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RESUMEN  

El objetivo principal de este trabajo fue determinar un plan de mercadeo para 

atender el mercado potencial de los conciertos de coros y orquestas de la 

organización el Sistema de Orquestas de Guatemala (SOG). 

Se realizó una investigación bibliográfica enfocada en el trasfondo histórico las 

orquestas y específicamente del SOG, las industrias culturales y creativas, y 

herramientas del mercadeo enfocadas en el arte y la cultura.  Las variables del 

estudio fueron el mercado potencial y el plan de mercadeo. Se determinaron 3 tipos 

de sujetos: las audiencias de conciertos del SOG, los padrinos de la organización, 

y expertos tanto en el área de manejo de organizaciones musicales como coros y 

orquestas, y en el área de mercadeo artístico. Las variables del estudio fueron. Para 

el sujeto 1, las audiencias de los conciertos, se realizó una encuesta, por medio de 

un cuestionario con preguntas cerradas. Para el sujeto 2, los padrinos, se realizó un 

censo, con un cuestionario de preguntas cerradas. Para el sujeto 3, los expertos, se 

realizó una entrevista de preguntas abiertas por cada experto. Se determinó que el 

mercado potencial de los conciertos de la institución SOG es 281,241 para el año 

2017. La recomendación principal fue realizar un plan de mercadeo para atender la 

demanda potencial, y desarrollar estrategias para atender esta demanda de manera 

efectiva. 

  



11 

  



12 

INTRODUCCIÓN 

El Sistema de Orquestas de Guatemala (SOG) es una organización no lucrativa que 

se dedica a la educación y la transformación social de jóvenes guatemaltecos. 

Opera como una institución independiente y realiza concierto de coros y orquestas 

con el propósito de generar ingresos que sirvan para mantener su operación. 

También tiene el apoyo de personas individuales que se denominan padrinos, así 

como apoyo por parte de empresas e instituciones. El SOG opera actualmente en 

la ciudad capital, pero la institución tiene la visión que su operación crezca y pueda 

aumentar el alcance a nivel nacional. Para poder aumentar sus ingresos, necesita 

conocer cuál es el mercado potencial de sus conciertos y desarrollar un plan de 

mercadeo para atender a ese mercado. Un enfoque que no se ha explorado a 

profundidad en Guatemala es el enfoque en el mercadeo de las artes para provecho 

de una empresa o institución, y es el enfoque que requiere SOG para desarrollarlo. 

 Este trabajo propone profundizar sobre el tema del mercadeo enfocado en las artes, 

a manera de comprender a los consumidores de conciertos de instituciones como 

el SOG, explorar las estrategias utilizadas para aprovecharlo, y desarrollar una 

propuesta del plan de mercadeo que permita al SOG aprovechar la demanda 

potencial de los conciertos que organice.  
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I. MARCO REFERENCIAL 

1.1 Marco contextual 

En el siguiente apartado se resumen algunos estudios realizados acerca de 

planes de mercadeo enfocados a instituciones artísticas.  

1.1.1 Estudios realizados 

Estrada (2000) realizó un estudio titulado “Plan de Mercadotecnia para promover 

las galerías de arte de la ciudad de Guatemala”. El objetivo de esta investigación 

fue desarrollar un plan de mercadotecnia para promover las galerías de arte de la 

ciudad. Para ello evaluó siete galerías de arte en la zona metropolitana. Seleccionó 

como sujetos de estudio un total de 45 clientes que ingresaron a estas galerías. 

Realizó una entrevista con preguntas cerradas a los sujetos, cuyo objetivo fue 

evaluar el perfil de los clientes potenciales. Así determinó que el movimiento 

comercial de las galerías, está altamente influenciado por el expositor. El público 

busca estilos de arte contemporáneo en varias áreas: escultura, fotografía, pinturas 

al óleo, acuarela y acrílico. También determinó que no existe mucha comunicación 

entre las galerías de arte y las instituciones afines al mercado artístico. Otras 

conclusiones establecidas fueron, que el segmento de galerías de arte “no está en 

crecimiento”, sino estancado en el momento de la investigación; y que algunos 

servicios tales como: estacionamiento, seguridad y modos de exhibición no 

satisfacen a los clientes potenciales. Por otra parte, anotó que las principales formas 

de comunicación utilizadas incluían correo directo y prensa. El autor recomienda 

implementar un programa de mezcla promocional vinculando a los usuarios, a los 
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agentes vendedores y a las empresas receptoras del cheque de viajero y realizar 

campañas de información, dirigidas a grupos de usuarios potenciales.  

Otro estudio fue realizado por Girón (2012)(2) , titulado “Plan de Mercadeo en las 

organizaciones de productos artesanales elaborados con bisutería en la ciudad de 

Quetzaltenango”, cuyo objetivo fue determinar si existen grupos de artesanas de 

bisutería en la ciudad de Quetzaltenango que cuenten con un plan de mercadeo, y 

si  han obtenido beneficios de ese plan. Los sujetos de este estudio fueron las cuatro 

presidentas de las directivas de las organizaciones. El estudio fue de tipo descriptivo 

y utilizó una boleta de opinión para la recolección de datos, para determinar las 

causas del uso o desuso de un plan de mercadeo, sus beneficios y estrategias 

empleadas en las organizaciones. Se pudo establecer que solo dos de las cuatro 

entrevistadas conocen el concepto de “plan de mercadeo”. De estas, solo una 

organización lo había implementado, logrando encontrar nuevos mercados, 

desarrollar su visión, misión y mejorar su planificación estratégica. Las otras 

presidentas de las otras dos organizaciones mostraron interés en aplicar un plan de 

mercadeo, pero carecen de conocimientos y recursos. La recomendación principal 

del estudio fue que las artesanas que no han implementado un plan de mercadeo 

lo hagan para aprovechar los beneficios que han obtenido las otras. 

Hernández (2008) en su estudio titulado: “Propuesta mercadológica para la 

Orquesta Filarmónica de Bogotá en el año 2010”, tuvo como objetivo preparar una 

propuesta mercadológica y cultural para lograr un proceso de comunicación con el 

público estudiantil de instituciones educativas de Bogotá. El estudio fue de tipo 

exploratorio. El instrumento utilizado fue una entrevista estructurada. Se 



16 

entrevistaron a miembros administrativos de la Orquesta Filarmónica de Bogotá 

(OFB), músicos, y autoridades distritales. El autor concluye que la OFB debe buscar 

recursos en diferentes fuentes tanto empresariales, de organizaciones sin fines de 

lucro y en la sociedad civil para lograr que su oferta sea percibida por toda la 

sociedad de Bogotá. Algunas recomendaciones fueron realizar mayores esfuerzos 

en publicidad, infraestructura y alentar al personal de la OFB para desarrollar la 

identidad institucional de la organización. 

Lema (2011), en su tesis llamada Plan de Negocios para la creación de una 

Orquesta Sinfónica de Cámara con enfoque de Marketing y análisis financiero, en 

la ciudad de Quito, plantea como objetivo determinar un plan de negocios para una 

orquesta. El plan de negocios incluye un análisis de mercado para determinar la 

oferta, la demanda y estrategias de mercadeo. El instrumento utilizado fue una 

entrevista estructurada. Los sujetos fueron clientes potenciales, proveedores y 

competencia potencial. El autor concluyó que el mercado posee poca competencia 

agresiva, carece de retadores y líderes que marcan tendencias, que existen muchas 

personas capacitadas para manejar el negocio, pero sufren de carencias de 

recursos como un espacio físico y herramientas para trabajo administrativo. El 

estudio concluye con que existe la factibilidad de formar una empresa de Orquesta 

Musical desde el punto de vista técnico para realizar conciertos sinfónicos públicos 

y privados. Las recomendaciones principales fueron difundir las ofertas de mercado 

de los conjuntos de la cámara sinfónica, capacitar al personal administrativo en el 

uso de tecnologías, y desarrollar una estrategia de diferenciación para posicionarse 

en el mercado. 
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Otro estudio realizado por Gómez (2009) se titula La planeación estratégica como 

herramienta para el mejoramiento de la asociación nacional de la música sinfónica. 

Esta investigación tenía como objetivo construir un plan estratégico, como 

herramienta para el mejoramiento de la Asociación Nacional de Música Sinfónica. 

El objeto del estudio fue el plan de mercadeo para la Orquesta de la Asociación 

Nacional de Música Sinfónica. Se implementaron herramientas de análisis interno y 

externo. La conclusión fue que la inversión que el estado colombiano debería 

realizar en el año 2009 sería de 5000 millones de pesos y beneficiaría a 129,426 

personas, generando 17,573 millones de pesos en ganancias. Los beneficios de 

promover la música sinfónica son: la generación de espacios de convivencia 

pacífica y reducción del conflicto armado en el país. La recomendación principal del 

autor fue promover actividades educativas y formativos con los conciertos para 

cautivar a públicos nuevos. 

1.1.2 La orquesta y sus orígenes históricos 

Las orquestas son “agrupaciones interpretativas de diferentes instrumentos” 

(Randel, 2003). En el contexto de la música occidental, la orquesta sinfónica, se 

refiere a un ensamble que consiste en instrumentos de viento, ya sea de madera o 

metales, instrumentos de cuerda e instrumentos de percusión.  El término tiene 

raíces en el idioma griego, y es el nombre del espacio físico entre la audiencia y el 

escenario en un auditorio o teatro. Era usualmente en este espacio donde se 

colocaban los músicos para presentaciones de arte dramático (Randel, 2003). El 

modelo contemporáneo de las orquestas sinfónicas tuvo orígenes en Europa, en la 

segunda mitad del siglo XVII y su desarrollo continuó evolucionando en el tiempo 
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(Spitzer & Zaslaw, 2006). En Guatemala las orquestas existen desde el siglo XVIII, 

en la era colonial. Su principal función, desde sus orígenes, han sido interpretar 

música para actos religiosos como misas y días festivos, específicamente para la 

iglesia católica. La popularidad de la música sinfónica interpretada por orquestas 

fue creciendo durante ese siglo y se formaron otras organizaciones para interpretar 

música fuera del ámbito religioso. El 2 de Julio de 1813 se instauró la Sociedad 

Filarmónica Corazón de Jesús, una de las primeras organizaciones dedicadas a la 

música sinfónica en Guatemala que sigue existiendo en tiempos actuales. El uso de 

música sinfónica se extendió también para ocasiones no religiosas como obras 

teatrales y actos seculares y cívicos, que continúan en la actualidad (Lehnhoff, 

2005). Actualmente en Guatemala existen diferentes organizaciones de música 

sinfónica como la Orquesta Sinfónica Nacional, La Orquesta Juvenil Municipal, El 

Sistema de Orquestas de Guatemala, y agrupaciones que pertenecen a otras 

instituciones religiosas y educativas. 

1.1.3 Información estadística acerca de conciertos de orquestas de Guatemala 

El Ministerio de Cultura y Deportes de Guatemala está a cargo de los esfuerzos de 

la difusión cultural del país, y son una fuente de referencia que documenta las 

actividades artísticas y culturales que se realizan en Guatemala año con año.  

En las tablas 1 y 2 pueden apreciarse el número de conciertos, y asistencias por 

parte de las audiencias de los grupos nacionales durante el periodo del año 2012 al 

año 2016. Los datos utilizados para realizar las tablas fueron tomados del Ministerio 

de Cultura y Deportes (Ministerio de Cultura y Deportes de Guatemala, 2017).  
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Tabla 1 – Número de conciertos reportados por el Ministerio de Cultura y 

Deportes periodo 2012-2016 

Agrupación 
Año 
2012 

Año 
2013 

Año 
2014 

Año 
2015 

Año 
2016 

Marimba de Concierto Bellas Artes 32 44 43 40 N/D 
Marimba de Concierto del Palacio 
Nacional 65 47 42 43 N/D 
Marimba Femenina de Concierto 52 49 30 40 N/D 
Ballet Moderno y Folklórico 39 45 48 61 N/D 
Ballet Nacional de Guatemala 38 42 42 35 N/D 
Orquesta Sinfónica Nacional 44 77 60 67 N/D 
Coro Nacional de Guatemala 40 38 39 44 N/D 
Total  310   342   304   330   381  

Fuente: elaboración persona 

En la tabla puede apreciarse que el número total de conciertos realizados por los 

diferentes grupos nacionales varía año con año, y que el grupo artístico que 

organiza más presentaciones durante el año es la Orquesta Sinfónica Nacional.  

Tabla 2 – Número de beneficiados por conciertos reportados por el 

Ministerio de Cultura y Deportes periodo 2012-2016 

Agrupación 

Año 

2012 

Año 

2013 

Año 

2014 

Año 

2015 

Año 

2016 

Marimba de Concierto Bellas Artes N/D  19,000   18,425   25,775  N/D 

Marimba de Concierto del Palacio 

Nacional N/D  13,109   11,880   42,966  N/D 

Marimba Femenina de Concierto N/D  39,550   28,565   21,390  N/D 

Ballet Moderno y Folklórico N/D  42,673   46,535   40,642  N/D 

Ballet Nacional de Guatemala N/D  27,626   31,940   19,457  N/D 

Orquesta Sinfónica Nacional N/D  66,900   74,509   56,891  N/D 
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Coro Nacional de Guatemala N/D  18,700   12,600   16,245  N/D 

Total   

 

227,558  

 

224,454  

 

223,366  

 

281,241  

Fuente: elaboración personal 

En la tabla puede apreciarse una variación año con año de los beneficiados por 

conciertos, y al igual que el número de conciertos, la organización que más número 

de beneficiados atiende en cada año es la Orquesta Sinfónica Nacional. Sin 

embargo, el acceso a este tipo de conciertos de la población en general es muy 

limitado. Según la publicación más reciente de la caracterización demográfica de 

Guatemala del Instituto Nacional de Estadística (INE), la proyección de la población 

guatemalteca para el año 2017 es de 17,154,812 habitantes (Instituto Nacional de 

Estadística, 2014); lo cual significa que aproximadamente solo el 1% de la población 

se beneficia de estos conciertos. 

