que te dan el disco pero
también te dan el quemador, y ademas te venden el CD-R para quemarlos, entonces es como un toma y dame
del cual las empresas mas pequenas se ven afectadas.

R: Bueno siempre se han visto ese tipo de violaciones, te dan el cassette y te dan el quema cassette, pero en lo que
respecta a la tecnologia del CD nunca se habia visto tan pirateado como ahora. TU veias antes que te vendia los
cassette quemados, pero nunca con la magnitud de ahorita. Ahora es un negocio ponerte a vender discos quemados,
porque pareciera que decomisan grandes cantidades de CD’s y quienes lo decomisan lo vuelven a vender. Yo creo que
la industria en el futuro tendré que cambiar el formato de CD, pero para eso falta mucho tiempo, pero algo se tendra que
hacer.

P: ¢Ustedes tienen un departamento legal para atacar la pirateria o simplemente se unen al esfuerzo de la
camara a la que pertenecen?
R: Nosotros somos una disquera que en Venezuela esta en panales, nacimos en 1999 y apenas estamos en el 2002.
La mayoria de todas las demas productoras de disco tienen mucho camino recorrido y si no puede Sony, no puede
Lideres, no puede Hecho a Mano, imaginate que podemos hacer nosotros.

P:¢ A nivel de mercado a largo plazo como se ven?
R: Yo creo que con la situacién que vive actualmente el pais, las personas que deberian darle la debida atencién no se
la dan, porque el pais esta abocado a resolver un problema politico y cuando este tipo de cosas estan también tiene



que ver con problemas sociales. Quizas nosotros no vendamos los discos tan costosos en las tiendas, pero es que
tienen que ser costosos porque los pocos que se venden tienen que dejar un margen de ganancias.

P: ¢ Ustedes tienen alguna estrategia para atacar a la pirateria?

R: Si te soy sincero no tenemos presupuesto para atacar la pirateria. Nos podemos unir a todas las camaras, se nos
pueden unir todas las disqueras, pero realmente si no se toman acciones en el &mbito constitucional no hacemos nada,
porque yo entiendo que se han hecho campanas pero nada. Nosotros particularmente lo que hemos hecho es incluirle
dentro de la caratula un buen disefio, un buen afiche, algo bien trabajado porque un buen consumidor de CD no compra

discos piratas, es la cultura venezolana.

P: ¢ Ustedes desde que empezaron como han estado sus ventas?

R: Mira el mercado esta bastante reprimido, la situacién del pais hace que la prioridad de la gente no sea comprar CD’s
y como las ventas han estado bastante decadentes, no hemos tenido la posibilidad de hacer grandes inversiones en
promocion, que es lo que te permite tener mas ventas. Ahorita el pais estd en recesion, las companias estan en
recesién y nosotros estamos tratando de expandirnos en paises donde no haya esa cultura de piratear como Puerto
Rico, Espana, Inglaterra, que nos permita tener otras fuentes de dinero que no sea Venezuela porque las ventas estan
bastantes reprimidas.

P: ¢ Laboralmente también se han visto afectados?

R: La estructura laboral en Venezuela se va a ver un poquito reducida, pero lo que estamos haciendo es que estamos
reduciendo en algunas areas y aumentando en el exterior. No es que la compafiia esté en crisis, sino que la operacién
va a ser que vamos a invertir en base a los ingresos que obtengamos en Venezuela. Yo he tenido informacién de que
hay disqueras en otros paises que trabajan con cinco personas, lo que pasa es que aqui la cultura es que si reduces
personal significa que estds mal; nosotros si vamos a tener algunas reducciones estratégicas para desarrollarnos en
otros paises.

P: ¢ Qué target manejan aca?

R: Manejamos un publico juvenil y adulto contemporaneo, le hemos dado muchas oportunidades al talento nacional y
trabajamos con artistas internacionales de musica de Jazz sobre todo, y hemos estado tratando de contactar algunos
salseros en Puerto Rico, pero basicamente trabajamos con artistas venezolanos, aqui hay muchisimo talento.

P: ¢ Qué perspectivas tienen?

R: Yo particularmente creo en la compaiia, creo que esto lo vamos a superar, alguien entendera todo el dafio que nos
estan haciendo, hay que hacer muchisima bulla y algin dia alguien hara algo cuando se den cuenta cuanto dinero se
esta perdiendo porque esta industria es muy grande.

P: ¢ Ademas del precio, qué otra cosa crees que es un atributo que los consumidores buscan?
R: La calidad de la grabacion. En esta empresa nos preocupamos mucho por eso y creo que nos diferenciamos de las
demas companias por eso, por tener un disco bien quemado, bien mezclado.

P: ¢En cuanto al mercado que factor positivo puedes percibir en los buhoneros?
R: Mira eso es rentabilidad, no podemos competir con esos precios. Tu no vas a tener un CD que tu lo veas y digas que
es Simon Diaz a tinta china o con una fotocopia y cuando abras el estuche no sepas de quién es; en cambio cuando se
inyecta un CD tu le grabas algo que se llama Stamper y eso es lo que lo que los diferencia inmediatamente; la calidad



también, algunas veces la gente compra un CD y esta dafado o estd mal grabado, no es la misma calidad que si
estuviese grabado en una maquina especializada para grabar en masa.

Julio Mendoza
Velvet de Venezuela.

P: El proceso aqui en Velvet para fabricar un CD mas o menos ¢como es, qué costo tiene, cuanta gente
interviene?

R: Bueno interviene, desde la grabacion, el técnico del estudio, un ingeniero de sonido, luego interviene la parte de
edicion, donde le dan la forma para salir; luego viene la parte de coordinacién de producto donde se encargan de
disefar la caratula y los créditos, y después viene la fabricacion, y nosotros trabajamos con agencias de Colombia y de
Miami. También tiene que ver el tiempo de grabacion; un artista experto trabaja en 100 horas, pero un artista nuevo
graba en 150 6 130 horas.

P: ¢{Ustedes se encargan de distribuirlos?

R: Si, nosotros hacemos la distribucién nacional, también existe la promocién, donde también se va parte del costo del
producto; la venta, es decir, la comision al vendedor, todo esto va dentro del costo del producto. Calcula, nada mas que
en fabricacion, nosotros vendemos en mas o menos 3400 bolivares el CD, que es el costo; de estos 3400 se van 1000
bolivares en la produccion del disco por unidad y de los 2400 restantes hay que sacar los demas gastos de la empresa
y la reconstruccion de los gastos de grabacion.

P: ¢ Ustedes se lo colocan asi, por ejemplo, a la gente de Recorland?
R: Si, a todos los tenderos.

P: ¢Y por qué ellos le aumentan tanto, o sea, porque ellos tienen los CD’s nacionales en 8000 bolivares?

R: Bueno el promedio de nuestro disco PVP es de 7000 bolivares y 8500 bolivares las novedades; entonces nosotros
en este caso sacamos el descuento que se le da a cada tienda, ellos tienen un promedio de un 35% de ganancia, los
tenderos le suben mas o menos un 35% de ganancia a cada disco. Alli es donde ellos tienen que jugar con el precio, de
3400 que tul se los das a 7000 que es el PVP, ese el margen que tiene para ofertar; yo creo que en su mayoria lo
hacen.

Un factor importante en todo esto es el tipo de artista que va a grabar. Por ejemplo, Warner tienen a Luis Miguel, él va a
salir con un nuevo disco y tiene un contrato o tiene una cantidad de horas de grabaciéon que significan millones y
millones de délares, aparte de eso estan los ejecutivos que ganan millones, entonces todo esto hay que irlo acoplando,
buscar el punto de equilibrio: cuantos discos hay que vender para sacar todo esos costos y después de eso viene la
ganancia. Las empresas grandes tienen muchos costos, mucha promocién, invierten mucho dinero en el producto y por
supuesto ellos tienen que sacarlo, el producto se eleva y cuando la persona lo va a comprar a lo mejor no lo puede
obtener y se lo compra al pirata légicamente. Eso no lo vamos a discutir, lo tenemos claro todos.

P: ¢Cémo ve usted el mercado?

R: Bueno yo creo que este mercado esta totalmente caido. Es un 90% que esta por encima la pirateria, mientras se
vende uno original se venden nueve piratas. Y esto arrastra todo, no es nada mas la industria del disco, es la cultura, el
musico, los compositores, el arreglista, etc., son muchas cosas que se van arrastrando. Tengo entendido que se va a
los organismos oficiales, al Estado, y no le han dado importancia, porque ellos dicen que estan trabajando, es decir, el



pirata estéa trabajando, pero aqui se involucra el pago de impuestos; nosotros pagamos impuestos, el pirata no, ellos no
pagan nada, estan trabajando con nuestro dinero. La promocion quienes la hacen son las empresas disqueras y ellos la
aprovechan libremente. Entonces el Gobierno alega que ellos estan trabajando y tengo entendido que hay una ley que
prohibe la pirateria porque se esta dando en los CD’s, en el video, hasta el DVD lo estan quemando. Pero yo creo que
otro factor, también son las empresas disqueras porque quienes fabrican el equipo, quiénes sacan el aparato, quiénes
incitan a que se reproduzca de una forma ilegal el producto, es la misma compania, Sony sacé un quemador que exhibe
libremente; esto ha hecho de alguna manera que se aumente la pirateria, y el precio es algo que indudablemente ha
influido mucho.

P: ¢Como les afecto laboralmente, por lo menos en los ultimos tres afios, cuanta gente tuvo que ser despedida,
cuanto producian en el 98 y cuanto producen ahora?

R: Mira, para el 97 nosotros teniamos, nada mas en almacén, a 6 personas para poder movilizar el trabajo, ahora solo
trabaja uno. El 80 % del personal se ha tenido que ir. Ahora quedan nada mas los claves, en venta éramos 7 personas
ahora solo quedo yo.

P: ¢ Y en produccion?

R: Antes teniamos la costumbre de sacar uno mensual, este afio solo hemos hecho catalogos, no hemos sacado ni un
disco y en dos meses no se ha vendido nada. Por ejemplo, un producto como Florentino y el Diablo, mil unidades del
producto dura cuatro o tres meses, es decir, se vende un promedio de 250 mensual y ese era un producto de venta
constante y por zonas; por ejemplo, Oriente hace cuatro anos tenia 40 clientes y ahorita solo se le puede vender a 6
clientes, no hay mas; Cumana tiene tiendas pero no se les puede vender; Puerto la Cruz, con la caida de Discos Moda
que era lo mejor que habia alla, ya eso desaparecio; Puerto Ordaz, que tenia un promedio de 15 tiendas, desaparecio;
en Ciudad Bolivar hay tres; en Margarita hay una; en Puerto la Cruz hay dos y son pequefitas y buscan sélo musica
anglosajona; en Maturin, que era tremenda plaza para el disco, habia cuatro tiendas buenas, queda s6lo una. La venta
de la pirateria ha hecho que las tiendas desaparezcan, es que el hecho de sélo abrir la tienda significa pérdidas, ¢cémo
la mantienen?, entonces los duefios de las tiendas deciden cambiarse de rubro. Por ejemplo en Maracaibo antes de que
salga el disco ya lo tienen los piratas, porque estan en la frontera; la zona de Maracay, Valencia y Barquisimeto sélo
quedan como cuatro tiendas. Aqui en Velvet como hasta el 98 habia buenas ventas. En Caracas hay diez tiendas, la
mayoria se vinieron a bajo.

P: ¢ Qué tipo de artistas manejan ustedes?
R: el 99% son nacionales.

P: ¢Dentro del disefio de las estrategias como estan haciendo, por ejemplo, para promocionar? Porque me
imagino que les debe dar un poco de temor promocionar un disco que ya esté pirateado o por ejemplo cuando
son temas que estén pegados en la radio o en las telenovelas, que antes era un factor clave de éxito para
vender, ahora es una causa de que le quemen mas.

R: Por supuesto que hay un temor. Incluso hay unos rumores, que no los digo con base, pero lo que creo es que los
discos salen de la radio; porque lo que la empresa entrega es el promocional a la radio, supuestamente, con sus cuatro
o tres temas que van a promocionar o hacen un combo de todas las promociones del mes que tienen para promocionar
y fantasmagéricamente los piratas ya lo tienen en la mano, o sea, si no salen del estudio tienen que salir de la radio, de
algun lado tiene que salir.



P: ¢Estos nuevos CD’s que no pueden quemarse que Sony y Universal estan sacando, qué piensan de ellos,
creen que pueden ser efectivos?

R: Yo pienso que hay se le buscar la vuelta a la situacién, no se va a poder grabar de CD a CD pero si de CD a
cassette, entonces de cassette se puede llevar a CD.

P: ¢ Ustedes tienen aqui un departamento legal para atacar la pirateria y derecho de autor?

R: No, lo que pasa es que nosotros estamos afiliados a SACVEN y a la Camara Venezolana de Productores
Fonograficos, ellos son lo que se encargan de eso. Aqui lo que hay que hacer es cambiar los equipos, sacar equipos
exclusivos para CD’s y que de alli no vaya a ser reproducido.

Nuestro analisis es que este afo la industria se acaba, esto ya esta demasiado desbordado. Si los organismos oficiales
no le dan un paro a esto; las empresas han tratado y han hecho todo lo posible por controlar la situacién, pero cuando
van a donde deben ir, que son los organismos oficiales, ellos se hacen los locos.

Yo creo que las empresas grandes tuvieron mucha culpa, porque con los precios lo que hacen es correr al piblico de la
tienda, ellos mismo deben tratar de bajar los precios y tratar de competir entre ellos mismos. Hay un cerebro que esta
bien arriba y alli hay mano poderosa dentro de todo eso, porque hay una inversién bastante fuerte. Eso lo maneja gente
de dinero, esos no graban mil disco, graban mas.

P: ¢ A pesar de todo esto, ustedes que son gente que estan en el negocio, qué factores positivos le ven a los
buhoneros, sobre todo en el aspecto del comercio, en las promociones?

R: Mira, nosotros aqui a raiz de los buhoneros nos sentamos a pensar como sacar un producto que compita con ellos,
por lo menos que el publico busque un producto nuestro y que sea un poco mas econémico. En eso hicimos una
negociacion con la gente de Recorland y sacamos una coleccion que se llama “40 anos, 40 canciones”, esos son dos
discos al precio, al publico, de 8890 bolivares, ¢Qué quiere decir eso? Que cada disco le esta saliendo al publico en
4450, es decir, tratando de que por lo menos el publico dentro de todo esto se lleve un original en 4450, y que vea que
este es original, es garantizado, a la hora de que se dafé te lo cambio; pero el problema del pirata tiene que ser que
tengas mucha confianza con el pirata para que le digas que no te lo grab6 bien y que te lo cambie. Entonces lo que se
ha tratado de competir en ese aspecto, en el precio que es un factor importante con los quemados.

Uno de los aspectos que se pudiera decir que es positivo, entre comillas, de los buhoneros es que te ayudan a pegar el
disco; se han visto casos en los que ellos han ayudado, entre comillas, a pegar el disco, y digo entre comillas porque
eso no es una ayuda. Lo que han hecho es ayudar a mantener la cancién. El promedio de un disco anteriormente era
de 15 mil o 13 mil copias; un disco platino estaba en 15 mil copias y ya bajo; antes eran 100 mil copias, bajo a 50 mil,
luego a 25 mil y ya llegé a 15 mil, imaginate, cuando un artista vende 15 mil discos es lo mejor, pero vender 15 mil
discos, a eso hay que verle la cara. El promedio de un disco bueno, bueno es de 10 6 12 mil copias. Si los vendes eres
bueno, pero ¢ Cuantos han vendido los piratas? Los piratas han llegado a ofrecer comodidad a los clientes.

Ahora que podria ocurrir, como me dijo un cliente, que todas las empresas se opongan a pagar los impuestos, a ver si
el Gobierno les paran un poquito, porque los piratas no pagan impuesto. Otra de las soluciones que yo veo es que todos
los duefios de las disqueras deberian reunirse e irse a la Asamblea o a alguna Alcaldia a ver si les sacan una
ordenanza, que ellos mismos se apersonen con unos buenos abogados, a ver si alli consiguen alguna solucién. Pero es
que el fendbmeno mas grande de todos y que me sorprende es que hay dos camaras del disco, la de los grandes y la de
los pequenos; las cinco grandes empresas forman un camara, la grande, y las demas forman la pequefa y nunca se
ponen de acuerdo, si no hay unién no va a haber consenso. Lo que se ha hecho es inyectar dinero de Miami para acé o
de Colombia para aca y nada, para qué vas a invertir si lo que vas a obtener es pérdidas.

P: ¢La gente de SACVEN o de la camara no han logrado nada en contra de la pirateria?
R: Nada, no se ha visto nada.



P: ¢ Alguna vez ha comprado un disco quemado?
R: No la verdad es que no los he comprado, los he tenido en la mano. Mira, pero con las cosas como estan lo que
provoca es comprarse una quemadora y ponerse a quemar CD’s.

P: ¢ A parte del precio, alguna otra razon por la que la gente compra CD’s quemados?

R: Mira hay otra, de repente tu tienes la posibilidad de decirle al que los quema, mira yo quiero éste, ésta y ésta, en
cambio el CD original tiene sélo dos o tres éxitos. Es decir, es la posibilidad de tener un disco sélo de éxitos. Precio y el
gusto del cliente es igual a pirateria. Mira yo en la avenida Miranda conté un dia 16 puestos de buhoneros. Yo creo que
el medio discografico es el que estd mas afectado por la pirateria, porque la ropa uno lo sabe diferenciar por la etiqueta.
En los afos ochenta, habia 300 tiendas independientes a nivel nacional, ahora no llegan a 50.

Andrés Mendoza / Gerente de Produccion
Optilaser

P: Hablame del proceso de produccion del los CD’s y de como es posible diferenciar uno original de uno pirata.
R: El disco compacto es plastico, la mayoria de la gente cree que es metalico, pero no es asi. La materia prima es
granulada, es un granito que se derrite en una maquina de inyeccion de plastico por un proceso de friccién y de
temperatura, en el medio estan colocado lo que son las matrices, si es musica, es room o es mixto, copiamos la
informacién que tiene la maquina, y de ese proceso sale el disco. El disco es totalmente transparente inicialmente y
posee la informacién que copiamos de la maquina, la cual visualmente no puedes ver, sino que tienes que verla en un
microscopio para poder verla.

Todos nuestros discos estan identificados con Venezuela-Optilaser. Eso nosotros se lo podemos quitar, es decir,
podemos poner o quitar esa informacion que esta en la matriz; lo que nosotros si no le podemos quitar, y es una
cuestién internacional de las plantas que trabajan legalmente y que tienen que tenerlo fijo porque a nosotros nos
chequean, es lo que llaman el IFPI, que es un numero asignado internacionalmente a todas las plantas, a cada molde
que existe a nivel mundial, a las plantas que estan legales, ;no?, porque es interesante que te lleves el concepto de
que no todos los discos, los CD-R, son piratas, es decir, el disco pirata es aquel que no ha pagado Derecho de Autor y
que no ha cumplido con ciertas normativas legales.

Nosotros tenemos cinco lineas de inyeccién, cada molde de nuestras maquinas tiene un codigo internacional, es decir,
tu microscopicamente puedes ver en el CD un 5A y un nimero. El 5A identifica a Optilaser a escala mundial. Cuando tu
te consigas un disco que tenga ese codigo (5A) sabras que ese es un disco inyectado en Optilaser, y después viene el
nimero dependiendo de la maquina a utilizar y del molde. Igualmente la gente que fabrica los Stamper, que es donde
esta la matriz, tienen también un cédigo para poder identificar cual fue la cortadora que hizo el Stamper, esto es para
tener un control de dénde y por quién fue fabricado el disco. Entonces te decia que estos discos microscépicamente
tienen surcos, altos y bajos, y el CD-R es un disco plano, esa es la diferencia técnica entre uno y otro; es decir, en el
disco compacto hay una deformacién fisica, plastica, donde tienes una informacién ya grabada y el CD-R es plano
completamente y lo que tiene es una superficie con una emulsién fotosensible, al que tu le pones lo que tu quieras.

P: (Como leemos en uno y en otro?

R: Los tocadiscos estan leyendo miles de puntos de informacion por segundo, te estoy hablando de 7500 puntos de
informacién por segundo, él lo que lee es cero, cada vez que hay un surco lee un uno. En el disco quemado es distinto,
porque el disco quemado tiene una capa reflexiva; entonces lo que hacen cuando queman el disco en la calle es



generar un hueco en una capa y el computador lo que lee es puros ceros y cada vez que se consiga un hueco lo
convierte en uno, vuelve a leer puros ceros y cuando se vuelve a conseguir con algo distinto lo convierte en uno y asi
sigue. Dependiendo de la calidad del quemador, dependera la calidad del disco quemado, y también del tipo de disco,
porque hay unos que tienen una capa reflexiva mejor que otra. Todos los equipos tienen una capacidad de correccion
de errores, pero llegan a cierta cantidad que no son capaces de corregirlos y es cuando te empieza a saltar el disco, se
te queda pegada la cancion, etc.

P: Y también llega un momento en que te dafa el equipo, ¢cierto?

R: Si, mientras mas discos quemados tu le pongas al equipo mas rapido lo dafnarads. Los discos compactos, los
inyectados, estan hechos con una calidad internacional probada, pasan por un proceso de produccion estandarizado
internacionalmente y luego pasan por un proceso de control de calidad bien complicado; el espiral como tal tiene una
especificacion, el angulo de entrada y salida tienen una especificacion, la profundidad del copiado, todo esta regulado,
los discos CD-R cambian la potencia del quemador y te empieza a dafar el equipo porque tienen que arreglar muchos
errores, se dice que un equipo trabaja aproximadamente 10 mil horas de trabajo; eso como poner a sobre trabajar a un
carro que no esté disefado para eso.

Con respecto a los codigos de seguridad, el IFPI code, lo puedes diferenciar de dos maneras: los cortadores laser
tienen cédigo IFPI, empiezan por letras y después tiene un nimero; las maquinas de molde empiezan por nimeros.
Actualmente se esta abriendo el mercado para lanzar discos con aroma, con formas y presentaciones distintas y
publicidad, esto porque tenemos que aprovechar el material y las maquinarias que tenemos. Lo usan mas que todo las
empresas para sus presentaciones y bueno lo cortamos de la manera que el cliente nos pida.

P: ¢Y sigue teniendo informacion?

R: Si, por supuesto, el disco sigue teniendo informacion. La gente del Teleférico y algunas discotecas no los han pedido
0 compafias que van a lanzar productos nuevos y hacen una pequefia presentacion multimedia, entonces piden disco
cortados de manera distinta; esto lo conocen en el mercado como el Shape disc, E-card o Business card y actualmente
se esta publicitando bastante.

P: Controles internos de la empresa frente a la pirateria.
R: Bueno nosotros tenemos bastantes controles, tanto internos como para nuestros clientes. Internos para cuidarnos de

cualquier pirata, y a nuestros clientes para protegerlos de que no saquen un disco para el cual no tienen licencia.

Francisco Manigat /Gerente de Mercadeo y Ventas
Optilaser

R: Para empezar necesariamente hay que definir el CD-R o el disco quemado que mejor se conoce como el disco
pirata, porque seria injusto decir que todos los discos quemados son piratas. Hablamos de pirateria cuando utilizas un
material que no es tuyo y lo reproduces sin cancelar permiso o licencias, tanto fonograficas como derecho de autor, sea
cual sea el soporte que utilices ya estas haciendo pirateria, porque hay un nivel de pirateria con un disco industrial,
copiaron una fabrica como la nuestra y sabemos que hay fabricas constituidas como empresas y que utilizan esa forma
de trabajo. No necesariamente todo lo que se hace de esa forma artesanal, quemandola, es necesariamente pirata,
porque hay personas que utilizan los discos CD-R de respaldo, para hacer copias de seguridad y esto no
necesariamente entra en el territorio de lo pirata.



P: ¢Cual a sido el impacto que ha tenido la pirateria en Optilaser en el ambito laboral? ¢Cual es la situacion
actual de la empresa comparada con la de hace cuatro anos?

R: Hace cuatro afos tal vez si la pirateria estaba surgiendo nosotros no la habiamos notado, porque no nos afectaba ni
directa, ni indirectamente. Hago esta observacion porque realmente nosotros como fabrica no le trabajamos al
consumidor final, al que va a la tienda; nosotros le vendemos discos compactos a los sellos disqueros, cuando se trata
de musica y a las companias de desarrollo de software. Ellos nos encargan a nosotros duplicar o fabricar una cantidad
X de discos que luego se lo van a vender a los canales de distribucién, que lo llevan finalmente a las tiendas, ese es
mas o menos el modelo del negocio. En principio la pirateria les afecta directamente a ellos e indirectamente a
nosotros, ¢por qué?; Porque ellos estan dejando de hacer sus ventas, porque hay un grupo o una organizacién que
esta haciendo ventas clandestinas y que no le dan el material que ellos se esfuerzan por desarrollar. Asi que lo que
sucede es que al no vender ellos, digamos que esto es una secuencia tras otra, al no vender ellos sus productos porque
la pirateria les esta afectando, ellos dejan de colocarnos érdenes de servicio a nosotros y nosotros dejamos de fabricar
0 sea, que en la cadena todos nos vemos afectados; los distribuidores, los fabricantes, los productores o los sellos
disqueros; digamos que hay una gran cadena que se ve afectada sin contar incluso los que producen el material,
porque en el caso de la musica estan los musicos, los arreglistas, los estudios de grabacién, es una gran familia que se
ve afectada cada vez que se vende un disco pirata.

Entonces si, efectivamente nos afecta, hoy en dia se ha reducido mucho el nivel de pedidos de este tipo de compaiias
y nosotros nos hemos visto en la necesidad de crear nuevas alternativas, en este caso la de crear disco con formas
distintas a la tradicional para tratar de incursionar en un nuevo mercado, digamos el mercado corporativo y apuntalar
mas el mercado el software como tal, que no son mercados para nosotros, hasta ahora tradicionales, porque mas del
80% de nuestra produccion la dedicabamos a las compaiias de produccion musical, los sellos disqueros, etc. Hoy en
dia estamos tratando de hacer crecer mas el mercado que tiene que ver con la parte corporativa para tratar de
compensar la deficiencia que tiene el mercado de la musica. Se supone que el mercado se calcula hasta el afio pasado
en unas 18 millones de copias que circulan a nivel nacional y se estima que mas del 60% de ese mercado lo ha
absorbido la pirateria, asi que nos afecta mucho y a todos.

P: Estos nuevos CD’s que no pueden quemarse, ¢ Crees que este tipo de estrategias funcionaria?

R: Nosotros lo ofrecemos de hecho, se trata de una tecnologia que se utiliza a nivel de la matriz, que digamos que es el
padre de todas las copias que podamos fabricar. Yo no voy a decir que impide, sino que dificulta el proceso de copia
del disco. Lo que te quiero decir es que si la musica de alguna forma yo la puedo escuchar, o sea yo la reproduzco y la
puedo escuchar, de esa misma forma la puedo grabar, es decir, mientras la escuche la voy a poder grabar, asi que no
hay un sistema que sea 100% confiable en cuanto a evitar la copia o la pirateria. Este tipo de tecnologia hace que el
proceso del copiado sea mas dificil, asi que vamos a tener como consecuencia menos copias piratas, principalmente,
porque hay cédigos que se incorporan dentro del Stamper que impiden que los programas tradicionales puedan hacer el
proceso el quemado, tal vez con otras tecnologias yo puedo, si me lo propongo, copiar ese disco que tiene proteccion
porque no es 100% infalible. Si es muy importante para la industria de la musica porque introducen un elemento nuevo
que al menos dificultan un poco mas el trabajo de los que estan haciendo pirateria, asi que eso es bienvenido; nosotros
aqui lo ofrecemos, pero como se trata de una tecnologia que tiene un Royalty y eso hay que pagarlo, nosotros lo
ofrecemos como un servicio adicional, o sea que el cliente que lo quiera hacer en un momento determinado, paga un
recargo adicional y nosotros le ofrecemos esa tecnologia.

P: ¢(Esos CD’s segun tengo entendido cuando lo lee una computadora y hay un quemador te elimina toda la
informacion?

R: Bueno esa es una manera muy dramatica de hacerlo, porque hay personas a las que les gusta escuchar sus discos
mientras trabajan en su computadora y es un poco injusto que te tumbe la informacion, pero no hay que exagerar, esa



no es la forma de hacerlo. Pero si existe la tecnologia, nosotros desde hace afio y medio la ofrecemos como un
adicional, simplemente porque quien desarrolla esta tecnologia aspira recibir por el desarrollo un royalty y si el cliente la
desea, paga un poco mas por recibirla, pero esta mas seguro de que va a vender un poco mas porque va a ser dificil de
duplicar.

P: ¢ Ustedes aqui trabajan con empresas nacionales e internacionales o tienen alguna exclusividad con alguna?
R: Como fabrica independiente, y eso es muy importante, nosotros tenemos una competencia local aqui en Venezuela
pero lo que nos diferencia es que somos una fabrica independiente, no tenemos ni tiendas para vender discos y no
estamos asociados a ningun sello disquero, como es el caso de nuestra competencia. Ellos tienen un sello disquero
que se llama Lideres, antes Rodven, y tienen una cadena de distribucion de discos que se llama Disco Center; entonces
el hecho de ser independiente le da ventaja a todo el que quiera fabricar con nosotros, porque no vamos a manejar un
nivel de prioridad distinto de que el primero que llegé es el primero que se atiende. No vamos a retrasar trabajos, damos
garantia de lo que se esta procesando aqui es estrictamente confidencial, es decir, hay ciertas ventajas. Tenemos trece
anos trabajando en esta actividad y somos digamos pioneros en el mundo, ni siquiera aca en Venezuela, porque
cuando nosotros arrancamos tenia apenas cuatro anos la tecnologia y nosotros fuimos pioneros en toda Sur América y
eso a mi juicio nos da muchas ventajas. Nosotros incluso ahora hemos cambiado la segmentacion de nuestro mercado,
ahora el grueso de nuestra facturacién viene por la via de los independientes. Asi llamamos nosotros a un Simén Diaz,
a todo aquel que viene de forma personal a colocarnos un pedido para hacer un disco, tal vez la suma de todos los
independientes sea en peso especifico un poco mayor a lo que son nuestros clientes tradicionales grandes, atendemos
a disqueras internacionales como Universal, como Sony, no atendemos a Emi, que es una disquera internacional,
porque tiene convenios directos y por escrito con nuestra competencia y por supuesto a Lideres tampoco porque es
nuestra competencia, pero el resto de las comparias nacionales e internacionales las atendemos.