1.1.4 Las industrias culturales y creativas 

Las organizaciones de coros y orquestas pertenecen al sector de artes escénicas 

de la economía de las industrias culturales y creativas. Para delimitar el rango de 

sectores en que se encuentran organizaciones como los coros y las orquestas, es 

necesario definir: las artes, la cultura, la propiedad intelectual, y otras actividades, 

en que emplean la creatividad como capital de trabajo, pertenecen a la económico.  

La economía creativa, definida por el economista John Howkins, según 

Buitrago 2013, comprende los sectores en los que el valor de sus bienes y servicios 

se fundamenta en la propiedad intelectual: arquitectura, artes visuales y escénicas, 
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artesanías, cine, diseño, editorial, investigación y desarrollo, juegos y juguetes, 

moda, música, publicidad, software, televisión y radio, y videojuegos. 

El autor analiza las definiciones relacionadas con la economía creativa de 

distintos organismos internacionales anotados a continuación, con el objetivo de 

unificar conceptos que cada una presenta.  

• Organización para la Educación, la Ciencia y Cultura de las Naciones Unidas 

(UNESCO). 

• Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI). 

• Comisión Económica Para América Latina y El Caribe (CEPAL) 

• Departamento de Cultura, Medios y Deportes del Reino Unido (DCMS) 

• Conferencia de las Naciones Unidas para el Comercio y el Desarrollo 

(UNCTAD) 

En la tabla 3, se exponen los conceptos individuales de cada una de las 

organizaciones a los que se hace referencia en el análisis del BID (Buitrago, 

2013). 
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Tabla 3: Definiciones sobre las industrias culturales y creativas 

Organización Definición 

Organización para la 
Educación, la Ciencia y 
Cultura de las Naciones 

Unidas (UNESCO). 

Las industrias culturales y creativas son aquellas que 
combinan la creación, la producción y la comercialización 
de contenidos creativos que sean intangibles y de 
naturaleza cultural. Estos contenidos están normalmente 
protegidos por el derecho de autor y pueden tomar la 
forma de un bien o servicio. Incluyen además toda 
producción artística o cultural, la arquitectura y la 
publicidad. 

Organización Mundial de 
la Propiedad Intelectual 

(OMPI). 

Las industrias protegidas por el derecho de autor (IPDAs) 
son aquellas que se dedican, son interdependientes, o 
que se relacionan directa e indirectamente con la 
creación, producción, representación, exhibición, 
comunicación, distribución o venta de material protegido 
por el derecho de autor. 

Comisión Económica 
Para América Latina y El 

Caribe (CEPAL) 

Las industrias de contenidos son: editorial, cine, televisión, 
radio, discográfica, contenidos para celulares, producción 
audiovisual independiente, contenidos para Web, juegos 
electrónicos, y contenidos producidos para la 
convergencia digital (cross media). 

Departamento de 
Cultura, Medios y 

Deportes del Reino 
Unido (DCMS) 

Las industrias creativas son aquellas actividades que 
tienen su origen en la creatividad, la habilidad y el talento 
individual, y que tienen el potencial de crear empleos y 
riqueza a través de la generación y la explotación de la 
propiedad intelectual. 

Conferencia de las 
Naciones Unidas para el 
Comercio y el Desarrollo 

(UNCTAD) 

Las industrias creativas están en el centro de la economía 
creativa, y se definen como ciclos de producción de 
bienes y servicios que usan la creatividad y el capital 
intelectual como principal insumo. Se clasifican por su 
papel como patrimonio, arte, medios y creaciones 
funcionales. 

Nota: Adaptado de (Buitrago, 2013) 

 



23 

Buitrago expone algunos puntos en común entre las definiciones acerca de la 

industrias creativas y culturales presentadas por cada una de las organizaciones: 

1. Las industrias culturales y creativas utilizan la creatividad artes y cultura 

como materia prima es un punto en común entre la UNESCO, la CEPAL y la 

UNCTAD. 

2. Las industrias culturales y creativas se relacionan con los derechos de la 

propiedad en particular con los derechos de autor es un punto en común 

entre la UNESCO, la CEPAL y el DCMS. 

3. Las industrias culturales y creativas tienen una función directa en una cadena 

de valor creativa es el punto en común entre la OMPI, el DCMS y la UNCTAD. 

Como resultado de la puesta en común de estos conceptos, el autor define 

que La Economía Naranja “es el conjunto de actividades que de manera 

encadenada permiten que las ideas se transformen en bienes y servicios 

culturales cuyo valor está determinado por su contenido de propiedad 

intelectual” (Buitrago, 2013). El origen del término economía naranja se expresa 

de manera visual en la frigura 1.  

La definición que expone el autor es un consenso planteado para esclarecer 

las perspectivas diferentes de las organizaciones previamente mencionadas. De 

esta manera se expone la relación existente de la propiedad intelectual, la 

creatividad y la cadena de valor que generan diferentes tipos de productos y 

servicios creativos, que se definirán más adelante. 
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Figura 1: Puesta en común sobre definiciones de las industrias culturales y 

creativas 

 

 

Gráfica 1 - La Economía Naranja, Unificación de Definiciones, (Buitrago, 2013) 

El autor expone que la economía naranja puede dividirse en 2 áreas principales que 

conforman su universo. Estas son:  

1. La Economía Cultural: Conformadas por las artes visuales, artes escénicas, 

espectáculos, el turismo, el patrimonio cultural material e inmaterial y la 

educación artística y cultural. 

2. Las Industrias Creativas: Subdivididas en dos categorías que aglomeran 

otras clasificaciones:  



25 

a. Industrias Culturales Convencionales: Actividades que proveen bienes 

y servicios basándose en contenidos artísticos y creativos. Entre ellas 

están las editoriales, audiovisuales y fonográficas. 

b. Creaciones Funcionales, Nuevos Medios y Software: Actividades que 

tradicionalmente no forman parte de la cultura, y definen su valor por 

su relación con el consumidor. Entre ellas están: el diseño, el software 

de contenidos, las agencias de noticias, la publicidad, entre otros.  

Como parte de las industrias culturales convencionales, se encuentran las artes 

escénicas y de espectáculo. En esta área de la economía naranja se encuentran los 

coros y las orquestas sinfónicas. 

1.1.5 La importancia de las industrias culturales y creativas en la actualidad 

Según datos de la UNESCO, durante la crisis financiera del 2008, “a pesar de una 

disminución del comercio a nivel mundial de 12%, el intercambio mundial de bienes 

y servicios culturales continuó expandiéndose a una tasa anual del 14 por ciento” 

(United Nations Development Programme (UNDP), United Nations Educational, 

Scientific and Cultural Organization (UNESCO), 2013).  

Rebeca Grynspan, administradora asociada del Programa de Naciones 

Unidas para el Desarrollo (PNUD) en el 2010, aseguró que si los programas para 

desarrollar las industrias culturales y creativas fueran bien implementados, “la 

economía creativa podría ser una fuente de crecimiento socio-económico, de 

trabajo, innovación e intercambio, y al mismo tiempo contribuiría a la inclusión 

social, la diversidad cultural y el desarrollo humano sostenible” (United Nations 
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Development Programme (UNDP), United Nations Educational, Scientific and 

Cultural Organization (UNESCO), 2013). 

En el 2010, la UNESCO expuso 10 recomendaciones fundamentales para el 

desarrollo de las industrias culturales y creativa: 

1. “Tener presente que, además de beneficios económicos, la economía 

creativa genera un valor no monetario que contribuye notablemente a la 

consecución de un desarrollo sostenible inclusivo y centrado en las 

personas.” 

2. “Hacer de la cultura un motor y facilitador de los procesos de desarrollo 

económico, social y medioambiental.” 

3. “Revelar oportunidades identificando los activos de la economía creativa a 

nivel local.” 

4. “Mejorar el acervo de información emprendiendo una recopilación de datos 

rigurosa como inversión preliminar esencial para la adopción de políticas 

coherentes de desarrollo de la economía creativa.” 

5. “Investigar las conexiones entre los sectores formal e informal para la 

elaboración de políticas fundamentadas de desarrollo de la economía 

creativa.” 

6. “Analizar los factores de éxito cruciales que contribuyen a abrir nuevos 

cauces para el desarrollo de la economía creativa local.” 

7. “Invertir en el desarrollo sostenible de las empresas creativas a lo largo de la 

cadena de valor.” 
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8. “Invertir en el aumento de capacidades a nivel local para potenciar a los 

creadores y empresarios culturales, a los funcionarios de la administración y 

a las empresas del sector privado.” 

9. “Participar en la cooperación Sur-Sur para facilitar un provechoso 

aprendizaje mutuo y fundamentar las agendas internacionales para el 

desarrollo.” 

10. “Posicionar la cultura en los programas de desarrollo económico y social 

locales, incluso frente a prioridades concurrentes.”  (United Nations 

Development Programme (UNDP), United Nations Educational, Scientific and 

Cultural Organization (UNESCO), 2013) 

Por otra parte, Buitrago (2013), expone 7 ideas para el desarrollo de las industrias 

culturales y creativas como medio de desarrollo económico para la región 

latinoamericana, las cuales se resumen a continuación: 
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Tabla 2: Siete ideas para el desarrollo de las industrias culturales y creativas 

Información 
1.    Contribuir con información para potenciar el desarrollo de las 
industrias culturales y creativas. 

Instituciones 
2.    Crear y fortalecer instituciones dedicadas al fomento de la 
economía naranja. 

Industria 3.    Fomentar el crecimiento de las industrias creativas. 

Infraestructura 
4.    Crear la infraestructura necesaria para el desarrollo de las 
industrias creativas 

Integración 
5.    Integrar los mercados de contenidos originales y fortalecer la 
colaboración entre diferentes miembros de la industria. 

Inclusión 

6.    Fomentar la inclusión de diferentes áreas de la sociedad, y 
fortalecer el empoderamiento, emprendimiento, la participación y la 
identidad de estas áreas para cerrar las brechas sociales. 

Inspiración 7.    Fomentar oportunidades que permitan la inspiración. 
Nota: Elaboración Personal con base en Buitrago, 2013 

De acuerdo con este marco de referencia, se puede apreciar la importancia 

que tienen la economía naranja para países como Guatemala, especialmente por 

su potencial de desarrollo en los entornos económico, social y artístico.   

Instituciones como El Sistema de Orquestas de Guatemala (SOG) 

contribuyen a la economía naranja, específicamente en el sector de las artes 

escénicas. También generan valor económico y social mediante la inclusión de 

grupos marginados de la sociedad y las contribuciones a la identidad individuo.  



29 

1.1.6 El Sistema Nacional de Orquestas y Coros Juveniles e Infantiles de 

Venezuela (El Sistema)  

El Sistema de Orquestas de Guatemala (SOG) es parte de una iniciativa mundial 

basada en un proyecto social y cultural del Gobierno de Venezuela llamado: "El 

Sistema Nacional de Orquestas y Coros Juveniles e Infantiles de Venezuela”. El 

proyecto, a nivel mundial, también conocido como El Sistema, concebido y fundado 

en 1975 por el maestro y músico venezolano José Antonio Abreu. Su objetivo inicial 

fue “sistematizar la instrucción y la práctica colectiva e individual de la música, a 

través de orquestas sinfónicas y coros, como instrumentos de organización social y 

de desarrollo humanístico.”  (Fundación Musical Simón Bolivar, 2011). 

El éxito del proyecto en Venezuela ha ocasionado el interés de organismos 

internacionales y se ha replicado alrededor del mundo, desde sus inicios. Ha 

recibido reconocimientos especiales en 1998, por la Organización de Estados 

Americanos (OEA) como un modelo de educación comunitaria. En 1995, la 

Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura 

(UNESCO) creó el Sistema Mundial de Orquestas Juveniles y Coros, a manera de 

promover la paz en el mundo por medio de la interpretación musical (Sanchez, 

2007). Para el año 2015, existían 277 organizaciones alrededor del mundo que 

replican el modelo de El Sistema por medio de núcleos, que son centros musicales 

de formación donde se realizan la mayoría de operaciones formativas de los 

estudiantes; tanto en el área musical como en la formación de ciudadanía (Nitsch, 

2014). La organización El Sistema Global, ha documentado los procesos 

pedagógicos de estos núcleos en 58 países (Creech, et al. 2016).  
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El SOG es una de esas 277 organizaciones del mundo, que opera con dos núcleos 

en Guatemala. El proyecto inició en el año 2008 mediante una alianza institucional 

con la Municipalidad de Guatemala. En el 2012 finalizó el contrato de la alianza, y 

el SOG se independizó por decisión de los miembros de su junta directiva. 

I. Organización del Sistema de Orquestas de Guatemala (SOG) 

Los dos núcleos que conforman la organización en Guatemala son: 

1. El núcleo del Centro Educativo San Judas Tadeo, ubicado en la zona 13, 

Colonia La Libertad en la ciudad capital de Guatemala. Cuenta con 215 

estudiantes. 

2. El núcleo de San Juan Del Obispo, ubicado en San Juan del Obispo 

Sacatepéquez. Cuenta con 124 estudiantes. 

El equipo administrativo cuenta con 5 talleristas de dedicación completa, 1 asistente 

administrativo y tallerista de medio tiempo, una profesional de trabajo social de 

tiempo completo, y la directora de la organización.  

La estructura organizacional tiene 3 niveles: 1) Junta Directiva, 2) Dirección Música 

y Administrativa, 3) Equipo docente de talleristas, en el que todos están al mismo 

nivel. En la figura 2 se incluye el organigrama del SOG. 
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Figura 2: Estructura Organizacional del SOG 

 
Nota: Elaboración Propia del investigador 

 

  

Junta 
Directiva 

Cuerpo Estudiantil

Dirección 
Administrativa

Equipo Docente y Talleristas

Dirección 
Musical

Estructura Organizacional del SOG
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II. Operación del SOG 

El SOG programa una calendarización de talleres en horarios definidos de 

1:45 p.m. a 5:00 p.m. de lunes a viernes, desde la segunda semana del mes de 

enero a principios de cada año, hasta una semana antes de las festividades de fin 

de año en diciembre, exceptuando días festivos.  Además de los talleres dirigidos a 

los estudiantes de la organización, el SOG también realiza otras actividades de 

conciertos de sus agrupaciones musicales.  

El SOG cuenta con una serie de agrupaciones musicales. Entre ellas están: 

La Orquesta de instrumentos de cuerda, con 50 integrantes; la Orquesta de 

instrumentos de cuerda integrada con los estudiantes más avanzados con 20 

integrantes; 2 agrupaciones de coro, una infantil y una juvenil; una agrupación de 

marimba con 10 estudiantes, un ensamble de violoncelo de 5 integrantes, y el 

ensamble de cuerdas de profesores talleristas.  

Estas agrupaciones realizan conciertos de recaudación de fondos y también 

son contratados para eventos privados. Los ingresos generados por la contratación 

de estos eventos sirven también para financiar la operación de la organización. Las 

agrupaciones del SOG también realizan conciertos durante todo el año a manera 

de recaudar fondos para cubrir sus gastos operativos. Estos conciertos se organizan 

mediante una programación anual de conciertos abiertos al público, y por medio de 

contratación de servicios.  

Los costos de cada concierto son variables según los requisitos de 

preparación como costos de transporte, aspectos técnicos de producción, ensayos 

para la preparación de los músicos, contratación del lugar físico donde se lleva a 
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cabo el concierto, aspectos de organización de eventos, publicidad y el costo de 

venta de los boletos. 

III. Financiamiento del SOG 

 
El proyecto requiere de Q50,000.00 mensuales para operar a la capacidad actual, 

y se financia mediante tres actividades principales:  

1. Gestión de apoyo al proyecto por medio de donativos de instituciones, 

empresas y personas individuales tanto monetarios como físicos 

(instrumentos, mobiliario, equipo, mano de obra para proyectos 

colaborativos, etc.).  

2. Apadrinamientos por parte de personas individuales. Para el año 2016, el 

S.O.G. cuenta con 36 padrinos registrados en su base de datos, que 

realizan donativos mensuales entre un rango que varía entre los Q50 y 

Q2,000. El total acumulado de los apadrinamientos asciende a Q13,000 

mensuales. De estos 36, solo 22 han tenido una participación constante 

en sus donaciones. 

3. Ingresos por servicios culturales y artísticos como conciertos, recitales, 

producción musical para eventos. 

IV. Objetivos del SOG 

La directora del S.O.G. también mencionó que los principales objetivos de la 

institución para el año 2015 eran: 

• “Establecer una ruta de acción que permita captar financiamiento suficiente 

para ser un proyecto sostenible año con año.  

• Estandarizar procesos administrativos y mejorar el control de los resultados 
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• Aumentar la participación en la formación integral de jóvenes del país por 

medio de Alianzas. 

• Mejorar la calidad artística de las presentaciones de las agrupaciones del 

núcleo” (R. Paz, comunicación personal, 27 de septiembre, 2015). 

Para el año 2016 el SOG realizó 32 conciertos para recaudar fondos.  

V. Impacto Social del SOG 

El S.O.G. ha tenido un impacto social alto en la formación de jóvenes y niños, 

especialmente de aquellos que provienen de familias de escasos recursos. Este 

impacto social también influye positivamente sobre el desarrollo económico y social 

del país a largo plazo.  

Su función Principal es la formación integral de niños y jóvenes mediante la 

educación musical.   “El SOG busca el desarrollo, el fomento de valores, la 

prevención de violencia y la inclusión de los niños y jóvenes más vulnerables del 

país por medio de la práctica colectiva de la música” (Sistema de Orquestas de 

Guatemala, 2013).  

Para finales de septiembre del año 2015, el S.O.G. tiene inscritos a 339 

jóvenes participando en el programa entre las edades de 5 a 19 años en diferentes 

agrupaciones musicales que se desarrollan dentro del núcleo. El Centro Educativo 

San Judas Tadeo les provee el espacio para operar como una actividad 

extracurricular para estudiantes interesados; y también permiten la participación de 

estudiantes que no están inscritos en la casa de estudios (Sistema de Orquestas de 

Guatemala, 2014).  

El S.O.G. considera que es posible aumentar la cantidad de estudiantes 

inscritos de 190 a 300 para finales del año 2016, pero la meta no ha sido establecida 
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como un objetivo formal de la organización aún. Actualmente, el núcleo tiene una 

capacidad para 2,000 estudiantes. 

También existen otras necesidades en distintas áreas como la promoción y 

comunicación para captar la atención de más grupos de apoyo como: padrinos, 

instituciones que aporten donaciones, público que asista a los conciertos, recitales 

y otros eventos de la organización; relaciones con padrinos para que fomentar la 

participación activa de los mismos, entre otras.  

Durante la realización de este estudio, en el 2016, la organización S.O.G. 

realizó una alianza con una escuela de marimba ubicada en San Juan del Obispo 

Sacatepéquez, y ahora cuentan con una agrupación de marimba formada por los 

estudiantes del Sistema de Orquestas de San Juan del Obispo. El impacto social 

del SOG atiende directamente a la formación de jóvenes y niños, especialmente de 

aquellos que provienen de familias de escasos recursos.  

1.2 Marco Teórico 

En este apartado se presenta una base teórica que resume la definición del 

mercadeo de las artes, sus diferencias con el mercadeo comercial y aspectos a 

considerar para formar un plan de mercadeo para organizaciones artísticas como el 

SOG. 

  1.2.1 Mercadeo 

 Según la Asociación Americana de Mercadeo (AMA por sus siglas en inglés), el 

mercadeo es la actividad, grupo de instituciones y procesos de crear, comunicar, 

distribuir e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, 

socios y la sociedad en general (American Marketing Association, 2012).  
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“Es un proceso social que comprende las actividades necesarias para hacer 

posible que los individuos y las organizaciones obtengan lo que necesitan y desean 

a través de intercambios con otros y para desarrollar relaciones de intercambio 

actuales” (Mullins, et. al, 2007).  Las organizaciones tanto lucrativas como no 

lucrativas hacen uso del mercadeo para cumplir con sus objetivos, ya sean para 

causas comerciales o sociales, políticas y de otra índole. Los objetivos de cada 

organización son distintos, y dependen del enfoque que esta tenga. Algunas 

organizaciones con fines de lucro tendrán objetivos relacionados con el incremento 

de ingresos y utilidades.  

En organizaciones sin fines de lucro, como las organizaciones artísticas, los 

objetivos se relacionan más con aumentar el alcance al público en diferentes 

sectores de la sociedad o ampliar programas relacionados con la educación cultural. 

Los objetivos son diferentes en su finalidad, también existe diferencias en el enfoque 

que las organizaciones utilizarán (Hill, 1995). 

1.2.2 El mercadeo enfocado en las artes 

Según Hill, el mercadeo de las artes es un proceso de administración integrada, que 

se enfoca en las relaciones de intercambio mutuamente satisfactorio, como medio 

para lograr los objetivos organizacionales y artísticos de una organización (Hill, 

1995). Los objetivos de mercadeo varían según el tipo de organización y el mercado 

objetivo al cual esta desee atender. En las artes, los principios y prácticas de 

mercadeo deben adaptarse y transformarse, antes de integrarse en un proceso 

creativo (Melillo, 1983).  
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El mercadeo del arte surge a partir del producto o servicio cultural y artístico y 

luego busca consumidores para el mismo, en lugar de reaccionar a la demanda del 

mercado (Hirschman, 1983; Colbert & Bilodeau, 2012). El enfoque del mercadeo en 

las artes posee algunas características particulares que se mencionan a 

continuación. 

A. Planteamiento de misión, visión y objetivos en el mercadeo de las 

artes 

A diferencia de muchas empresas comerciales, la visión y la misión de una 

organización cultural no se enfocan en aspectos monetarios. Los objetivos se basan 

en áreas aplicables a la cultura, tales como como exposiciones, educación, 

capacitación y entrenamiento de artistas, búsqueda de talento, entre otras.  

Al definir la misión y la visión, el planteamiento de objetivos y las estrategias, tácticas 

y esfuerzos del día a día que se verán influenciados por estos elementos. La misión 

y la visión se convierten en una herramienta de administración de la organización 

tanto en el área artística y cultural, como en el área comercial.  (Hill et. Al 2003) 

B. La naturaleza del producto y servicio del mercadeo de las artes 

Los autores Kotler, et. al, 2010 dicen que las organizaciones de arte producen 

bienes culturales y de esa manera compiten con otras organizaciones artísticas por 

la atención de otros consumidores y participación en el uso de recursos nacionales. 

En el mercadeo comercial, la naturaleza de un producto o servicio se relaciona 

directamente con la satisfacción de los requisitos del consumidor. En contraste, el 

artista necesita crear independientemente a las conformidades del consumidor 

debido a la naturaleza de los bienes culturales. El rol del mercadeo no es influenciar 
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el producto artístico, sino de crear relaciones, conexiones y nexos entre creaciones 

e interpretaciones artísticas con la audiencia apropiada (Diggle, 1984). Es así como 

surgen diferencias significativas entre el mercadeo cultural, específicamente en el 

área de las artes, y el mercadeo comercial (Mokwa, Dawson, & Prieve, 1980).  

C. Las audiencias en el mercadeo de las artes 

El término audiencia se refiere a los consumidores de productos y servicios 

culturales y artísticos. Las audiencias deben ser estudiadas, y usarse como 

referencia para realizar la planificación de las organizaciones artísticas, a manera 

de desarrollarlas; generar interés y atraerlas a las actividades de las organizaciones. 

Es por esto que los objetivos de las actividades de mercadeo pueden ser más 

complicados que solo aumentar el número de las audiencias. El énfasis en el 

desarrollo de las audiencias implica mejorar el valor de los procesos de intercambio 

entre organizaciones artísticas y las mismas (Kaiser, 1995). 

El desarrollo de las audiencias es “un proceso planificado que involucra construir 

relaciones entre los individuos y las artes.” La definición de Rick Rogers, 1998 indica 

una clasificación de los objetivos que deben cumplir las actividades del desarrollo 

de audiencias para las organizaciones artísticas (Rogers, 1998). 

Estos objetivos incluyen:  

1. Expandir y retener audiencias o visitantes existentes o regulares.  

2. Crear nuevos participantes o personas que asisten a actividades artísticas o 

culturales. 
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3. Mejorar la experiencia, el entendimiento, aprendizaje, y la confianza a lo largo 

de las formas de arte (Torreggiani, Pfrommer, & The Audience Agency, 2014; 

Maitland, Arts Council of England, & Arts Marketing Association, 2000). 

El desarrollo de audiencias es un proceso que puede documentarse por etapas.  Hill 

expone una descripción de las audiencias en las diferentes etapas del proceso de 

difusión de audiencias (Hill, et. Al, 2003).  

Las etapas son: 

1. Innovadores: Su afluencia económica les permite tener acceso a nuevos 

productos y eventos. Tienen un alto impulso para tomar riesgos y están 

dispuestos a pagar el precio por ser los primeros. Lo desconocido les atrae 

más de lo que les puede perturbar.  

2. Adoptadores Tempranos: Son audiencias educadas y confiadas. Tienen 

cierta afinidad por áreas en las que se produce la innovación. Tener el apoyo 

de los adaptadores tempranos es crucial. Su participación es la que propicia 

la publicidad de boca en boca, que suele tener mayor impacto que otras 

formas de publicidad. Entre este grupo están los líderes de opinión en grupos 

sociales y familiares. 

3. Mayoría temprana y tardía: Se animan a consumir bienes y servicios 

culturales motivados por los adoptadores tempranos. La mayoría temprana 

en conjunto con los adoptadores tempranos conforman más de dos tercios 

del mercado atendido. 

4. Rezagados: La mayoría tardía usualmente son personas con poca o nada 

experiencia en las artes, y experimentan un tipo cambio de opinión o 
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perspectiva. El autor los menciona como “el mayor triunfo en el mercadeo de 

las artes.” (Hill et. Al, 2003) 

No-Adoptadores: Es el sector más hostil en las audiencias. Son audiencias que han 

tenido experiencia con las artes, pero no les ha despertado ningún tipo de interés o 

disfrute, o incluso les ha provocado percepciones negativas. Estas audiencias no 

se estipulan dentro del modelo debido a que son difíciles de medir. Sin embargo, el 

autor reconoce su existencia. 
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Estas etapas se aprecian en el gráfico presentado a continuación: 

Figura 3: El Proceso de Difusión 

 

Fuente:  Adaptado de Hill et. Al. 2003 

D. Los bienes y servicios culturales  

E. Conceptos acerca de la cultura y el arte 

En este apartado se expone una base teórica acerca de los bienes y servicios 

culturales. Sin embargo, a manera de ampliar y comprender el trasfondo de los 

mismos, se exponen a continuación una serie de definiciones acerca de la cultura y 

el arte. Williams en el 1985, dijo que Cultura es una de las palabras más difíciles de 

definir en el idioma inglés (Williams, 1985). Es posible que ocurra el mismo caso en 

muchos otros idiomas. Existen diversas definiciones concebidas por diferentes 

autores y contextos.  
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Según la Declaración Universal sobre los Derechos de la Diversidad Cultural “la 

cultura debe ser considerada como el conjunto de los rasgos distintivos espirituales 

y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o a un grupo 

social y que abarca, además de las artes y las letras, los modos de vida, la manera 

de vivir juntos, los sistemas de valores, las tradiciones y las creencias…” (UNESCO, 

2002). Por otra parte, la UNESCO también declara que “las artes en todas las 

culturas son integrales a la vida: en función, creación y aprendizaje… contiene el 

potencial de ser fundamentalmente instrumental… como vehículo de conocimiento 

y método para el aprendizaje de diferentes disciplinas” (UNESCO, 1994).  