P: ¢Ustedes tienen aqui un departamento legal, bueno entiendo que estan asociados a ANDIM, pero un
departamento interno que se encargue de atacar a la pirateria?

R: Bueno, si tenemos una Consultaria Juridica que digamos que esta trabando constantemente con el tema de la
pirateria, no solamente por pertenecer a una asociacion como ANDIM, sino también tratando de buscar maneras de
cerrarle el camino y el paso a la pirateria, porque yo considero que es una mafia que tiene detras a mucha gente de
poder econémico y que hace dificil poderla desmontar. Yo personalmente creo que existe una manera facil de atacar el
problema y es a través de las aduanas; como la pirateria no puede existir sin el soporte, y el soporte me refiero al CD-
R, entonces es muy facil controlar la pirateria si se controla el soporte. La mayoria de los piratas pueden hacer su
trabajo porque consigue el CD-R. ;Como? A través de procesos de compras internacionales llegan a Venezuela por un
proceso de importacion y seguramente entran por contrabando al pais; luego estos discos son utilizados para reproducir
o copiar el material que luego venden como un disco pirata. Si a nivel de aduanas nosotros llegaramos a controlar esa
importacién, podemos entonces controlar también la pirateria; porque aquella persona que traiga un contenedor de CD-
Ry tenga que explicar para qué lo esta trayendo, pudiera ser muy facil controlar cual sera el uso final de ese material.
Si también hubiese un sistema diferente de aranceles para el CD-R que, por ejemplo, lo pusiera méas costoso para
entrar al pais, también ayudaria a que la industria formal no se viera atacada por este tipo de producto que al entrar a
Venezuela por contrabando y muy econdmico invita a que tu con todas estas tecnologias que estan disponibles y que lo
puedes hacer desde tu casa, caigas en la tentacién de quemar discos y venderlos; asi que si ti tienes un CD-R, que de
manera legal cuesta cinco mil bolivares de costo, ya eso va a hacer que las personas piensen mejor hacer una
inversion como esta para dedicarse a la pirateria y al final, cuando ya haya hecho todo el trabajo que hace el pirata para
colocarlo como producto terminado, va a estar en un precio muy cercano al original y entonces ya no va a tener sentido
comprarle al pirata.



P: ¢ A este departamento legal que ustedes tienen le ha resultado rentable atacar la pirateria?
R: los esfuerzos antes estaban atomizados y era mucho mas dificil concretar cosas, por eso surge ANDIM y surge
como una forma de unir esfuerzos y tener mucho mas peso como gremio en el momento de reclamarle al Gobierno, a
las autoridades que se ocupen del tema. Antes cada empresa hacia independientemente este tipo de sefialamientos y
de denuncias, pero ahora digamos que como grupo tal vez podamos conseguir mayores resultados.

P: ¢La produccion y su personal cuanto ha bajado?

R: Ha sido dramatico, el afo pasado desde el punto de vista de mercado, afecté un poco mas del 50% de las ventas,
por supuesto que esto nos afecta a todos los que estamos involucrados en el proceso. Este afio hay otros factores que
han influido en que las ventas caigan, no sélo el factor de la pirateria sino la condicién politica que tiene el pais y todo lo
que hemos vivido en estos tres o cuatro meses, pero si la tendencia se mantiene, yo creo que a final del ejercicio
estariamos hablando de la misma cifra y quizas un poco mas, porque en esta situacion tan dificil y con la oferta que
plantean los piratas en el mercado, tenia referencia de hace dos meses que lo estaban vendiendo en mil doscientos
bolivares.

P: Estan en mil actualmente.

R: Entonces cuando una persona compra en el mercado tradicional un disco en nueve mil bolivares, puede comprarse
nueve discos en el mercado de la pirateria y eso implica muchas pérdidas; las personas caen en la tentacién de
comprar ese producto sin saber que cuando hacen esa compra estan afectando a miles de familias que viven de la
industria formal de la musica del disco compacto, del multimedia, etc.

P: A parte de esto usted como persona que esta dentro del mundo del mercadeo, ¢Puede ver algun punto
positivo, dejando a un lado el aspecto de la ilegalidad, en la estrategias que usan los vendedores informales
para llegarle a la gente?

R: A mi me parece que si simplemente convirti€ramos ese mercado ilegal en legal, seria un tremendo éxito porque
ellos se inventaron una forma de llegarle al publico muy efectiva, precisamente directa, en los sitios donde hay gran
afluencia de personas: salidas de metro, entradas y salidas de centros comerciales y esas cosas, pues tienen un punto
de venta que acerca el producto al cliente final. Por tradicién se ha vendido la musica de una forma distinta, existe las
casas discograficas, las tiendas de musica especializadas que estan en los centros comerciales, asi que las personas
siempre tenian que ir a los centros comerciales a comprar la musica, ahora con este sistema que ha implementado la
pirateria la musica le llega a las personas, las personas no tienen que irla a buscar, cosa que me parece muy efectiva
desde el punto de vista estratégico; el hecho lamentable es que todo este mecanismo lo esta aprovechando la pirateria
para destruir la industria formal.

P: A parte del factor precio ¢ cree que hay otro factor que influya en que la gente compre mas discos piratas?

R: Yo insisto en que el precio es el principal factor, el otro es que las ofertas se acercan al publico y este es un factor
muy importante. Las personas siempre siguen comprando la musica, lejos del planteamiento que hacen muchos de que
estan dejando de vender o las personas estan dejando de comprar, las personas siempre han comprado por tradicién y
han coleccionado la musica y lo van a seguir haciendo. Como la musica es algo que las personas aprecian mucho
siempre van a tener la tendencia a comprarlo y en una situacién como ésta, donde tU tienes que cuidar los egresos del
dinero de tu salario, se te presenta esta situacién que principalmente, por la diferencia de precios que hay entre las
ofertas del mercado pirata y los precios del mercado formal, pues las personas caen en la tentacién de comprarle a los
primeros y porque han aprendido que desde el punto de vista de sonoridad no hay una diferencia apreciable entre el
disco quemado y uno industrial, ¢Por qué digo no apreciable? Porque ya hoy en dia con las tecnologias solo una
persona entrenada para eso, un ingeniero de audio, puede apreciar la diferencia de sonoridad que puede haber entre



un material replicado en la industria formal y uno pirata; asi que aquel mito, aquel tabu de que si ti ponias un CD-R se
te danaba el aparato me supongo que es algo que pusieron a correr las personas afectadas por el proceso de la
pirateria pues quedé en eso, en un mito, en realidad eso no sucede, no se te dafa el aparato y es una tecnologia que
permite niveles de sonoridad mas que aceptables.

P: ¢ Cual cree usted que ha sido el papel que ha tomado el Estado en todo este problema?

R: Yo lo siento muy lejos, pienso que se ha debido de implementar politicas, mecanismos, controles para evitar que
principalmente el soporte que se utiliza para la pirateria llegue con tanta facilidad a esta especie de mafia que lo utiliza
para montar su negocio de la pirateria.

P: ¢{Cree que se cumple en Venezuela la Ley de Derecho de Autor?

R: Digamos que algunos lo cumplimos y otros no, y eso es muy malo porque hace falta alguna forma de control, una
contraloria en la que todos aquellos, empresas u organismos, que no cumplan con las leyes sean sancionados.
Nosotros aca somos un poco fastidiosos para garantizar lo que estamos haciendo, y garantizarle a la persona que nos
solicitan el trabajo, que lo que hacemos cumpla todos los requisitos de la ley, pero esto se convierte, para lo que no
estan acostumbrados, en una especie de barrera a superar y dicen que es un fastidio ir a Optilaser porque los hacen
llenar como diez planillas y los hacen ir a ciertos organismos para verificar la liquidacion del derecho de autor para
conseguir un depdsito legal; todo esto hace que el proceso se haga un poco engorroso, al final los que lo entienden y
saben que es para beneficio de ellos y para seguridad nuestra, entienden el proceso y lo que hacen es que incorporan
toda esta formalidad dentro del proceso productivo. Ellos anuncian que hay ciertas comparias que tienen una actividad
similar a esta fabrica de discos compactos donde no hay tantos requisitos, o sea, es mucho mas facil hacer un disco, a
nosotros nos sorprende mucho, porque se supone que la ley es para que se cumpla y hay algunos que no lo hacen, por

alguna razén pero no lo hacen.

Discotiendas

Archivo Musical.
Sr. Manuel Gonzalez. Dueno.

P: ¢{Qué piensa usted de la pirateria independientemente del rubro?
R: Yo creo que es el desempleo el que esta llevando a la gente a la calle. Si no hay trabajo, la gente no tiene con qué
comer. La mayoria de los buhoneros que estan afuera son puros desempleados.

P: ¢Cémo es el proceso de mercadeo del CD?

R: Nosotros somos el punto de contacto entre el CD y el consumidor. Las disqueras se encargan de producirlo junto
con los artistas, autores y una gran cantidad de gente que trabaja en el medio. Por medio de los vendedores de las
empresas mayoristas o de las mismas disqueras nos llegan los CD’s y nosotros le vendemos la musica al publico.

P: ¢ Como esta impactando a Archivo Musical y al mercado de discos la pirateria de CD’s?
R: Malisimo. Laventa ha bajado mucho.



P: ¢Cémo ha cambiado el quehacer diario de la empresa en estos ultimos tiempos?

R: Cambié demasiado. Actualmente estoy yo que soy el duefio, junto con otra sefiora. He tenido que despedir a todos
los empleados. Antes eran cinco empleados. La sefiora que esta es la vendedora, encargada, cajera cuando yo no
estoy.

P: ¢Qué tipo de musica venden y a qué target van dirigidos en Archivo Musical?
R: Aqui la gente viene a buscar mas musica clasica y jazz. Por eso el target es mas alto y mas conocedor de la musica.

P: ¢Cémo hacen para planificar y disefar las estrategias de venta teniendo en cuenta la pirateria?
R: Nosotros no tenemos el concepto de promocién como las discotiendas mas grandes: Recordland, Discocenter, etc.
Simplemente vendemos el disco y ya.

o

: ¢Cuentan con algun departamento legal o estan agrupados a alguna asociacién que ataque la pirateria?
R: No, ellos son los primeros piratas.

P: ¢Es rentable atacar la pirateria?
R: Por supuesto. Es rentable atacar cualquier producto que sea pirata. Tanto los pantalones, la ropa, todo lo que es
pirata debe atacarse.

P: ¢Qué informacion y estadisticas poseen ustedes sobre el fenomeno?
R: Las ventas estan afectadas en mas del 80%

P: ¢Usted puede ver algun factor positivo de la venta informal? ¢Cree que las discotiendas estan fallando en
algo para que los consumidores estén comprando discos quemados?

R: En realidad, uno de los errores son los precios de las fabricas. Son demasiado caros. La diferencia de precios es
abismal. Si el precio que tuvieran los discos originales fueran asequibles, cualquiera se comprara uno. Los discos
mezclados no tienen nada que ver con la escogencia. Las disqueras tienen gran parte de la culpa de este problema,
porque nos venden a nosotros los CD’s demasiado caros y nosotros también tenemos que afadirle nuestro margen de
ganancias. El meollo de todo esto esta dentro de las mismas disqueras, sus margenes de ganancias son muy altos.
Los altos sueldos de los empleados de las disqueras tienen que pagarse con las ventas. Sus costos operativos son
demasiado altos.

P: Pero las disqueras también se ven afectadas.

R: Claro, ellos se estan yendo del pais para reducir sus costos operativos, pero siguen vendiendo los CD’s al mismo
precio. Ellos deberian reducir sus gastos para que los productos se mantengan en el mercado. Se dejaron tomar la
delantera por la pirateria y no bajan los precios.

P: ¢Cémo le ha afectado a la vivencia de la empresa y de los mismos empleados el hecho de que ya no estén
vendiendo como antes?

R: Todos estamos de mal humor, vivimos de mal humor pensando qué vamos a hacer. A lo mejor dentro de un mes ya
no estaremos aqui vendiendo CD’s.

P: Por cada CD original hay 3 quemados, ¢ qué hay de cierto en eso?



R: Eso es mentira. Por cada CD original que se venden salen 100 quemados a la calle. Si no parese en los terminales
de los autobuses para que vea. Entonces ;cudl es la proporcién? Mientras uno vende un CD original hay miles
vendidos quemados.

P: ¢ Cree usted que se cumple en Venezuela la Ley sobre el Derecho de Autor?
R: No, eso es una falacia.

P: ¢ Cual cree que ha sido el papel del Estado ante este problema?
R: Indiferencia. La desidia méas grande que tiene este pais es la indiferencia. Hay mucho abandono y aqui a nadie le
duele nada. Hay demasiada falta de autoridad.

P: ¢Cual cree que ha sido el papel de las asociaciones que atacan la pirateria como GANA, ANDIM, SACVEN?
R: Han hecho algo, pero no verdaderamente a fondo porque les cuesta mucho.

Euro Compact, Chacaito.
César Gonzalez.

P: ¢(Como ha impactado en Eurocompact, aqui en Chacaito, especificamente la pirateria de CD’s que tiene al
frente?

R: Mira, han bajado muchisimo las ventas, yo me atrevo a decir que de un30 a un 35%, porque la gente ya no quiere
invertir en un disco 14 6 15 mil bolivares. A la gente no le importa el trabajo que implica hacer un disco original; un disco
original es digitalizado a diferencia de los discos de afuera que son totalmente analogos, no tienen garantia, no paga
derecho de autor, ni de compositor y han dejado de generar mucho empleo y dinero.

P: (Como ha estado la venta en esta tienda?

R: La gente ha dejado de consumir musica original, si comparamos las ventas del afio pasado con las de este afio nos
damos cuenta de que han bajado muchisimo. La situaciéon que vivimos hace que la gente agarre 5 mil bolivares y se
compre 5 discos y no se compran un disco original que cuesta 11 6 12 mil bolivares, pero la calidad de un CD original

es ndmero uno.

P: ¢La musica que venden aqui mas o menos a que publico esta dirigido?
R: Mira, nosotros estamos dirigidos, en realidad, a un publico adulto, lo que se llama de catalogo, porque los jovenes
compran lo que se escucha en las radios y eso es lo que venden los piratas.

P: ¢La cadena Euro Compact qué tipo de estrategias ha tenido que aplicar para contrarrestar la pirateria?
R: Mira, tener muchos discos, tener ofertas. Todos los meses hacemos Euro Ofertas donde ponemos los discos que
mas se escuchan un poco mas econémicos que el resto de las discotiendas.

P: ¢ Ustedes tienen un departamento legal que se encargue de la pirateria?

R: Existe una organizacion donde estan afiliados todos los que tiene que ver con la industria de la musica, tanto las
disqueras como las cadenas de discotiendas, que cotizan mensualmente para contrarrestar la pirateria, pero en realidad
no se le ha visto el queso a la tostada.



P: ¢ Cree, entonces, que es rentable atacar la pirateria?
R: No, la verdad que no.

P: ¢ Le ve algo bueno a esa estrategia de los piratas de vender los discos a mil bolivares?
R: Realmente no porque ellos hacen que el fisco nacional deje de percibir mucho dinero, a los compositores les hace
muchisimo dafo, a los artistas, ellos no le pagan al Seniat, a nada, ellos no cotizan nada para nadie.

P: A parte del factor precio ¢Por qué cree que la gente le compra a los piratas?

R: Yo creo que es falta de conciencia por parte de la gente, porque a sabiendas de que es un disco que se hace en una
quemadora que a largo plazo el disco le hace dafo al equipo, pero la gente lo que dice es que si se le dana pues
comprara otro equipo.

P: Hay cifras que hablan de que por cada CD original hay tres quemados ¢Usted qué cifras maneja?
R: Yo creo que es mayor porque aqui mismo vienen los quemadores a comprar un disco nuevo original y lo queman

para venderlo. Si yo me manejo con 5 discos de 15 mil bolivares ellos se manejan con 50.

P: ¢ Usted cree que se cumple la Ley de Derecho de Autor?
R: No se cumple.

P: ¢ Cual cree que ha sido el papel del estado en todo este problema?

R: Mira, se han hecho como dice la cancion de Shakira, ciego, sordos y mudos; es algo que todo el mundo lo sabe y la
pirateria no es algo que compete solo a los discos, es con todo, con la ropa, con los zapatos, con los electrodomésticos,
con los libros, con todo. Uno va a las autoridades a poner las denuncias y lo que te dicen es que hay que hacer una ley,
que hay que ir a la Asamblea Nacional y de aqui a que todo eso se apruebe ya la gente se ha hecho millonaria.

P: ¢ Cree que estas asociaciones como APROFON, ANDIM, GANA, etc., han logrado algo?
R: Yo no he visto, no creo que hayan hecho nada porque si no este boulevard no estuviera asi.

P: (Como se encuentra la empresa actualmente?
R: Cada dia la cosa se pone peor, nosotros éramos siete y ahora quedamos s6lo cinco y las ventas cada dia bajan
mas.

Entrevista Recordland

Miguel Garcia. Vendedor encargado.

P:¢Qué piensa usted de la pirateria independientemente del rubro?

R: Yo no estoy de acuerdo con la pirateria. Aqui en Venezuela eso tiene mucho que ver con los empresarios. En
cuanto a los CD’s para ellos no vale la pena grabarlo, porque se tiene que pagar por la caratula, el productor, traslados,
almacén y no los venden para que obtengan ganancias.

P: ¢ Cémo es el mercadeo de CD’s en Recordland?
R: Nosotros trabajamos directamente con las disqueras. Ellos nos venden los CD’s y nosotros le ponemos el margen

de ganancia que creamos conveniente y se lo vendemos a los consumidores.



P: ¢Como ha estado impactando a Recordland de Sabana Grande y al mercado la pirateria de CD’s?

R: Las ventas antes pasaban de 13 millones por vendedor; ahora el presupuesto es de 8 millones. Es muy incomodo y
afecta a los trabajadores, porque la gente te reclama que en la calle cuestan los CD’s 1000 Bs.; pero ellos no se dan
cuenta de que no es la misma tecnologia. Se escuchan igual, pero hay muchas cosas que pagar detras de un CD:
empleados, alquiler, promociones, etc. ademas, la atencién no es la misma. A nosotros nos dan técnicas de mercadeo
y de ventas para envolver a los clientes, porque si s6lo dejamos que entren y pregunten los precios, no venderiamos
naday ya las ventas nos han bajado en mas del 50%.

P: ¢{Un vendedor de Recorland cuantos CD’s puede vender en un dia bueno?
R: Méas o menos 60 unidades.

P: ¢Qué tipo de musica venden y a qué target van dirigidos?
R: Nosotros vendemos de todo, pero lo que mas buscan en rock y pop; pero también llegan sefiores mayores y

extranjeros.

P: ¢Las promociones continuas que hacen son producto de la pirateria de CD’s?
R: A parte de la pirateria, tenemos que tener en cuenta a la competencia. Discocenter, Town Records y PPM hacen
muchas promociones y aqui en Recorland tenemos que batallar también con ellos.

P: ¢(Han comenzado a vender los CD’s que no se pueden quemar?

R: Bueno, personalmente a mi no me han informado nada. Aqui no se han empezado a vender.

P: ¢ Pertenecen a alguna asociacion que ataque la pirateria de CD’s?
R: Si, pertenecemos a ANDIM.

P: ¢(Como vendedor qué crees que estén ofreciendo de mas los vendedores informales por lo que el publico
les esta comprando a ellos?

R: Para empezar ellos te ponen las canciones que tu quieres escuchar, porque mucha gente llega y tararea una
cancion y aqui no le podemos dar a escuchar todos los CD’s. Ademas hacen las mezclas y tu los puedes pedir con los
artistas y las canciones que quieras, y eso no lo ofrecemos nosotros. A esto se le tiene que sumar la abundancia de
buhoneros, ellos estan en la calle, sin duda el precio y la gente ya sabe que de verdad no dafnan los equipos, suenan
igual; aunque el margen de duracion no es el mismo.

P: ¢, Como ha cambiado la vivencia de los trabajadores en la empresa por el problema de la pirateria?

R: Se ha reducido mucho el nUmero de empleados. Las exigencias son constantes y trabajamos con un presupuesto,
al que muchas veces no llegamos. Siempre estamos haciendo cursos de mercadeo y ventas para no dejar escapar a
los clientes.

P: Dicen que por cada CD original que sale a la calle hay 3 quemados, ¢qué hay de cierto en eso?
R: Yo creo que salen cinco.

P: ¢Crees que se cumple la Ley sobre el Derecho de Autor en Venezuela?
R: No.



P: ¢Cual crees que ha sido el papel del Estado ante este problema?
R: Ninguno, porque hay mucho desempleo y no le ponen mano dura a los buhoneros. Sabemos que la gente tiene que
comer, pero también nos estan quitando trabajo y venta a nosotros.

P: ¢Sabes si las asociaciones contra la pirateria han hecho algo para solventar el problema?

R: Aqui no manejamos mucha informacién al respecto, pero como van las cosas yo creo que no han hecho mucho.

Entrevista Rol — Rol
Angela Olivo. Encargada.

P: ¢Qué piensa usted de la pirateria independientemente del rubro?
R: Esto esta afectando enormemente a la industria, y a raiz de eso hay mucho desempleo y estan a punto de cerrar

muchas empresas nacionales.

P: ¢Cémo es el proceso de venta de los discos compactos?
R: Nosotros hacemos la compra a las distribuidoras, que son mayoristas. No hacemos el contacto con la disquera. Y
de aqui el disco sale directamente al cliente.

P: ¢Cémo ha impactado a Rol Rol y a la industria discografica la pirateria de CD’s?

R: A nosotros nos baj6 la venta en mas del 50% y hemos tenido que reducir el nimero de empleados. Los afos mas
criticos han sido el afio pasado y este que esta corriendo. Cada dia aumenta mas la pirateria, uno sale a la calle y lo
unico que se ven son piratas. Ademas, ellos venden demasiado barato, a 1.000 bolivares o tres por 2.500.

P: ¢Queé tipo de musica y a que publico van dirigido?

R: Vendemos de todo tipo de musica, pero nos inclinamos por la muasica venezolana y la musica vieja. Vendemos
desde rancheras hasta clésica, por eso tenemos todo tipo de publico. Lo que pasa es que el pirata se dedica a vender
musica nueva, que son los mas costosos y por eso también nos bajan las ventas. Hemos tenido que recurrir a la venta
por catalogo, la venezolana y la vieja que son mas baratos. Porque los discos nuevos sale de las disqueras 15.000 Bs.
Y uno lo tiene que vender a 20.000 y eso no se vende a ese precio. Los CD’s por catalogo son a 5.000 y por eso es
que vendemos algo mas.

P: ¢Ustedes tienen alguna relacion con las asociaciones que atacan la pirateria o tienen algun departamento
legal que haga ese trabajo?
R: No, eso no existe. Antes existia una asociaciéon de independientes de tiendas, pero se acabé hace afos. Los que

tienen asociacién son las empresas productoras.

P: ¢Es rentable atacar la pirateria en Venezuela?

R: Claro que si. La industria disquera ya no quiere grabar a artistas nacionales, porque un disco grabado sale minimo
en 10 millones de bolivares. Los tramites que hay que hacer para producir un CD son muchisimos y muy costosos. En
cambio al pirata no le cuesta nada quemar un CD.

P: ¢ Usted podria ver algun factor positivo de la venta informal, algo en lo que estén fallando las disqueras?
R: No, absolutamente nada.



P: ¢ Por qué cree que la gente compra CD’s quemados?
R: Primero que nada el precio y ademas a la gente no le interesa la caratula, sino que suene bien. Y la mayoria de los
aparatos funcionan con los CD’s quemados.

P: ¢Como le ha afectado a la vivencia de la empresa y los empleados el no estar vendiendo tantos CD’s como
antes?

R: Eso ha afectado bastante, tanto a la industria como al consumidor. Uno siente que no hace nada en todo el dia,
solo se ve la gente pasando y muy pocos entran sélo para ver.

P: ¢Es cierto que por cada CD original que se vende salen 3 quemados a la calle?
R: No, salen més. Porun CD que se vende salen 10 quemados a la calle.

P: ¢ Cree usted que se cumple la Ley sobre el Derecho de Autor aqui en Venezuela?
R: No, aqui no se cumple con ninguna ley.

P: ¢Cual cree que ha sido el papel del Estado ante este problema?
R: Nada, han sido negligentes sobre eso; y eso que la ley pena la pirateria.

P: ¢Cree usted que las asociaciones que estan en contra de la pirateria han hecho algo?
R: Si han hecho, pero el Gobierno no ha hecho nada. Como se dice coloquialmente, no le han parado. Han intentado
hablar hasta con el presidente, pero él dice que no tiene tiempo para dedicarse a eso.

Vendedores Informales

Vendedor Informal A2

P: ¢En general que piensa usted sobre la venta de CD’s quemados?

R: Mira el disco compacto quemado es lo que se esta vendiendo y eso no es solamente con los discos quemados, sino
que primero fue con la imitacion de los lentes, o sea uno no tiene la culpa que los taiwaneses o los chinos se traigan la
mercancia imitada y que sea permitida la entrada de esa mercancia al pais. Si se creara una ley que dijera que ti no
puedes vender discos compactos, porque eso es un clon, porque estas evadiendo los impuestos, mira nosotros
estamos cansados de hacer propuestas, de hacer proyectos, de hacer huelgas para que nosotros tengamos un sitio
organizado y no nos paran. Entonces si el gobierno de verdad no quisiera que uno copiara los CD’s entonces no
debieran permitir que entrara la maquina, la quemadora, que entra al pais con todo lo de la ley, o sea es permitida la
entrada de la maquina; entonces si no restringes la maquina como piensas restringir lo que produce la maquina. Tiene
que empezar por lo mas grande, por el gran exportador de maquina que copian CD’s.



P: ¢ Cree que eso ha hecho que se proliferen de un dia para otro los vendedores de CD’s?
R: Claro eso prolifera porque yo al ver que tengo una mesa de pantalones y en un dia no vendo ni uno y con los CD’s
me estoy ganado 200 bolivares por pieza, para tu llevarte 20 mil bolivares para la casa tienes que vender 100 discos,

sin contar con la presion de la policia, sin contar con la presion del guardia nacional.

P: ¢Desde qué hora a qué hora estan?
R: Podemos estar desde las nueve de la mafana hasta las nueve u ocho de la noche.

P: ¢(En un dia normal de semana cuantos discos vendes?

R: Se pueden vender ochenta, cincuenta o cien discos.

P: ¢Y en un fin de semana venden mas?
R: Vendes 150 6 200 discos .

P: ¢ Mas o menos que tipo de musica vende aqui, lo que se escuche o musica en espanol o e inglés?
R: Mira, todo en general se venden, pero uno trabaja sobre todo con lo Ultimo que se esta viendo en la tele o
escuchando en la radio y si no los hay en la discotienda uno lo baja por internet o por alli lo consigues.

P: ¢ Estan siempre pendientes de los que se escucha en la radio o lo que venden en las disqueras para tenerlo
aqui?
R: Si

P: ¢Sabe algo sobre los nuevos discos compactos que no se pueden quemar?
R: Si, se bajan al disco duro cancién por cancién y posteriormente se copia.

P: ¢Hay un distribuidor grande que les trae los CD’s?
R: No hay varios distribuidores, cualquiera te puede distribuir un CD, cualquiera que tenga 1 millon 500 mil para
comprar una maquina de uno para tres te trae los CD'’s.

P: ¢ Por qué cree usted que la gente compra discos compactos quemados?
R: Por el precio.

P: ¢{Qué otro factor positivo le puede ver a los discos quemados que no tengan por ejemplo los que uno ve en
las tiendas?

R: Yo creo que eso es igualito, el disco que un vende en la calle al que esta en la tienda. En la tienda lo unico es que
estd metido bajo una tienda y el sello de la disquera, porque segun tengo entendido el autor y el escritor ganan muy
poco por cada disco vendido en la discotienda, creo que gana un délar por disco vendido. Nosotros estamos vendiendo
asi mas que todo porque ellos no quisieron aceptar la propuesta que le presentamos, nosotros les propusimos
comprarle los discos y ellos no quisieron.

P: He visto que ustedes tienen unos CD’s que no se encuentran en las disqueras que son los mezclados ¢ Usted
cree que eso también le atrae a la gente?
R: Claro porque uno trabaja con la peticién del cliente.



P: ¢Conoce la Ley sobre Derecho de Autor que rige aqui en Venezuela?
R: No.

P: ¢ Y las personas que le distribuyen a ustedes cuanto se ganan?

R: Mira casi lo mismo, 150 6 200 bolivares por cada disco. Porque nosotros le compramos en 800, el CD en blanco
cuesta 270, te salen tres portadas por 500 bolivares, entonces te esta saliendo cada portada en 166 bolivares, lo que
pone el costo del CD como a 400 bolivares, ademas esos discos hay que grabarlos de noche y de manera clandestina.
Ahorita hay dos personas que estan en tribunales porque les allanaron sus casas y tenian dos maquinas.

P: ¢ Usted cree que el mercado formal se esta viendo afectado por la venta informal?
R: Lo que puede estar afectado es el que vende CD, lo demés no porque la ropa que venden en las calles no las
consigues en las tiendas.

P: ¢ Cuales son sus perspectivas a largo plazo? ¢ Cree que se puedan llevar sus peticiones al Gobierno?

R: El alcalde Bernal tiene unas condiciones. Nosotros supuestamente estamos aqui provisionalmente, nosotros no
estamos aqui porque el boulevard es nuestro o porque lo invadimos, no. Nosotros estamos aqui por permiso del
alcalde, porque el alcalde autorizé que mientras ellos hacian los supuestos mercados nosotros ibamos estar aqui y
posteriormente nos iban a pasar a esos mercados.

P: (Como crees tu que va a ser eso de los mercados?

R: Mira todo es empezar, puedes empezar con una sombrilla y una tabla y puedes terminar con una Santamaria y una
alarma. La feria esa de los cambios de los discos piratas por unos originales, ellos no estan cambiando, estan
vendiendo originales a 3.000 6 4.000 bolivares. Ese operativo es nada mas y nada menos que para evadir impuesto,
dicho por los mismos policias, pero venden titulos viejos.