Otros conceptos que expone Nájera acerca de la cultura y el arte son los 

siguientes: 

- “La cultura es la suma de todos los productos de la actividad humana, por 

oposición a los de la naturaleza” 

-  “La cultura es un sinónimo de civilización” 

- “La cultura es un sinónimo de ideología…” 

- “La cultura son las instituciones culturales (artes) que producen un grupo, 

una sociedad, una nación o una civilización” 

- “La cultura es sinónimo del perfil psicológico o conductual de un individuo” 

 (Nájera, 2001) 

En resumen, la cultura es un producto humano que expone la conducta humana y 

sus ideologías y es realizado de manera colectiva. Este concepto expuesto por 

Nájera también es congruente en declaraciones realizadas por la UNESCO acerca 

de la cultura: “la cultura y el arte son un derecho inalienable de la persona que 

surgen a partir del pueblo y el gobierno debe proteger” (UNESCO, 2015). También 
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es congruente con una declaración acerca del arte por el Programa de Desarrollo 

de las Naciones Unidas (UNDP, por sus siglas en inglés): “el arte es un vehículo de 

la manifestación de la cultura de una sociedad o grupo social” (UNDP, 2013). 

La declaración de la UNESCO acerca de la cultura y la creatividad también 

establece una serie de principios con el fin de apoyar a las naciones a crear políticas 

culturales para el beneficio de la sociedad y de toda la humanidad. El Artículo 1 de 

la declaración establece: “La diversidad cultural, patrimonio común de la 

humanidad.  La cultura adquiere formas diversas a través del tiempo y del espacio.  

Esta diversidad se manifiesta en la originalidad y la pluralidad de las 

identidades que caracterizan los grupos y las sociedades que componen la 

humanidad. Fuente de intercambios, de innovación y de creatividad, la diversidad 

cultural es, para el género humano, tan necesaria como la diversidad biológica para 

los organismos vivos. En este sentido, constituye el patrimonio común de la 

humanidad y debe ser reconocida y consolidada en beneficio de las generaciones 

presentes y futuras” (UNESCO, 2002).  

Estos conceptos dejan en evidencia que el arte conlleva muchos beneficios 

a nivel cultural, histórico, de desarrollo intelectual y creativo y por lo tanto son 

relevantes para el beneficio de la humanidad. Sin embargo, distinguir que puede 

definirse por arte es una tarea complicada. Santayana da una definición que resume 

el concepto que puede explicar las diferentes manifestaciones artísticas, desde 

objetos tangibles como esculturas y retratos, hasta abstracciones y manifestaciones 

efímeras como conciertos de improvisación musical: “cualquier operación que 

racionalice y humanice objetos es llamado arte” (Santayana, 1982).  
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En la siguiente sección se expone la concepción acerca del arte y la cultura 

desde el contexto del mercadeo. 

F. Las manifestaciones artísticas bajo la perspectiva del mercadeo 

En el contexto del mercadeo, el arte se manifiesta por medio de bienes y servicios 

culturales. Los bienes y servicios culturales son aquellos producidos por las 

industrias culturales y creativas y se fundamentan en la propiedad intelectual 

(Buitrago, 2013). Debido a su naturaleza, poseen diferentes características que los 

productos y servicios tradicionales.  

La diferencia principal entre los productos y servicios tradicionales y los 

productos y servicios culturales, es que los segundos no surgen necesariamente a 

partir de la necesidad de los consumidores; sino se manifiestan mediante la 

expresión del ser humano, y luego los administradores y mercadólogos del arte 

deben promover y difundir estas manifestaciones entre audiencias que puedan 

llegar a valorarlos. El mercadeo de las artes no es “orientado al consumidor” sino 

“orientado al producto” (Scheff, 2007).  Las artes escénicas se encuentran dentro 

de la categoría de productos y servicios artísticos, que son una categoría dentro de 

los bienes y servicios culturales. Esta familia de productos puede entenderse mejor 

en la figura 4. 
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Figura 4: Origen de las Artes escénicas y presenciales dentro de los Bienes 

y Servicios Culturales. 

 

Fuente: Elaboración Personal en base a Scheff, 2007 

 

Los productos artísticos poseen una serie de características importantes que los 

distinguen de productos tradicionales y a la vez, les dan valor. Estas características 

son: 

- Intangibilidad: los productos artísticos no pueden ser examinados o 

manipulados previos a la compra. Un individuo no puede poseer un producto 

artístico, al menos en las artes escénicas. 

- Producción y Consumo Simultáneo: En la temporalidad, los servicios y los 

productos artísticos no se producen para ser vendidos posteriormente. El 

proceso de producción y consumo se vuelve simultáneo, y se convierte en 

una experiencia. El cliente se convierte en un participante, y no solo un 
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consumidor pasivo. Esta es otra distinción clara entre los consumidores y las 

audiencias.  

- Perecederos: Debido a la característica descrita anteriormente, los bienes y 

servicios artísticos son perecederos. Los boletos que no se venden para una 

presentación artística se vuelven pérdidas irrecuperables por el hecho que 

las presentaciones solo ocurren una vez. 

- Heterogénicos: En las artes escénicas particularmente, las presentaciones 

artísticas nunca son completamente iguales. La misma participación de 

audiencias distintas en cada presentación cambian la experiencia (Batt, 

2007). 

La figura 5 resume las características de los productos artísticos a manera de 

entenderse de una manera más sencilla.  

Figura 5: Características de Productos Artísticos 

 

Nota: Elaboración Personal basado en Batt, 2007 
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4. El beneficio de los productos y servicios culturales 

En el mercadeo tradicional se pueden determinar las necesidades de los 

consumidores de diferentes maneras. Una de las herramientas utilizadas es la 

Pirámide de Maslow que organiza las necesidades humanas en una jerarquía de 

necesidades. 

Figura 6: Piramide de Necesidades de Maslow 

 

Nota: Adaptado (Kotler & Lane Keller, Marketing Management [Adiministración de Mercadeo], 2012) 

Los tipos de necesidades son:  

1. Necesidades Básicas: 

a. Necesidades Fisiológicas: Necesidades sujetas al cuerpo humano 

como alimentación, hidratación y salud. 

5. Necesidades 
de 

Autorealización

4. Necesidades de 
Autoestima 

3. Necesidades Sociales

2. Necesidades de Seguridad

1. Necesidades Fisiológicas
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b. Necesidades de Seguridad: necesidades sujetas al resguardo, 

protección de la integridad física y seguridad. 

2. Necesidades Psicológicas 

a. Necesidades Sociales: Necesidades afectivas sujetas a las relaciones 

e interacciones sociales.  

b. Necesidades de Estima: Necesidades de autopercepción como el 

autoestima, la importancia percibida, status social.  

3. Necesidades de Autorrealización: Necesidades sujetas al cumplimiento de 

objetivos, metas y deseos de cada individuo (Kotler & Lane, 2012).  

El beneficio que un consumidor obtiene al adquirir un producto o servicio 

satisface las necesidades de uno o más niveles de la pirámide de Maslow.  En 

el caso de los productos y servicios culturales, los niveles de necesidades 

usualmente pueden relacionarse tanto con las necesidades psicológicas, como 

las necesidades sociales y de estima; así como las necesidades de 

autorrealización (Scheff, 2007). Sin embargo, los beneficios que tienen los 

productos y servicios culturales, como manifestaciones de la cultura son más 

complejos debido a sus implicaciones no solo con el individuo, sino con la 

sociedad como conjunto (United Nations Development Programme (UNDP), 

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO), 

2013).   
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El siguiente cuadro resume las diferencias principales entre el mercadeo comercial 

y el mercadeo para las artes.  

Tabla 5: Diferencias entre el mercadeo comercial y el mercadeo de las artes 

Elementos Mercadeo Comercial Mercadeo de las Artes 

Consumidores 
vs Audiencias 

Los consumidores son individuos y 
organizaciones que adquieren 
productos y servicios de una 
empresa.  

Son consumidores de productos y 
servicios artísticos específica-
mente.  

Producto y 
Servicios 

Venta de productos y servicios co-
merciales. Estos productos y 
servicios pueden ser tangibles o 
intangibles, pero usualmente el 
producto final es un beneficio que 
tiene un efecto directo con el 
consumidor, que puede medirse 
(e.g. la compra de un producto para 
el hogar, o un servicio ya sea 
reparación de un vehículo o un 
corte de cabello). Los productos y 
servicios tradicionales pueden 
atender diferentes necesidades (de 
acuerdo a la pirámide de Maslow: 
necesidades básicas (fisiológicas 
& seguridad), necesidades 
psicológicas (afiliación & 
autoestima) y necesidades de 
autorrealización. 

Venta de productos y servicios 
culturales y artísticos. Los 
productos culturales y artísticos 
también pueden ser tangibles o 
intangibles (e.g. un disco de música 
y un boleto para un concierto de 
música sinfónica). Sin embargo, el 
beneficio que obtiene el 
consumidor es difícil de medir dado 
que usualmente es algo subjetivo 
por cada caso, y los motivos por los 
que cada consumidor adquiere 
productos y servicios culturales son 
diversos (e.g. entretenimiento, 
terapia, una conexión espiritual, 
motivos educativos, etc.) Los 
productos y servicios culturales 
usualmente solo atienden a nece-
sidades psicológicas (afiliación & 
autoestima) y necesidades de 
autorrealizacón. 

Objetivos 
Principales 

El objetivo principal del mercadeo 
comercial es satisfacer a los con-
sumidores mediante la venta de 
pro-ductos o servicios que 
satisfagan su necesidad y obtener 
una ganancia a cambio. 

El objetivo principal del mercadeo 
de las artes incrementar el alcance 
y el impacto del arte y la cultura con 
diferentes poblaciones en la 
sociedad.  

Enfoque Enfocado a productos y servicios. 
Enfocado en las relaciones entre 
bienes y servicios artísticos y 
audiencias.  
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Competencia 

Los competidores son aquellas 
organizaciones o empresas que 
tienen las mismas oportunidades y 
limitantes que la organización que 
la organización propia, y sus 
acciones pueden tener efectos 
negativos para la organización o 
empresa propia. En el mercadeo 
comercial se analizan a los 
competidores a manera de predecir 
su comportamiento y elaborar 
estrategias para competir con ellos. 

Los competidores se renombran 
como "organizaciones 
compañeras", a pesar de que 
tienen una definición idéntica a la 
de los "competidores" en el 
mercadeo comercial. En el 
mercadeo de las artes se analizan 
y estudian a las organizaciones 
compañeras para elaborar 
estrategias. La competencia con 
estas es menos directa puesto que 
los fondos de otras organizaciones 
son el sustento principal de 
organizaciones artísticas, incluso 
más que las ventas, y se 
consideran otros factores al 
momento de competir.   

Uso de 
herramientas 

mercadológicas 

Se hace uso de herramientas 
mercadológicas para vender 
productos o servicios. 

Se hace uso de herramientas 
mercadológicas para potenciar el 
acceso al arte y la cultura. 

Rol del 
Mercadeo 

En el mercadeo comercial se 
satisfacen las necesidades del 
consumidor. 

El rol del mercadeo de las artes es 
crear relaciones, conexiones y 
nexos entre creaciones e 
interpretaciones artísticas con la 
audiencia apropiada. 

 

A pesar de que existen algunas diferencias entre el mercadeo comercial y el 

mercadeo para las artes, se utilizan muchas herramientas similares en la 

planificación y ejecución de las actividades de mercadeo en el enfoque para las 

artes. El siguiente apartado se detalla la definición del plan de mercadeo y como las 

organizaciones artísticas lo utilizan para llevar a planificar y ejecutar las actividades 

para promover sus bienes y servicios artísticos. 

1.2.3 Plan de Mercadeo 

Kotler (2010), detalla la definición de la planeación de mercadeo en base a la 

planificación estratégica de la empresa expresando que “la planeación de marketing 

implica decidir qué estrategias de marketing ayudarán a la compañía a alcanzar sus 
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objetivos estratégicos generales…”  (Kotler et. al, 2010) El concepto de la 

planeación ha evolucionado a medida que diferentes organizaciones han intentado 

desarrollar estrategias para el futuro, enfrentar nuevos problemas y manejar nuevos 

conceptos acerca del desarrollo de estrategias (Hussey, 1998). Según Hill, el 

propósito de un plan de mercadeo es ayudar a los administradores a identificar un 

rango de actividades de mercadeo potenciales, elegir las más efectivas, y trabajar 

en función del costo de su implementación (Hill et. Al, 2003). La mayoría de 

compañías cubren un año en sus planes de mercadeo, algunas otras cubren 

periodos más extensos, de tres a cinco años. A medida de hacer planes de 

mercadeo más efectivos, estos deberían definir cómo medir el progreso hacia el 

cumplimiento de objetivos  (Kotler & Lane, 2012). 