P: ¢Hay unas caratulas que se ven mejores que otras?

R: Eso es porque hay unos que copiamos del original y otros que copiamos de copias. Mira si las cosas en este pais
estuvieran un poquito mas organizadas aqui no hubiese nada copiado, por alli hay una tienda Tommy y toda la
mercancia que venden alli es imitacion, absolutamente toda, lo que pasa es que quizas tienen la plata para pagar la
tienda y el nombre y todo eso.

Vendedor Informal A9

P: ¢ Cuantos discos vendes mas o menos un dia de semana normal?

R: Cien o ciento y pico.

P: ¢ Cuanto le ganas a cada disco?
R: No se le estd ganando mucho, eso de venderlos a mil no da mucho, pero le gano como 200 a cada CD.

P: ¢ Cuanto tiempo estas aqui?
R: Yo estoy aqui todos los dias desde las ocho de la mafana hasta las ocho o nueve de la noche.



P: ¢De lo que vendes en el dia sacas para comer y todo eso?
R: Si de alli me da para todo, para ir al bafio, para comer, para todo.

P: ¢ Qué tipo de musica vendes?
R: De todo, baladas, rock, de lo que se esté escuchando, lo que se venda.

P: ¢{Qué factores positivos le ves a los CD’s quemados en comparaciéon con los que venden en las
discotiendas?

R: Que se venden porque nadie va a comprar un CD en 19 mil bolivares y con esa plata se pueden comprar 19 de
estos.

P: ¢Sabes algo de los discos que no se pueden copiar?
R: Lo que sé es que le hacen dano a las quemadoras.

P: ¢{Ustedes no se pueden poner de acuerdo para subirle el precio a los CD’s?
R: No, ya se quedaron en mil y tampoco creo que bajen porque no se le ganaria nada.

P: ¢ A ti de distribuyen o tu mismo los quemas?
R: Yo mismo los quemo.

P: ¢{Ustedes quieren que los ubiquen en un mercado?
R: La mejor venta se hace en la calle, nos han dicho que nos van a meter en un mercado y nunca nos meten en ningin
lado, ademas la gente no va a entrar para alla teniendo la mercancia aqui afuera. Lo que si necesitamos es que nos

pongan banos publicos y servicios de agua y esas cosas.

o

: ¢,Como crees tu que les afecta esta venta informal a los comercios formales?

=)

: Mira, les afecta porque venden menos.

o

: ¢ Conoces la Ley de Derecho de Autor que rige en Venezuela.
R: Si.

o

: ¢{Crees que se cumple?

=)

: Si se cumple porque aqui agarraron a uno.

Vendedor informal A15

P: Hablame de las ventas
R: Las ventas siempre han estado bien, se venden mas de 100 CD’s diarios y los fines de semana son los mejores dias
que se pueden vender hasta 400 CD’s.

P: ¢ Cuanto le estas ganando a cada CD?
R: Como 200 bolivares por CD.



P: ¢ Qué tipo de musica vendes?
R: De todo, lo que esté sonando en la radio nosotros lo vamos grabando, al sacarlo la disquera nosotros vamos para

alla, lo compramos y lo grabamos.

P: ¢Y qué publico viene para aca?
R: Viene de todo, chamos, gente mayor, de todo.

P: ¢, Como hacen para saber qué mercancia se esta escuchando?
R: Yo que soy un quemador, tengo que ver lo que pasan en los videos, lo que esta sonando en la radio para ver qué
quemo y qué no, y si te sale mal el disco tu vienes para acd y yo te lo cambio.

P: ¢ Mas o menos cuanto es el costo de los CD’s y cuanto le ganas?
R: Mira yo mismo soy productor y a mi me sale en 300 el CD en blanco, con la portada en 750, yo gano 200 bolivares
por CD.

P: ¢ Ustedes manejan un numero aproximado de cuantas personas estan aqui vendiendo?

R: No, cada quien hace su trabajo y ya.

P: ¢ Ta conoces algo sobre esos discos compactos que no se pueden quemar?
R: Hay unos discos nuevos que estan saliendo como el de Shakira nuevo, que traen su clave y nosotros nos metemos
en Internet buscas la clave y lo quemas.

P: ¢ Qué factores positivos le ves a la venta de discos quemados?
R: Mira uno tiene que ver la manera de aprovechar las oportunidades de trabajo que se te presentan y esto se vende,
con la situaciéon del pais uno no puede dejar de trabajar.

P: ¢ Por qué crees que es mejor el disco que venden en las disqueras?
R: Porque es el original, la marca dura mas y si le haces una raya y te suena bien.

P: ¢Pero qué ofreces ti de mas?
R: La calidad del CD y la variedad, porque nosotros variamos las canciones como otra alternativa.

P: ¢ Por qué crees que la gente compran los discos quemados?
R: Por la situacion del pais, el precio.

P: ¢(Conoces la Ley de Derecho de Autor?
R: Si y la policia nos tiene vigilados, cuando la vemos salimos corriendo porque si nos agarran nos quitan toda la
mercancia.

P: ¢ Cuales son tus perspectivas a largo plazo?

R: Mira a nosotros nos han ofrecido un mercado y nada, yo no creo que lleguemos a un acuerdo y las disqueras le
pagan a la policia para que nos persigan. Lo que si pedimos es que nos limpien porque en la mafana tenemos que
brindarle el desayuno a los del aseo y le pagamos sus diez mil bolivares para que nos limpien.



P:
R:

¢De qué hora a qué hora estas trabajando aqui?
Eso depende porque cuando la policia no quiere que trabajemos nos dejan estar aqui hasta las cuatro de la tarde,

sino estoy hasta las ocho de la noche, mas o menos.

Vendedor informal B2

P:
R:

P:
R:

¢Qué cree usted sobre la venta de discos compactos copiados ilegalmente?
Mira eso es por necesidad porque es lo que medio sale ahorita por el precio.

¢ Desde qué hora esta y mas o menos cuantos CD’s llegas a vender?
Hoy, por ejemplo, llegué a las once de la manana y siempre me quedo hasta la noche. Uno vende mas o menos,

como estan las ventas, unos 50 6 60 discos diarios y los fines de semana se llegan a los 100 6 150.

P:
R:

P:
R:

¢ Ustedes se la pasan escuchando la radio constantemente para saber qué es lo que se esta escuchando?
Si, uno escucha las radios que mas se escuchan para saber que es lo que quiere la gente para quemarlo.

¢ Conoces sobre los discos que no se pueden quemar?
No.

P:¢ Cuanto gana por CD?

R:

P

Yo gano doscientos bolivares por CD, yo trabajo con alguien que tiene su propia quemadora y yo trabajo con él.

: ¢, Por qué crees que la gente compra estos CD’s aparte del precio?
: Bueno porque es un CD de buena calidad, por lo menos se escucha bien.

: ¢ Tu crees que se cumple la Ley de Derecho de Autor aqui en Venezuela?
: Mira como esté ahorita la cosa, si se cumple pero hay ciertas faltas.

: ¢, Qué ventajas tiene un CD quemado sobre uno original?
R:

Mira ninguna porque es un CD de mas baja calidad pero como la variedad que nosotros tenemos no la tienen los

formales.

P:
R:

¢ Crees que las discotiendas estén bajando sus ventas?
La verdad es que no sé. Pero creo que deben estar afectandolos, en parte, porque la gente no tiene 15 6 20 mil

bolivares para comprar un CD y buscan los quemaditos.

P:
R:

¢Qué necesidades tienen ustedes aqui en el boulevard?
No, siempre hemos trabajado asi como estamos, pero creo que seria bueno que nos organizdramos mejor. El

Gobierno nos dijo que nos iban a reubicar pero se quedé en palabras.



Vendedor informal B9

P: (Como esta la venta de CD’s?

R: No estan bien.

P: ¢Crees que la gente estan comprando mas aqui o en las discotiendas?
R: Aqui porque es mas econémico.

P: ¢ Desde qué hora se colocan aqui?
R: Depende, si la policia nos deja porque, por ejemplo, hoy nos dejaron ponernos a las cinco de la tarde.

P: ¢Qué tipo de musica vendes aqui?
R: Lo que se esté escuchando, de todo, en inglés, en esparol.

P: ¢(Sabes algo de esos discos que no se pueden quemar?
R: No, yo no sé nada, debe ser que las discotiendas nos tienen miedo a nosotros.

P: ¢ Cuantos discos vendes diario?
R: Como 150 y un fin de semana bueno se llega 300.

P: ¢ Cuanto le ganan por CD?
R: Estamos ganando 200 por CD.

P: A parte del precio ¢Por qué crees que la gente te compra?
R: Por la variedad.

P: ¢ Los discos se los distribuyen o los hacen ustedes mismos?
R: No, yo tengo la quemadora y los quemo.

P: ¢ Qué necesitan ustedes aqui?

R: Banos, agua potable porque todo eso lo sacamos de lo que nos queda de las ventas, la comida y todo.

P: ¢ Ustedes estarian dispuestos a irse a otro sitio?
R: A lo mejor, depende porque la gente compra mas en la calle.

Vendedor informal C8

P: ¢(Qué piensas tu sobre la venta de discos compactos quemados?, ¢(Se han estado vendiendo?, ¢Esta
creciendo?
R: Mira ha estado bien, se venden pero mas que todo por necesidad. Cuando empezamos, aqui donde estoy yo,

éramos tres, ahorita somos seis o siete.



P

: ¢, Desde qué hora esta aqui?
: Yo estoy aqui todos los dias como desde las ocho o nueve de la mafana hasta las siete y media u ocho.

: ¢ Qué tipo de musica vendes?
: De todo, baladas, vallenato, salsa, chatarritas, mezclados, todo.

: ¢, Qué tipo de personas viene para aca?
: Mira de todas las clases, tratamos con todo tipo de personas.

: ¢Como hacen para estar actualizados en lo que se esta escuchando?
: La misma clientela no los pide o vemos que venden los demas o lo que se escucha en la radio.

: ¢ Sabes algo de los discos que no se pueden quemar?
: La verdad es que no sé casi nada.

: ¢ Las ventas los dias de semana como estan?

: Bajas, bajas, hay dias que no se vende, un dia malo se hacen 20 mil bolivares y un dia bueno se hacen 100 mil.

: ¢, Qué crees que ustedes la ofrecen a los clientes de bueno, a parte del precio?
: Calidad, nosotros tenemos mercancia de calidad, son muy pocos los CD’s que nos han devuelto.

: (Y las mezclas que hacen no crees que también influye?
: Si, también porque en vez de llevarse tres disco se llevan uno que tiene tres artistas.

: ¢ Cuanto le ganas a cada CD?
: Yo le gano 300 bolivares por CD.

: ¢ Ta mismo los quemas?
: No, me los distribuyen, me los traen ya quemados.

: ¢, Hay un distribuidor que trae los CD’s en toda Sabana Grande?
R:

No, hay muchos, hay quienes te los traen aqui, hay otros que los vas a buscar a su casa, hay mucha, mucha gente

que vende los CD’s. Claro que seria mas lucrativo que yo mismo los quemara, pero tendria que comprar la quemadora.

P:
R:

¢ Cuanto cuesta una quemadora?
Escuché que la Ultima que sali6 es mas rapida, que graba siete discos en tres minutos y cuesta tres millones o algo

asi.

P:
R:

¢Conoces la Ley sobre Derecho de Autor?
No, no la conozco, pero nosotros sabemos que le estamos haciendo dano a los artistas y le estamos danando la

economia a las disqueras porque no deben tener casi ventas y tiene que pagar muchas cosas, empleados, local, etc.

P:
R:

¢Cuales son tus perspectivas a nivel legal, tu crees que les va a seguir saliendo competencia?
Mira, yo creo que esto va a ser dificil quitarlo; primero porque hay mucha necesidad, también esta el precio y el

desempleo. Pero nosotros tenemos que pasar por muchas cosas y el primer problema es la policia y, por ejemplo, ayer



no nos dejaron trabajar porque ellos nos atacan por érdenes, la orden que le dan es que no nos dejen trabajar unos
dias si y otros no.

P: ¢Pero es con todos o nada mas con ustedes que venden CD’s?
R: No, es nada mas con nosotros, a ellos le dan esa orden y ellos la tienen que cumplir.

P: ¢ Ustedes qué necesitan, un mercado?
R: Si, nosotros lo que necesitamos es que nos reubiquen, pero nos han prometido todos los afios que nos van a

cambiar de lugar y hay gente que esta aqui seis afos escuchando lo mismo y nada.

Vendedor informal C4

P: ¢ Como ha estado la venta de los discos compactos quemados?
R: Siempre ha estado bien, la competencia se ha incrementado pero la venta no baja, los discos nunca van a pasar de
moda.

P: ¢ Desde qué hora estas aqui?
R: Depende, pero mas o menos uno esta aqui como cinco horas.

P: ¢Qué tipo de musica vendes?
R: De todo.

P: ¢ Qué tipo de gente te viene a comprar CD’s?
R: Todo tipo de gente, jévenes, mayores, de todo.

P: ¢(Como haces para saber que es lo que se vende, qué es lo que se esta escuchando?
R: Uno ve lo que esta nuevo por la radio o ves que venden los demas y lo que pide la gente, eso es lo que uno vende.

P: ¢Sabes algo de los nuevos CD’s que no pueden quemarse?
R: Mira no, no creo que haya ninguno.

P: ¢ Cuantos CD’s vendes a diario?
R: En un dia normal se venden 100 6 150 y en los dias muy buenos se venden 300 6 350.

P: ¢Qué cosas positivas le ves a los CD’s que vendes en comparacion con los que venden las tiendas
formales?

R: Esto es pirateria y uno sabe que le hacemos dafo a demasiada gente, como a la gente de Recorland y a los mismos
cantantes, pero es lo mas comercial y lo que mas se vende y donde estan los reales alli esta uno. Pero la gente compra
los quemados por el precio y por la garantia, porque si alguien viene y me dice que el CD esta dafnado yo se lo cambio.
Ademas la gente viene pidiendo los mezclados.



P:
R:

: ¢Conoces la Ley de Derecho de Autor?
: Si.

: ¢(Crees que se cumple en Venezuela?

: No, para nada.

: ¢ Ta quemas tus propios CD’s o te los distribuyen?
: Yo los quemo, tengo mi propia quemadora.

: ¢, Qué crees de los distribuidores?

: Mira, ellos tienen los CD’s iguales pero uno le gana mas quemandolos uno mismo.

: ¢, Cuanto le ganas a los CD’s?

: Yo los vendo en mil y le gano 700 u 800 bolivares.

¢ Tu crees que seria bueno ponerlos en un mercado?
Eso es mentira que el Gobierno no vaya a poner en un mercado y nadie se va a quitar de sus puntos porque la gente

viene y te pides los CD’s y te los compra.

Vendedor informal B5

: ¢, Como ha estado la venta de los discos compactos quemados?
: Mas o menos porque la gente compra pero la venta ha bajado un poco.

: ¢ Desde qué hora estas aqui?
: Mira yo estoy aqui de martes a sabado y estoy desde las dos hasta las siete y los sdbados me vengo mas temprano.

: ¢ Qué tipo de musica vendes?
: Salsa, rock, merengue, de todo lo que esté sonando.

: ¢ Qué tipo de gente te viene a comprar CD’s?
: De todo jovenes, mayores, nifios, de todo.

: ¢,Como haces para saber que es lo que se vende, qué es lo que se esta escuchando?
: Uno empieza a oirla cuando sale y entonces uno mas o menos sabe qué es lo que a la gente le gusta y los pides.

: ¢ Sabes algo de los nuevos CD’s que no pueden quemarse?
: No, no sé nada de eso.

: ¢, Cuantos CD’s vendes a diario?
: 50 CD’s 0 45 y los viernes y sabados se venden como 70.



P: ¢Qué cosas positivas le ves a los CD’s que vendes en comparacion con los que venden las tiendas
formales?
R: Por el precio, estdn mucho mas barato que los originales y la gente pide las mezclas.

P: ¢Conoces la Ley de Derecho de Autor?
R: No.

P: ¢ Tu quemas tus propios CD’s o te los distribuyen?

R: Yo los compro.

P: ¢ Cuanto le ganas a los CD’s?

R: Yo los compro en 500 y los vendo en mil, entonces le gano 500 bolivares a cada uno.
P: ¢ Tu crees que tus ventas estan impactando a las tiendas?

R: Me imagino que les debe ir mal, lo que pasa es que yo soy nuevo en esto, pero como es lo que se esta vendiendo,
ahorita a las tiendas les debe ir mal.

P: ¢ Qué esperas que pase con ustedes dentro de un tiempo?

R: Mira, no sé porque la policia estd encima de nosotros a cada rato, ellos nos quitan los CD’s y nosotros vamos y
compramos mas.

P: Tu crees que el Gobierno les ayude en algo, que les monten un mercado?

R: No sé, la verdad es que no sé todavia.

Vendedor informal B12

P: ¢, Como ha estado la venta de los discos compactos quemados?
R: Ha empeorando un poquito porque hay mucha competencia.

P: ¢ Desde qué hora estas aqui?
R: Desde las once hasta las ocho de la noche.

P: ¢ Cuantos CD’s vendes a diario?
R: Unos 30, hay dias que se venden 50 6 60.

P: ¢ Qué tipo de musica vendes?
R: Aqui piden mas que todo rock, pop, merengue pero piden mas masica gringa.

P: ¢ Qué tipo de gente te viene a comprar CD’s?
R: De todo tipo de gente.



P: ¢(Como haces para saber que es lo que se vende, qué es lo que se esta escuchando?
R: Uno vende lo que te va pidiendo la gente y lo nuevo que sale lo pides.

P: ¢Sabes algo de los nuevos CD’s que no pueden quemarse?
R: No.

P: {Qué cosas positivas le ves a los CD’s que vendes en comparacion con los que venden las tiendas
formales?

R: Es mas barato y se escucha igual y piden los mezclados porque se ahorran el dinero, porque compran uno solo y
traen de todo.

P: ¢Conoces la Ley de Derecho de Autor?
R: No.

P: ¢ Tu quemas tus propios CD’s o te los distribuyen?
R: Yo los compro.
P: ¢ En cuanto los vendes?

R: Depende hay en 1.500 y en 1000, nosotros los revendedores los tenemos que vender en 1500 y los que los queman
los venden en 1000l porque les sale mas barato.

P: ¢ Ta que los vendes en mil quinientos en cuanto los compras?

R: Depende en seiscientos, ochocientos.

P: ¢ Crees que ustedes estan afectando a las tiendas?

R: Claro, uno estéa consciente de eso.

P: ¢ Crees que las ventas mejoren dentro de unos meses?

R: Mira, si uno siempre espera que aumente las ventas, pero si aumentan crece la competencia.
P: ¢ Ta crees que el Gobierno los ayude en algo, los reubique?

R: A nosotros los que vendemos CD’s no.

P: ¢Y a lo mejor que el Gobierno les den un crédito para que se cambien de rubro?
R: Mira a lo mejor pero los CD’s es lo que mas se venden y si uno se cambia a vender ropa, por ejemplo, no va a
vender tanto como si siguiéramos vendiendo CD’s.

Vendedor informal C12

P: ¢(Como ha estado la venta de los discos compactos quemados?
R: La competencia esté fuerte y la venta mas o menos.

P: ¢ Desde qué hora estas aqui?
R: Mira, un promedio de 14 horas todos los dias.



P:

: ¢ Qué tipo de musica vendes?
: Variada.

: ¢, Qué tipo de gente te viene a comprar CD’s?
: De todo.

: ¢Como haces para saber que es lo que se vende, qué es lo que se esta escuchando?
: Por lo que la gente lleva mas.

: ¢ Sabes algo de los nuevos CD’s que no pueden quemarse?
: No.

: ¢, Cuantos CD’s vendes a diario?
: En un dia normal 25 6 30 CD'’s.

¢Qué cosas positivas le ves a los CD’s que vendes en comparacion con los que venden las tiendas

formales?

R:

El precio porque estos CD’s son mas econémicos y la gente viene a buscar mucho las mezclas que se hacen en un

solo disco.

P:

R:

: ¢Conoces la Ley de Derecho de Autor?
: No.

: ¢ Tu quemas tus propios CD’s o te los distribuyen?
: Yo se los compro a un distribuidor.
: ¢En cuanto los vendes?

: En 1.500 bolivares.

¢Y crees que van a aumentar?

Si, porque a la gente que los quema le esta saliendo mas cara la tinta y todo eso, entonces lo mas seguro es que

aumenten.

P

R:

: ¢Si los vendes a mil quinientos cuanto les ganas a cada CD?

La mitad, los compro en 750 y les gano lo mismo.

: ¢ Ta crees que tus ventas estan impactando a las tiendas?
: No porque ellos tienen sus clientes.
: ¢ Qué esperas que pase con ustedes dentro de un tiempo?

: Que aumente la venta.



P:

R:

¢ Tu crees que el Gobierno les ayude en algo, que les monten un mercado?

No, yo prefiero quedarme aqui porque aqui es donde esta la venta.

Vendedor informal D16

P:
R:

¢, Como ha estado la venta de los discos compactos quemados?
Mas o menos, no ha aumentado ni disminuido mucho, pero la competencia ha aumentado muchisimo, cada dia hay

mas gente vendiendo discos.

: ¢ Desde qué hora estas aqui?
: Mira yo estoy aqui desde las doce hasta las seis de la tarde.

: ¢, Cuantos CD’s vendes a diario?
: Normalmente 40 6 45 discos, de doce a seis de la tarde, y los dias buenos se venden 80 6 100 CD’s.

: ¢, Qué tipo de musica vendes?

: Rock y musica clasica.

: ¢, Qué tipo de gente te viene a comprar CD’s?
: Para aca viene gente de todas las edades.

: ¢Como haces para saber que es lo que se vende, qué es lo que se esta escuchando?
: Uno escucha lo que ponen en la radio y vendes lo que te pide la gente.

P: ¢Sabes algo de los nuevos CD’s que no pueden quemarse?

R: No, no sé nada.

P: {Qué cosas positivas le ves a los CD’s que vendes en comparacion con los que venden las tiendas
formales?

R: Imaginate, los CD’s originales cuestan muchisimo y uno los vende en mil bolivares, otra cosa es que vendemos en

un solo disco canciones de varios cantantes y no como los venden las tiendas.

: ¢Conoces la Ley de Derecho de Autor?
: Si.

1 ¢ Y t crees que se cumple aqui en el pais?
: Eso no se cumple.

: ¢ Tu quemas tus propios CD’s o te los distribuyen?
: Yo los compro.

: ¢, Cuanto le ganas a los CD’s?



R: Yo los vendo en mil y a mi me los venden para ganarle 300 bolivares, o sea que si yo 50 CD’s me gano 15 mil
bolivares.

P: ¢ Tu crees que tus ventas estan impactando a las tiendas?
R: Mira a ellos les han bajado mucho las ventas.
P: ¢ Qué esperas que pase con ustedes dentro de un tiempo?

R: Mira, yo lo que creo es que van a aumentar los vendedores porque la gente prefiere comprar un disco a mil que uno
en 15, como los vende la gente de Recorland.

P: ¢ Ta crees que el Gobierno les ayude en algo, que les monten un mercado?

R: Mira, seria bueno porque uno aqui es donde consigue trabajo porque el desempleo esta muy fuerte.

Vendedor informal E1

P: ¢(Como ha estado la venta de los discos compactos quemados?

R: Se vende mas o menos, depende de cuanto tiempo te pongas. Hay muchos competidores porque hay muchas
personas con quemadores que hacen ellos mismos los CD’s y los venden més barato. Las ventas han estado més o
menos, yo creo que de 100 personas compran 20.

P: ¢ Desde qué hora estas aqui?
R: Desde las diez de la mafana hasta las ocho de la noche.

P: ¢ Cuantos CD’s vendes en ese tiempo?
R: En un dia normal se venden 30 6 50 discos y las quincenas se venden minimo 50 6 100 discos.

P: ¢ Qué tipo de musica vendes?
R: Lo que esta de moda.

P: ¢Qué tipo de gente te viene a comprar CD’s?
R: Todo tipo.

P: {Como haces para saber que es lo que se vende, qué es lo que se esta escuchando?
R: Uno ve en la television que estan pasando y escuchas la radio o lo que la gente pide.

P: ¢{Sabes algo de los nuevos CD’s que no pueden quemarse?
R: No.

P: ¢Qué cosas positivas le ves a los CD’s que vendes en comparacion con los que venden las tiendas
formales?

R: El precio porque nosotros vendemos mas barato.

P: ¢Conoces la Ley de Derecho de Autor?
R: Si.



P: ¢ T4 quemas tus propios CD’s o te los distribuyen?

R: Yo quemo mis propios CD’s.

P: ¢ En cuanto los vendes?

R: En 1.500 y cuando hay promocién uno los vende en 1.000 bolivares.
P: ¢ Cuanto le ganas a cada CD?

R: Uno le gana entre quinientos y >, depende de como esté el dolar.
P: ¢ Ta crees que tus ventas estan impactando a las tiendas?

R: No, ellos tienen su gente y siguen vendiendo sus CD'’s.

P: ¢ Qué esperas que pase con ustedes dentro de un tiempo?

R: Mira, aqui van a bajar las ventas y nosotros buscaremos mecanismos u otras alternativas de trabajo.

Vendedor informal D8

P: ¢(Como ha estado la venta de los discos compactos quemados?
R: Ha estado bastante dura la competencia, pero la gente compra.

P: ¢ Desde qué hora estas aqui?
R: A veces vengo a veces no, hay dias que llego a las doce.

P: ¢ O sea que tu no estas fijo aqui?
R: No, el puesto si es fijo, pero a veces no vengo.

P: ¢ Qué tipo de musica vendes?
R: Changa, salsa, merengue, musica en inglés, de todo.

P: ¢Qué tipo de gente te viene a comprar CD’s?
R: Mayores, j6venes, de todo.

P: {Como haces para saber que es lo que se vende, qué es lo que se esta escuchando?
R: Uno escucha la radio y ve que es lo que se esta escuchando.

P: ¢{Sabes algo de los nuevos CD’s que no pueden quemarse?
R: No.



P: ¢ Cuantos CD’s vendes a diario?
R: Uno vende de 30 50 CD’s cuando las ventas estan mas o menos bien.

P: ¢Qué cosas positivas le ves a los CD’s que vendes en comparacion con los que venden las tiendas
formales?

R: El precio porque un CD original te sale en 15.000 6 20.000 bolivares y uno vende estos en 1000l, aunque hay
diferencias, pero la gente los compra y los clientes piden los CD’s mezclados.

P: ¢(Conoces la Ley de Derecho de Autor?
R: No.

P: ¢ T4 quemas tus propios CD’s o te los distribuyen?

R: Aqui hay gente que vende CD’s al mayor y uno se los compra; yo, por ejemplo, se los compro a un distribuidor.

P: ¢ En cuanto los vendes?

R: En 1.000 bolivares y les gano mas o menos 400 bolivares porque, al mayor, me salen en 600.

P: ¢ Ta crees que tus ventas estan impactando a las tiendas?

R: No creo que tengan las ventas normales, porque si ellos los venden en 15 mil bolivares y nosotros en mil, la gente
compra lo mas barato.

P: ¢ Qué esperas que pase con ustedes dentro de un tiempo?
R: No sé, pero la competencia a lo mejor aumente porque, por ejemplo, en el Cementerio los venden en 800 y alla si
hay bastante competencia.

Vendedor Informal D18

P: ¢ Como ha estado la venta de los discos compactos quemados?
R: Mira competencia hay en todos lados; hoy, por ejemplo, estd mal, ya uno sélo puede vender los sabados y
domingos.

P: ¢ Desde qué hora estas aqui?
R: Eso es por rato, los momentos cuando la policia nos deja, pero uno trata de estar desde las nueve de la mafana
hasta la tarde.

P: ¢Qué tipo de musica vendes?
R: De todo, disco que veo por alli, lo compro y lo vendo.

P: ¢Qué tipo de gente te viene a comprar CD’s?
R: De todo tipo.

P: {Como haces para saber que es lo que se vende, qué es lo que se esta escuchando?
R: Por lo que la gente pide.



P: ¢Sabes algo de los nuevos CD’s que no pueden quemarse?
R: No.

P: ¢ Cuantos CD’s vendes a diario?
R: Uno vende 60 6 50 discos y los dias buenos vendo 80.

P: ¢Qué cosas positivas le ves a los CD’s que vendes en comparacion con los que venden las tiendas
formales?
R: Que uno los vende mas baratos y ellos mas caros y también es que nosotros tenemos discos que ellos no tienen.

P: ¢Conoces la Ley de Derecho de Autor?
R: No sé, pero dicen que si a uno lo agarran con esto va preso.

P: ¢ Tu quemas tus propios CD’s o te los distribuyen?

R: Yo los compro, yo no tengo quemador.

P: ¢ En cuanto los vendes?

R: En mil bolivares.

P: ¢Si los vendes a mil cuanto le gana a cada CD?

R: Yo los compro en 600 y les gano 400.

P: ¢ Tu crees que tus ventas estan impactando a las tiendas?

R: No porque ellos tienen sus clientes, hay gente que prefiere comprar discos originales porque dicen que los
quemados duran menos.

P: ¢ Qué esperas que pase con ustedes dentro de un tiempo?

R: Mira yo creo que la gente va a seguir comprando sus discos quemados.

Vendedor informal A22

P: ¢(Como ha estado la venta de los discos compactos quemados?
R: Mas o menos, pero uno vende si tienes las caratulas buenas y tienes que tener mucho surtido.

P: ¢ Desde qué hora estas aqui?
R: Desde la seis de la mafnana hasta la noche, yo me vengo temprano para tratar de vender mas porque a las nueve es
que se ponen la mayoria de los puestos y ya las ventas empiezan a bajar.

P: ¢ Qué tipo de musica vendes?
R: De todo un poco.

P: ¢Qué tipo de gente te viene a comprar CD’s?
R: De todas las edades.



P:
R:

di

P

: ¢Como haces para saber que es lo que se vende, qué es lo que se esta escuchando?
: Lo que escucho y lo que me piden.

: ¢ Sabes algo de los nuevos CD’s que no pueden quemarse?
: No.

¢ Cuantos CD’s vendes a diario?
En un dia bueno 300 hasta 500 CD’s por dia, cuando son dias de pago, pero normalmente uno vende 100 hasta 200

scos. Lo que pasa es que por aqui pasa mas gente de la que pasa mas arriba en Sabana Grande.

: ¢Qué cosas positivas le ves a los CD’s que vendes en comparacion con los que venden las tiendas formales

como Euro Compact que la tienes aqui mismo?

R
di

R

: Que es un CD en mil bolivares, o sea con doce mil bolivares que cuesta un disco en Eurocompact se compran doce
scos aqui y también porque tenemos CD’s mezclados.

: ¢Conoces la Ley de Derecho de Autor?
: Si.

: ¢ Y crees que se cumple aqui en el pais?
: No, para nada.

: ¢ Tu quemas tus propios CD’s o te los distribuyen?

: Yo los compro por ahora, pero estoy reuniendo para comprarme una quemadora.
: ¢En cuanto los vendes?

: En mil bolivares.

: ¢ Si los vendes a mil cuanto les ganas a cada CD?

: Mira yo le gano 200 bolivares a cada CD, porque a mi me salen en 800 6 700.

: ¢ Tu crees que tus ventas estan impactando a las tiendas?

: Si le estamos afectando, pero ellos tienen sus propios clientes, lo que pasa es que con la crisis que estamos

viviendo, yo no compraria un disco en 15mil bolivares.

P

R
C

: ¢ Qué esperas que pase con ustedes dentro de un tiempo?

: De una u otra manera, todos los dias va a aumentar la competencia y cuando el délar sube las ganancias de los
D’s bajan. Si llega un dia que el proveedor me dice que me lo vende a mil yo voy a tener que venderlo a dos mil para

poder ganarle algo y poder comer.



Vendedor informal E3

P:
R:

P:
R:

¢, Como ha estado la venta de los discos compactos quemados?
Bien, aunque con esta situacién ahorita la gente estd comprando un poco menos, pero igual se vende.

¢ Desde qué hora estas aqui?
Yo estoy desde las nueve hasta las ocho de la noche, a veces nos ponemos mas tarde porque los policias no nos

dejan.

P:

: ¢ Qué tipo de musica vendes?
: De todo pero sobre todo merengue, salsa y pop.

: ¢ Qué tipo de gente te viene a comprar CD’s?
: De todo tipo, mayores, jévenes, de todo.

: ¢, Como haces para saber que es lo que se vende, qué es lo que se esta escuchando?

: Uno ve en la television o se pone a escuchar lo que ponen en la radio.

: ¢ Sabes algo de los nuevos CD’s que no pueden quemarse?
: No.

: ¢, Cuantos CD’s vendes a diario?

: Hay dias que uno vende 50 CD’s y hay dias buenos donde se venden 100 6 150 CD'’s.

¢Qué cosas positivas le ves a los CD’s que vendes en comparacion con los que venden las tiendas

formales?

R:

El precio, la gente busca las cosas mas baratas y ademas los mezcladitos se venden bastante.

: ¢Conoces la Ley de Derecho de Autor?
: No.

: ¢ T4 quemas tus propios CD’s o te los distribuyen?
: Yo los compro.

: ¢En cuanto los vendes?

: En mil bolivares.

: ¢ Si los vendes a mil cuanto les ganas a cada CD?

: 200 bolivares a cada CD.



P: ¢ Ta crees que tus ventas estan impactando a las tiendas?

R: Si le estamos afectando, pero esta es lo que ahorita se vende mas y yo tengo que buscar como ganar plata para

comer.

P: ¢ Qué esperas que pase con ustedes dentro de un tiempo?
R: Mira yo no creo que la gente deje de comprar CD’s porque es lo que mas buscan, pero lo mas seguro es que la
competencia aumente y las ventas bajen.

P: ¢ Crees que el Gobierno los ayude en algo?
R: No, mira el alcalde nos prometié que nos iba a ubicar en un mercado y no hizo nada, ya nosotros no le creemos
nada, lo que hacemos es seguir trabajando.
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Anexo F: Resultados observacion vendedores informales

sLe hace promocidn a la venta de sus CD's?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 2 12,5 12,6 12,5
No 14 87,5 87,5 100.0
Total 16 100,0 100,0
100
80
60
404
20
Si No
¢Le hace promocién a fa venta de sus CD's?
¢Le ofrece ayuda al cliente cuando llega?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 7 43,8 43,8 43.8
No 9 56,3 56,3 100.C
Total 16 100,0 100,0

60

50

40

30

20

Percent

S

No

¢ Le ofrece ayuda al chente cuando llega?




¢ Se muestra atento a la eleccion hecha por el cliente?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Si 14 87,5 87,5 87.5
No 2 12,5 12,5 100,0
Total 16 100,0 100,0
100
80
60
40
20
Si Ne
¢ Se muestra atento a la eleccion hecha por el cliet
iLe hace alguna recomendacién al cliente?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 12 75,0 75,0 75.0
No 4 250 25,0 100.0
Total 16 100,0 100,0
80
60
40
20
S No
¢Le hace aiguna 1 dacién al clierte?




¢Ofrece descuentos por la compra de dos o mas CD's?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 1 6,3 6,3 6,3
No 15 93,8 93,8 100,0
Total 16 100,0 100,0
100
804
60
40
20
Si Ne
¢ Ofrece descuentos por la compra de dos o mas (
¢Ofrece alguna garantia por la compra del CD?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 4 25,0 25,0 250
No 12 75,0 75,0 1000
Total 16 100,0 100,0

80

60

40

20

Percent

S

No

¢ Ofrece alguna garantia por fa compra def CD7




En caso de no tener el CD que el cliente busca ¢le pide a otro buhonero del
ramo una copia?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 3 18,8 18,8 18.8
No 8 50,0 50,0 68,8
No aplica 5 31,3 31,3 1000
Total 16 100,0 100,0
60
50 A
40
30
20
L. 10
@ o
Si No No aphca
En caso de no tener € CD que el cliente busca ¢ le
En caso de no tener el CD que el cliente busca ¢ le dice al cliente que vuelva
otro dia para vendérseio?
Cumiative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 2 12,5 125 12,5
No 9 56,3 563 68,8
No aplica 5 31,3 313 100,0
Total 16 100,0 100.0
60
50
40
30
20
. 10
S Mo No aplica

En caso de no tener el CD que el cliente busca ¢le




En caso de no tener el CD que el cliente busca ;envia al cliente con otro
buhonero del ramo?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid No 11 68,8 68,8 68,8
No aplica 5 31,3 31,3 100,0
Total 16 100,0 100,0
& ° No No apkca
En caso de no tener el CD que ¢} cliente busca sen
¢Se ofrece a probar el CD aunque el cliente no lo pida?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 4 250 25,0 25,0
No 12 75,0 75,0 100,0
Total 16 100,0 100,0

40

Percent

s

No

£ Se ofrece a probar el CD aunque ef chente no lo p




:Solo prueba el CD si el cliente se lo pide?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 12 75,0 75,0 75,0
No 4 25,0 250 100,0
Total 16 100,0 100,0
80
60
& ’ Si No
¢,Solo prueba el CD si el cliente se lo pide?
;Atiende bien a los clientes?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 11 68,8 68,8 68,8
No 5 31,3 31,3 100,0
Total 16 100,0 100,0

80

60

40

Percent

Atiende bien a los clientes?

S




¢ Se muestra nervioso ante la presencia de la policia?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 2 12,5 12,5 12,5
No aplica 14 87,5 87.5 100,0
Total 16 100,0 100,0

100

80

60

40

20

Percent

L]

Si No aplica

¢.Se muestra nervioso ante Ja presencia ge la polic

¢Esta atento a los clientes que estidn con otros buhoneros del ramo?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 8 50,0 50,0 50,0
No 8 50,0 50,0 100.0
Total 16 100,0 100,0

50

40

30

20

Percent

Si

No

¢ Esta atento a los clientes que estAn con otros buhe




¢Le dice directamente el precio del CD al cliente?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 2 12,5 12,5 12.5
No 14 87,5 87,5 100.0
Total 16 100,0 100,0

100

80

60

40

20

Percent

[ ]

Si

No

¢Le dice directamente el precio del CC al cliente?

¢Establece un intercambio mas alla del comercial con sus clientes?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 8 50,0 50,0 50.C
No 8 50,0 50,0 100.0
Total 16 100,0 100,0

60

50

40

Percent

s

No

¢Establece un intercambio més alla def comercial ¢




¢Mantiene organizada su mercancia?

Cumulative
- Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 16 100,0 100,0 100.0
120
100
80
60
¢Mantiene organizada su mercancia?
¢Posee un reproductor para probar sus CD's?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 13 81,3 81,3 81,3
No 3 18.8 18,8 100,C
Total 16 100,0 100,0

100

80

60

20

Percent

S

No

¢ Posee un reproductor para probar sus C[rs?




¢Tiene uno o0 mas ayudantes en el puesto?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 11 68,8 68,8 68.8
No 5 31,3 31,3 100.0
Total 16 100,0 100,0
]
60
40
20
Si No
¢ Tiene uno 0 més ayudantes en e puesto?
. Se muestra atento a las exigencias de los clientes?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 16 100,0 100,0 100.0

120

100

80

60

40

Percent

S

¢ Se muestra atento 2 las exigencias de los cliente




Prueba Binomial

Observacion Vendedores informales

Observed Exact Sig.
Category N Prop. Test Prop. | (2-tailed)
¢, Le hace promocion ala Group 1| No 14 ,88 50 .004
venta de sus CD's? Group 2| si 2 13
Total 16 1,00
¢Se muestra atentoala Group 1] Sj 14 88 50 004
elgccic')n hecha por el Group 2 | No 2 13
cliente?
Total 16 1,00
¢ Ofrece descuentos por Group 1} No 15 .94 50 .001
la compra de dos 0 mas Group 2 | Si 1 06
CD's? Total
16 1,00
¢ Le dice directamente el Group 1| No 14 ,88 S50 204
precio del CD al cliente? Group 21 si 2 13
Total 16 1,00
¢Mantiene organizada s. Group 1| Si 16 1,00 .50 200
mercancia? Total 16 1,00
¢ Se muestra atento a las Group 1 Si 16 1,00 .50 200
exigencias de los Total 16 1,00




Cruces de variables

¢ Le hace promocién a la venta de sus CD's? * 4 Ofrece descuentos por la compra de

dos o mas CD's?

Count

Cruce

¢ Ofrece descuentos
por la compra de dos o

mas CD's?
Si No Total
iLe hace promociona  Si 1 1 2
la venta de sus CD's? No 14 14
Total 1 15 16

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,125

Coeficiente de Contingencia: 0.564

¢Le hace promocion a la venta de sus CD's? * ;Se ofrece a probar el CD aunque el

cliente no lo pida?

Cruce

Count

¢ Se ofrece a probar el

CD aunque el cliente

no o pida?
Si No Total

tLe hace promociéna  Si 2 2
la venta de sus CD's? Ngo 2 12 14
Total 4 12 16

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,050

Coeficiente de Contingencia: 0.548




¢, Le hace promocion a la venta de sus CD's? * ; Solo prueba el CD si el cliente se lo

pide?

Count

Cruce

¢,Solo prueba el CD si
el cliente se lo pide?

Si No Total
¢Le hace promocidbna  Si 2
la venta de sus CD's?  No 12 14

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

:

Significancia: 0,050

Coeficiente de Contingencia: 0.548

¢Le hace promocion a la venta de sus CD's? * ¢ Le dice directamente el precio del CD
al cliente?

Count

Cruce

¢Le dice directamente
el precio del CD al

cliente?
Si No Total
il.e hace promociéna  Si 1 1 2
la venta de sus CD's?  No 1 13 14
Total 2 14 16

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,242

\ Coeficiente de Contingencia: 0.394




¢ Le hace promocién a la venta de sus CD's? * ; Posee un reproductor para probar sus

CD's?

Count

Cruce

¢ Posee un reproductor

para probar sus CD's?

Si No Total
¢Le hace promociona  Si 1 1 2
la venta de sus CD's?  No 12 2 14
Total 13 3 16

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,350

Coeficiente de Contingencia: 0,290

¢Le ofrece ayuda al cliente cuando llega? * ; Se muestra atento a la eleccién hecha por

el cliente?

Count

Cruce

¢Se muestra atento a
la eleccidén hecha por

el cliente?
Si No Total
¢ Le ofrece ayuda al Si 7 7
cliente cuando llega? No 7 2 9
Total 14 2 16

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,300

Coeficiente de Contingencia: C 316




¢ Le ofrece ayuda al cliente cuando llega? * ¢ Le hace alguna recomendacion al cliente?

Cruce

Count

¢Le hace alguna

recomendacién al

cliente?
Si No Total
¢ Le ofrece ayuda al Si 7 7
cliente cuando liega? No 5 4 9
Total 12 4 16
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,069 Coeficiente de Contingencia: 0.454

¢Le ofrece ayuda al cliente cuando llega? * ; Atiende bien a los clientes?

Cruce
Count
¢ Atiende bien a los
clientes?
Si No Total

¢ Le ofrece ayuda al Si 7 7
cliente cuando llega?  No 4 5 9
Total 11 5 16

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,029 Coeficiente de Contingencia: 0.511




.Se muestra atento a la eleccidon hecha por el cliente? *

recomendacion al cliente?

¢cLe hace alguna

Cruce

Count

¢Le hace alguna

recomendacién al

cliente?
Si No Total

¢Se muestra atento  Si 12 2 14
a fa elecciéon hecha
por el cliente? No 2
Total 12 4 16

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,050

Coeficiente de Contingencia: 0,548

¢Le hace alguna recomendacion al cliente? * ;Atiende bien a
los clientes? Crosstabulation

Count
¢Atiende bien a los
clientes?
Si No Total

¢ Le hace alguna Si 10 2 12
recomendacion

al cliente? No 1 4
Total 11 16

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,063

Coeficiente de Contingencia: 0.479




¢Ofrece descuentos por la compra de dos o mas CD's? * ;Le dice
directamente el precio del CD al cliente? Crosstabulation

Count
¢ Le dice directamente
el precio del CD al
cliente?
Si No Total

¢,Ofrece descuentos Si 1 1
por la compra de

dos 0 mas CD's? No 2 13 15
Total 2 14 16

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,875

Coeficiente de Contingencia: 0,097

¢, Ofrece alguna garantia por la compra del CD? * ¢ Se ofrece a probar el CD aunque el

cliente no lo pida?

Cruce

Count

¢, Se ofrece a probar el

CD aunque el cliente

no lo pida?
Si No Total

¢ Ofrece alguna garantia  Si 3 1 4
por la compra del CD? No 1 1 12
Total 4 12 16

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,027

Coeficiente de Contingencia: 0,555




¢ Ofrece alguna garantia por la compra del CD? * ;S6lo prueba el CD si el cliente se lo

pide?

Count

Cruce

¢.Solo prueba el CD si
el cliente se lo pide?

Si No Total
¢ Ofrece alguna garantia  Si 1 3 4
por la compra del CD? No 11 1 12
Total 12 4 16

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,027

Coeficiente de Contingencia: 0.555

¢ Ofrece alguna garantia por la compra del CD? * ;Le dice directamente el precio del

CD al cliente?

Count

Cruce

¢Le dice directamente
el precio del CD al

cliente?
Si No Total
¢ Ofrece alguna garantia  Si 2 2 4
por la compra del CD? No 12 12
Total 2 14 16

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,050

J Coeficiente de Contingencia: 0.548




En caso de no tener el CD que el cliente busca ¢ le pide a otro buhonero del ramo una
copia? * En caso de no tener el CD que el cliente busca ¢ le dice al cliente que vuelva
otro dia para venderselo?

Cruce
Count
En caso de no tener el CD que el
cliente busca ¢ le dice al cliente que
vuelva otro dia para vendérselo?
Si No No aplica Total
En caso de no tener el Si 3
CD que el cliente busca 5 6
¢le pide a otro buhonero 8
del ramo una copia? No aplica 5
Total 2 9 16

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,002 Coeficiente de Contingencia: 0,721

En caso de no tener el CD que el cliente busca ¢ le pide a otro buhonero del ramo una
copia? * En caso de no tener el CD que el cliente busca ¢envia al cliente con otro
buhonero del ramo?

Cruce
Count
En caso de no tener el
CD que el cliente
busca ¢ envia al cliente
con otro buhonero del
ramo?
No No aplica Total
En caso de no tener el Si
CD que el cliente busca
ile pide a otro buhonero ‘
del ramo una copia? No aplica 5
Total 11 16

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000 Coeficiente de Contingencia: 0,707

1
!




En caso de no tener el CD que el cliente busca ¢ le dice al cliente que vuelva otro dia
para vendérselo? * En caso de no tener el CD que el cliente busca 4 envia al cliente
con otro buhonero del ramo?

Cruce

Count

En caso de no tener el
CD que el cliente
busca jenvia al cliente
con otro buhonero del
ramo?

No No aplica 7otal

En casode notenerel Si
CD que €l cliente

busca ¢ le dice al No 9 9
cliente que vuelva otro

dia para vendérselo? No aplica S 5
Total 11 5 16

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,000 Coeficiente de Contingencia: G.707

¢, Se ofrece a probar el CD aunque el cliente no lo pida? * ;Sélo prueba el CD si el
cliente se lo pide?

Cruce

Count

¢,S0lo prueba el CD si

el cliente se lo pide?

Si No Total

¢, Se ofrece aprobar  Si 4 4
el CD aunque el N
cliente no lo pida? ° 12 12
Total 12 4 16
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,001 Coeficiente de Contingencia: 0,707




¢, Se ofrece a probar el CD aunque el cliente no lo pida? * ; Atiende bien a los clientes?

Cruce

Count

¢ Atiende bien a los

clientes?
Si No Total

i, Se ofrece a probar  Si 4 4
el CD aunqgue el
cliente no lo pida? No 7 5 12
Total 11 | 5 16
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

|

Significancia: 0,181 Coeficiente de Contingencia: 0.363

¢ Se ofrece a probar el CD aunqgue el cliente no lo pida? * ¢ Le dice directamente el
precio del CD al cliente?

Cruce
Count
¢Le dice directamente
el precio del CD al
cliente?
Si No Total

¢ Se ofrece a probar  Si 2 2 4
el CD aunque el

cliente no lo pida? ~ N° 12 12
Total 2 14 16

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,050 Coeficiente de Contingencia: 0,548




¢, Soélo prueba el CD si el cliente se lo pide? * ;/ Atiende bien a los clientes?

Cruce
Count
¢ Atiende bien a los
clientes?
Si No Total

:,Solo pruebael CDsi Si 7 5 12

el cliente se lo pide? No 4 4

Total 11 5 16
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,181 Coeficiente de Contingencia: 0.363

¢, Sélo prueba el CD si el cliente se lo pide? * ; Le dice directamente el precio del CD al
cliente?

Cruce
Count
¢ Le dice directamente
el precio de! CD al
cliente?
Si No Total

,Solo pruebael CDsi Si 12 12
el cliente se lo pide? No 2 2 4
Total 2 14 16
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,050 Coeficiente de Contingencia: 0,548




¢Establece un intercambio més alla del comercial con sus
clientes? * ; Atiende bien a los clientes? Crosstabulation

Count
¢ Atiende bien a los
clientes?
Si No Total
¢ Establece un Si
. . X 7 1 8
intercambio mas
alla del comercial No 4 4
con sus clientes? 8
Total 11 5 16
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,141 Coeficiente de Contingencia: 0,375




Anexo G:

Resultados observacion consumidores discotiendas

¢Se dirige directamente al lugar de venta de CD's?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 13 65,0 650 65.0
No 7 350 35,0 100.0
Total 20 100,0 100,0

Percent

N

< Se dirige directamerie al lugar de verta de CD's?

¢Se par¢ frente al lugar de venta porque le llamd 1a atencién algtin CD?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 7 35,0 35.0 35,0
No 13 65,0 65,0 100,0
Total 20 1000 100.0

70

60

50

40

30

20

10

Percent

Si

No

¢ Se paro frente al lugar de venta porgue e llamé iz




¢Pregunto directamente por un CD especifico?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 9 450 45,0 450
No 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
80
50
30
20
. 10
* ¢ St No
¢ Pregunté directamente por un CD especifico?
¢Revisé toda la mercancia antes de escoger un CD?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 14 70,0 70,0 70.C
No 6 30,0 30,0 100.0
Total 20 100,0 100,0

80

80

40

Percent

SI

No

¢ Revisb toda la mercancia antes de escoger un CC




iLe tomé mas de cinco minutos escoger algun CD?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 13 65,0 65,0 65.0
No 7 35,0 35,0 100.0
Total 20 100,0 100,0
60
30
&e sl No
¢Le tomé mas de cinco minutos escoger algin CD”
¢Revisé la caratula del CD?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent t Percent
Valid Si 15 75,0 75,0 75.0
No 5 25,0 25,0 | 100.C
Total 20 100,0 100,0 |

80

60

40

Percent

Si

¢ Revis) Ia carétula del CD?




SPregunto el precio del CD?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 8 40,0 40,0 40.0
No 12 60,0 60,0 100.0
Total 20 100,0 100,0

60

50

40

30

20

Percent

¢ Pregunt6 el precio del CD?

Sl

No

¢Pidio descuento por la compra de dos o mas CD's?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 20 100,0 100,0 100 O

120

80

60

40

Percent

No

¢ Pidid descuento por la compra de dos ¢ mas CD




¢ Se establecié algtun intercambio mas alld del comercial con el

vendedor?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 3 15,0 15,0 15.0
No 17 85,0 85,0 100.0
Total 20 100,0 100,0
100
80
60
40 ]
20 t
g ° i No
¢ Se estableci6 algun intercambio mas aila del con
¢Se da algun contacto fisico con el vendedor?
)  Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 2 10,0 10,0 10,0
No 18 80,0 90,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
100
80
60

40

20

Percent

I |

Sl

No

¢Se da algtin contacto fisico con el venagedor?




¢Pidié alguna recomendacion al vendedor?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 12 60,0 60,0 60,0
No 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
70
60 7
50
40
30
20
St No
¢ Pidi6 aiguna recomendacién al vendedor?
¢Fue bien atendido por el vendedor?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 14 70,0 70,0 70,0
No 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

80

60

40

20

Percent

Si

No

¢Fue bien atendido por el vendedor?




¢Probé el CD a través de los equipos instalados en la discotienda?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 8 40,0 400 40,0
No 12 60,0 60,0 100.0
Total 20 100,0 100,0
60
&0 Si No
¢ Probb ei CD a través de los equipos instalados er
¢Compré uno omas CD's?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 9 450 45,0 450
No 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

60

50

40

30

20

Percent

8

¢ Compro uno 0 mas CO's?




¢ Pidio garantia por la compra?

Cumulative
Freguency Percent | Valid Percent Percent
Valid No 20 100,0 100,0 1000
120
80
40
= 204
No
¢ Pidi6 garantia por la compra?
¢Se mostro atento ante alguna promocion?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 17 85,0 85,0 85,0
No 3 15,0 15,0 100.0
Total 20 100,0 100,0

100

80

60

40

20

Percent

Si

No

¢ Se mostré atento ante alguna promocion?




¢Se mostro atento a la seleccion de un CD hecha por otro cliente?

Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 9 45,0 450 450
No 11 55,0 55,0 100.0
Total 20 100,0 100,0

60

50

40

30

20

Percent

8i

No

¢ Se mostr6 atento a la seleccion de un CD hecha g

¢ Establecio algun tipo de comunicacion con otro cliente?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 5 250 25,0 25,0
No 15 75,0 75,0 100.C
Total 20 100,0 100,0

80

40

Percent

Si

No

¢ Estableci6 algin tipo de comunicacidn con otro cli




Si venia acompanado ;Le presto atencién a las recomendaciones del

acompafante?
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
valid  SI 8 40,0 40,0 40,0
No 3 15,0 15,0 55,0
No aplica 9 45,0 45,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
50
40 a—
30
20
10
8f No No apfica

St venia acompaflado ¢ Le presté atencion a las rec

En el momento de compra ;Dudé entre dos o mas CD's?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 9 45,0 45,0 45.0
No 11 55,0 55,0 100.0
Total 20 100,0 100,0

60

50

40

Percent

Si

No

En el momento de compra ¢Dudé entre dos o mas




¢Después de revisar se dirigio a otra discotienda?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 1 5,0 5,0 50
No 19 95,0 95,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
120
100
80
60
40
= 20

Si

No

¢ Después de revisar se dirigi¢ a otra discotienda?




Prueba Binomial

Observacion consumidores discotiendas

Observed Exact Sig.
Category Prop. Test Prop. | (2-tailed)
¢ Reviso la caratula del Group 1| Si 15 75 50 041
cD? Group 2 | No S 25
Total 20 1,00
¢ Pidié descuento porfa  Group 1 | No 20 1,00 50 ¢20
compra de dos o mas Total
CD's? 20 1,00
¢, Se establecio algin Group 1| Si 3 15 .50 c:I3
intercambio mas alla del  Group 2 | No 17 85
comercial con el Total
vendedor?
20 1,00
¢.Se da algun contacto Group 1 | No 18 S0 50 CcCo
fisico con el vendedor?  Group 2 | s1 2 10
Total 20 1,00
¢ Pidié garantia por la Group 1 | No 20 1,00 50 020
compra? Total 20 1,00
¢(Después de revisarse  Group 1 | No 19 95 50 €20
dirigi6 a otra discotienda? Group 2 | st 1 05
Total 20 1,00
., Se mostré atento ante Group 1 | No 3 15 50 QC3
alguna promocion? Group 2 | Si 17 85
Total 20 1,00




Cruce de variables

¢, Se dirige directamente al lugar de venta de CD's? * ; Se paro frente al lugar de venta
porque le llamé la atencién algun CD?

Cruce

Count

¢ Se paré6 frente al

lugar de venta porque
le llamo la atencion
algan CD?
Si No Total
¢, Se dirige Si 13 13
directamente al lugar
de venta de CD's? No 7 7
Total 7 13 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000 Coeficiente de Contingencia: 0,707

¢ Se dirige directamente al lugar de venta de CD's? * ¢ Pregunto directamente por un
CD especifico?

Cruce
Count
¢ Pregunto E
directamente por un

CD especifico?

Si No Total
¢, Se dirige Si 7 6 13
directamente al lugar
de venta de CD's? No 2 5 7
Total 9 11 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,272 Coeficiente de Contingencia: 0,236




¢ Se dirige directamente al lugar de venta de CD's? * ; Reviso la caratula del CD?

Cruce
Count
¢ Reviso la caratula del
CD?
Si No Total

¢, Se dirige Si 13 13
directamente al lugar

de venta de CD's? 2 S 7
Total 15 5 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,001

Coeficiente de Contingencia: 0.618

¢ Se dirige directamente al lugar de venta de CD's? * ; Pregunto el precio de! CD?

Cruce
Count
¢, Pregunto el precio del
CD?
Si No Total

¢ Se dirige Si 7 6 13
directamente al lugar

de venta de CD's? No 1 6 7
Total 8 12 | 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,106

Coeficiente de Contingencia: 0,359




¢ Se dirige directamente al lugar de venta de CD's? * ¢ Pidié alguna recomendacion al
vendedor?

Cruce

Count

¢ Pidio alguna

recomendacién al
vendedor?

Si No Total
¢ Se dirige Si 11 2 13
directamente al lugar
de venta de CD's? No 1 6 7
Total 12 8 20

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,004 | Coeficiente de Contingencia: 0,565

¢ Se dirige directamente al lugar de venta de CD's? * ;Fue bien atendido por el
vendedor?

Cruce
Count
¢ Fue bien atendido por
el vendedor?
Si No Total
Se dirige Si 12 1 13
directamente al lugar N
de venta de CD's? ° 2 5 7
Total 14 6 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,007 Coeficiente de Contingencia: 0,553




¢ Se paro frente al lugar de venta porque le lamoé la atencion algun CD? * s Revisé la
caratula del CD?

Cruce
Count
¢, Revisé la caratula del
CD?
Si No Total

¢, Se paro frente al lugar Si 2 5 7
de venta porque le llamé
la atencién algiin CD? ° 13 13
Total 15 5 20

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,001 Coeficiente de Contingencia: 0,618

¢Se paré frente al lugar de venta porque le llamé la atenciéon algun CD? * ¢ Pidio
alguna recomendacion al vendedor?

Cruce
Count
¢ Pidi6 alguna
recomendacién al
vendedor?
Si No Total
¢ Se par¢ frente al lugar ~ Si 1 6 7
de venta porque le llamo
la atencién algin CD? No 1 2 13
Total 12 8 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,004 Coeficiente de Contingencia: 0,565




¢ Se paré frente al lugar de venta porque le llamé la atencion algun CD? * ; Fue bien
atendido por el vendedor?

Cruce
Count
¢ Fue bien atendido por
el vendedor?
Si No Total

¢ Se paro frente al lugar Si 2 5 i
de venta porque le llamé
la atencion algin CD? No 12 1 13
Total 14 6 20

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,007 Coeficiente de Contingencia: 0.553

¢, Se paro frente al lugar de venta porque le llamo la atencidon algun CD? * ; Preguntd
directamente por un CD especifico?

Cruce
Count
¢ Preguntd
directamente por un

CD especifico?

Si No Total
;Se paro frente al lugar  Si 2 5 7
de venta porque le lamo
laatencion algan cD?  N© 7 6 13
Total 9 11 20

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,272 Coeficiente de Contingencia: 0.236




¢ Preguntd directamente por un CD especifico? * ¢ Revis6 toda la mercancia antes de

escoger un CD?

Count

Cruce

¢ Revisd toda la
mercancia antes de
escoger un CD?

Si No Total
¢ Pregunté directamente  Si 3 6 9
por un CD especifico? No 11 11
Total 14 6 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,002

Coeficiente de Contingencia: 0,586

¢ Pregunto directamente por un CD especifico? * ¢ Fue bien atendido por el vendedor?

Count

Cruce

¢ Fue bien atendido por
el vendedor?

Si No Total
¢ Pregunto directamente  Si 9 9
por un CD especifico? No 5 6 11
Total 14 6 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,012

Coeficiente de Contingencia: 0,510




¢, Preguntd directamente por un CD especifico? * ; Pregunto el precio del CD?

Cruce
Count
¢, Pregunto el precio del
CD?
Si No Total

., Preguntd directamente  Si 5 4 9
por un CD especifico? No 3 8 11
Total 8 12 20

[ Prueba Chicuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,205

Coeficiente de Contingencia: 0.276

¢ Revisé toda la mercancia antes de escoger un CD? * ; Pregunto el precio de' CD?