1.2.4 Contenido de un plan de mercadeo 

Según Lamb, el plan de mercadeo involucra diseñar actividades relacionadas 

con los objetivos de mercadeo en un ambiente cambiante. Es la base de todas 

las estrategias de decisiones y sirve de guía para todas las actividades 

relacionadas con las ventas, comunicación, y manejo de marca. Los planes de 

mercadeo son documentos donde se redactan esta serie de actividades y 

pueden presentarse de maneras diferentes, en base a los objetivos de la 

organización que los realiza (Lamb et. Al, 2011). El autor resume los elementos 

básicos de un plan de mercadeo en el cuadro a continuación: 
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Figura 7: Elementos de un plan de mercadeo según Lamb 

 

Fuente:  (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2002) 

Kaiser en 1995, propone una estructura donde toma en cuenta que las estrategias 

de una organización son una descripción de la manera en que estas se esfuerzan 

por cumplir su misión. La estructura parte de la misión institucional, hacia un plan 

financiero a largo plazo. Considerando la misión institucional, se toman en cuenta 

los requisitos de la industria, y las fortalezas y debilidades de la organización en sí, 

para desarrollar estrategias que considere todos los aspectos, tanto internos como 

externos, que tienen que ver con la organización (Kaiser , 1995). 
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Figura 8: Estructura de planificación estratégica según Kaiser 

 

Fuente: Adaptado de Kaiser, 1995 

Hill en el 2003, expone un prorceso de planificación específicamente 

recomendado para el mercadeo artístico. “El objetivo del plan de mercadeo es 

ayudar a los administradores a identificar un rango de actividades potenciales 

para elegir las más efectivas, y determinar el costo (monetario) de 

implementarlas” (Hill, et. Al, 2003). El proceso está dividido en 4 etapas: 

1. Análisis: Esta etapa se trata de examinar la razón de ser de una organización, 

y examina su misión, sus objetivos organizacionales, y sus políticas artísticas 

que dictan el tipo de actividades artísticas que la organización realizará, o 

con las que se puede llegar a involucrar. Luego de esto, se realiza una 

evaluación que ayuda a determinar la disposición que la organización tienen 
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para atender las demandas del ambiente en el que opera. Esta evaluación 

debe culminar en la determinación de las fortalezas, oportuidades, 

debilidades y amenazas de la organización.  

2. Planificación: Al obtener mayor conocimiento de la organización, el 

planificador de mercadeo puede establecer los objetivos y diseñar las 

estrategias que ayudan a que la organización pueda alcanzar a sus 

audiencias efectivamente.  

3. Comunicación: El plan de mercadeo es un vehículo para comunicar las 

actividades de mercadeo a aquellos que están involucrados con su 

implementación. También sirve para comunicar las actividades a miembros 

de junta directiva y otras personas relacionadas con la conformación de la 

oganización. 

4. Acción: El ultimo paso es la implementación, monitoreo y evaluación del plan 

ejecutado. 
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Figura 9: Proceso de planificación de mercadeo artístico de Hill 

 

Fuente: Adaptado de (Hill, O’Sullivan , & O’Sulliva, 2003) 

 

Scheff en el 2007, resume la planificación estratégica de mercadeo como un 

proceso en el que los administradores del arte, los mercadólogos y junta directiva 

de una organización definen sus objetivos, su estratégia, los recursos necesarios y 

evaluan sus resultados (Scheff, 2007). El proceso tiene las siguientes estapas: 

1. Análisis estratégico: Evaluar las fortalezas, oportunidades, debilidades y 

amenazas, así como la misión global de la organizació, sus objetivos y 

metas. 
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planned marketing activity, mainly to those who are involved in its
implementation, but also to other interested stakeholder groups, such as the
board and funding bodies. It should reflect the outcome of analysis and
clearly present the strategic and tactical marketing plans along with forecasts
of their impact on the market and their implications for the organization.
Action: The quality of a marketing plan will normally be judged by the
results of its implementation, so the management of its implementation
(which more often than not means the management of change) is
fundamental to the outcome of the planning process.
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2. Planificación de Mercadeo: Determinar los objetivos específicos para el 

período relevante, formular la estrategia base de mercadeo para alcanzar 

esos objetivos y establecer los programas y tátcias para implementar la 

estrategia base. 

3. Implementación del Plan de Mercadeo: Poner el plan en acción 

4. Control: Medir el desempeño y ajustar la estrategia base y/o los detalles 

tácticos en la medida necesaria. 

Figura 10: Resumen de etapas de planificación estratégica de mercadeo 

 

Fuente: Adaptado de (Scheff, 2007) 

Pasos de la Planificación Estratégica de 
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Mullins en el 2007, propuso una estructura de contenido planteada para documentar 

el plan de mercadeo. A diferencia de Lamb, Mullins incluye otras secciones como el 

resumen ejecutivo, Revisión de desempeño, Planes de acción, Estado proyectado 

de pérdidas y ganancias, Controles y Planes de Contingencia. 

Tabla 3: Contenido de plan de mercadeo de Mullins 

 

Fuente: Adaptado de Mullins, et. Al, 2007 



58 

La estructura propuesta por Arens et. Al, 2008 considera factores históricos de la 

organización  y más aspectos a considerar. A continuación se presenta un resumen 

de la estructura del autor, y la estructura completa puede apreciarce en el Anexo 

#9. 

Tabla 7: Resumen de estructura Plan de Mercadeo 

 

Fuente: Adaptado de Arens et. Al, 2008 
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Tabla 7: Continuación 

 

 

Las estructuras de los planes de mercadeo varían según los objetivos de la 

organización. Considerando que los objetivos de una organización artística están 

detallados se basan en el alcance de diferentes audiencias, se detallan a 

continuación aquellas partes pertinentes (Kaiser , 1995).  

I. Resumen Ejecutivo 

En la primera sección de la planificación mercadológica se presenta un breve 

resumen de los objetivos principales, estrategias, acciones incorporados en el plan, 

resultados esperados y recomendaciones del plan. El motivo del resumen ejecutivo 

es presentar la información principal, sin desarrollar detalles, dirigido a la alta 

dirección de la empresa u organización (Lamb et al., 2002). 

II. Declaración de Misión y Visión 

La declaración de la misión describe los objetivos centrales de la organización y el 

alcance de sus operaciones. La dificultad que enfrentan muchas organizaciones 

artísticas al plantear su misión se debe a su naturaleza sin fines de lucro. A manera 

que sea funcional, la declaración de misión debe resumir la razón de existir de la 

organización.  
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Debe responder a la pregunta: ¿cómo define éxito la organización?; para servir de 

guía a los actores dentro de la misma. Así, ellos podrán tomar decisiones que 

cumplan con la misión de la organización (Kaiser , 1995).  

III.  Análisis Interno 

1. Antecedentes  

Son datos históricos acerca de la organización, usualmente presentados en 

reportes de ventas, historiales de precios, esquemas organizacionales, entre otros 

(Arens et Al. 2008) 

2. Análisis del Ciclo de Vida 

El ciclo de vida de las organizaciones artísticas se divide en etapas caracterizadas 

por variedad entre diferentes elementos con las que organizaciones culturales y 

artísticas interactúan. Existen muchas similitudes entre las maneras en que 

diferentes autores exponen el análisis del ciclo de vida. 

Scheff se enfoca en 3 etapas y expone los retos característicos para las 

organizaciones en cada etapa: 

A. Introducción: el reto principal para las organizaciones en esta etapa es tanto 

generar conciencia acerca de la organización en si como de los servicios que 

ofrece.   

B. Crecimiento: desarrollo de lealtad por parte de las audiencias. También se 

procura extender esta etapa mediante el ofrecimiento de nuevos servicios, 

mejor calidad de producciones, servicio al cliente, ampliación en canales de 
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distribución, colaboración con otras organizaciones artísticas y negocios o 

tours. 

C. Madurez: busca mantener el número de la audiencia y aumentar la 

frecuencia de uso, o atraer a personas que no usan el servicio. Usualmente 

en esta etapa existe mayor posibilidad de invertir en aumentar la calidad de 

la producción.  (Scheff, 2007) 

IV.  Análisis de Situación  

En esta sección se describe el mercado meta y la posición de la empresa ante el 

mismo. Se presenta información acerca del mercado, las tendencias, tasas de 

crecimiento para el mercado y segmentos clave, el desempeño del producto o 

servicio, de la competencia y la distribución (Kotler et Al., 2010; Mullins, 2007). 

Existen otros aspectos acerca del análisis de situación que se detallan a 

continuación: 

1. Análisis del Entorno 

El análisis del entorno comprende una serie de consideraciones sobre el mercado 

objetivo, grupos culturales, clases sociales, grupos de referencia, factores 

demográficos, factores psicográficos y percepciones del riesgo económico, social, 

político, entre otros. Este análisis servirá para determinar el análisis de situación de 

la empresa, en tanto que el análisis del entorno se enfoca principalmente en factores 

externos de la organización (Amat et Al, 1999). 

Hill et al., 2003 plantea el uso de factores PEST (Político-Legal, Económico, 

Sociocultural y Tecnológico), el mercado y la competencia para realizar un análisis 
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más rico en contenido. Este análisis luego fundamentará el planteamiento de 

oportunidades y amenazas para la organización. 

El autor plantea algunos aspectos recomendados para el análisis de factores PEST: 

• Factores Político-Legales: Son elementos que permiten mecanismos 

legales o estatales en beneficio o detrimento de las organizaciones.  Algunos 

ejemplos: las políticas culturales, reglamentos de salud y seguridad, 

reglamentos de protección a la propiedad intelectual. 

• Factores Económicos: Son elementos que afectan a la sociedad en 

aspectos de acceso a recursos tanto materiales como monetarios. Algunos 

ejemplos: el desempleo, la inflación, incrementos en las tasas de interés y 

las recesiones.  

• Factores Socioculturales: Son elementos de comportamiento social y 

cultural dentro de poblaciones determinadas. Algunos ejemplos son: las 

preferencias y gustos clasificados por patrones culturales en grupos étnica y 

sociales, turismo, aumento del crimen y patrones de ocio en etapas 

determinadas del ciclo de vida de las audiencias. 

• Factores Tecnológicos: Son elementos relacionados con la integración 

tecnológica de la sociedad. Algunos ejemplos: avances en 

telecomunicaciones, avances en software y hardware, penetración del 

internet y la computación en la sociedad y el uso de tecnologías de 

entretenimiento en los hogares. 
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2. Análisis de la Industria  

Kaiser (1995) expone una técnica para definir a la industria de manera más 

específica. Su análisis es similar al análisis de las 5 fuerzas de Porter con la 

diferencia en que los competidores se transforman en peer companies u 

organizaciones compañeras a la institución; e incluye algunos parámetros distintos 

para definir a los clientes y proveedores. El autor delimita la definición de industria 

como un grupo de organizaciones que ofrecen un producto o servicio similar al 

mismo grupo objetivo y proviene de recursos del mismo origen. El autor también 

explica algunos ejemplos que ilustran esta definición mencionando que “la orquesta 

sinfónica de Chicago no pertenece a la misma industria que la Orquesta sinfónica 

St. Joseph…” ubicada en Missouri, o que el “American Ballet Theater (Ballet de 

Teatro Americano) no pertenece a la misma industria que el New York City Ballet”. 

La industria y el mercado de la institución se verá limitado por su cobertura o rango 

de acción. Estas comparaciones pretenden ilustrar el hecho que las regiones 

geográficas comprenden distintos mercados, y por ende distintas industrias. Es 

importante resaltar las porciones de la “industria relevante”, y para ello define cinco 

categorías de actores de la industria que deben considerarse: 

- Organizaciones compañeras (Peer Companies): Organizaciones que 

ofrecen el mismo nivel de producto o servicio y compiten por los mismos 

recursos, consumidores o padrones. 

- Nuevos Entrantes: Nuevas organizaciones que tienen potencial para 

convertirse en compañías pares en el futuro. 
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- Productos Substitutos: Productos o servicios que ofrecen alternativas al 

consumidor. 

- Compradores: Individuos u organizaciones a las que las organizaciones 

culturales deben vender. Los compradores se categorizan en tres tipos: 

quienes compran tickets, o derechos de entrada a eventos; los promotores, 

quienes contratan los servicios de las organizaciones culturales para realizar 

presentaciones, y los contribuidores, quienes apoyan a las organizaciones 

culturales con donativos monetarios o en especie y esperan recibir algo a 

cambio. 

- Proveedores: Artistas, técnicos y otro tipo de personal que ofrecen servicios 

a la industria, así como a otros proveedores de materiales, ubicaciones para 

presentaciones, etc.   

Figura 10: Fuerzas del Mercado de Porter adaptado al modelo de Kaiser 

(1995) 

 

Fuente: Adaptado de Kaiser, 1995 
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El análisis de la industria puede tener diversas implicaciones para la formulación de 

estrategias. El autor menciona algunas de ellas:  

• La estabilidad financiera a largo plazo está directamente relacionada con el 

logro artístico. 

• La oportunidad para los compradores de adquirir presentaciones artísticas; 

grabadas en distintos medios como videos, archivos de audio y otros a un 

costo menor que el derecho de admisión a las mismas, va en aumento. Esto 

presenta un reto ante las organizaciones culturales de convencer al mercado 

meta que asistir a presentaciones en vivo realmente valen el costo de 

admisión. 

• La importancia del esfuerzo por la recaudación de fondos incrementará, pese 

a la necesidad de crecimiento de ingresos por ventas.  

• La competencia por la recaudación de fondos acelerará en cuanto más 

generaciones intenten expandir su cobertura geográfica mediante esfuerzos 

de desarrollo. 

• Las organizaciones que se esfuercen por construir relaciones con su fuente 

de donadores nuevos probablemente lo lograrán. 

• Los esfuerzos por construir “visibilidad”, o presencia de mercado, serán 

recompensados. La “visibilidad” requiere eventos que atraigan grandes 

números de personas.  