Cruce
Count
¢, Pregunt6 el precio del
cD?
Si No Total

¢, Revisoé toda la Si 5 9 14
mercancia antes

de escoger un CD? No 3 3 6
Total 8 12 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,455

Coeficiente de Contingencia: 0.132




¢ Revisé toda la mercancia antes de escoger un CD? * 4 Compré uno o mas CD's?

Cruce
Count
¢ Compré uno o mas
CD's?
Si No Total

¢ Reviso toda la Si 6 8 14
mercancia antes

de escoger un CD? No 3 6
Total 11 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,574

Coeficiente de Contingencia: 0,066

¢ Revisd toda la mercancia antes de escoger un CD? * En el momento de compra

¢, Dudo entre dos o mas CD's?

Cruce

Count

En el momento de

compra ¢,Dudé entre
dos 0 mas CD's?
Si No | Total

¢ Revisé toda la Si 6 8 1 14
mercancia antes
de escoger un CD? No 3 3 6
Total 11 4 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,574

Coeficiente de Contingencia: 0,066




¢ Le tomd mas de cinco minutos escoger algun CD? * ;,Compré uno o mas CD's?

Cruce
Count
¢, Compré uno o mas
CD's?
Si No Total

¢ L.e tomd mas de Si 8 5 13
cinco minutos N

escoger alguncD?  ° 1 6 7
Total 9 11 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,058

Coeficiente de Contingencia: 0,413

¢Le tomé mas de cinco minutos escoger alguin CD? * En el momento de compra

¢,Dudob entre dos o mas CD's?

Count

Cruce

En el momento de
compra ¢Dudd entre
dos o mas CD's?

Si No Total
sLe tomé mas de Si 8 5 13
cinco minutos
escoger algan cD?  N° 6 7
Total 9 11 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,058

Coeficiente de Contingencia: 0,413




¢ Reviso la caratula del CD? * 4 Pregunt6 el precio del CD?

Cruce
Count
¢, Pregunté el precio del
cD?
Si No Total
,Reviso la caratula  Si 8 7 15
del CD? No 5 5
| Total , - 81 12 20 |
Prueba Chi cuadrado | Mediciones Simétricas
Significancia: 0,051 l Coeficiente de Contingencia: 0,426

¢, Reviso la caratula del CD? * ¢ Pidié alguna recomendacion al vendedor?

Cruce
Count
¢ Pidié alguna
recomendacién al
vendedor?
Si No ' Total
¢ Revisd la caratula  Si 11 4 15
del CD? No 1 4 5
Total 12 8 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,058 Coeficiente de Contingencia: 0,426




¢, Revisd la caratula del CD? * ¢ Fue bien atendido por el vendedor?

Count

Cruce

¢ Fue bien atendido por
el vendedor?

Si No Total
¢(Revisdlacaratula Si 13 2 15
del CD? No 1 4 5
Total 14 6 20

Prueba Chi cuadrado

Significancia: 0,014

Coeficiente de Contingencia: 0,533

Mediciones Simétricas

¢ Reviso la caratula del CD? * ¢Probé el CD a través de los equipos instalados en la

discotienda?

Cruce
Count
¢ Probé el CD a través
de los equipos
instalados en la
discotienda?

Si No Total
¢Revisé la caratula  Si 8 7 15
del CD? No 5 5
Total 8 12 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,051

Coeficiente de Contingencia: 0.426




¢, Reviso la caratula del CD? * ; Compro uno o mas CD's?

Cruce
Count
¢ Compré uno o mas
CD's?
Si No Total
¢(Revisd la caratula  Si 9 6 15
Total 9 11 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,030

Coeficiente de Contingencia: 0,463

¢ Revisd la caratula del CD? * En el momento de compra ¢, Dudo entre dos o mas CD's?

Count

Cruce

En el momento de
compra ¢, Dudé entre
dos o mas CD's?

_ Si No Total
¢ Reviso la caratula  Si 9 6 15
del CD? No 5 5
Total 3 11 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,030

Coeficiente de Contingencia: 0,463




¢ Pregunté el precio del CD? * 4 Pidi6 alguna recomendacion al vendedor?

Cruce
Count
¢ Pididé alguna
recomendacion al
vendedor?
Si No Total

¢Pregunto el precio  Si 7 1 8
del CD? No 5 7 12
Total 12 8 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,054

Coeficiente de Contingencia: 0,417

¢ Pregunt6 el precio del CD? * ; Comprd uno o mas CD's?

Cruce
Count
¢, Comprd uno o mas
CD's?
Si No Total

¢Pregunto el precio  Si 4 4 8
del CD? No 5 7 12
Total 9 11 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,535

Coeficiente de Contingencia: 0,082




¢, Se establecio algun intercambio mas alla del comercial con el vendedor? * ;Se da
algun contacto fisico con el vendedor?

Count

Cruce

¢ Se da algun contacto
fisico con el vendedor?

Si No Total
¢ Se establecio algun  Si
{ ) . . 2 1 3
intercambio mas alla
del comercial con el No
vendedor? 17 17
Total 2 18 20

Prueba Chi cuadrado

|

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,016

Coeficiente de Contingencia: 0.622

¢ Se establecio algun intercambio mas alla del comercial con el vendedor? * ; Fue bien

atendido por el vendedor?

Cruce
Count
¢ Fue bien atendido por
el vendedor?
Si No Total
¢ Se establecio algin  Si
h . . . 3 3
intercambio mas alla
del comercial con el No
vendedor? " 6 17
Total 14 6 ) 20

| Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

\ Significancia: 0,319

Coeficiente de Contingencia: 0.265




¢ Se da algun contacto fisico con el vendedor? * ; Fue bien atendido
por el vendedor? Crosstabulation

Count

¢ Fue bien atendido por
el vendedor?

Si NO Total
;Se da algun contacto  Si 2 2
fisico con el vendedor?  No 12 6 18
Total 14 6 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,479

Coeficiente de Contingencia: 0,213

¢ Pidié alguna recomendacion al vendedor? * ; Fue bien atendido por el vendedor?

Cruce
Count

¢, Fue bien atendido por

el vendedor?
Si No Total

¢ Pidié alguna Si 11 1 12
recomendacién
al vendedor? No 3 5 8
Total 14 6 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,018

Coeficiente de Contingencia: 0 501




¢ Pidio alguna recomendacion al vendedor? * ;Probo el CD a través de los equipos

instalados en la discotienda?

Cruce
Count
¢, Probé el CD a través
de los equipos
instalados en la
discotienda?
Si No Total
¢ Pidi6 alguna Si 4 8 12
recomendacién
al vendedor? No 8
Total 12 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,388

Coeficiente de Contingencia: 0,164

¢ Pidid alguna recomendacién al vendedor? * ; Compro uno o mas CD's?

Cruce
Count
¢,Comprdé uno o mas
CD's?
Si No Total

¢ Pidio alguna Si 6 6 12
recomendacion

al vendedor? No 3 5 8
Total 9 11 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,465

Coeficiente de Contingencia: 0,122




¢ Fue bien atendido por el vendedor? * ¢ Compro uno o mas CD's?

Cruce
Count
¢ Compré uno © mas
CD's?
Si No Total

¢ Fue bien atendido  Si 8 6 14
por el vendedor? No 1 5 5
Total 9 11 20

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,119 Coeficiente de Contingencia: 0,349

¢ Fue bien atendido por el vendedor? * ; Se mostro atento ante alguna promocién?

Cruce
Count
¢,Se mostrd atento
ante alguna
promocién?
Si No Total
¢ Fue bien atendido  Si 12 2 14
por el vendedor? No 5 1 i 8
|
Total 17 3 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,681 Coeficiente de Contingenciz: 0,031




¢, Probo el CD a través de los equipos instalados en la discotienda? * 4 Compré uno o

mas CD's?

Count

Cruce

¢, Comprd uno o mas

CD's?
Si No Total
¢,Probo el CD através de  Si 5 3 8
los equipos instalados
en la discotienda? No 4 8 12
Total 11 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

-

Significancia: 0,205

Coeficiente de Contingencia: 0,276

|

¢, Probd el CD a través de los equipos instalados en la discotiendz? * En el momento de

compra ¢,Dudo entre dos o mas CD's?

Count

Cruce

En el momento de
compra ¢, Dudé entre
dos 0 mas CD's?

Si No Total
¢,Prob6 el CD a través e  Si 6 2| 8
los equipos instalados '
en la discotienda? No 9| 12
Total 9 11 | 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,040

Coeficiente de Contingencia: 0,442




¢,Compro uno o mas CD's? * ; Se mostro atento ante alguna promocién?

Cruce
Count
¢ Se mostré atento
ante alguna
promocién?
Si No Total
;Compré uno  Si 7 2 9
omasCD's?  No 10 1 11
Total 17 3 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,421

Coeficiente de Contingencia: 0,180

¢Comprd uno o mas CD's? * En el momento de compra ¢, Dud6 entre dos o mas CD's?

Count

Cruce

En el momento de
compra ¢,Dudé entre

dos o mas CD's?

Si No Total
cComprouno  Si 7 2 9
omas CD's? No 2 9 11
Total 9 11 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,012

Coeficiente de Contingencia: 0,512




Count

Cruce

oSe mostré atento a la seleccion de un CD hecha por otro cliente? * Si venia
acompanado ¢ Le prestd atencion a ias recomendaciones del acompanante?

Sivenia acompafiado ¢ Le presté
atencion a las recomendaciones
del acompafiante?

Si No No aplica Total
¢Se mostro atentoala  Si 7 2 9
seleccion de un CD
hecha por otro cliente? No 1 3 7 11
Total 8 3 g 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,006

Coeficiente de Contingencia: 0,581

¢ Establecié algtin tipo de comunicacion con otro cliente? * Si venia acompaiiado

éle presto atencién a las recomendaciones del acompaiiante? Crosstabulation

Count

Si venia acompafiado ¢ Le presto

atencion a las recomendaciones

del acompafiante?
Si No No aplica Total |

¢ Establecié algin Si g 5
tipo de comunicacion
con otro cliente? No 3 15
Total 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,007

Coeficiente de Contingencia: 0.577




¢, Comprd uno o mas CD's? * ; Después de revisar se dirigio a otra discotienda?

Count

Cruce

¢, Después de revisar
se dirigio a otra
discotienda?

Si No Total
¢Comprouno  Si 9 9
Total 1 19 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,550

Coeficiente de Contingencia: 0,203

¢, Se mostrd atento a la seleccion de un CD hecha por otro cliente? * ; Establecié algun

tipo de comunicacion con otro cliente?

Count

Cruce

¢ Establecié algln tipo
de comunicaciéon con
otro cliente?

Si No Total
¢Se mostré atentoala  Si 4 9
seleccion de un CD
hecha por otro cliente? No 11 11
Total 15 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,008

Coeficiente de Contingencia: 0,538




Anexo H: Resultados observacion consumidores buhoneros

¢ Se dirige directamente al lugar de venta de CD's?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 26 32,5 32,5 32,5
No 54 67,5 67,5 100.0
Total 80 100,0 100,0

70

50

40

30

20

Percent

Si

Mo

¢ Se dirige directamente al lugar de venta ce ZD's

2Se paré frente al lugar de venta porque le llamo la atencion algun CD?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 60 75,0 75,0 75,0
No 20 250 25,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

60

40

20

Percent

Si

No

¢ Se par6 frente al lugar de venta porque le &zmb le




¢Preguntoé directamente por un CD especifico?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 50 62,5 62,5 625
No 30 37,5 37,5 100.0
Total 80 100,0 100,0
70
60
50
40
. |
20
£ 10 t
£ L
sl No
¢ Pregunté directamente par un CD especfico?
¢Reviso toda la mercancia antes de escoger un CD?
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 44 55,0 55,0 55.0
No 36 450 45,0 100.0
Total 80 100,0 100,0

60

50

40

30

20

Percent

S/

No

¢ Revis6 toda la mercancia antes de escoger un CL




¢Le tomo6 mas de cinco minutos escoger algun CD?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 33 413 413 41.3
No 47 58,8 58,8 100.0
Total 80 100,0 100,0
® 0 Sl No
¢Le tomd maés de cinco minutos escoger algin CD*
¢Revisé la caratula del CD?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 60 75,0 75,0 75.0
No 20 250 250 100.0
Total 80 100,0 100,0

80

40

20

Percent

St

¢ Revist la caréatula del CD?




cPreguntd el precio del CD?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 50 62,5 62,5 62.5
No 30 375 37,5 1000
Total 80 100,0 100,0
60
50
40
30
20
‘g 10
Bl No
¢, Pregunt6 el precio del CD?
¢Pidi6é descuento por la compra de dos 0 mas CD's?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 13 16,3 16,3 16.3
No 67 83,8 83,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

60

40

204

Percent

I
E
i

Si

No

¢ Pidié descuento por fa compra de dos o més CD




¢ Se establecio algun

intercambio mas alla del comercial?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 22 27,5 27,5 27.5
No 58 72,5 72,5 1000
Total 80 100,0 100,0
80
20
& Sf No
¢ Se estableci6 algun intercambio més alld cel com
¢Se da algun contacto fisico con el vendedor?
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 20 25,0 25,0 25.0
No 60 75,0 75,0 100.0
Total 80 100,0 100,0

60

404

Percent

St

No

¢ Se da algin contacto fisico con el verndedor?




¢Pidié alguna recomendacién al vendedor?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 52 65,0 65,0 65.0
No 28 35,0 35,0 100.0
Total 80 100,0 100,0
70
60
50
40
30
20
'OC-; 10
St No
¢ Pidié alguna recomendacion al vendedor?
¢Fue bien atendido por el vendedor?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 65 81,3 81,3 81,3
No 15 18,8 18,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

80

60

40

204

Percent

Si

No

¢ Fue bien atendidoe por el vendedor?




¢Pididé que le probaran algun CD?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 46 57,5 57,5 575
No 34 42,5 425 100.0
Total 80 100,0 100,0
60
30
20
= 10
e 0 St No
¢ Pidi6 que le prabaran algiun CD?
cCompré uno o mas CD's?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 48 60,0 60,0 60,0
No 32 40,0 40,0 100.0
Total 80 100,0 100,0
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60

50

40

30

Percent

B1)

(Compr6 una o més CIrs?




¢Pidio6 garantia por la compra?

Cumulative
Frequency Valid Percent Percent
Si 23 28,8
No 57 100,0
Total 80
80
40
20
¢ Pidi6 garantia por la compra?
¢Se mostroé atento ante alguna promocién?
Cumulative
Frequency Valid Percent Percent
Si 10 12,5
No 70 100,0
Total 80

100

80

60

40

20

Percent

¢ Se mostro atento ante alguna promocién?




¢Se mostré atento a la seleccion de un CD hecha por otro cliente?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 31 388 38,8 38.8
No 49 613 61,3 100.0
Total 80 100,0 100,0

70

60

50

40

30

20

Percent

SI

Ne

¢ Se mostro atento a la seleccion de un CO hecha

¢Establecié algun tipo de comunicacion con ofro cliente?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 29 36,3 36,3 | 36,3
No 51 63,8 63,8 | 100.0
Total 80 100,0 100,0 !

60
50
30
20

Sl

No

¢ Estableci6 algin tipo de comunicacion con otro dli




Si venia acompaiiado jLe presté atencion a las recomendaciones del

acompafiante?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 33 41,3 413 413
No A7 58,8 58,8 100,0
Total 80 100,0 100.0

80

40

30

20

Percent

st

No

Si venia acompafiade ¢ Le presté atencion a las rec

En el momento de compra ¢Dudé entre dos o més CD's?

Cumulative
Freguency Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 22 27,5 27,5 27.5
No 58 72,5 72,5 100.0
Total 80 100,0 100,0
]
20
& Si No

En el momento de compra ¢ Dudé entre gos ¢ mas




¢Después de revisar se dirigi6é a otro buhonero del ramo?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 44 55,0 55,0 550
No 36 450 450 100 0
Total 80 100,0 100,0

60

50

40

30

20

Percent

Si

No

¢ Después de revisar se cingid a otro buncrero del




Prueba Binomial

Observacion consumidores vendedores informales

Observed Asymp. Sig
Category Prop. Test Prop. 2-tailed)

. Se dirige directamente Group 1 No 54 ,68 50 ,007%
al lugar de venta de Group 2 Si 26 ,32
Ch's? Total 80 1,00
. Se paré frente al lugar Group 1 Si 60 75 50 ,007%
de venta porque le llamo Group 2 | No 20 o5
la atencién algan CD? '

Total 80 1,00
¢ Pregunté directamente Group 1 No 30 ,38 50 ,0342
por un CD especifico? Group 2 Si 50 63

Total 80 1,00
¢ Revisé la caratula del Group 1 Si 60 75 50 ,ooc=
CcD? Group 2 No 20 ,25

Total 80 1,00
¢ Pregunto el precio del Group 1 Si 50 63 ,50 ,034%
CD? Group 2 | No 30 .38

Total 80 1,00
¢ Pidié descuento por la Group 1 No 67 .84 50 ,00C%
compra de dos o0 mas Group 2 Si 13 16
CD's? Total 80 1,00
¢ Se estableci¢ algun Group 1 No 58 73 ,50 ,000*
intercambio mas alla del Group 2 Si 22 28
comercial? Total 80 1.00
¢ Se da algun contacto Group 1 Si 20 25 50 ,00¢0:
fisico con el vendedor? Group 2 No 60 75

Total 80 1,00
¢ Pidié alguna Group 1 No 28 .35 ,50 L0102
recomendacion al Group 2 Si 52 65
vendedor? Total 80 1,00
¢ Fue bien atendido por Group 1 Si 65 ,81 ,50 ,000%
el vendedor? Group 2 No 15 19

Total 80 1,00
¢ Pidi¢ garantia por la Group 1 No 57 71 50 0o00®
compra? Group 2 | si 23 .29

Total 80 1.00
¢ Se mostrd atento ante Group 1 No 70 ,88 50 ,000¢
alguna promocion? Group 2 Si 10 13

Total 80 1,00
¢ Establecio algun tipo Group1 | No 51 ,64 ,50 018
de comunicacion con Group 2 Si 29 .36
otro cliente? Total 80 1.00
En el momento de Group 1 Si 22 .28 50 L0007
compra ¢Dudé entre dos Group 2 No 58 73
0 més CD's? Total 80 1,00

a. Based on Z Approximation.




Cruce de variables

¢, Se dirige directamente al lugar de venta de CD's? * ; Se paro¢ frente al lugar de venta
porque le llamé la atencion algun CD?

Cruce

Count

¢Se pard frente al

lugar de venta porque
le lamo la atencion
algun CD?
Si No Tczl
¢ Se dirige Si 6 20 26
directamente al lugar
de venta de CD's? No o4 o4
Total 60 20 30
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,00 Coeficiente de Contingencia: C.640

¢,Se dirige directamente al lugar de venta de CD's? * ; Pregunté directamente cor un
CD especifico?

Cruce
Count
¢ Pregunto
directamente por un

CD especifico?

Si No Total
¢ Se dirige Si 15 11 26
directamente al lugar
de venta de CD's? No 35 19 54
Total 50 30 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,354 Coeficiente de Contingencia: C.069




¢, Se dirige directamente al lugar de venta de CD's? * 4 Preguntd el precio del CD?

Cruce
Count
¢, Pregunté el precio del
cD?
Si No Total

;,Sedirige Si 16 10 26
directamente al lugar

de venta de CD's? 34 20 54
Total 50 30 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,546

Coeficiente de Contingencia: C.014

¢, Se dirige directamente al lugar de venta de CD's? * ; Pidié garantia por la compra?

Cruce
Count
¢ Pidio garantia por la
compra’?
Si No Total

¢, Se dirige Si 11 15 26
directamente al lugar

de venta de CD's? No 12 42 54
Total 23 57 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,057

Coeficiente de Contingencia: 0.204




¢ Se dirige directamente al lugar de venta de CD's? * ;,Se mostré atento ante alguna

promocion?
Cruce
Count
¢ Se mostré atento
ante alguna
promocién?
Si No Total

¢ Se dirige Si 6 20 26
directamente al lugar
de venta de CD's? No 50 54
Total 10 70 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,056

Coeficiente de Contingencia: 0.217

¢ Se dirige directamente al lugar de venta de CD's? * ; Se mostro atento a la seleccion

de un CD hecha por otro cliente?

Cruce

Count

¢ Se mostr6 atento a la

seleccién de un CD
hecha por otro cliente?
Si No Total

¢Se dirige Si 9 17 26
directamente al lugar
de venta de CD's? No 22 32 54
Total 31 49 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,392

Coeficiente de Contingencia: 0.059




¢, Se dirige directamente al lugar de venta de CD's? * ; Después de revisar se dirigio a

otro buhonero del ramo?

Cruce
Count
¢Después de revisar
se dirigi6 a otro
buhonero del ramo?
Si No Total
¢ Se dirige Si 19 7 26
directamente al lugar
de venta de CD's? No 25 29 54
Total 44 36 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,021

Coeficiente de Contingencia: 0.244

¢ Se par6 frente al lugar de venta porque le llamé la atencién algun CD? * ;Preguntd

directamente por un CD especifico?

Count

Cruce

¢ Pregunté
directamente por un
CD especifico?

Si No Total
¢Se parg frente al lugar S 36 24 60
de venta porque fe llamé
la atencion algan CD? No 14 6 20
Total 50 30 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,300

Coeficiente de Contingencia: 0.089




¢ Se paro frente al lugar de venta porque le llamo la atencion aigun CD? * 4 Reviso toda
la mercancia antes de escoger un CD?

Cruce

Count

¢ Reviso toda la
mercancia antes de
escoger un CD?

Si No Total
¢Se par¢ frente al lugar ~ Si 38 22 60
de venta porque le llamé N
la atencién algin CD? 0 6 14 20
Total 44 36 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,010 Coeficiente de Contingencia: 0.279

¢, Pregunt0 directamente por un CD especifico? * ¢ Pregunt0 el precio del CD?

Cruce
Count
¢ Pregunto el precio del
CcD?
Si No Total

¢ Pregunté directamente  Si 37 13 50
por un CD especifico? No 13 17 20
Total 50 30 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,006

Coeficiente de Contingencia: 0.293




¢ Pregunté directamente por un CD especifico? * ¢ Pidié alguna recomendacion al
vendedor?

Cruce

Count

¢ Pidid alguna

recomendacion al
vendedor?

Si No . Total
¢ Preguntd directamente  Si 40 10 5C
por un CD especifico? No 12 18 3C
Total 52 28 | 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000 Coeficiente de Contingencia: C.376

¢ Pregunté directamente por un CD especifico? * ¢ Fue bien atendido por el vendedor?

Cruce

Count

¢ Fue bien atendido por
el vendedor?

Si NoO Total
¢ Preguntd directamente  Si 47 3 50
por un CD especifico? No 18 12 2
Total 65 15 &0

l Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

q Significancia: 0,000

Coeficiente de Contingencia: G.389




¢, Pregunto directamente por un CD especifico? * ¢ Pidid que le probaran algun CD?

Cruce
Count
¢ Pidié que le probaran
algun CD?
Si No Total

¢ Pregunté directamente  Si 37 13 50
por un CD especifico? No 9 21 30
Total 46 34 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000 Coeficiente de Contingencia: 0.396

¢ Pregunté directamente por un CD especifico? * ; Compro uno o mas CD's?

Cruce
Count
¢, Comprd uno o mas
CD's?
Si No Total

¢ Pregunto directamente  Si 39 11 50
por un CD especifico? No 9 24 20
Total 48 32 &0

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000

‘ Coeficiente de Contingencia: G.429




¢ Pregunto directamente por un CD especifico? * ; Después de revisar se dirigio a otro

buhonero del ramo?

Count

Cruce

sDespués de revisar

se dirigio a otro

buhonero del ramo?

Si No Total
¢ Pregunto directamente  Si 21 29 50
por un CD especifico? No 23 7 30
Total 44 36 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,002

Coeficiente de Contingencia: 0.320

¢ Reviso toda la mercancia antes de escoger un CD? * 4 Se da algun contacto fisico

con el vendedor?

Cruce

Count

¢, Se da algun contacto

fisico con el vendedor?

Si No Total

¢ Revisé toda la Si 15 29 44
mercancia antes
de escoger un CD?  N© 5 31 36
Total 20 60 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,033

Coeficiente de Contingencia: 0.226




¢ Reviso toda la mercancia antes de escoger un CD? * ; Después de revisar se dirigio¢ a
otro buhonero del ramo?

Cruce
Count
¢ Después de revisar
se dirigi6 a otro
buhonero del ramo?
Si No Total
¢ Reviso toda la Si 29 15 44
mercancia antes
de escoger un cD?  NO 15 21 36
Total 44 36 80
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,026 Coeficiente de Contingencia: 0.236

¢, Revisé toda la mercancia antes de escoger un CD? * 4 Le tomd mas de cinco minutos
escoger algun CD?

Cruce
Count
(Letomé més de
cinco minutos escoger
algiin CD?
Si No Total

¢ Reviso toda la Si 21 23 44
mercancia antes

de escoger un CD? No 12 24 36
Total 33 47 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,142 Coeficiente de Contingencia: 0.144




¢ Reviso la caratula del CD? * ¢ Pregunto el precio del CD?

Cruce
Count
¢ Preguntd el precio del
CD?

Si No Total
¢Reviso la caratula  Si 45 15 6C
del CD? No 5 15 20
Total 50 30 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000 Coeficiente de Contingencia: ¢.408

¢ Revis6 la caratula del CD? * ¢ Pidi6 descuento por la compra de dos 0 mas CD's?

Cruce
Count
¢ Pidi6 descuento por
la compra de dos 0
mas CD's?
Si No Total

¢ Revisé la caratula Si 13 47 60
del CD? No 20 20
Total 13 67 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,016

Coeficiente de Contingencia: 0.246




¢ Reviso la caratula del CD? * ; Fue bien atendido por el vendedor?
Cruce

Count

¢ Fue bien atendido por
el vendedor?

Si No Total
iRevisé lacaratula  Si 52 8 60
del CD? No 13 7 20
Total 65 15 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

~ Significancia: 0,039

~ Coeficiente de Contingencia: 0.234

¢ Reviso la caratula del CD? * ¢ Pidié que le probaran algun CD?

Cruce
Count
¢ Pidi6 que le probaran
algun CD?
Si No Total

¢Reviso la caratula  Si 42 18 60
del CD? No 4 16 20
Total 46 34 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000

Coeficiente de Contingencia: 0.401




¢ Reviso la caratula del CD? * ; Compro uno o mas CD's”?

Cruce
Count
¢, Comprd uno o mas
CD's?
Si No Total

¢,Reviso la caratula  Si 44 16 60
del CD? No 4 16 20
Total 48 32 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000

Coeficiente de Contingencia: 0,426

¢ Reviso la caratula del CD? * ; Pidi6 garantia por la compra?

Cruce
Count
¢ Pidio garantia porla
compra”?

Si No Total
¢Reviso la caratula  Si 22 38 6C
del CD? No 1 19 2
Total 23 57 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,004

l Coeficiente de Contingencia: C.290




¢Pregunto el precio del CD? * ;Se establecio algun intercambio mas alla del
comercial?

Cruce
Count
¢, Se establecié algun
intercambio mas alla
del comercial?
Si No Total
¢ Pregunté el precio  Si 18 32 50
del CD? No 4 26 30
Total 22 58 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,024 Coeficiente de Contingencia: 0,239

¢ Pregunté el precio del CD? * 4,Se da algun contacto fisico con el vendedor?

Cruce

Count

¢ Se da algun contacto

fisico con el vendedor?

Si No Total

¢Preguntd el precio  Si 17 33 50
del CD? No 3 27 30
Total 20 60 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,014

Coeficiente de Contingencia: 0.259




¢ Pregunto el precio del CD? * ¢ Pidio alguna recomendacion al vendedor?

Cruce

Count

¢ Pidio alguna

recomendacioén al
vendedor?

Si No Total
¢Pregunté el precio  Si 39 11 50
del CD? No 13 17 30
Total 52 28 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Coeficiente de Contingencia: 0.332

Significancia: 0,002

¢ Pregunté el precio del CD? * ¢ Fue bien atendido por el vendedor?

Cruce

Count

¢ Fue bien atendido por
el vendedor?

Si No Total
¢Pregunto el precio  Si 45 5 50
del CD? No 20 10 30
Total 65 15 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Coeficiente de Contingencia: G.278

Significancia: 0,012




¢, Pregunté el precio del CD? * ¢ Pidié que le probaran algun CD?

Cruce
Count
¢ Pidio que le probaran
algun CD?
Si No Total

¢, Pregunto el precio Si 37 13 EC
del CD? No g o1 ac
Total 46 24 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000

Coeficiente de Contingencia: ©.396

¢ Pregunté el precio del CD? * ¢ Comproé uno o mas CD's?

Cruce
Count
¢, Comprd unoc o mas
CD's?
Si No Total

¢ Pregunté el precioc  Si 37 13 50
del CD? No 11 19 30
Total 48 32 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,001

Coeficiente de Contingencia: G.346




¢ Pregunto el precio del CD? * ¢ Pidio garantia por la compra?

Cruce
Count
¢ Pidié garantia por la
compra?
Si No Total

¢ Preguntd el precio  Si 20 30 50
del CD? No 3 27 30
Total 23 57 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia; 0,003

Coeficiente de Contingencia: 0.306

¢Pregunté el precio del CD? * ; Se mostr atento ante alguna promociéon?

Cruce
Count
¢,Se mostré atento
ante alguna
promocion?
Si No Total

¢Preguntd el precio  Si 7 43 50
del CD? No 3 27 30
Total 10 70 | 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,440

Coeficiente de Contingencia: G.058




Count

Cruce

¢ Preguntd el precio del CD? * ¢ Pidié descuento por la compra de dos o0 mas CD's?

¢, Pidié descuento por
la compra de dos o

mas CD's?
Si No Total
¢ Pregunté el precio  Si 9 41 50
del CD? No 4 26 30
Total 13 67 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,414 Coceficiente de Contingencia: C.061

¢ Pidid descuento por la compra de dos 0 mas CD's? * ; Comprd uno o mas CD's?