• La demostración pública consistente de logros actuales es la manera más 

segura de garantizar logros futuros. 
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• Los nuevos contribuyentes y donadores, en especial las agencias de 

gobierno, buscan programas que sirvan a un espectro amplio de la población. 

Las organizaciones que tengan financiamiento gubernamental deben 

desarrollar un rango de ofertas educativas. 

• Las instituciones que fallen en desarrollar sus servicios se debilitarán. La 

austeridad no es la ruta al éxito en las artes; sin embargo, la asignación de 

recursos cautelosamente será esencial para el éxito a largo plazo. 

• La brecha entre las organizaciones que tienen financiamiento suficiente y las 

que no lo poseen se ampliará. 

• A ninguna organización artística le será fácil tener un crecimiento consistente. 

Los costos aumentarán, los pecios de derecho de admisión ya son bastante 

altos, los compromisos para realizar giras son difíciles de conseguir y el 

desarrollo e implementación de planes de largo alcance será esencial para 

el éxito. 

Un análisis importante que el autor agrega es que muchas veces la palabra 

“estratégica” al usarse en el proceso de planificación involucra un contexto. El 

contexto para el análisis de las industrias culturales y creativas se define por los 

actores en el medio en distintos niveles y como ellos se relacionan con la 

organización cultural (Kaiser , 1995). 

3. Definición del Mercado 

Identifica los productos y servicios disponibles en el mercado que pueden tener un 

efecto en el desempeño de los productos y servicios de la organización. También 
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relaciona los compradores o no compradores de estos productos y servicios. (Lamb, 

et al., 2011) 

4. Determinación del Mercado Potencial 

El mercado potencial se deriva de “la probable demanda proveniente de todos los 

compradores reales y potenciales de un producto o clase de producto” (Mullins, et 

Al. , 2007). Es decir que son los consumidores que presentan interés por adquirir un 

producto y tienen la capacidad económica para adquirirlo.  

5. Segmentación de Mercado 

Identificar grupos de consumidores con determinadas características, necesidades 

y motivos de compra similares que la organización puede atender para satisfacer 

esas necesidades. 

A. Segmentación por Factores Geográfícos: Este tipo de segmentación se 

enfoca en factores del territorio geográfico como el clima, la extensión 

territorial, la urbanización y el acceso (Schiffman & Lazar, 2010). Usualmente 

estos factores son limitados para segmentar a las audiencias, y son 

preferibles otros factores como los psicográficos y conductuales (Hill et al., 

2003). 

B. Segmentación por Factores Variables Demográfiaos: Este tipo de 

segmentación toma en consideración aspectos como la edad, etapa del ciclo 

de vida, género y nivel educativo. Los beneficios de este tipo de 

segmentación es que son más fáciles de medir para clasificar a las 

audiencias  (Schiffman & Lazar, 2010). 
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C. Segmentación por Factores Variables Psicográficas: Se basa en 

aspectos como percepciones, actitudes y estilos de vida (Schiffman & Lazar, 

2010).  Estas variables pueden ser consideradas como las más importantes 

para segmentar audiencias. Es posible determinar perfiles de audiencias 

para formar un panorama del mercado (Hill et al., 2003). El autor presenta 

cuatro perfiles de segmentación psicográfica de individuos en las audiencias: 

a. Asistentes: Tienen percepciones muy positivas acerca de las artes y 

esas percepciones se traducen en asistencia constante.  

b. Intencionados: Perciben el arte como “algo bueno” y están 

interesados por asistir a eventos artísticos, pero su asistencia es baja 

o nula. 

c. Indiferentes: No tienen una opinión fuerte acerca del arte y tampoco 

tienen un deseo por atender a eventos. 

d. Hostiles: Les disgusta la idea de las artes y no tienen intenciones de 

ser partícipes de ella (Hill, et al., 2003). 

Las variables presentadas anteriormente se resumen en la figura 11. 
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Figura 11: La Escalera de las actitudes, adaptado de Hill et al., 2003

 

Fuente: Adaptado de Hill et Al.,2003 

e.  

D. Segmentación por Factores Variables Conductuales: Ese tipo de 

segmentación proporcionar información abundante acerca de las audiencias. 

Algunos factores pueden ser las preferencias por ciertos tipos de 

presentaciones artísticas, la frecuencia de asistencia, y la manera en que 

responden al tener contacto con un producto o servicio artístico. Para realizar 

una segmentación conductual, el autor Ciceo, considera importante tomar en 

cuenta que los consumidores en la actualidad tienen amplio acceso al 

conocimiento. No creen en factores definitivos que dictan sus preferencias 

en el arte. Independientemente de qué tipo de arte sea, existen prejuicios 

acerca de quiénes pueden ser parte activa de una iniciativa artística, ni de 

cómo el arte debe ser consumido (Ciceo , 2012). En otros términos, el arte 
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ya no un lujo de la alta sociedad; sino un beneficio al que cualquier miembro 

de la sociedad debería tener acceso. La autora sugiere el modelo de 

Abercrombie y Longhurst para la segmentación de mercados que considera 

criterios del tipo de arte y el tipo de audiencia al que un producto o servicio 

cultural está dirigido. Existen 5 tipos de segmentos de consumidor de bienes 

y servicios artísticos:  

a. Consumidores generales: uso y consumo de arte ligero y 

generalizado. 

b. Fanáticos: consumidores que se enfocan en artistas programas 

específicos. 

c. Cultistas: consumidores altamente especializados en determinado 

tipo de manifestaciones artísticas y se relacionan en actividades 

sociales asociadas a estas manifestaciones. 

d. Entusiastas: consumidores con un interés serio en un tipo de arte 

determinado con actividades estructuradas específicas. 

e. Productores mezquinos: Consumidores que también son 

productores aficionados a cierto tipo de arte.  (Ciceo , 2012) 

E. Segementación por etapa del ciclo de vida: Según Scheff, existen diversas 

maneras de segmentación. La edad y etapa del ciclo de vida, el género, 

grupo étnico, y patrones de conducta, son algunas de las características para 

segmentar. Las organizaciones culturales se enfrentan al reto de atraer a 

varios grupos demográficos al mismo tiempo. Estos grupos se diferencian y 

caracterizan por diversos niveles de exposición e interés hacia las artes; y 

estas características están directamente relacionadas con su deseo por 
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atender a eventos artísticos. Los grupos también reaccionan de maneras muy 

distintas a los programas de comunicación integrada de mercadeo según su 

grupo demográfico (Scheff, 2007). Otro autor define roles de comportamiento 

de acuerdo a la motivación de las audiencias. 

a. Buscadores de entretenimiento: Motivados por la necesidad de 

diversión y la estimulación de la curiosidad. 

b. Auto-Mejoradores: motivados por la necesidad del desarrollo 

personal. 

c. Marcadores de tendencias: Desean ser identificados con una 

minoría de élite intelectual. 

d. Buscadores de estatus: desean ser identificados con una minoría 

socialmente superior.  

e. Escapistas solitarios: Motivados por una oportunidad de estar en la 

compañía de terceros.  

f. Buscadores de sensación/inspiración: buscan estimulación 

sensorial y emocional. 

g. Extrovertidos e intérpretes: Motivados por un foro de auto-expresión  

h. Asistentes sociales: Anticipan que un espacio social aumentará su 

disfrute por las artes. (Hill et. Al, 2003) 

6. Roles de las audiencias para la toma de decisión de compra. 

Kaiser define los roles de toma de decisión para audiencias de eventos artísticos de 

la siguiente manera:  

- Influenciador: da consejos para tomar decisiones. 



72 

- Decisor: toma la decisión de participar o no participar en el evento artístico. 

- Transaccionista: es quien compra los tickets de entrada. 

- Consumidor: participa en el evento, pero no necesariamente participó en el 

proceso de toma de decisión de compra (Kaiser , 1995).  

7. Identificar mercados objetivos potenciales:  

Kaiser (1995) considera que para las industrias culturales y creativas hay dos 

elementos clave que un análisis de situación debe involucrar; el análisis de la 

industria y el análisis de la competencia o de organizaciones afines. Este análisis 

permitirá información suficiente para identificar otras oportunidades de mercado 

para atender a distintos segmentos de consumidores. 

8. Tendencia y oportunidades 

El propósito de esta sección es evaluar las amenazas y oportunidades que el 

producto o servicio podría enfrentar; y así anticipar sucesos positivos y negativos 

que puedan afectar a la organización y las estrategias que implementa. También 

examina la operación del producto en el pasado y los elementos de su programa de 

mercadeo tales como distribución, promociones y otros (Kotler et al., 2010 ; Mullins, 

2007). 

V. Análisis FODA  

Es una matriz que sirve para evaluar las fortalezas, oportunidades, debilidades y 

amenazas que están relacionadas a una organización:  

- Fortalezas (F): capacidades internas, recursos y factores circunstánciales 

positivos que ayudarán a la organización a atender a sus clientes. 
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- Oportunidades (O): factores favorables o tendencias presentes en el 

entorno externo que la compañía puede explotar y aprovechar. 

- Debilidades (D): limitaciones internas y factores circunstanciales negativos 

que pueden interferir con el desempeño de la empresa. 

- Amenaza (A): factores externos desfavorables, o tendencias que pueden 

producir desafíos en el desempeño de la organización (Kotler et al, 2010 ; 

Mullins, 2007). Algunas amenazas comunes para organizaciones culturales 

y artísticas es la baja en financiamiento o la disminución del tamaño de la 

audiencia debido a que gran parte de esta población muchas veces está en 

una etapa de la tercera edad, y edades donde la contribución económica de 

los individuos es baja (Scheff, 2007). 

Hill et al., 2003 expone que las fortalezas y debilidades de las organizaciones 

provienen de los recursos, actividades y logros del mercado de una institución; 

mientras las oportunidades y amenazas provienen de los factores PEST, el mercado 

y la competencia. La figura 11 resume la relación que tienen los elementos 

previamente mencionados con el análisis FODA, y cómo cada elemento del análisis 

se basa en ellos. 
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Figura 11: Componentes del Análisis FODA 

 

Fuente: Adaptado de  de Hill et al., 2003 

VI. Objetivos de mercadeo 

En esta sección se plantean los objetivos que la organización desea alcanzar en el 

periodo de tiempo que tienen vigencia la planificación. Se determinan las metas en 

volumen de ventas, participación de mercado y utilidades (Cohen, 2001) 

VII. Determinación del mercado objetivo 

Definición acerca del grupo de consumidores al que va dirigido el plan de mercadeo 

tomando en cuenta las variables de segmentación (Kotler et. al.,  2012). 

VII. Estrategias de mercadeo 

En esta sección se presenta un resumen del método estratégico general que se 

usará para satisfacer las mentas del plan. Las estrategias deben de plantearse en 

base a los elementos de la mezcla de mercadeo y cómo responde a cada una de 

las oportunidades, amenazas y puntos previamente detallados (Baker 2012). 
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La Mezcla de mercadeo enfocada en servicios 

Según Borden (1984), la mezcla de mercadeo es la mezcla de ingredientes que 

conforman una estrategia de mercadeo para una empresa u organización. Estos 

elementos pueden manipularse y combinarse para lograr los objetivos de una 

organización y están relacionados con la relación que ellos tienen al público o 

mercado meta. Pese que los modelos tradicionales consideran cuatro elementos 

fundamentales: producto, precio, plaza y promoción, mejor conocidos como las 4P 

del mercadeo, Lovelock y Wirtz, 2013 proponen un modelo adaptado a la entrega 

de servicios donde se agregan cuatro elementos adicionales a los anteriores. Estos 

elementos son: el ambiente físico, proceso, personal y productividad. Estos 

elementos en conjunto representan las 8P del mercadeo de servicios, y son 

necesarios para crear estrategias viables que las necesidades de los clientes. A 

continuación se presenta más información acerca de cada elemento para crear 

estrategias, y su aplicación en el entorno del mercadeo enfocado a las artes. 

A. Producto/Servicio: es la combinación de bienes y servicios que la 

organización ofrece al mercado meta. Variedad, Calidad, Diseño, 

Características, Marca, Envase, Servicios. En el apartado de las diferencias 

entre el mercadeo de las artes y el mercadeo comercial se introdujeron 

algunos temas con respecto a la naturaleza de los bienes y servicios 

artísticos.  

Debido a que el valor y el beneficio que los bienes y servicios artísticos 

tienen par sus audiencias dependen de los niveles de necesidad sociales, de 

auto estima y de autorrealización, están sujetos a criterios subjetivos por 
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parte de las audiencias. Estos criterios subjetivos los vuelve en productos de 

alto riesgo (Hill, et Al, 2003).  

Para manejar el riesgo de estos bienes, las organizaciones culturales 

deben poseer un amplio portafolio y tener ingresos diversificados.  En cuanto 

a conciertos, el portafolio se puede ampliar mediante la programación de la 

temporada, aprovechando fechas calenda rizadas para adoptar temáticas de 

conciertos en diferentes festividades del año como las fiestas de fin de año, 

celebraciones religiosas, días de celebración nacional, entre otros (Kaiser , 

1995).  

Usualmente las organizaciones artísticas también tienen una alta 

participación en servicios educativos para centros escolares. También la 

venta de productos adicionales como bebidas y alimentos durante eventos, 

productos relacionados como música grabada en audio y video, entre otras 

cosas.  El producto básico es el que se percibe con mayor facilidad al público 

o consumidor. En el caso de las organizaciones artísticas musicales son las 

presentaciones al público. (Scheff, 2007)  

- Estrategias de Producto: Existe una diferencia importante entre productos 

y servicios culturales y artísticos con otros productos y servicios. El beneficio 

tangible de la mayoría de productos y servicios es tangible en la mayoría de 

los casos, como un servicio de corte de pelo puede representar el beneficio 

de un cambio en la apariencia personal, o un automóvil puede representar el 

beneficio de transporte sin mayor esfuerzo físico.  

El beneficio percibido para consumidores de bienes culturales y artísticos 

es mucho más extenso. Puede estar relacionado con diferentes tipos de 
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beneficios desde la estimulación intelectual, entretenimiento, el 

enriquecimiento cultural, la experiencia social, la búsqueda de la belleza, 

conexiones espirituales, entre otras cosas. El beneficio usualmente varía 

acorde al segmento al que se dirige, pero también puede variar según cada 

consumidor individual.  

Muchas veces, el reto para una organización en crear productos básicos 

está en la programación cultural, como una serie de presentaciones y 

conciertos. “¿Cómo crear una serie de programas que tenga mérito, sea 

congruente con la misión, competencias y limitaciones de la organización y 

aún así sirva al beneficio comunitario?”.  

El producto aumentado consiste en las características y beneficios 

adicionales que estimulan la compra y consumo del producto básico. Los más 

usuales son paquetes de subscripción, boletines informativos, privilegios de 

intercambio de boletos, conferencias informativas previas o post-

presentaciones, programas educacionales, entre otras cosas. En otros casos 

también se extienden a presentaciones especiales que salen de lo 

convencional en una presentación de música clásica o erudita.  

También ocurren colaboraciones con otros tipos de arte más novedosos 

o multimedia que le dan una nueva apreciación a la música. Hill presenta un 

diagrama que expone 4 niveles de producto y los elementos de la experiencia 

del consumidor en cada nivel de producto. Estos elementos: 

• Beneficio central: la experiencia artística de presentaciones o productos 

culturales y artísticos. 
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• Experiencia Central: Elementos presentes durante el momento que las 

audiencias se benefician del servicio o utilizan el producto. 

• Experiencia extendida: La experiencia de servicios y productos 

complementarios 

• Experiencia Potencial: La experiencia de relaciones potenciales que 

pueden surgir de la experiencia del servicio cultural. (Hill, et. al, 2003) 

 

Figura 12: Cuatro niveles de Servicio en la Experiencia de las Artes 

 

Fuente: Adaptado de Hill et. Al, 2003 
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B. Precio: Las políticas de precios son estrategias importantes y complicadas 

en el mercadeo de las artes. Muchas organizaciones artísticas tienen varias 

fuentes de ingreso además de los boletos a sus conciertos, por ejemplo: 

patrocinios, donaciones, subsidios públicos, apoyo continuo por parte de 

fundaciones, y venta de artículos relacionados o ingresos por actividades 

económicas relacionadas. Las proporciones en la que estos factores afecten 

los ingresos tendrán una influencia fuerte en la política de precios.  

Por ejemplo: si la mayoría de los ingresos de la organización 

dependen de la venta de boletos y mercancías que se venden en los eventos, 

el precio del boleto puede subir. Si por el lado contrario, la mayoría de los 

ingresos de la organización provienen de subsidios y patrocinios, los boletos 

incluso pueden llegar a ser gratuitos al público (Hill,et Al, 2003). En el 2003, 

Hill detalla tres estrategias de precios para productos y servicios vendidos en 

conciertos: 

1. Estrategia de precios para bienes intangibles: el riesgo que asume el 

consumidor es más alto, pues la calidad del artista y el repertorio a 

presentar están estrechamente vinculados con la satisfacción de las 

audiencias. Estos precios pueden ser afectados por factores como: el 

espacio físico donde se presenta el concierto, el costo de la producción 

de la puesta en el escenario, el mercado, los ingresos de taquilla, el 

presupuesto asignado para la presentación e incluso los mismos objetivos 

de difusión artística de la organización. 

2. Estrategias para bienes semi-tangibles: productos como grabaciones 

de conciertos, programas de mano, fotografías, y otros productos 
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derivados del bien intangible tiene un riesgo menor ante el consumidor, y 

por lo tanto disminuyen en valor monetario ante el precio. 

3. Estrategias para bienes tangibles: Otros productos tradicionales que se 

venden dentro de una sala de teatro como bebidas y alimentos durante 

los intermedios. Usualmente estos productos están a disposición de 

compra del consumidor en momentos donde no hay competidores, por lo 

que el precio puede ser más alto que en otros canales tradicionales.  

 

Es la cantidad monetaria que el mercado meta deberá pagar para obtener el 

producto o servicio. Dependiendo del mercado objetivo se define la disposición de 

diferentes aspectos como precios de lista, descuentos, periodos de pago y 

condiciones de crédito (Kotler & Lane Keller, 2012).  

 

C. Plaza: son las actividades que ponen el producto a disposición del consumidor 

meta. Entre ellos están canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, 

transporte, logística. Tradicionalmente, la plaza en el mercadeo enfocado en las 

artes se considera como el ambiente físico donde se desarrollan las actividades 

artísticas abiertas al consumidor, en muchos casos el teatro, o el auditorio; en 

conjunto con el medio de distribución, es decir la taquilla (Scheff, 2007).  

El ambiente físico se explorará más adelante en el apartado con el mismo nombre. 

Como estrategia, la venta de boletos ha ido evolucionando por medio de diferentes 

canales. Los canales pueden ser variados, sin embargo, algunos de los más 

utilizados son:  

- Puestos de taquilla en el ambiente físico donde se desarrolla el evento. 
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- Distribución por medio de organizaciones externas. Entre estas se 

encuentran “distribuidores centralizados” que administran la venta de boletos 

para diferentes eventos simultáneamente. 

- Venta en línea por medio de internet.  

D. Promoción: son las actividades que comunican las ventajas del producto o 

servicio y buscan persuadir al consumidor meta a comprarlos. Se pueden utilizar 

diferentes maneras de hacer promoción como publicidad, ventas personales, 

promoción de ventas y relaciones públicas. La mezcla de estos elementos 

comprende la estrategia general para alcanzar los objetivos de la organización. 

(Kotler et al., 2010 ; Mullins, 2007). Algunas de las ventajas de los nuevos medios 

como el internet, es la capacidad de realizar mediciones más inmediatas acerca de 

las necesidades y la demanda de los clientes. El consumidor puede establecer 

comunicación con la organización tanto como la organización con el consumidor, y 

de esta manera la organización reacciona y ofrece nuevos productos o servicios 

que satisfagan esta demanda. (Scheff, 2007) 

E. Proceso: está relacionado directamente con la experiencia de compra del 

consumidor. La experiencia de compra y de uso de un servicio tiene una gran 

influencia sobre la recompra y la reputación del servicio/producto (Lovelock & Wirtz, 

2013). El surgimiento de productos y servicios que se basan en la experiencia al 

consumidor es una tendencia aprovechable por parte de las organizaciones 

culturales debido a la naturaleza de los eventos culturales como experiencias 

auténticas y únicas. Cada encuentro que el público tiene con la organización ya sea 

al entrar en contacto con las comunicaciones o material publicitario, el proceso de 
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compra de tickets para eventos, el acercamiento a los lugares donde se llevan a 

cabo los eventos deben anticipar y mejorar la experiencia del mismo. (Scheff, 2007) 

 

La experiencia es el factor más importante que influencia las decisiones de los 

consumidores. Al conocer los patrones y decisiones del pasado, es posible realizar 

conjeturas e hipótesis acerca del comportamiento del consumidor en el futuro   

El tipo de experiencias que los consumidores buscan en las artes, que dependen 

de sus preferencias, debe ser estética, social, entretenida, familiar, educacional, 

nueva, e inspiradora entre otras características similares. (Scheff, 2007). 

 

F. Ambiente Físico: Es el espacio físico donde se desarrolla el servicio. 

La administración y selección del espacio físico involucra 3 actividades principales: 

1. Administrar y manejar los atributos del lugar físico donde se realizan las 

presentaciones, conciertos, charlas educativas y el resto de los servicios 

culturales.  

2. Encontrar alternativas a espacios de exposición para los mismos servicios.  

3. Los métodos de distribución de boletos hacia el público objetivo. 

Sitios como los teatros conocidos Carnegie Hall, la casa de la opera de Sidney entre 

otros tienen un valor agregado por la conexión emocional, el simbolismo social y 

político, y otros factores de significancia para las audiencias. (En Guatemala se 

podría hacer la misma comparación con el teatro nacional, teatro del IGA, teatro 

abril, cine-teatro lux, teatro municipal de Xela.) Otros lugares como iglesias, colegios 

y salones comunales también pueden tener el mismo tipo de conexión. Muchas 

veces las audiencias relacionan el nivel de producción y la calidad que una 
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producción puede tener con el lugar donde se llevará acabo. Muchas veces existe 

una relación directa con el lugar y la tolerancia al precio para el público objetivo. La 

variedad de lugares por este mismo motivo puede ser un desmotivador fuerte para 

las organizaciones. La plaza y el lugar físico son un factor psicológico clave, debido 

a que muchas audiencias se desinteresan por asistir a eventos donde las butacas 

estén vacías. Los consumidores sentirán un mayor atractivo por asistir si tienen la 

creencia de que el evento se llenará. (Scheff, 2007). Hill presenta una gráfica de 

todos los factores a los que las audiencias se exponen en el espacio físico que 

afectan de manera directa su experiencia, y también modelo de sistemas de servicio 

específicos para el lugar físico que expone los factores a los que se exponen las 

audiencias. (Hill,et. al, 2003) 
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Figura 13: Aspectos del ambiente físico 

 
Gráfica 2 - Elementos de Espacios Físicos que Afectan la Experiencia Cultural (Hill, 2003) 

 

Personal: son las personas que están vinculadas directamente con la interacción 

con el consumidor. 

 

Productividad y Calidad: es parte de la propuesta de valor que percibe el 

consumidor y está directamente relacionado con el cumplimiento de expectativas 

(Lovelock, 2013).  
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VIII.  Plan de Acción 

En esta sección se plantean las actividades puntuales a desarrollarse acorde a las 

estrategias definidas previamente para alcanzar los objetivos establecidos. Se debe 

detallar las acciones específicas a tomar, el mercado o segmento de mercado al 

que va dirigidos, los responsables de llevar a cabo dichas acciones, y su fecha de 

inicio y el plazo en el que deben completarse, cumplirse o implementarse. 

IX. Presupuestos 

En esta sección se presenta una proyección de estado de resultados esperados 

para definir el rendimiento económico esperado; y así servirá de guía para costear 

los recursos necesarios para llevar a cabo las actividades del plan. 

X. Controles 

Esta sección detalla la manera en que se vigilarán los avances, para detectar 

acciones que no produzcan el resultado deseado (Kotler et al, 2010 ; Mullins, 2007).  

XI. Planes de Contingencia 

Esta sección describe las acciones a implementar en caso suceden eventos que se 

previeron como amenazas y oportunidades específicas (Mullins, et al, 2007). 
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 II. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

El Sistema de Orquestas de Guatemala (SOG) inició como un proyecto con una 

visión ambiciosa: tener un alcance a nivel nacional por medio de núcleos en las 

zonas geográficas con mayor densidad poblacional del país.  

El proyecto actualmente es una entidad independiente que se dedica a la formación 

musical de niños y jóvenes de zonas marginales, y su centro de operaciones está 

ubicado en la zona 13 de la ciudad Guatemala. Debido a que el SOG es una 

organización benéfica que se dedica principalmente a la educación musical de los 

jóvenes, no cobra por servicios educativos y depende de otras fuentes de ingreso 

para poder cubrir sus gastos y continuar su proceso de desarrollo institucional. Los 

ingresos generados por conciertos podrían aumentar si la organización pudiera 

determinar a su mercado potencial para estos conciertos, y desarrollar a un plan de 

mercadeo para aprovecharlo. Al determinar estos factores el SOG podría desarrollar 

estrategias que atiendan las preferencias de sus audiencias respecto a los 

conciertos. De esta manera, aumentaría los ingresos que necesitas para mantener 

sus gastos, alcanzar sus objetivos y desarrollarse. En base a estos antecedentes, 

se establece la pregunta: 

¿Cuál es el mercado potencial de los conciertos de SOG que sustentan un plan de 

mercadeo?  
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2.1 Objetivos. 

2.1.1. Objetivo General:  

Determinar el mercado potencial de los conciertos de coros y orquestas del SOG 

que sustentan un plan de mercadeo 

2.1.2. Objetivos Específicos:  

1. Determinar el interés principal de las audiencias de los conciertos de coros y 

orquestas 

2. Determinar la frecuencia con la que las audiencias asisten a conciertos de 

coros y orquestas 

3. Establecer un rango de precios que las audiencias están dispuestas a pagar 

por boletos para este tipo de conciertos.  

4. Determinar el punto de venta preferido por las audiencias. 

5. Determinar el medio de comunicación más utilizado por las audiencias para 

enterarse de los conciertos.  

6. Evaluar la percepción sobre la importancia de factores relacionados con la 

producción y organización de los conciertos por parte de las audiencias 

7. Determinar el interés principal que los padrinos tienen por apoyar el SOG. 

8. Evaluar la efectividad de la comunicación interna que los padrinos tienen con 

el SOG. 
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2.2 Variables de estudio 

2.2.1 Mercado potencial 

I.  Definición conceptual:  

El mercado potencial es el número de consumidores con un nivel de interés 

suficiente en una oferta de mercado y poseen un nivel de ingresos suficiente para 

tener acceso a el producto o servicio. (Mullins, Walker Jr., Boyd Jr., & Larréché, 

2007)  

II. Definición operacional:  

El mercado potencial es el grupo de audiencias de conciertos de coros y orquestas 

que tienen el interés y capacidad económicas para asistir a conciertos.  

Indicadores 

Indicadores Descripción 

Interés 
principal  

Conocer los motivos que tienen influencia en el 
interés de las audiencias que asisten a conciertos 
de coros y orquestas. 