Cruce
Count
¢,Compré uno 0 mas
CD's?
Si No Total

¢ Pidié descuento  Si 13 13
por la compra de

dos o mas CD's?  |NO 35 32 67
Total 48 32 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,001

Coeficiente de Contingencia: 0.338




¢, Pidio descuento por la compra de dos o mas CD's? * 4 Pidié garantia por la compra?

Cruce
Count
¢, Pidié garantia por la
compra?
Si No Total

¢ Pidié descuento  Si 8 5 13
por la.compra de

dos o mas CD's? 'O 15 52 67
Total 23 57 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,008

Coeficiente de Contingencia: 0,304

¢ Se establecié algun intercambio mas alld del comercial? * ;Se da algun contacto

fisico con el vendedor?

Count

Cruce

¢Se da algun contacto
fisico con el vendedor?

Si No Total
¢, Se estableci6 alguin  Si 11 11 29
intercambio més alla
del comercial? ° 9 49 58
Total 20 60 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,003

Coeficiente de Contingencia: 6.335




¢, Se  establecio algun intercambio
recomendacion al vendedor?

mas alla del comercial? * /Pidid alguna

Cruce

Count

¢ Pidi6 alguna

recomendacion al
vendedor?

Si No Total
¢Se establecio algun ~ Si 21 1 22
intercambio mas alla
del comercial? No 31 27 58
Total 52 28 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000

Coeficiente de Contingencia: 0,366

¢ Se establecié algun intercambio mas alla del comercial? * ¢ Fue bien atend:do por ¢

vendedor?
Cruce
Count
¢ Fue bien atendido por
el vendedor?
Si No Total

. Se establecid algun  Si 21 1 29

intercambio mas alla

del comercial? No 44 14 58

Total 65 7 15 80 |

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,038

Coeficiente de Contingencia: 0.219




¢ Se establecio algun intercambio mas alla del comercial? * ¢ Pidi6 que le proparan

algun CD?
Cruce
Count
¢, Pidi6 que le probaran
algun CD?
Si No Total

¢, Se establecio algun Si 18 4 22
intercambio mas alla

del comercial? No 28 30 58
Total 46 34 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,006

Coeficiente de Contingencia: 0,290

¢ Se establecio algun intercambio mas alla del comercial? * ;Compré uno o mas CD's?

Cruce
Count
¢Comprd uno o mas
CD's?
Si No Total

¢ Se establecio algun  Si 18 4 29
intercambio mas alla

del comercial? No 30 28 58
Total 48 32 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,012

Coeficiente de Contingencia: 0,265




¢, Se establecio algun intercambio mas alla del comercial? * En el momento de compra

¢,Dudd entre dos o mas CD's?

Count

Cruce

En el rhofhento de
compra ¢Dudé entre
dos 0 mas CD's?

Si No Total
¢ Se estableci6 algun  Si 11 11 2
intercambio mas alla
del comercial? No 11 47 58
Total 22 58 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,007 Coeficiente de Contingencia: 0.296

¢ Se da algun contacto fisico con el vendedor? * ;Pidi6 alguna recomendzcion al
vendedor?

Crosstab

Count

¢ Pidié alguna

recomendacion al
vendedor?

Si No Total
¢, Se da algun contacto  Si 17 3 20
fisico con el vendedor?  No 35 25 60
Total 52 28 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,026

Coeficiente de Contingencia: 0,235




¢Se da algun contacto fisico con el vendedor? * En el momento de compra ¢Dudé
entre dos o méas CD's?

Crosstab

Count

En el momento de

compra ¢,Dudd entre
dos o mas CD's?
Si No Total

¢, Se da algun contacto  Si 10 10 20
fisico con el vendedor? No 12 48 60
Total 22 58 80

Piueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,012 Coeficiente de Contingencia: 0.279

¢ Pidi6 alguna recomendacion al vendedor? *  Fue bien atendido por el vendedor?

Cruce
Count

¢ Fue bien atendido por

el vendedor?
Si No Total

¢ Pidié alguna Si 49 3 52
recomendacién
al vendedor? o 16 12 28
Total 65 15 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000

Coeficiente de Contingencia: 0.413




¢ Pidio alguna recomendacion al vendedor? * ; Pidio que le probaran algun CD?

Cruce
Count
¢ Pidio que le probaran
algun CD?
Si No Total

¢, Pidio alguna Si 39 13 52
recomendacioén

al vendedor? No 7 21 28
Total 46 34 | 80

Prueba Chi cuadrado l Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000 L Coeficiente de Contingencia: 0.435

¢ Pidi¢ alguna recomendacién al vendedor? * ; Compré uno o mas CD's?

Cruce
Count
¢ Comprd uno o0 mas
CD's?
Si No Tota!

¢, Pidi6 alguna Si 37 15 52
recomendacion

al vendedor? No 11 17 28
Total 48 32 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,006 Coeficiente de Contingencia: 0,295




¢ Pidi6 alguna recomendacion al vendedor? * 4 Pidio6 garantia por la compra?

Cruce
Count
¢ Pidi6 garantia por la
compra?
Si No Total
¢ Pidi6 alguna Si 19 33 59
recomendacion
al vendedor? No 4 24 28
Total 23 57 80
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,030 Coeficiente de Contingencia: 0.228

¢ Pidi6é alguna recomendaciéon al vendedor? * ;Se mostro atento a la seleccion de un
CD hecha por otro cliente?

Cruce
Count

¢Se mostré atento a la

seleccion de un CD
hecha por otro cliente?
Si No Total
¢ Pidio alguna Si 26 26 52
recomendacion
al vendedor? No S 23 28
Total 31 49 80
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,004 Coeficiente de Contingencia: 0.300




¢ Pidio alguna recomendacion al vendedor? * En el momento de compra ¢ Dudoé entre
dos o mas CD's?

Cruce

Count

En el momento de

compra ¢Dudo entre
dos 0 méas CD's?
Si No Total
¢ Pidio alguna Si 20 32 52
recomendacion
al vendedor? No 2 26 28
Total 22 58 80
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,002 Coeficiente de Contingencia: C.317

¢ Fue bien atendido por el vendedor? * ¢ Pidi¢ que le probaran algin CD?

Cruce
Count
¢ Pidio que le probaran
algun CD?
Si No Total

¢Fue bien atendido  Si 42 23 65
por el vendedor? No 4 11 15
Total 46 34 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,008 Coeficiente de Contingencia: C.287




¢ Fue bien atendido por el vendedor? * ¢ Pidi6 alguna recomendacion al vendedor?

Cruce
Count
¢, Pidi6 alguna
recomendacioén al
vendedor?
Si No Total

¢ Fue bien atendido  Si 49 16 65
por el vendedor? No 3 12 15
Total 52 28 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000

Coeficiente de Contingencia: 0.413

¢ Fue bien atendido por el vendedor? * ; Compré uno o mas CD's?

Cruce
Count
¢ Compré uno 0 mas
CD's?
Si No Total

¢Fue bien atendido  Si 43 22 65
por el vendedor? No 5 10 15
Total 48 32 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

~ Significancia: 0,021

Coeficiente de Contingencia: 0,253




¢ Fue bien atendido por el vendedor? * ¢ Después de revisar se dirigidé a otro buhonero

del ramo?

Count

Cruce

¢, Después de revisar
se dirigid a otro
buhonero del ramo?

Si No Total
¢Fue bien atendido  Si 32 33 65
por el vendedor? No 12 3 15
Total 44 36 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simetricas

Significancia: 0,028

~ Coeficiente de Contingencia: 0.235

¢ Pidid que le probaran algun CD? * ¢ Compr6 uno o mas CD's?

Cruce
Count
¢, Comprd uno o mas
CD's?
Si No Total

¢ Pidié que le probaran  Si 40 6 45
algun CD? No 8 26 3
Total 48 32 S8,

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000

Coeficiente de Contingencia: 6.539




¢ Pidi6 que le probaran algun CD? * ¢ Pidio garantia por la compra?

Cruce
Count
¢ Pidi6 garantia por la
compra”?
Si No Total

¢ Pidié que le probaran  Si 22 24 46
algun CD? No 1 33 34
Total 23 57 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000 Coeficiente de Contingencia: 0.440

¢ Pidid que le probaran algun CD? * ;Se mostr6 atento ante alguna promocion?

Cruce
Count
£ Se mostro atento
ante alguna
promocion?
Si No Total

¢ Pidio que le probaran  Si 7 39 46
algun CD? No 3 31 34
Total 10 70 80
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,309 Coeficiente de Contingencia: 0,085




¢ Pidié que le probaran algun CD? * ;Se mostré atento a la seleccion de un CD hecha

por otro cliente?

Count

Cruce

¢,.Se mostro atento a la
seleccion de un CD
hecha por otro cliente?

Si No Total
¢ Pidié que le probaran  Si 23 23 46
algin CD? No 8 26 34
Total 31 49 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,014

Coeficiente de Contingencia: 0,259

¢ Pidié que le probaran algun CD? * ; Después de revisar se dirigio a otro buhonero del

ramo?

Count

Cruce

¢cDespués de revisar
se dirigié a otro
buhonero del ramo?

Si No Total
¢ Pidi6 que le probaran  Si 21 25 46
algun CD? No 23 11 34
Total 44 36 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,041

Coeficiente de Contingencia: G.214




¢ Compré uno o mas CD's? * 4 Pidid garantia por la compra?

Cruce
Count
¢, Pidié garantia por la
compra®?
Si No Total

cCompréuno  Si 23 25 48
omas CD's?  No 32 32
Total 23 57 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000 Coeficiente de Contingencia: 0,460

¢Comprd uno o mas CD's? * ;Se mostrd atento ante alguna promocion?

Cruce
Count
¢Se mostrd atento
ante alguna
promocién?
Si No Total
¢cComprouno  Si 7 41 48
o mas CD's? No 3 29 32
Total 10 70 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,372

Coeficiente de Contingencia: 0,077




¢ Compro uno o mas CD's? * ; Se mostrd atento a la seleccion de un CD hecha por otro
cliente?

Cruce

Count

¢,Se mostro atento a la
seleccion de un CD
hecha por otfro cliente?

Si No Total
Comprounc  Si 23 25 48
omasCD's?  No 8 24 32
Total 31 49 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia; 0,033 Coeficiente de Contingencia: 0,225

¢ Comprd uno o mas CD's? * En el momento de compra ¢ Dudé entre dos 0 mas CD's?

Cruce

Count

En el momento de

compra ¢ Dud0 entre
dos omas CD's?
Si No Total

cComprouno  Si 21 27 48
omas CD's? No 1 31 32
Total 22 58 80

Prueba Chi cuadrado

Significancia: 0,000

Mediciones Simétricas

Coeficiente de Contingencia: 6.407




¢Comprd uno o mas CD's? * ; Después de revisar se dirigié a otro buhonero del ramo?

Count

Cruce

¢Después de revisar

se dirigi6 a otro
buhonero del ramo?

Si No Total
¢Compréuno  Si 21 27 48
omasCD's? No 23 9 32
Total 44 36 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,012

Coeficiente de Contingencia: 0,267

¢ Pidi6 garantia por la compra? * En el momento de compra ¢,Dudod entre dos o mas

CD's?

Count

Cruce

En el momento de
compra ¢ Dudé entre
dos omas CD's?

Si No Total
¢ Pidi6 garantia  Si 9 14 23
por lacompra? No 13 44 57
Total 22 58 80

Prueba Chi cuadrado

Significancia: 0,116

Mediciones Simétricas

~ Coeficiente de Contingencia: 0,1

«




¢ Pidio garantia por la compra? * ¢ Después de revisar se dirigio a otro buhonero del

ramo”?

Count

Cruce

¢, Después de revisar
se dirigi6 a otro
buhonero del ramo?

Si No Total
¢ Pidio garantia  Si 10 13 23
por lacompra?  No 34 23 57
Total 44 36 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,143

Coeficiente de Contingencia: 0,146

¢Se mostré atento ante alguna promociéon? * ; Después de revisar se
dirigi6 a otro buhonero del ramo? Crosstabulation

Count

¢, Después de revisar
se dirigid a otro
buhonero del ramo?

Si No Total
¢.Se mostro atento ante Si 9 1 10
alguna promocion? No 35 35 70
Total 44 38 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,017

Coeficiente de Contingencia: 0,257




¢Establecio6 algun tipo de comunicacion con otro cliente? * Si venia
acompaiado ¢ Le prestd atencion a las recomendaciones del
acompanante? Crosstabulation

Count
Si venia acompaiado
¢ Le presto atencion a
las recomendaciones
del acompanante?
Si No Total
¢ Establecié algun Si 22 7 29
tipo de comunicacion
con otro cliente? No 1 40 51
Total 33 47 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000

Coeficiente de Contingencia: 0,468

En el momento de compra ;Dudd entre dos o mas CD's? *
¢Después de revisar se dirigioé a otro buhonero del ramo?
Crosstabulation

Count
¢ Después de revisar
se dirigié a otro
buhonero del ramo?
Si No Total
En el momento de Si 8 14 22
compra ¢ Dudoé entre
dos 0 mas CD's? No 36 22 58
Total 44 36 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,035

Coeficiente de Contingencia: 0,225




Anexo |: Resultados cuestionarios consumidores buhoneros

Sexo
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Masculino 40 50,0 50,0 50,0
Femenino 40 50,0 50,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
60 N
50 ~‘
40
30
20
w 10
Mascubno Femenino
Sexo
Ingreso familiar
Cumulzzve
Frequency | Percent | Valid Percent  Perce
Valid  Bs 0-500.000 39 488 48,8 £Z88
Bs 500.001-1.000.000 24 30,0 30,0 88
Bs 1.000.001-1.500.000 10 12,5 12.5 <13
Bs 1.500.001-2.000.000 5 6,3 6,3 7.5
Mas de Bs 2.500.001 2 2,5 25 129,0
Total 80 100,0 100,0
60
s0|
40
30
20
MR
€ o [ l—
G, G, %, 8, %
' B, e Ty %
oo‘b %‘; %%1 %aft %*?

Ingreso familiar



Situacion laboral

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  Empleado 55 68,8 68,8 68,8
Desempleado 25 31,3 31,3 100,0
Total 80 100,0 ~100,0
80
60
40
20
Empleado Desempleado
Situacion laboral
En el momento de comprar un CD, ¢ usted prefiere:
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid CD quemado 7 8,8 8,8 8.8
CD original 56 70,0 70,0 78,8
Ambos 17 21,3 21,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
80
60
40
20
£l [ ]
CD quemado CD arigimal Ambos

En el momento de comprar un CD, ¢usted prefiere:




¢Cual compra con mayor frecuencia?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Originales 37 46,3 46,3 46.3
Quemados 43 53,8 53,8 100.0
Total 80 100,0 100,0
20
= 10
&0 Originales Quemados

¢ Cual compra con mayor frecuencia?

¢Le da usted importancia a la marca del CD en el momento de

comprario?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 29 36,3 36,3 36,3
No 51 63,8 63,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
70
60
50
]

40
30
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No

¢Le da usted importancia a la marcadet CD enel r




¢Le da usted importancia al estuche del CD en el momento de

comprario?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent | Percent
Valid  Si 35 438 43,8 43,8
No 45 56,3 56,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

60

50

40

20

Percent

Si

No

¢Le da usted importancia al estuche del CD enel n

¢Le dausted importancia a la caratula del CD en el momento de

comprario?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 53 66,3 66,3 66,3
No 27 33,8 33,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

70

60

50

40

30

Percent

s

No

¢Le da usted importancia a la caratula det CO en e




¢Le da usted importancia a los titulos de las canciones del CD en el
momento de comprario?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 66 825 825 82,5
No 14 17,5 17,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

100

80 ]

60

40

20

Percent

Si No

¢Le da usted importancia a los titulos de ias canci

¢Le da usted importancia a la calidad del CD en el momento de
comprarlo?

Cumuiative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 66 825 825 82,5
No 14 17,5 17,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
100
80
80
40
20
S No

¢ Le da usted importancia a la calidad del CD en e




¢Le da usted importancia al precio del CD en el momento de
comprarlo?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 66 82,5 82,5 82,5
No 14 175 17,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

100

80

60

40

20

Percent

Si

No

¢Le da usted importancia a! precio del CD enel m

¢Le da usted importancia al trato del vendedor en el momento de

comprarlo?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 52 65,0 65,0 65,0

No 28 35,0 35,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
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60

50

40

Percent

S

No

¢Le da usted importancia al trato del vendedor en ¢




¢éLe da usted importancia a la calidad del sonido del CD en el momento
de comprarlo?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 76 95,0 95,0 95,0
No 4 5,0 5,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

120

100

80

60

40

20

Percent

Si

No

¢Le da usted importancia a la calidad del sonido ¢

¢Le da usted importancia a la garantia del CD en el momento de

comprario?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 48 60,0 60,0 60,0
No 32 40,0 40,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

70

80

50

40

30

Percent

S

No

¢Le da usted importancia a la garantiadet: CD en e




Segln su opiniodn, ¢quién le atiende mejor al comprar un CD?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Vendedor formal 42 52,5 52,5 525
Buhonero 9 11,3 11,3 62 8
Ambos 24 30,0 30,0 938
Ninguno 1 1,3 1.3 950
No sabe 4 5,0 5,0 100.0
Total 80 100,0 1000
60
50
40
a0
20
= 10
£ o —
Verrns === formal Ambos No szne
Buhonero Ninguno
Segun su opinién, ¢quién le atiende mejc~ al compt
£ Quién ofrece mejor garantia después de comprar un CD?
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  Vendedor formal 60 75,0 75.0 757
Buhonero 5 6,3 6.3 8 =
Ambos 6 7,5 75 88 &
Ninguno 6 7,5 7.5 96.2
No sabe 3 3,8 38 100.C
Total 80 100,0 100.0

Percent

80

80

40

) ]

Vendedor formal
Buhonero

Ambos

Ninguno

[ 1=

L Quién ofrece mejor garantia después de comprar




En cuanto a la variedad de CD's, quién ofrece mayor surtido?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Vendedor formal 37 463 463 463
Vendedor informal 17 21,3 213 67,5
Ambos 22 27,5 27,5 95,0
Ninguno 1 1,3 1,3 96,3
No sabe 3 3.8 3,8 100,0
Total 80 100,0 100,0 s
50
40
301
20+
10
g o — 1
Vendedor formal Ambos No sabe
Vendedor informa! Ningunc
En cuanto a la variedad de CD's, quién ofrece mayor
¢Por qué un CD original es mas costoso que uno quemado?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Peicent Percent
Valid Pago al artista 20 25,0 25,0 25,0
Produccién del CD 17 21,3 21,3 48,3
Calidad 33 41,3 41,3 87.5
Lugar de venta 1 1,3 1,3 88,8
Obtener mayores 7 8.8 88 975
ganancias
No sabe 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0




40

30

20
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o e
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Pago al artista Calidagd  Obtener mayores gana

Produccion del CD Lugar de venta

No sabe

¢ Por qué un CD original es més costoso que unc qus

¢Por qué un CD quemado es mas econdmico gque uno original?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Competencia 16 20,0 200 202
Calidad 15 18,8 18.8 38 2
Lugar de venta 3 3,8 3.8 42 =
Produccion mas - _— =
economica 28 35,0 350 77 =z
No le pagan al artista 14 17,5 17.5 95.z
No sabe 4 50 5,0 100,C
Total 80 100,0 100,0
40
20+

104

Percent

=

Competencia
Calidad

Lugar de venta No le pagan ai artis

Produccién més econé 1o sabe

¢ Por qué un CD quemado es mas econdmico que ur




De las siguientes opciones ga quién cree usted que afecta mas la pirateria de

CD's?
Cumulative
Frequency | Percent | Vaiid Percent Percent

Valid  Artista 40 50,0 50,0 50.0

Disqueras 29 36,3 36,3 86,3

Gobierno 2 2,5 2,5 88.8

Consumidor 5 6,3 6,3 85,0

glsr‘gl:]?:riccj)?es ! 13 1.3 9.3

No sabe 3 3,8 3.8 100 ©

Total 80 100,0 100,0

60

50+

404

204

104

Percent

i——lr——{_—\_

Artista
Disqueras

Gobiemc

Consumidor

Ninguna de las anter

NG sabe

De las siguientes opciones ja quién cree usted que ¢

Entre las promociones que ofrecen los buhoneros ¢ cuél es la mas atractiva?

Cumulstive
Frequency | Percent | Valid Percer: Percent

Valid  Descuentos por la =

comprade 26 mas CD's 50 62,5 625 525

Descuentos por CD's sin .

caratula E 3.8 SE 5.3

Descuentos por artistas 2 2,5 22 £8.8

No sabe 25 31,3 31z 120,0

Total 80 100,0 100,C




Percent
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Descuentos por 1a co

Descuentos por CD's

Entre las promociones que ofrecen los buhoneros ¢

Descuentos por artis

No sabe

Entre las promociones que ofrecen los comerciantes formales ¢ cual le resulta mas

atractiva?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid O 1 1,3 13

Descuentos por época

del afio 24 30,0 313

Descuentos por artistas 7 8,8 4C C

Descuentos por -

coleccion de CD's 48 60.0 1oc -

Total 80 100,0

Percent
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Descuentos por época  Descuentos por colec

Entre las promociones que ofrecen los comerciante:

Descuentos por artis




¢Mejoraria la ubicacion en la venta de CD's quemados por parte de los

buhoneros?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 62 77,5 77,5 77.5
Si 18 22,5 225 100,0
Total 80 100,0 100,0
100
a0
60
40
20

No

Si

¢Mejoraria la ubicacion en la venta de CD's quem:

¢Mejoraria la calidad en la venta de CD's quemados por parte de los

buhoneros?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid No 46 57,5 57,5 57,5
Si 34 425 42,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
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¢Mejorarfa la calidad en la venta de CD's quemadc




¢Mejoraria los precios en la venta de CD's quemados por parte de los

a0

60

40

20

Percent

[ ]

No

Si

¢Mejoraria los precios en la venta de CO's quema

buhoneros?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 73 91,3 913 91.3
Si 7 8,8 8,8 100.0
Total 80 100,0 100,0
100

¢Mejoraria la variedad en la venta de CD's quemados por parte de los

buhoneros?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Vaiid No 70 87,5 87,5 87,5
Si 10 12,5 12,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
100
80
60
40
20

No

Si

(Mejorarta |a variedad en la venta de CO's quema




¢Mejoraria el servicio en la venta de CD's quemados por parte de los

buhoneros?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 74 925 92,5 925
Si 6 7.5 7.5 100,0
Total 80 100,0 100,0
100
80
60
40
20
5o l

No

Si

¢Mejoraria el servicio en la venta de CD's quemac

SEliminaria la venta de CD's quemados por parte de los buhoneros?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 67 83,8 83,8 83.8
Si 13 16.3 16,3 100.0
Total 80 100,0 100,0
100
80
40
20
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Si

¢ Eliminarfa la venta de CD's quemados por parte




¢No mejoraria nada en la venta de CD's quemados por parte de los

No

Si

¢Na mejoraria nada en la venta de CO's guemadc

buhoneros?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  No 70 875 87,5 87.5
Si 10 12,5 12,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

100

80

60

40

20

¢Mejoraria la ubicacion en la venta de CD's originales por parte de los
comerciantes formales?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 78 975 97,5 97.5
Si 2 2,5 25 100.0
Total 80 100,0 100,0
120
100
80
60
40
= 20
No

$

<Mejoraria la ubicacidn en la venta de CD's origin:




¢Mejoraria la calidad en la venta de CD's originales por parte de los
comerciantes formales?

No

Si

¢Mejoraria la calidad en a venta de CD's originale

Cumuiative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  No 70 87,5 87,5 87,5
Si 10 12,5 12,5 100,0
Total 80 100.0 100,0
100
80
60
40
20
: ]

¢Mejoraria los precios en la venta de CD's originales por parte de los
comerciantes formales?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent | Percent
Valid  No 25 31,3 31,3 § 31.3
Si 55 68,8 68,8 | 100,0
Total 80 100.0 100,0 |
80
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20

No

St

¢ Mejoraria los precios en la venta de CD's onginak




¢Mejoraria la variedad en la venta de CD's originales por parte de los
comerciantes formales?

No

Si

¢Mejoraria la variedad en la venta de CD's origina

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 69 86,3 86,3 86.3
Si 11 13,8 13,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
100
80
60
40
20

¢ Mejoraria el sevicio en la venta de CD's originales por parte de los
comerciantes formales?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 73 91,3 91,3 91,3
Si 7 8,8 8,8 100,0
Total 80 100,0 100,0
100
80
60
40
20
g o l !
No

sl

¢ Mejoraria el sevicio en la venta de CD's originale




Ninguna de las anteriores

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid No 77 96,3 96,3 96 3
Si 3 3.8 3.8 100.0
Total 80 100,0 100,0
120
100
80
60
40
L 20
No Si
Ninguna de las anteriores
¢Quién conoce mejor su mercancia?
Cumulauve
Frequency | Percent Valid Percent Percer:
Valid Comerciante formal 41 513 51.3 £°3
Buhonero 8 10,0 50,0 £°3
Ambos 26 32,5 225 Sz 8
Ninguno 3 3,8 3.8 G. 5
No sabe 2 2,5 25 1020
Total 80 100,0 10,0
60
56
40
30
26
= 10
P =
& o —
Comerciante formal Amtos Na szt
Buhonero Ninguno

¢ Quién conoce mejor s mercancla?




¢Compara usted la calidad y los precios entre los buhoneros y los
vendedores formales antes de comprar un CD?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 41 513 51,3 51,3
No 31 38,8 38,8 90,0
Aveces 8 10,0 10,0 100,0
Total 80 100,0 100,0
60
50
40
30
20
= 10
Si No Aveces

¢Compara usted la calidad y los precios entre los t

¢Compara usted la calidad y los precios entre los mismos buhoneros
antes de comprar un CD?

Cumutative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 48 60,0 60,0 60,0
No 21 26,3 26,3 86,3
A veces 11 13,8 13,8 100,0
Totai 80 100,0 100,C
70
60
50
40
30
20
2 10
Si No Aveces

¢Compara usted la calidad y los precios ergre los n




¢ Cual publicidad le parece mas efectiva?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Comerciantes formales
en medios y tiendas 55 68.8 688 68.8
Buhoneros directamente 5 313 313 400,0
con sus clientes
Total 80 100,0 100,0
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C

formaie

¢ Cual publicidad le parece mas efectiva?

¢ Considera usted que la competencia entre vendedores formaies y
buhoneros sea justa?

Cumulative
Frequency Percent 1 Valid Percent Percent
Valid Si 10 12,5 12,5 12,5
No 67 83,8 83,8 96,3
No sabe 3 3,8 3.8 100,0
Total 80 100,0 100,0
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LConsidera usted que la competencia entre vende




¢Considera usted que la competencia entre vendedores formales y
buhoneros es legal?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 7 8,8 8,8 8.8
No 71 88,8 88,8 87,5
No sabe 2 2,5 2,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

100

80
60
40

20

0 ——| S MA—

S N No sabe

Percent

¢ Considera usted que ia competencia ente vende

cConoce la Ley sobre Derecho de Autor que rige en Venezuela?

? Cumulative
Frequency Percent Valid Percent | Percent
Valid Si 32 40,0 40,0 | 40,0
No 48 60,0 60,0 I 100.0
Total 80 1000 100,0 |
60
4 [—
30
g ’ S No

¢ Conoce la Ley sobre Derecho de Autor gue rige e



¢ Cree usted que la pirateria arremete contra el derecho de autor?

Cumulative
Frequency | Percent | Vvalid Percent Percent
Vaiid  Si 64 80,0 80,0 80,0
No 6 7.5 7.5 87,5
No sabe 10 12,5 12,5 100,0
Total 80 100,0 100,0
100
80
80
40
20
L | |
Si No No sabe

¢ Cree usted que la piraterfa arremete contra el de

¢ Estaria usted de acuerdo en acabar con la pirateria de CD's?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 40 50,0 50,0 50,0
No 19 23,8 23,8 73,8
No sabe 21 26,3 26,3 100,0
Total 80 100,0 100,0
60
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30
20
- 10
g
g o
Si No No sabe

¢ Estaria usted de acuerdo en acabar con ta pirateri




¢Cual considera que es la principal razén del crecimeinto en la venta de CD's quemados?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Desempleo 35 43,8 43,8 438
Consumidores buscan
precios mas bajos 14 7.5 175 61.3
Qreolmlento dela 3 38 38 65.0
inflacién
Falta de capital para
crear una empresa 5 6.3 6.3 7.3
Ausencia de sanciones
legales 10 12,5 12,5 83,8
Ptrqoeso de produccién 13 16.3 16,3 100.0
facil
Total 80 100,0 100,0
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(;.Cuél considera que es la principal razén del crecime




¢Cual seria la solucion para acabar con la pirateria de CD's?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid gg'asr;zziﬁrae‘(e:::s de los 46 575 59.0 59,0
Informar al publico sobre
las consecuencias de la 7 8,8 9,0 67,9
pirateria
Acabar con la buhoneria 9 11,3 11,5 79,5
Aplicar sanciones legales 16 20,0 20,5 100,0
Total * 78 97.5 100,0
Missing  System 2 2,5
Total 80 100,0
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Bajar los precios de

Informar al patiico

Acabar con la buhene
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¢ Cudl seria la solucion para acabar con la pirateria ¢




Prueba Binomial

Cuestionario consumidores vendedores infomales

Observed Asymp. Sig.
N o Category Prop. Test Prop. (2-tailed)
Situaciéon laboral Group 1 E_mp|ead 55 69 50 001°
Group 2 | Desempl o5 31
eado
Total 80 1,00
¢ Le da usted importancia Group 1 | Si 29 ,36 50 0192
a la marca del CD en el Group 2 | No 51 64
momento de comprarlo?
Total 80 1,00
¢Le da usted importancia Group 1 | Si 53 66 ,50 .0052
a la caratula del CD en el Group 2 | No 27 34
momento de comprarlo? Total
80 1,00
¢ Le da usted importancia Group 1 | Si 66 ,83 50 .000°
a los titulos de las Group 2 | No 14 18
canciones del CD en el Total 80 100
mamanta da namnrarla? !
¢ Le da usted importancia Group 1 No 14 18 ,50 Relolol
a la calidad del CD en el Group 2 | Si 66 83
momento de comprarlo? Total 80 100
¢ Le da usted importancia Group 1t | Si 66 ,83 50 200
al precio del CD en el Group 2 | No 14 18
momento de comprarlo? Total 80 100
¢ Le da usted importancia Group 1t | Si 52 ,65 ,50 0102
al trato del vendedor en el Group 2 | No 28 35
momento de comprarlo? Total 80 100
¢ Le da usted importancia Group1 | Si 76 ,95 ,50 000
a la calidad del sonido Group 2 | No 4 .05
del CD en el momento de Total 80 1.00
oammnrarla® )
¢ Cudl publicidad le Group 1 | Comercia
parece mas efectiva? ntes
formales 55 69 | 50 s01°
en 2
medios y ‘
tiendas
Group 2 | Buhonero
s
directame o5 31
nte con ’
sus
clientes
Total 80 1,00

a. Based on Z Approximation.




Prueba Chi cuadrado

Ingreso famitiar] En el momento Segun sul ¢Quién ofrece En cuanto ala
de comprar unj opinién, ¢;quién; mejor garantia variedad de
CD, ¢ usted le atiende después de CD’'s, quién,
prefiere: mejor al comprarun ofrece mayor
comprar un CD? surtido?

cD?
Chi-Square] 59,125 50,275 - 72,375 151,625 54,500
df 4 2 -4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
¢Por qué un De las Entre las| Entre las| ¢ Quién conoce ¢Compara
CD quemado siguientes) promociones promociones, mejor su usted la calidad
esmas, opciones ¢ al que ofrecen los que ofrecen los mercancia?l y los precios
econdmico que quién cree buhoneros comerciantes) entre los
uno original? usted que|¢ cual es la mas formales ¢ cual buhoneros y los
afecta mas la atractiva? le resulta mas vendedores
pirateria de atractiva? formales antes
CD's? de comprar un
CD?
31,450 106,000 76,900 66,500 72,125 21,475
5 5 3 3 4 2
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

¢Compara usted la
calidad y los precios
entre los mismos
buhoneros antes de

¢Considera usted que
la competencia entre;
vendedores formales y

<Considera usted que
la competencia en
vendedores formales

¢Cree usted que la
pirateria arremete
contra el derecho de

buhoneros sea justa?l  buhoneros es legal? autor?
comprar un CD?
27,475 92,425 111,025 78,700
2 2 2 2
,000 ,000 ,000 ,000

¢Estaria usted de acuerdo en acabar con la

pirateria de CD's?

¢ Cuél considera que es la principal razén del
crecimeinto en la venta de CD's quemados?

10,075 49,300
2 5
,0064 ,000




Estadisticos Descriptivos

Descriptivos Edad

Minimum

Maximum

Mean

Std. Deviation

Edad
Valid N (listwise)

80
80

14

58

28,23

10,576

Cruce de variables

Sexo * En el momento de comprar un CD, ¢ usted prefiere:

Cruce

Count
En el momento de comprar un CD,
¢ usted prefiere:
CD quemado | CD original Ambos Total
Sexo  Masculino 7 28 5 40
Femenino 28 12 40

Total 7 56 17 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,007

Coeficiente de Contingencia: 0,332

Sexo * ¢ Cual compra con mayor frecuancia?

Cruce
Count
¢, Cual compra con mayor
frecuencia?
Originales | Quemados Total
Sexo  Masculino 20 20 42
Femenino 17 23 4G
Total 37 43 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,327

Coeficiente de Contingencia: 0,075




Sexo * ¢ Le da usted importancia al precio del CD en el momento de comprario?

Cruce
Count
¢Le da usted
importancia al precio
del CD en el momento
de comprarlo?
Si No Total
Sexo  Masculino 30 10 40
Femenino 36 4 40
Total 66 14 80
Prueba Chi cuadrado ] Mediciones Simétricas
Significancia: 0,070 \ Coeficiente de Contingencia: 0,194

Sexo * ¢ Le da usted importancia a la garantia del CD en el momento de comprario?

Crosstab

Count

iLe da usted
importancia a la
garantia del CD en el
momento de
comprarlo?
Si No Total
Sexo Masculino 20 20 40

Femenino 28 12 40
Total 48 32 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,055 Coeficiente de Contingencia: 0.200




Situacién laboral * En el momento de comprar un CD, ¢ usted prefiere:

Cruce
Count
En el momento de comprar un CD,
s usted prefiere:
CD quemado | CD original Ambos Total
Situacién  Empleado 6 39 10 55
laboral . pesempleado 1 17 7 25
Total 7 56 17 80
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,419 Coeficiente de Contingencia: 0,146

Situacién laboral * ¢ Cual compra con mayor frecuencia?

Cruce
Count

¢,Cual compra con mayor

frecuencia?

Originales | Quemados Total
Situacion  Empleado 25 30 55
laboral Desempleado 12 13 25
Total 37 43 80

Prueba Chi cuadrado ' Mediciones Simétricas

Significancia: 0,511 \ Coeficiente de Contingencia: 0,024




ingreso familiar * Situacién laboral

Cruce
Count
Situacion laboral
Desempl
Empleado eado Total
ingreso  Bs 0-500.000 28 11 39
familiar  Bs 500.001-1.000.000 15 9 24
Bs 1.000.001-1.500.000 7 3 10
Bs 1.500.001-2.000.000 4 1 5
Mas de Bs 2.500.001 1 1 2
Total 55 25 80
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,873 Coeficiente de Contingencia: 0,123
Ingreso familiar * En el momento de comprar un CD, ¢ usted prefiere:
Cruce
Count
En el momento de comprar un CD.
s usted prefiere:
CD quemado | CD original Ambos Tczl
Ingreso Bs 0-500.000 2 29 8 39
familiar  Bs 500.001-1.000.000 2 15 7 24
Bs 1.000.001-1.500.000 2 6 2 10
Bs 1.500.001-2.000.000 1 4 5
Mas de Bs 2.500.001 2 2
Total 7 56 17 80
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,657 Coeficiente de Contingencia: 0.262




Ingreso familiar * ¢ Cual compra con mayor frecuencia?

Cruce
Count
¢, Cual compra con mayor
frecuencia?
Originales | Quemados Total
Ingreso  Bs 0-500.000 13 26 39
familiar  Bs 500.001-1.000.000 13 11 24
Bs 1.000.001-1.500.000 8 2 10
Bs 1.500.001-2.000.000 2 3 5
Mas de Bs 2.500.001 1 1 2
Total 37 43 80
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,096 Coeficiente de Contingencia: 0.300

Ingreso familiar * ¢;Le da usted importancia al precio del CD en el momento de
comprarlo?

Cruce
Count
¢ Le da usted
importancia al precio
del CD en el momento
de comprario?
Si No Total
Ingreso  Bs 0-500.000 31 8 39
familiar  Bs 500.001-1.000.000 21 3 24
Bs 1.000.001-1.500.000 e} 1 10
Bs 1.500.001-2.000.000 3 2 5
Mas de Bs 2.500.001 2 2
Total 66 14 80
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,520 Coeficiente de Contingencia: 0,197




Ingreso familiar * En cuanto a la variedad de CD's, quién ofrece mayor surtido?

Crosstab
Count
n cuanto a la variedad de CD's. quién ofrece mayor surtido?
Vendedor | Vendedor
formal informal Ambos Ninguno | No sabe Total

Ingreso  Bs 0-500.000 18 9 9 3 39
familiar  Bs 500.001-1.000.000 14 5 5 24
Bs 1.000.001-1.500.004 5 2 3 10
Bs 1.500.001-2.000.00d 1 3 1 5
Mas de Bs 2.500.001 2 2
Total 37 17 22 1 3 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,023

Coeficiente de Contingencia: 0.517

Ingreso familiar * Entre las promociones que ofrecen los comerciantes formaies ¢ cual

le resulta mas atractiva?

Cruce
Count
Entre las promociones que ofrecen los comerciares formales
s, cudl le resulta mas atractiva?
Descuentos Descuentos
por épocadel | Descuentos | po-coleccién
0 ano por artistas de CD's Total
ingreso  Bs 0-500.000 12 5 22 | 39
familiar  Bs 500.001-1.000.000 5 19 24
Bs 1.000.001-1.500.000 5 1 4 10
Bs 1.500.001-2.000.000 1 1 3 5
Mas de Bs 2.500.001 2 2
Total 1 24 7 48 | 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,004

Coeficiente de Contingencia: 0.516




En el momento de comprar un CD, ¢usted prefiere:

* ¢Cudl compra con mayor

frecuencia?
Cruce

Count

¢,Cual compra con mayor

frecuencia?

Originales | Quemados Total
En el momento de CD quemado 1 6 /
comprar un CD, justed  CD original 28 28 56
prefiere: Ambos 8 9 17
Total 37 43 8C

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,202 Coeficiente de Contingencia: 0.196
L

En el momento de comprar un CD, ¢ usted prefiere: * ¢Le da usted importancia a la
calidad del CD en el momento de comprario?

Cruce
Count
¢ Le da usted
importancia a la
calidad del CD en e!
momento de
comprarlo?
Si No Total
En el momento de CD quemado 6 1 7
comprar un CD, justed  ¢D original 48 8 56
prefiere: Ambos 49 5 17
Total 66 “4 80

Prueba Chi cuadrado

Significancia: 0,346

Mediciones Simétricas

Coeficiente de Contingencia: 0,161




En el momento de comprar un CD, ¢usted prefiere:

* ¢Le da usted importancia al
precio del CD en el momento de comprarlo?

Cruce

Count

¢Le da usted
importancia al precio .

del CD en el momento
de comprarlo?
Si No Total
En el momento de CD quemado 5 2 n
comprar un CD, justed €D original 47 g 56
prefiere: Ambos 14 3 17
Total 66 14 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,714 Coeficiente de Contingencia: 0,091

¢, Cual compra con mayor frecuencia? * ;Le da usted importanciz a la calidad del CD
en el momento de comprarlo?

Crosstab

Count

e da usted
importancia a la
calidad del CD en el
momento de

comprario?
Si No Total
¢,Cual compra con  Originales 29 8 37
mayor frecuencia? Quemados 37 6 43
Total 66 14 | 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,272

Coeficiente de Contingencia: 0,100




Count

Cruce

¢ e da usted
importancia al precio
del CD en el momento
de comprario?

Si No Total
¢ Cual compra con  Originales 32 5 37
mayor frecuencia? Quemados 34 9 43
Total 66 14 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

¢ Cual compra con mayor frecuencia? * ¢ Le da usted importancia al precio del CD en el
momento de comprarlo?

Significancia: 0,284

Coeficiente de Contingencia: 0,097

¢Cudl compra con mayor frecuencia? * Entre las promociones que ofrecen los

buhoneros ¢ cual es la mas atractiva?

Count

Cruce

Entre {as promociones que ofrecen [os buhonsros ;cual es la

mas atractiva?

Descuentos
por la compra | Descuentos
de 2 6 mas por CD's sin Descuentcs
CD's caratula por artistes No szze :
¢Cual compra con Originales 14 2 * z3 37
mayor frecuencia? Quemados 36 1 - 5 2
Total 50 3 | 2 ) &:

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000

Coeficiente de Contingencia: 0,435




¢, Cual compra con mayor frecuencia? * ; Compara usted la calidad y los precios entre
los mismos buhoneros antes de comprar un CD?

Cruce

Count

¢ Compara usted la calidad y los
precios entre los mismos
buhoneros antes de comprar un

CcD?
Si No A veces Total
¢,Cudl compra con  Originales 19 15 3 37
mayor frecuencia?  Quemados 29 6 8 43
Total 48 21 11 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,020

Coeficiente de Contingencia: 0,298

¢, Cudl compra con mayor frecuencia? * ¢ Cual publicidad le parece mas efectiva?

Cruce
Count
¢ Cual publicidad e parece mas
efectiva?
Comerciantes Buhoneros |
formales en directamenie
medios y con sus |
tiendas clientes Total
¢Cual compra con  Originales 31 €, 37
mayor frecuencia? Quemados 24 “c A%
Total 55 25 80

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,006 Coeficiente de Contingencia: 0,288




¢Le da usted importancia al estuche del CD en el momento de comprarlo? * ;Quién
ofrece mejor garantia después de comprar un CD?

Cruce

Count

¢, Quién ofrece mejor garantia después de comprar un CD?

Vendedor

formal Buhonero | Ambos Ninguno | No sabe Total

¢Le da usted importanciz Si 28 5 1 4 35
al estuche del CD en el
momento de comprarlo? O 32 S 1 5 2 45
Total 60 6 5 3 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,043

Coeficiente de Contingencia: 0,331

¢ Le da usted importancia al estuche det CD en el momento de comprario? * ¢ Cuaél
publicidad le parece mas efectiva?

Cruce
Count
¢, Cual publicidad le parece mas |
efectiva?
Comerciantes Buhoneros |
formales en directamente
medios y con sus
tiendas clientes Total
¢Le da usted importancia  Si 29 6 3s
al estuche del CD en el
momento de comprario? No 26 19 48
Total 55 25 8C

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,014

Coeficiente de Contingencia: 0.259




¢,Le da usted importancia a los titulos de las canciones del CD en el momento de
comprarlo? * Segun su opinion, ¢ quién le atiende mejor al comprar un CD?

Cruce
Count
legln su opinidn, jquién le atiende mejor al comprar un CD
Vendedor
formal Buhonero [ Ambos Ninguno | No sabe Total
JLe d? usted importanciz Si 37 5 20 4 56
a los titulos de las
cancionesdel CD enel No 4 4
momento de comprarlo? 5 1 14
Totai 42 9 24 1 4 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,026

Coeficiente de Contingencia: 0.348

¢ Le da usted importancia al trato del vendedor en el momento de comprario? = ¢ Quién
conoce mejor su mercancia?

Count

Cruce

¢, Quién conoce mejor su mercancia?

Comerciante !
formal Buhonero | Ambos Ninguno | No sabe Total
¢ Le da usted importancia Si 32 7 11 2 52
al trato del vendedor en e lt
momento de comprarlo? No 9 15 2 : 28
Total 41 8 26 3 2} 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,002

Coeficiente de Contingencia: 0,422




¢Le da usted importancia a la calidad del sonido del CD en el momento de comprario?
* ¢ Por qué un CD quemado es mas econdmico que uno original?

Cruce
Count
¢ Por qué un CD quemado es mas econdmico que uno original?
Produccion
Lugar de mas No le pagan
Competencia] Calidad venta econémica | alartista | No sabe Total
¢ Le da usted Si
importancia a la calida 16 " 3 28 14 4 76
del sonidodel CD ene No
momento de compiarlc 4 4
Total 16 15 3 28 14 4 80
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,003 Coeficiente de Contingencia: 0.431
¢Le da usted importancia a la calidad del sonido del CD en el momento de comprario?
* ¢ Quién conoce mejor su mercancia?
Cruce
Count
¢/, Quién conoce mejor su mercancia? +
Comerciante
formal Buhonero | Ambos Ninguno | No sabe Total
(ledausted S 39 8 25 3 1 76
importancia a ia calidad ;
del sonidodelCD enel No . . p
momento de comprario? 2 ! L
Total 41 8 26 3 2 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,057

Coeficiente de Contingencia: 0.321




Segun su opinion, ¢ quién le atiende mejor al comprar un CD? * ;Quién ofrece mejor
garantia después de comprar un CD?

Crosstab
Count
¢, Quien ofrece mejor garantia después de comprar un CD?
Vendedor
formal Buhonero | Ambos Ninguno | No sabe Total
Segun su opinidn, Vendedor forma 36 1 1 3 1 42
¢quién le atiende  Buhonero 6 2 1 9
mejor al comprar Ambos 15 2 5 2 24
un CD? .
Ninguno 1 1
No sabe 3 1 4
Total 60 5 6 6 3 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,004

Coeficiente de Contingencia: 0,552

Segun su opinién, ¢quién le atiende mejor al comprar un CD? * ;,Quién conoce mejor
su mercancia?

Cruce
Count
;. Quién conoce mejor su mercancia?
Comerciante
formal Buhonero | Ambos Ninguno | No sabe Tote'

Segun su opinidn, Vendedor forma 23 1 14 2 2 42
¢quién le atiende  gyhonero 2 3 4 9
mejor al comprar  ppoc 12 4 8 24
un CD? .

Ninguno 1 1

No sabe 4 4
Total 41 8 26 3 2 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000

Coeficiente de Contingencia: 0.591




¢ Quién ofrece mejor garantia después de comprar un CD? * ¢ Quién conoce mejor su

mercancia?
Cruce
Count
¢, Quién conoce mejor su mercancia?
Comerciante
formal Buhonero | Ambos Ninguno | No sabe Total

¢, Quién ofrece Vendedor forma 33 4 20 2 1 60
mejor garantia Buhonero 3 2 5
despuesde  Ajpos 2 1 3 6
comprar un .
ch? Ninguno 4 1 1 6

No sabe 2 1 | 3
Total 41 8 26 3 2 | 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,024

Coeficiente de Contingencia: 0.516

a la variedad de CD's, quién ofrece mayor surtido? * ; Quién conoce mejor su mercancia? Cross!

Count

¢ Quién conoce mejor su mercanciz?

Comerciante
formal Buhonero|{ Ambos | Ninguno | No sabe Total

Encuanto ala  Vendedor forma 23 1 11 2 37
variedad de CD's vendedor inform 9 3 5 17
quién ofrece May ampoq 7 4 9 2. 22
surtido? . J

Ninguno - 1

No sabe 2 1 2
Total 41 8 26 3 2 8C

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,001

Coeficiente de Contingencia: 0.581




¢Por qué un CD original es méas costoso que uno quemado? * ;Por qué un CD
quemado es mas econémico que uno original?

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,169 Coeficiente de Contingencia: 0,532

De las siguientes opciones ¢ a quién cree usted que afecta mas la pirateria de CD's? *
¢ Estaria usted de acuerdo en acabar con la pirateria de CD's?

Cruce
Count
¢Estaria usted de acuerdo en
acabar con la pirateria de CD's?
Si No No sabe Totz
De las siguientes  Artista 24 7 g <
opciones ¢,a Disqueras 8 10 11 29
quién cree usted Gobierno 1 1 2
que afecta mas la .
pirateria de CD's? ~ Consumidor 5 5
Ninguna de
. 1 1
las anteriores
No sabe 2 1 3
Total 40 19 21 30
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,059 J Coeficiente de Contingencia: 0,426




Entre las promociones que ofrecen los buhoneros ¢ cual es la mas atractiva? * Entre
las promociones que ofrecen los comerciantes formales ¢ cual le resulta mas atractiva?

Cruce
Count
las promociones que ofrecen los comerciantes for
¢.cudl le resulta mas atractiva?
Descuentos ' Descuentos
por época del| Descuentos jpor coleccion
0 ano por artistas de CD's Total
Entre las promocion: Descuentos por la :
que ofrecen los compra de 2 6 mas C| L 14 4| 31 50
buhoneros ¢cudl es pescuentos por CD's ; .
mas atractiva? caratula 1 L ! 3
Descuentos por artistd i 2 2
No sabe °] 2 14 25
Total 1 24 7 | 48 ]
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,846 Coeficiente de Contingencia: 0.239

Entre las promociones que ofrecen los buhoneros ¢cual es la mas atractiva? * ¢ Cual
publicidad le parece mas efectiva?

Cruce
Count
¢ Cual publicidad le parece mas
efective?
Comerciantes Buhoneros
formales en directamente
medios y con sus
tiendas clientes Total
Entre fas promociones Descuentos por la 31 19 50
que ofrecen los compra de 2 ¢ mas CD's
buhoneros ¢cudl es la Descuentos por CD's sin
mas atractiva? caréatula 1 2 3
Descuentos por artistas 2 2
No sabe 21 4 25
Total 55 25 80
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,093 Coeficiente de Contingencia: 0.273




Entre las promociones que ofrecen los comerciantes formales ¢ cudl le resulta mas atractiva? *
¢ Cual publicidad le parece mas efectiva? Crosstabulation

Count

¢ Cual publicidad le parece mas

efectiva?
Comerciantes Buhoneros
formales en directamente

medios y con sus

tiendas clientes Total
Entre las promociones 0 1 1
que ofrecen los Descuentos por época
comerciantes formales del afo 18 6 24
¢oudl le resuita mas Descuentos por artistas 2 5 7
atractiva® Descuentos por

coleccion de CD's 34 14 48

Total 55 25 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,100

Coeficiente de Contingencia: 0,269

¢ Compara usted la calidad y los precios entre los buhoneros y los vendedores formales

antes de comprar un CD? * ;Compara usted la calidad y los precios entre ios mismos
buhoneros antes de comprar un CD?

Cruce

Count

¢ Compara usted la calidad v ios

precios entre los mismos
buhoneros antes de comprar un
CD?
Si No A veces Total

¢ Compara usted la Si 39 5 5 21
calidad y los precios entre
los buhoneros y los No 14 14 3 21
vendedores formales A veces
antes de comprar un CD? 3 2 3 8
Total 48 21 11 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,006

Coeficiente de Contingencia: 0,392




¢ Considera usted que la competencia entre vendedores formales y buhoneros sez

justa? * ¢Considera usted que la competencia entre vendedores formales vy
buhoneros es legal?

Crosstab
Count
¢ Considera usted que Iz
competencia entre vendedores
formales y buhoneros es legal?
Si No No sabe Total
¢ Considera usted que  Si 4 6 “)
la competencia entre A
vendedores formales y 3 62 2 !
buhoneros sea justa?  No sabe 3 3
Total 7 71 2 890
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,006 Coeficiente de Contingencia: 0.389

¢ Considera usted que la competencia entre vendedores formales y buhoreros es
legal? * ; Cree usted que la pirateria arremete contra el derecho de autor?

Cruce

Count

¢ Cree usted que la pirateriz

arremete contra el derecho ce
autor?

Si No No szbe Total
¢Considera usted que  Si 5 1 1
la competencia entre o -
vendedores formales y o8 S 8 !
buhoneros es legal? No sabe 1 1 z
Total 64 6 10 e’

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,514 J Coeficiente de Contingencia: 0.198




¢Considera usted que la competencia entre vendedores formales y buhoneros es

legal? * ¢ Conoce la Ley sobre Derecho de Autor que rige en Venezuela?

Cruce

Count

¢, Conoce la Ley sobre |

Derecho de Autor que

rige en Venezuela?
Si No Total

;Considera usted que  Si 3 4 7
la competencia entre No .
vendedores formales y 29 42 /1
buhoneres es legal? No sabe 2 2
Total 32 48 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,502

Coeficiente de Contingencia: 0.130

¢ Conoce la Ley sobre Derecho de Autor que rige en Venezuela? = ; Cree usted que la

pirateria arremete contra el derecho de autor?

Cruce

Count

¢ Cree usted que Ia pirateria
arremete contra el derecho de

autor?

Si No No szoe Total
¢Conoce la Ley sobre  Si 28 2 - 3z
Derecho de Autor que
rige en Venezuela? No 36 <! S 4g
Total 64 € e EC

Prueba Chi cuadrado l

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,112 l

Coeficiente de Contingencia: 0.228




¢Cree usted que la pirateria arremete contra el derecho de autor? * ;Estaria usted de
acuerdo en acabar con la pirateria de CD's? Crosstabulation

Count

¢ Estaria usted de acuerdo en

acabar con la pirateria de CD's?

Si No No sabe Total
¢ Cree usted que la Si 37 10 17 64
pirateria arremete contra No 3 3 6
el derecho de autor? No sabe 3 6 1 10
Total 40 19 21 80

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,003

Coeficiente de Contingencia: 0,408

sidera que es la principal razén del crecimeinto en la venta de CD's quemados? * ¢ Cual seria Iz
para acabar con la pirateria de CD's? Crosstabulation

Count
ual seria la solucion para acabar con la pirateria
CD's?
Informar al
publico
Bajar los | sobre las
precios de | consecue Aplicar
los CD's |ncias de la| Acabar con | sanciones
originales | pirateria |la buhoneria| legales Total
¢, Cual considerz Desempleo 18 6 3 8 35
queesla  Consumidores busca 12 . ] 14
principal razoén  precios mas bajos
del crecimeinto Crecimiento de la
enlaventade | o ien 2 1 3
CD's .
quemados? Falta de capital para ’ 1 5 4
crear una empresa
Ausencia de sancion
legales 5 2 3 10
Ero_ceso de produccid 8 3 1 12
facil
Total 46 7 S 16 78

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,227

Coefi

ciente de Contingencia: 0,440




Anexo J: Resultados cuestionario consumidores discotiendas

Sexo
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Masculino 12 60,0 60,0 60,0
Femenino 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
- 1
!
w10 !
Sexo
Ingreso familiar
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Bs 0-500.000 1 50 5.0 £9
Bs 500.001-1.000.000 9 45,0 450 5C0
Bs 1.000.001-1.500.000 2 10,0 10.0 6C 0
Bs 1.500.001-2.000.000 5 25,0 250 8.0
Mas de Bs 2.500.001 3 15,0 15.0 10C O
Total 20 100,0 100.0
50
o ]

|

||
]
]

Ingreso famitiar



Situacion laboral

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  Empleado 15 75,0 75,0 75,0
Desempleado 5 25,0 250 100,0
Total 20 100,0 100,0
20
&0 Empleado Desempleado
Situacion laboral
En el momento de comprar un CD, ;justed prefiere:
Cumuliative
_ Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  CD original 19 95,0 95.0 85.0
Ambos 1 5,0 50 100.0
Total 20 100,0 100.0
120
108
80
60
CD originat Ambos

En ef momento de comprar un CB, ¢ ustec prefier¢




¢ Cual compra con mayor frecuencia?

Cumuiative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Originales 13 65,0 65,0 65,0
Quemados 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

70
60
50
40
30
20

‘g 10

Onginaes Quemados
¢ Cuél compra con mayor frecuencia?
¢Le da usted importancia a la marca del CD en el momento de
comprarlo?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 5 25,0 25,0 25,0
No 15 75,0 75,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

80

60

40

20

Percent

S

No

¢Le da usted importancia a lamarcadel CD enelr



¢Le da usted importancia al estuche del CD en el momento de
comprarlo?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 3 15,0 15,0 15,0
No 17 85,0 85,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

100
80
60
40
20

S

Na

¢ Le da usted importancia al estuche dei CD en el

¢Le da usted importancia a la caratula del CD en el momento de
comprarlo?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 8 40,0 40,0 40,0
No 12 60,0 60,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
70
80
50
40
304

Percent

S

No

¢Le da usted impertancia a la caratula det CO en el




¢Le da usted importancia a los titulos de las canciones del CD en el
momento de comprarlo?

Cumutative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 18 90,0 90,0 90,0
No 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
100
80

60

40

Percent

St

No

¢ Le da usted importancia a los tftulos oe las canci

¢Le da usted importancia a la calidad del CD en el momento de
comprarlo?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 15 75,0 75,0 75,0
No 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
80

40

Percent

S

No

¢ Le da usted importancia a {a calidad def CD en el




¢Le da usted importancia al precio del CD en el momento de

comprarlo?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 17 85,0 85,0 85,0
No 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
100
80
60
40
20

Si

No

¢Le da usted importancia al precio det CD enelm

¢Le da usted importancia al trato del vendedor en el momento de

comprarlo?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 14 70,0 70,0 70,0
No 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
80
60
40
20

S

No

¢Le da usted importancia al trato del venoesor en ¢




¢Le da usted importancia a la calidad del sonido del CD en el momento
de comprarlo?

S

No

¢ Le da usted importancia a la calidad cel sonido ¢

Cumulative
- Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 19 95,0 95,0 95.0
No 1 50 5.0 100.0
Total 20 100,0 100,0 )
120
100
80
&0
40
= 20

¢Le da usted importancia a la garantia del CD en el momento de

comprarlo?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Si 12 60,0 60,0 60,0
No 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100.0 100,0
70
80
5¢
40 1
30
20
‘g’ 10

s

No

¢ Le da usted importancia a la garantia ce: CD ene




Seglin su opinidn, ¢quién te atiende mejor al comprar un CD?

Cumulative
Frequency Percent [ Valid Percent Percent
Valid  Vendedor formal 13 65,0 65,0 65.0
Buhonero 3 15,0 15,0 8G.0
Ambos 2 10,0 10,0 80.0
Ninguno 1 50 50 850
No sabe 1 50 50 1000
Total 20 100,0 100,0
70
80
50
40
30
20
g 10
g o
Vendedor formal Ambos No sabe
Buhonero Ninguno
Segtin su opinidn, ¢ quién le atiende mejor al compi
S Quién ofrece mejor garantia después de comprar un CD?
Cumuiative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Vendedor formal 18 80,0 80,0 90,0
Buhonero 2 10,0 10.0 100,0
Total 20 100,0 100,0
100
80
60
204
LI l |
Vendedor format Buhonero

¢ Quién ofrece mejor garantia después de compra




En cuanto a la variedad de CD's, quién ofrece mayor surtido?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Vendedor formal 15 75,0 75,0 75,0
Vendedor informal 1 5,0 5,0 80,0
Ambos 3 15,0 15,0 85,0
No sabe 1 5,0 5,0 100.0
Total 20 100,0 100,0
80
60
40
20
£ o 1 [
Vendedor formal Ambos
Vendedor informal No sade
En cuanto a la variedad de CD's, quién ofrece mayc
¢Por qué un CD original es mas costoso que uno quemado?
Cumulatve
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  Pago al artista 5 25,0 250 220
Produccion del CD 6 30,0 33,0 550
Calidad 7 35,0 350 SG.0
Obtene_r mayores 5 10,0 5.0 166.0
ganancias
Total 20 100,0 102.0
40
30
20
10 I
Pago al artista Cakidad
Produccion del CD Obtener mayores gana

Por qué un CD onginal es méas costoss que uno q




¢Por qué un CD quemado es mas econémico que uno original?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Competencia 2 10,0 10,0 10,0
Calidad 7 35,0 35,0 450
Produccion mas -
economica 6 30,0 30,0 75,0
No le pagan al artista 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
- 40
30
20
10
Competencia Produccion mas econd

Calidad

No le paga= al artis

¢ Por qué un CD quemado es mas econdmico que i

De las siguientes opciones ¢a quién cree usted que afecta mas la pirateria de

CD's?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Artista 10 50,0 50,0 50.C
Disqueras 6 30,0 30,0 80,C
Consumidor 4 20,0 20,0 100,C
Total 20 100,0 100,0
60
50
40
30
20
. 10
g
a ©0
Astista Disqueras Consumiior

De las siguientes opcicnes ¢,a quién cree usted que




Entre las promociones que ofrecen los buhoneros ¢ cual es la mas atractiva?

Cumulative
Freguency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  Descuentos por la
compra de 2 6 mas CD's 7 35.0 35.0 35.0
Despuentos por CD's sin 3 15.0 150 50.0
caratuia
No sabe 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Percent

<0

Cuscuenmes o i i
Descuentis por CUs

N 80

Entre las promociones que ofrecen ios buhoneros |

Entre las promociones que ofrecen los comerciantes formales ¢ cual le resulta mas

atractiva?
Cumulauve
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  Descuentos por época ~
del afio 6 30,0 30,0 30,0
Descuentos por artistas 3 15,0 15,0 450
Descuentos por
coleccion de CD's 1 55.0 55.0 100.0
Total 20 1000 100,0
80
) i
4
Y [ |
!
2] )
Descuentos por epoca Descuentos par ooec

Descuertas por artrs

Entre las promociones que ofrecen los ccmerciante




éMejoraria la ubicacién en la venta de CD’s quemados por parte de los

buhoneros?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 17 85,0 85,0 85.0
Si 3 15,0 15,0 100.0
Total 20 100,0 100,0

100

80

60

40

20

Percent

No

Si

¢Mejorarfa la ubicacién en la venta de CD's quen:

¢Mejoraria la calidad en la venta de CD's quemados por parte de los

buhoneros?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 8 40,0 40,0 40,0
Si 12 60,0 60,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

70

60

50

40

30

20

g 10

No

Si

¢ Mejorarfa ia calidad en la venta de CD’s quemadc




¢Mejoraria los precios en la venta de CD's quemados por parte de los

buhoneros?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 19 95,0 95,0 95.0
Si 1 5,0 5,0 100.0
Total 20 100,0 100,0
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100

80

60

40

20

Percent

No

Si

¢Mejoraria los precios en la venta de CD's quema

¢Mejoraria la variedad en la venta de CD's quemados por parte de los

buhoneros?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 18 90,0 90,0 90,0
Si 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

100

80

60

40

20

Percent

| l

No

S

¢ Mejoraria la variedad en la venta de CD's querna




¢Mejoraria el servicio en la venta de CD's quemados por parte de los

buhoneros?
Cumulative
Frequency Percent [ Valid Percent Percent
Valid  No 20 100,0 100,0 100,0
120
100
80
60
40
= 20
No

JMejoraria el servicio en la venta de CD's quemac

¢(Eliminaria la venta de CD's quemados por parte de los buhoneros?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 19 95,0 95,0 g5.0
Si 1 50 50 10C.0
Total 20 100,0 100,0
60
= 20
No Si

¢ Etiminaria la venta de CD's quemados por parte




¢No mejoraria nada en la venta de CD's quemados por parte de los

buhoneros?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 18 90,0 90,0 90.0
Si 2 10,0 10,0 100.0
Total 20 100,0 100,0

100

80

80

40

20

Percent

]

No

Si

¢ No mejoraria nada en ia venta de CO's quemadc

¢Mejoraria la ubicacion en la venta de CD's originales por parte de los
comerciantes formales?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 19 95,0 95,0 95.0
Si 1 5,0 5,0 100.0
Total 20 100,0 100,0
120
100
80
60
40
. 2
LI —
No

Si

¢ Mejorarfa la ubicacidn en la venta de CZ's ongin:




¢Mejoraria la calidad en la venta de CD's originales por parte de los
comerciantes formales?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 19 95,0 95,0 95,0
Si 1 5,0 5,0 100.0
Total 20 100,0 100,0
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100

80

40

20

Percent

No

Si

¢Mejorarfa la calidad en la venta de CD's originale

¢ Mejoraria los precios en la venta de CD's originales por parte de los
comerciantes formales?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 5 25,0 25,0 25,0
Si 15 75,0 75,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
80
60
40
20
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S

¢ Mejoraria los precios en {a venta de CD's cnginak




¢ Mejoraria la variedad en la venta de CD's originales por parte de los
comerciantes formales?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 18 90,0 90,0 90,0
Si 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

100

B0

60

40

20

Percent

No

St

¢Mejorarla la variedad en ia venta de CO's origina

¢Mejoraria el sevicio en la venta de CD's originales por parte de los
comerciantes formales?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  No 20 100,0 100,0 100.0
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80
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¢ Mejoraria el sevicio en la venta de CD's onginale




Ninguna de las anteriores

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid No 19 85,0 85,0 850
Si 1 5,0 5,0 100.0
Total 20 100,0 100,0
120
100
80
60
40
= 20
No Si
Ninguna de las antericres
¢ Quién conoce mejor su mercancia?
Cumulatve
Frequency | Percent Valid Percent Percer=
Valid Comerciante formal 13 65,0 650 €z 0
Ambos 6 30,0 30,0 £=.0
No sabe 1 5,0 50 1C2.0
Total 20 100,0 100,0
70
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B 1

Comerciante formal ~ Ambos

No sabe

¢ Quién conoce mejor su mercancla?




;Compara usted la calidad y los precios entre los buhoneros y los
vendedores formales antes de comprar un CD?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Vaiid  Si 6 30,0 30,0 30,0
No 13 65,0 65,0 95,0
A veces 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
70
60
50
40
30
20
s 10
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Si No Aveces

¢Compara usted la calidad y los precios entre los k

¢Compara usted la calidad y los precios entre los mismos buhoneros
antes de comprar un CD?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 4 20,0 20,0 20,0
No 14 70,0 70,0 90,0
A veces 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
80
80
40
20
S ] Aveces

(Compara usted la cahdad y los precios entre los n




¢ Cual publicidad le parece mas efectiva?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Comerciantes formales
en medios y tiendas 19 99.0 9.0 95,0
Buhoneros directamente .
con sus clientes ! 5.0 5.0 00.0
Total 20 100,0 100,0
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100

80

60

40

20

Percent

Comerciantes formate  Buhoneros directames

¢ Cuél publicidad le parece més efectiva?

¢Considera usted que la competencia entre vendedores formales y
buhoneros sea justa?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 1 5,0 5,0 5,0
No 17 85,0 85,0 90,0
No sabe 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
100
80
60
40
20
2 E— [ ]
st L No sabe

¢ Considera usted que ta competencia entre vende




¢Considera usted que la competencia entre vendedores formales y
buhoneros es legal?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid No 19 95,0 95,0 95,0
No sabe 1 5,0 50 100,0
Total 20 100,0 100,0
120
100
80
60
40
= 20
No No sabe

¢ Considera usted que la competencia entre vende

¢Conoce la Ley sobre Derecho de Autor que rige en Venezuela?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 9 450 45,0 45.0
No 11 55,0 55,0 100.0
Total 20 100,0 100,0

50

20

Percent

Si

No

¢ Conoce ia Ley sobre Derecho de Autor que nge e




¢ Cree usted que la pirateria arremete contra el derecho de autor?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 13 65,0 65,0 65,0
No sabe 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
70
60
50
40
30
20
e 10
Si No sabe
¢ Cree usted que la pirateria arremete contra el der:
¢ Estaria usted de acuerdo en acabar con la pirateria de CD's?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Si 15 75,0 75,0 75,0
No 1 5.0 50 80,0
No sabe 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
80
80
40
20 rre—

St

Ne

No sabe

¢ Estaria usted de acuerdo en acabar con la pirateri




¢ Cual considera que es la principal razon del crecimeinto en la venta de CD's quemados?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Desempleo 7 35,0 35.0 35,0
Consumidores buscan -
precios mas bajos 6 30.0 30.0 650
Crecimiento de la c
inflacion 1 5.0 2.0 70,0
Ausencia de sanciones
legales 3 15,0 15,0 85,0
P .
f'ro'ceso de produccion 3 15,0 150 100,0
acil
Total 20 100,0 100.0
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¢ Cual considera que es |a principal razén del crecame




¢ Cual seria la solucion para acabar con la pirateria de CD's?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Bajlar Iqs precios de los 11 550 550 55.0
CD's originales
Informar al pablico sobre
las consecuencias de la 2 10,0 10,0 65,0
pirateria
Acabar con la buhoneria 2 10,0 10.0 75,0
Aplicar sanciones legales 5 25,0 25.0 100,0
Total 20 100,0 100.C
60
50
40
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20
w 10
& o
Bajar los precios de Acztar con fa buhone
Informar al pabico Aplicar sa~cones le
¢ Cual seria la solucion para acabar con la pirateria
Estadisticos Descriptivos
Edad consumidores discotiendas
| N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Edad 20 14 60 37,35 15,476
Valid N (listwise) 20




Prueba Binomial

Cuestionario consumidores discotiendas

Observed Exact Sig.
Category Prop. Test Prop. | (2-tailed)
Situacion laboral Group 1 Emplead 15 75 50 041
Group 2 | Desempl! 5 o5
eado
Total 20 1,00
¢ Le da usted importancia Group 1 | No 15 5 50 041
ala marca del CD en el Group2 | g 5 o5
momento de comprario? ’
Total 20 1,00
¢ Le da usted importancia Group 1 | Si 18 ,90 50 ,000
a los titulos de las Group 2 | No 2 10
canciones del CD en el Total
momento de comprarlo?
20 1.00
¢Le da usted importancia  Group 1 | Si 15 75 £z 544
alacaldaddeliCDenel  Group2 | No 5 25
momento de compraric? Total 20 100
¢ Le da usted importancia  Group 1 | Si 17 .85 5Z 603
al precio del CD en el Group 2 | No 3 45
momento de comprarlo? 1445 20 100
¢ Le da usted importancia Group 1 | Si 19 85 £C 200
a la calidad del sonido Group 2 | No 1 0=
del CD en el momento de Total 20 100
onmnrarlea .
¢ Cual publicidad le Group 1 } Buhonero
parece mas efectiva? S
directame 1 05 5c 30
nte con
sus
clientes
Group 2 | Comercia
ntes
formales 19 o5
en
medios y
tiendas
Total 20 1,00




Prueba Chi cuadrado

Ingreso| En el Segdn su (;Quién‘y En cuanto a ¢ Estaria

familia momento de opinién, ofrece mejor  la variedad usted de|

comprar un &quién le garantia de CD's| acuerdo en

CD, ;ustedatiende mejor; después de quién ofreceacabar con la

prefierejal comprar un comprar un mayoi| pirateria de

CD? CcD? surtido? CD's?

Chi-Square 10,000 16,200 26,000 12,800‘! 27,200 16,300,
df 4 1 4 1 3 2

Asymp. Sig. 040 0000 ,000 ,000 ,000 ,000

¢ Quién conoceg, Compara usted laj¢, Compara usted lal ¢ Considera usted ¢Considera usted
mejor su calidad y los calidad y los que la que la
mercancia?, precios entre los  precios entre los, competencia entre; competencia entre
buhoneros y losimismos buhoneros vendedores vendedores

vendedores antes de comprar formales y' formalesy

formales antes de un CD? buhoneros sea buhoneros es

comprar un CD? justa?| legal?

10,900 10,900 12,400 24,100 16,200

2 2 2 2 1

,004] ,004; ,002 ,000 ’ ,000




Cruce de variables

Ingreso familiar * Situacién laboral

Cruce
Count
Situacién laboral
Desempi
Empleado eado Total

Ingreso  Bs 0-500.000 1 1
familiar  Bs 500.001-1.000.000 5 4 9

Bs 1.000.001-1.500.000 2 2

Bs 1.500.001-2.000.000 5 5

Mas de Bs 2.500.001 2 1 3
Total 15 5 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,332

Coeficiente de Contingencia: 0,432

Ingreso familiar * En el momento de comprar un CD, ¢ usted prefiere:

Cruce
Count
En el momento de
comprar un CD, ¢ usted
prefiere:
CD original Ambos Total
Ingreso  Bs 0-500.000 1 1
familiar  Bs 500.001-1.000.000 8 1 9
Bs 1.000.001-1.500.000 2 2
Bs 1.500.001-2.000.000 5 5
Mas de Bs 2.500.001 3 3
Total 19 1 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,864

Coeficiente de Contingencia: 0,246




Ingreso familiar * ¢ Cual compra con mayor frecuencia?

Cruce
Count
¢,Cual compra con mayor
frecuencia?
Originales | Quemados Total
Ingreso  Bs 0-500.000 1 1
familiar  Bs 500.001-1.000.000 5 4 9
Bs 1.000.001-1.500.000 1 1 2
Bs 1.500.001-2.000.000 4 1 5
Mas de Bs 2.500.001 2 1 3
Total 13 7 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,811 Coeficiente de Contingencia: 0.271

Ingreso familiar * ¢ Le da usted importancia a los titulos de las canciones del CD en el
momento de comprario?

Crosstab
Count
¢ Le da usted
importancia a fos
titulos de las
canciones del CD en
el momento de
comprario?
Si No Total
Ingreso  Bs 0-500.000 1 1
familiar  Bs 500.001-1.000.000 9 9
Bs 1.000.001-1.500.000 2 | 2
Bs 1.500.001-2.000.000 4 1 5
Méas de Bs 2.500.001 3 3
Total 18 2 | 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,025 Coeficiente de Contingencia: 0,598




Ingreso familiar * ;Le da usted importancia al precio del CD en el momento de
comprario?

Crosstab
Count
¢ Le da usted
importancia al precio
del CD en el momento
de comprarlo?
Si No Total
Ingreso  Bs 0-500.000 1 1
familiar  Bs 500.001-1.000.000 8 1 9
Bs 1.000.001-1.500.000 2 2
Bs 1.500.001-2.000.000 3 2 5
Mas de Bs 2.500.001 3 3
Total 17 3 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,460 Coeficiente de Contingencia: 0,391

Ingreso familiar * ;Quién ofrece mejor garantia después de comprar un CD?
é ]

Crosstab
Count
;Quién ofrece mejor
garantia después de
comprar un CD?
Vendedor
formal Buhonero Total
fngreso  Bs 0-500.000 1 1
familiar  Bs 500.001-1.000.000 8 1 9
Bs 1.000.001-1.500.000 2 2
Bs 1.500.001-2.000.000 5 5
Mas de Bs 2.500.001 3 3
Total 18 2 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,038 Coeficiente de Contingencia: 0,580




ingreso familiar * En cuanto a la variedad de CD's, quién ofrece mayor surtido?

Crosstab
Count
En cuanto ala variedad de CD's, quién ofrece
mayor surtido?
Vendedor | Vendedor
informal Ambos No sabe Total
Ingreso  Bs 0-500.000 1 1
familiar  Bs 500.001-1.000.000 7 1 1 9
Bs 1.000.001-1.500.000 2 2
Bs 1.500.001-2.000.000 4 1 5
Més de Bs 2.500.001 2 1 3
Total 15 1 3 1 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,032

Coeficiente de Contingencia: 0.728

Ingreso familiar * ¢ Cual publicidad le parece mas efectiva?

Crosstab
Count
¢ Cual publicidad le parece mas
efectiva?
Comerciantes Buhoneros
formales en directamente
medios y con sus
tiendas clientes Total
ingreso  Bs 0-500.000 1 1
familiar  Bs 500.001-1.000.000 9 g
Bs 1.000.001-1.500.000 1 1 2
Bs 1.500.001-2.000.000 5 5
Mas de Bs 2.500.001 3 ] 3
Total 19 - 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,050

Coeficiente de Contingencia: 0.567




Ingreso familiar * ¢, Cual considera que es la principal razén del crecimiento en la venta
de CD's quemados?

Count

Crosstab

hal considera que es la principal razén del crecimeinto en la ventdq
CD's quemados?

Consumido
res buscan
precios

Desempleo | méas bajos

Crecimiento
Ide la infiacion

Ausencia de
sanciones
fegales

facil

Proceso de
produccion

Total

Ingreso
familiar

Total

Bs 0-500.000
Bs 500.001-1.000.00
Bs 1.000.001-1.500.08
Bs 1.500.001-2.000.0
Mas de Bs 2.500.001

6

-—d
D o A

1

2

w g N O =

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,036

Coeficiente de Contingencia: 0.761

Ingreso familiar * ¢ Cual seria la solucion para acabar con |a pirateria de CD's?

Count

Crosstab

Cual seria la solucion para acabar con Iz pirateria dé
CD's?

Informar al
publico
sobre las
consecue
ncias de la
pirateria

Bajar los
precios de
los CD's
originales

Acabar con
la buhoneria

Aplicar
sanciones
legales

Total

Ingreso
familiar

Total

Bs 0-500.000

Bs 500.001-1.000.000 4 1

Bs 1.000.001-1.500.00
Bs 1.500.001-2.000.00 5

Mas de Bs 2.500.001 2 1

1
1

2

5

w ;N ©Oo -

20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,034

Coeficiente de Contingencia: 0.726




Situacion laboral * En el momento de comprar un CD, ¢ usted prefiere:

Cruce
Count
En el momento de
comprar un CD, ¢ usted
prefiere:

CD original Ambos Total
Situacion  Empleado 15 15
laboral Desempleado 4 1 5
Total 19 1 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,076

Coeficiente de Contingencia: 0,369

Situacion laboral * 4 Cual compra con mayor frecuencia?

Cruce

Count

¢ Cuél compra con mayor

frecuencia®?

Originales | Quemados Total
Situacion  Empleado 11 4 1€
laboral Desempleado 2 3 5
Total 13 7 2C

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,207

Coeficiente de Contingencia: 0.290




Situaciéon laboral * ¢Le da usted importancia al precio del CD en el momento de
comprario?

Cruce
Count
¢Le da usted
importancia al precio
del CD en el momento
de comprarlo?
Si No Total
Situacion  Empleado 12 3 15
laboral Desempleado 5 5
Total 17 3 20

Prueba Chi cuadrado

Significancia: 0,399

Mediciones Simétricas

Coeficiente de Contingencia: 0,236

Situacion laboral * ;Compara usted la calidad y los precios entre los mismos
buhoneros antes de comprar un CD?

Cruce

Count

¢, Compara usted la calidad y los

precios entre los mismos
buhoneros antes de comprar un
CD?
Si No A veces Total

Situacién  Empleado 1 12 2 15
taboral Desempleado 3 2 5
Total 4 14 2 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,032

Coeficiente de Contingencia: 0,505




Situacién laboral * ¢Cual considera que es la principal razén del crecimiento en la

venta de CD's quemados”?

Cruce
Count
14l considera que es la principal razén del crecimeinto en la venta
CD's quemados?
Consumido
res buscan Ausencia de| Proceso de
precios | Crecimiento | sanciones | produccién
Desempleo | mas bajos |de la inflacion| legales facil Total
Situacidon Empleado 4 6 L 3 1 15
laboral  pesempleadd 3 2 5
Total 7 s 1 3 3 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

|

Significancia: 0,121

~ Coeficiente de Contingencia: 0,517 1

En el momento de comprar un CD, ¢;usted prefiere:

frecuencia?
Cruce

Count

¢ Cual compra con mayor

frecuencia?

Originales Quemados Total
En elmomentode  CD original 13 6 19
comprar un CD,
custed prefiere: Ambos 1 1
Total 13 7 20

* ¢Cual compra con mayor

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,350

Coeficiente de Contingencia: 0,298




En el momento de comprar un CD, ¢usted prefiere: * ¢Le da usted importancia a la
calidad de}| CD en el momento de comprarlo?

Cruce
Count
;Le da usted
importancia a la
calidad del CD en el
momento de
comprario?
Si No Total
Enelmomentode CD original 14 5 19
comprar un CD,
; usted prefiere: Ambos 1 1
Total 15 5 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,750 Coeficiente de Contingencia: 0,131

En el momento de comprar un CD, justed prefiere: * ¢Le da usted importancia al
precio del CD en el momento de comprario?

Cruce
Count
¢ Le da usted
importancia al precio
del CD en el momento
de comprario?
Si No Total
Enelmomento de CD original 16 3 19
comprar un CD,
¢ usted prefiere: Ambos 1 1
Total 17 3 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,850 Coeficiente de Contingencia: 0,096




En el momento de comprar un CD, ;usted prefiere: * ¢Por qué un CD quemado es
mas econdémico que uno original?

Cruce
Count
L Por qué un CD quemado es mas econdmico que uno
original?
Produccion
mas No le pagan
Competencia | Calidad | econdémica al artista Total
En el momento de CD original 1 7 6 5 19
comprar un CD,
;usted prefiere: ~ AMboS 1 1
Total 2 7 6 5 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas ]
Significancia: 0,024 Coeficiente de Contingencia: 0,567

En el momento de comprar un CD, ;usted prefiere: * ; Compara usted la calidad y los
precios enire los buhoneros y los vendedores formales antes de comprar un CD?

Cruce
Count
¢ Compara usted la calidad y los
precios entre los buhoneros y los
vendedores formales antes de
comprar un CD?
Si No A veces Totz!
En elmomentode CD original 5 13 1 19
comprar un CD,
¢ usted prefiere: Ambos 1 4
Total 6 13 1 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,293 Coeficiente de Contingencia: 0,331




¢, Cudl compra con mayor frecuencia? * Le da usted importancia a la calidad del CD
en el momento de comprarlo?

Cruce

Count

¢ Le da usted
importancia a la
calidad del CD en ei
momento de

comprarlo?
Si No Total
¢, Cual compra con  Originales 9 4 13
mayor frecuencia? Quemados 6 1 7
Total 15 5 20

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Coeficiente de Contingencia: 0.179

B Significancia: 0,406

¢,Cual compra con mayor frecuencia? * ¢ Le da usted importancia al precio del CD en el
momento de comprarlo?

Cruce

Count

¢Le da usted
importancia al precio
del CD en el momento
de comprarlo?

Si No Total
¢ Cuél compracon Originales 11 2 13
mayor frecuencia? Quemados 6 1 7
Total 17 3 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,730

Coeficiente de Contingencia: 0.015




¢ Cual compra con mayor frecuencia? * ;Compara usted la calidad y los precios entre
los buhoneros y los vendedores formales antes de comprar un CD?

Cruce
Count
¢Compara usted la calidad y los
precios entre los buhoneros y los
vendedores formales antes de
comprar un CD?
Si No A veces Total
¢ Cual compra con  Originales 3 9 1 13
mayor frecuencia? Quemados 3 4 7
Total 6 13 1 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia: 0,540 Coeficiente de Contingencia: 0,241

Seguln su opinion, ¢quién le atiende mejor al comprar un CD? * ;Quién ofrece mejor
garantia después de comprar un CD?

Cruce
Count
¢Quién ofrece mejor
garantia después de
comprar un CD?
Vendedor ‘
formal Buhonero ! Total
Segln su opinidén,  Vendedor formal 13 13
¢quién le atiende  Buhonero 1 2 3
mejor al comprar Ambos 2 2
un CD? .
Ninguno 1 1
No sabe 1 1
Total 18 2 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,013 Coeficiente de Contingencia: 0,622




Segun su opinidn, ¢quién le atiende mejor al comprar un CD? * ;Quién conoce mejor

su mercancia?

Cruce

Count

¢, Quién conoce mejor su mercancia?

Comerciante

formatl Ambos No sabe T otal
Segln su opiniéq, Vendedor formal 8 5 13
¢quién le atiende Buhonero 3 3
mejor al comprar Ambos 2 2
un CD? Ninguno 1 1
No sabe 1 1

Total 13 6 1 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,002

Coeficiente de Contingencia: 0,745

¢Quién ofrece mejor garantia después de comprar un CD? * En cuanto a la variedad

de CD's, quién ofrece mayor surtido?

Count

Cruce

En cuanto a la variedad de CD's, quién ofrece

mayor surtido?

Vendedor | Vendedor
formal informal Ambos | No sabe Total
¢ Quién ofrece mejor Vendedor forma 14 3 1 <8
garantia después de
comprarun CD? ~ Buhonero 1 1 2
Total 15 1 3 | 1 | 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,022

Coeficiente de Contingencia: 6.570




1é un CD original es mas costoso que uno quemado? * ;Por qué un CD quemado es mas econémi
uno original? Crosstabulation

Count
y Por qué un CD quemado es mas econémico que uno
original?
Produccion
mas No le pagan
Competencia| Calidad | econdmica al artista Total
¢Porqué un CD Pago al artista 1 1 3 5
original es mas Produccién del CO 1 2 2 1
costoso que uno Calidad 1 4 2 7
quemado?
Obtener mayores 1 ’ 5
ganancias
Total 2 7 6 5 20
Prueba Chi cuadrado [ Mediciones Simétricas
Significancia: 0,492 Coeficiente de Contingencia: 0,545

De las siguientes opciones ¢,a quién cree usted que afecta mas la pirateria de CD's? -
¢ Estaria usted de acuerdo en acabar con la pirateria de CD's?

Cruce
Count
¢ Estaria usted de acuerdo en
acabar con la pirateria de CD's?
Si No No sabe Total
De !as siguientes Artista 8 1 1 10
opciones ¢,a quién cree .
usted que afecta mas la Disqueras 2
pirateria de CD's? Consumidor 1
Total 15 1 4 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,704 Coeficiente de Contingencia: 0,313




Entre las promociones que ofrecen los buhoneros ¢ cual es la mas atractiva? * ;Cual
publicidad le parece mas efectiva?

Cruce
Count
¢, Cudl publicidad le parece mas
efectiva?
Comerciantes Buhoneros
formales en directamente
medios y con sus
tiendas clientes Total
Entre las promociones  Descuentos por la 6 ’
que ofrecen los compra de 2 6 mas CD's !
buhoneros scuales la  pescuentos por CD's sin
mas atractiva? caratula 3 3
No sabe 10 10
Total 19 1 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,376 Coeficiente de Contingencia: 0.298

Entre las promociones que ofrecen ios comerciantes formales ¢ cuél le resuita mas atractiva? *
¢ Cual publicidad le parece mas efectiva? Crosstabulation

Count
¢, Cual publicidad le parece mas
efectiva?
Comerciantes Buhoneros
formales en directamente
medios y con sus
tiendas clientes Total
Entre las promociones Descuentos por época 6 g
que ofrecen ios del afio
comerciantes Descuentos por artistas 3 3
formales ¢ cual le . Descuentos por .
resulta mas atractiva? coleccién de CD's 10 1
Total 19 | 1 20

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,650

Coeficiente de Contingencia: 0,203




¢Considera usted que la competencia entre vendedores formales y buhoneros sea

justa? * ¢Considera usted que la competencia entre vendedores formales y
buhoneros es legal?

Cruce

Count

¢ Considera usted que
la competencia entre

vendedores formales y
buhoneros es legal?

No No sabe Total

(Considerausted que  Si 1 1

la competencia entre

vendedores formales y 17 17
buhoneros sea justa?  No sabe 2 2

Total 19 1 20

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,000 Coeficiente de Contingencia: 0,707

¢Considera usted que la competencia entre vendedores formales y buhoneros es
legal? * ¢ Conoce la Ley sobre Derecho de Autor que rige en Venezuela?

Cruce

Count

¢Conoce {a Ley sobre

Derecho de Autor que

rige en Venezuela?
Si No Total
¢ Considera ugted que No 9 10 19
la competencia entre i
vendedores formalesy No sabe o
buhoneros es legal? 1
Total 9 11 | 20
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,550 Coeficiente de Contingencia: 0,203




¢ Conoce la Ley sobre Derecho de Autor que rige en Venezuela? * ; Cree usted que la
pirateria arremete contra el derecho de autor?

Cruce
Count
¢,Cree usted que 1a
pirateria arremete
contra el derecho de
autor?

Si No sabe Total
¢Conoce la Ley sobre  Si g9 g9
Derecho de Autor que
rige en Venezuela? °© 4 7 11
Total 13 7 20

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,004 Coeficiente de Contingencia: 0,553



Anexo K: Cruce cuestionarios consumidores

Situacion laboral B * Situacién laboral D Crosstabulation

Count
Situacion laboral D
Desempl
Empleado eado Total
Situacion  Empleado 10 4 14
laboral B pesempleado 5 1 6
Total 15 5 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,726

Coeficiente de Contingencia: 0.551

En el momento de comprar un CD, ;usted prefiere: B * En el momento de

comprar un CD, ¢ usted prefiere: D Crosstabulation

Count
En el momento de
comprar un CD, 4 usted
prefiere: D

CD original Ambos Total
En el momento de CD quemado 2 2
comprar un CD, susted  ¢D original 13 14
prefiere: B Ambos 4 4
Total 19 2C

Prueba Chi cuadrad

o

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,798

Coeficiente de Contingencia: 0.149




¢Cual compra con mayor frecuencia? B * ;Cual compra con mayor frecuencia?
D Crosstabulation

Count

¢, Cual compra con mayor

frecuencia? D

Originales Quemados Total
¢, Cual compra con mayor Originales 12 2 14
frecuencia? B Quemados 1 5 6
Total 13 7 20

Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas
Significancia; 0,007 Coeficiente de Contingencia: 0,553

¢Le da usted importancia a la calidad del CD en el momento de
comprarlo? B * 4 Le da usted importancia a la calidad del CD en el
momento de comprario? D Crosstabulation

Count
,Le da usted
importancia a la
calidad de! CD ene
momento de
comprario? D
Si No Total
¢Le da usted Si 8 = -3
importancia a la calidad -
del CD en el momento No
de comprarlo? B 7 !
Total 15 = z2
Prueba Chi cuadrado Mediciones Simétricas

Significancia: 0,083 Coeficiente de Contingencia: 0.390




¢Le da usted importancia al precio del CD en el momento de
comprarlo? B * ;Le da usted importancia al precio del CD en el
momento de comprarlo? D Crosstabulation

Count

i Le da usted
importancia al precio
del CD en el momento
de comprarlo? D

Si No Total
;,Le da usfted ' Si 16 3 19
Importancia al precio
del CD en el momento No
de comprarlo? B L L
Total 17 3 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,850

Coeficiente de Contingencia: 0,096

¢Conoce la Ley sobre Derecho de Autor que rige en Venezuela? B *
¢ Conoce la Ley sobre Derecho de Autor que rige en Venezuela? D
Crosstabulation

Count

¢ Conoce la Ley sobre
Derecho de Autor que
rige en Venezuela? D

Si No Total
¢,Conoce la Ley sobre Si 1 6 7
Derecho de Autor que
rige en Venezuela? B No 8 5 13
Total 9 11 20

Prueba Chi cuadrado

Mediciones Simétricas

Significancia: 0,058

Coeficiente de Contingencia: 0,413
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