Rango de 
Precios 

Conocer el rango de precios que las audiencias 
están dispuestas a pagar por asistir a un concierto 
de coros y orquestas. 

Frecuencia 
de 

Asistencia 
Conocer la cantidad de conciertos al año a la que 
estas audiencias asisten. 

 

2.2.2 Plan de Mercadeo 

I.  Definición conceptual:  

Según Kotler (2003) el plan de mercadeo permite a una empresa y organización 

adaptarse para aprovechar las oportunidades que ofrece su entorno al cambiar 
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constantemente. Es el proceso de crear y mantener una congruencia estratégica 

entre las metas y capacidades de la organización y sus oportunidades de marketing 

cambiantes. El autor también dice que el plan de mercadeo establece estrategias 

que a implementar para que una organización alcance sus objetivos estratégicos 

generales. 

II. Definición operacional:  

El plan de mercadeo establece la forma de adaptarse a las preferencias del mercado 

potencial para los conciertos del SOG y aprovechar las oportunidades que 

permitirán que la organización alcance sus objetivos. Para motivos de esta 

investigación, se determinó que los aspectos que determinan las preferencias de 

las audiencias de conciertos del SOG, son la temática de los conciertos, es decir el 

tipo de música o de arte expuesto en el concierto y factores relacionados con la 

producción de eventos, que son elementos que conforman la experiencia del 

concierto, que están relacionados con el servicio de conciertos del SOG; el precio 

de los boletos para los conciertos, el punto de venta de los boletos y el medio de 

comunicación más utilizado para promover los conciertos. 
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Indicadores: 

Indicadores Descripción 

Temática de 
conciertos 

Conocer las temáticas de conciertos de coros y 
orquestas que tienen mayor influencia en el interés de 
las audiencias específicamente temáticas de: 
Conciertos de temporada cultural, ocasiones sociales 
especiales, navideños, Religiosos, presentaciones de 
artistas reconocidos y conciertos de causas sociales. 

Precio del Boleto 
Determinar el rango de precios que las audiencias 
estarían dispuestos a pagar por el boleto a un concierto 
de coros y orquestas. 

Punto de venta de 
boletos 

Determinar el punto de venta de boletos más utilizado 
por las audiencias entre las siguientes opciones: 
Medios Electrónicos, Taquilla el día del evento, otros 
locales y puntos de venta. 

Medio de 
comunicación más 

utilizado 

Determinar el medio de comunicación más utilizado 
para informar a las audiencias acerca de los conciertos 
entre las siguientes opciones: Redes Sociales, 
Revistas, Periódicos, televisión, radio, correo directo, 
otros materiales impresos y referencias personales. 

Factores relacionados 
con la producción de 

eventos 

Determinar el nivel de importancia percibido por las 
audiencias en factores relacionados con la producción 
de eventos: Nivel de Interpretación de los artistas, 
Calidad del servicio del personal de a-poyo, aspectos 
técnicos, aspectos de organización de eventos y venta 
de productos o servicios adicionales. 
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2.3. Alcances y limitaciones.  

El Estudio se realizó con las audiencias de conciertos realizados en la ciudad de 

Guatemala durante los meses de agosto y septiembre en diferentes eventos (ver 

Anexo X). Se solicitó permiso a las autoridades tanto de los lugares de presentación, 

así como las organizaciones que realizaron los conciertos. El estudio se concentró 

en las preferencias dentro de las audiencias de conciertos de coros y orquestas con 

respecto a la temática de conciertos, los rangos de precio, el punto de venta, el 

medio de comunicación más utilizado para enterarse de conciertos, el espacio físico 

preferido y otros aspectos de organización de eventos.  

Las limitaciones de este estudio fueron la falta de bibliografía acerca del tema de 

estudio, así como temas similares enfocados al mercadeo de las artes en la región 

de Latinoamérica. La mayoría de bibliografía relevante para el tema se encontró en 

fuentes extranjeras. El acceso otorgado para realizar la encuesta fue solo en 

conciertos programados para las fechas mencionadas, y que se llevaran a cabo 

dentro de la ciudad de Guatemala debido a la programación de la agenda cultural 

de las organizaciones. Entre la población hubo sujetos que se abstuvieron de 

participar en la encuesta debido a falta de interés, porque declararon verbalmente 

no saber leer o escribir y también se abstuvieron personas menores de edad que 

no estaba interesadas. 

2.4. Aportes.  

Esta investigación pretende definir un plan de mercadeo sustentado por el mercado 

potencial de conciertos de coros y orquestas del Sistema de Orquestas de 

Guatemala. Los aportes de este estudio consisten en información acerca del tema, 



92 

pues no existe ninguna referencia directamente relacionada con el mercadeo de las 

artes, específicamente aplicado a los conciertos de coros y orquestas en 

Guatemala. A la organización SOG contribuye con información acerca de las 

preferencias en diferentes aspectos de su mercado meta en cuanto a conciertos y 

una propuesta de plan de mercadeo para alcanzar sus objetivos. También aportará 

como referencia para organizaciones de arte en general que deseen usar 

herramientas mercadológicas para su beneficio, e investigadores y profesional del 

tema.  
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III. MÉTODO 

3.1. Diseño del estudio 

Esta es una investigación de tipo cuantitativa descriptiva. Los sujetos de esta 

investigación brindaron información acerca de los grupos objetivos de venta de 

servicios culturales de conciertos de coros y orquestas. También proporcionaron 

información acerca del entorno y el mercado de bienes y servicios culturales en 

Guatemala.  

3.2 Sujetos 

Los sujetos elegidos fueron 3: Las personas que fueron parte de la audiencia, 

denominadas audiencias de conciertos de coros y orquestas, padrinos del SOG y 

expertos en el área de manejo de orquestas y mercadeo de organizaciones de coros 

y orquestas. Ellos brindaron información relevante para realizar una propuesta de 

plan de mercadeo que permita a la organización S.O.G. alcanzar sus objetivos.  

3.2.1 Sujeto 1:  Audiencias de conciertos de coros y orquestas 

(usuarios del servicio cultural de presentaciones de coros y orquestas) 

Las audiencias, que son el usuario final del servicio cultural de presentaciones de 

coros y orquestas, son individuos que asistieron y compraron boletos para este tipo 

de presentaciones en la ciudad de Guatemala.  

I. Población y Muestra del sujeto 1 

Según el Ministerio de Cultura y Deportes, durante los años 2016 se realizaron 381 

eventos a los que asistieron 281,241 beneficiados a presentaciones de los grupos 

nacionales: La Orquesta Sinfónica Nacional, El Coro Nacional, El Ballet Nacional, 



95 

El Ballet Moderno, La Marimba Femenina, La Marimba de Concierto y La Marimba 

Bellas Artes (Ministerio de Cultura y Deportes, 2017).  

Debido a lo anterior, como el número de los asistentes supera los 100,000, se utilizó 

la fórmula para determinar el tamaño de muestra a partir de una población infinita 

(Levin et al. 2010). Debido a que el tamaño de la población es mayor a 100,000, se 

considera como infinita. 

𝑛 =
(𝑧𝑎)2(𝑝𝑞)

𝑒2 =
(1.96)2(0.5 ∗ 0.5)

(0.05)2 =
(3.8416)(0.25)

0.0025 =
0.9604
0.0025 = 384.16 

En donde  

n = muestra 

Z = 1.96 para un nivel de confianza del 95% 

p = probabilidad de éxito 

q = probabilidad de fracaso 

e = error de estimación del 5%. 

Dando como resultado 384 sujetos para un número de muestra.  

II. Selección de la muestra del sujeto 1 

Se tomaron datos en 5 conciertos diferentes en los meses de agosto y septiembre 

del año 2016.   

III. Instrumento para el sujeto 1 

Para recopilar la información de esta investigación se elaboró un cuestionario con 

10 preguntas de selección múltiple que permitieron conocer las preferencias de los 

sujetos por aspectos relacionados a conciertos de coros y orquestas. También se 

integraron preguntas de interés para la organización SOG acerca de las actitudes 
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de los sujetos respecto a la importancia que perciben de sobre la educación musical.  

El cuestionario puede apreciarse en el anexo 3. 

IV. Método estadístico sujeto 1 

Se tomaron datos de sujetos al azar, en 5 conciertos diferentes, durante los meses 

de agosto y septiembre del año 2016. Uno de los conciertos se realizó en El Centro 

Cultural “Casa Ibarguén”, con capacidad para 500 personas. Los otros cuatro de los 

cinco conciertos se llevaron a cabo en el Centro Cultural Miguel Ángel Asturias, con 

capacidad para 2,084 personas.  

3.2.2 Sujeto 2: Padrinos del sistema de orquestas de Guatemala 

Los padrinos son personas que proporcionan una donación mensual al S.O.G. igual 

o inferior a Q5,000. 

I. Población del sujeto 2 

Se tomó en cuenta un listado de 36 padrinos activos proporcionados por SOG. La 

organización otorgo el listado bajo la condición de que la información personal de 

los padrinos no fuera publicada en el estudio, por lo que se les asignó números a 

cada sujeto individual para recopilar su información.   

II. Instrumento del sujeto 2 

Se realizó una encuesta con un cuestionario de 10 preguntas cerradas para 

determinar: 

- Los medios por los que los padrinos se enteraron por primera vez de la 

organización S.O.G. 

- La razón principal por la que los sujetos apoyan al S.O.G.  
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- Percepciones y usos acerca de la comunicación que el S.O.G. mantiene con 

los usuarios. 

- La satisfacción percibida al realizar contribuciones. 

- El deseo de apoyar al S.O.G. con otro tipo de actividades como voluntariado. 

- El poder de influencia que tengan sobre otros posibles padrinos y 

patrocinadores. 

III. Selección del Sujeto 2 

Se procedió a realizar un censo, realizando esfuerzos de contacto con todos los 

padrinos del SOG, sin embargo, solo 12 de los 36 sujetos contestaron el 

cuestionario.  

 

3.2.3 Sujeto 3: Profesionales Expertos  

Se seleccionó a 2 profesionales por medio de referencias otorgadas por parte del 

SOG en las áreas de manejo de organizaciones de coros y orquestas en Guatemala 

y profesionales de mercadeo de las artes. Ellos proporcionaron información 

complementaria respecto a su experiencia en sus áreas respectivas y 

recomendaciones para el desarrollo e implementación de estrategias para 

conciertos de coros y orquestas.  

I. Selección de los sujetos 3 

Se seleccionaron como sujetos a la fundadora de El Sistema en Guatemala, la 

Licda. Isabel Ciudad Real Solís como experto en manejo de coros y orquestas y a 

la directora asociada del departamento de mercadeo de la compañía de arte de 
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Estados Unidos, Distinguished Concerts International New York (DCINY) como 

experto en mercadeo de las artes. Estas fueron referencias brindadas por las 

autoridades del SOG. Otras fuentes consultadas fueron el listado de los 7 grupos 

artísticos nacionales del ministerio de cultura y deportes y 8 conservatorios de 

música, pero ninguno otro mostró interés por participar en el estudio. 

II. Instrumento para los sujetos 3 

Para los diferentes expertos se realizaron entrevistas estructuradas con 

cuestionarios distinto de preguntas abiertas, con el objetivo de conocer su 

experiencia en sus áreas de especialidad y recomendaciones que puedan tener 

para el SOG y el mercadeo de sus conciertos.  Ambos cuestionarios se encuentran 

en el anexo 3. 

III. Procedimiento de los sujetos 3 

Se seleccionó el tema a partir de una investigación exploratoria respecto a temas 

de industrias culturales y creativas, el mercadeo aplicado a las artes en conciertos 

de coros y orquestas, y una discusión con el departamento administrativo del SOG 

respecto a realizar el estudio basándose en el mercado potencial de la institución. 

Se procedió a buscar los antecedentes, tomando en cuenta las investigaciones 

relacionadas con organizaciones artísticas similares tanto en Guatemala, como en 

otras partes del mundo donde organizaciones similares al SOG utilicen un plan de 

mercadeo como manera de atender a su mercado. Se realizó una búsqueda de 

literatura para la construcción del marco teórico. Se plantearon los objetivos, se 

contemplaron los alcances, límites y aportes. Se estableció el método estadístico 

para recopilar información, se seleccionó a 3 sujetos de estudio y se eligieron los 
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instrumentos para cada sujeto respectivamente. Se validó el instrumento mediante 

revisión por parte de un experto en mercadeo y tras obtener el visto bueno de la 

institución se procedió a realizar la encuesta con audiencias, luego con padrinos y 

por último con los expertos. Se analizaron los datos cualitativos y cuantitativos 

obtenidos por las encuestas y se compararon con la información del marco teórico 

para realizar una propuesta de planificación mercadológica para el Sistema de 

Orquestas de Guatemala. Se establecieron las conclusiones y recomendaciones, y 

se realizó el informe final. 
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IV. PRESENTACIÓN RESULTADOS 

En este capítulo se presentan los resultados de la investigación con las audiencias 

de conciertos de coro y orquestas, los padrinos del SOG y los expertos en áreas de 

manejo de orquestas y mercadeo de las artes.  

4.1 Determinación del mercado potencial  

El mercado potencial del SOG ascendió a 281,241 miembros de audiencias durante 

el año 2016 (Ministerio de Cultura y Deportes de Guatemala, 2017). Este mercado 

potencial surge a partir de las audiencias de los grupos artísticos nacionales que 

tienen un alcance en todo el país respecto a conciertos de coros y orquestas.  

4.2 Presentación de Resultados 

Sujeto 1: Respuestas 

A) Datos Generales 

Tabla 1: Descripción de los sujetos clasificados por edad 

Sujetos clasificados por edad  

Edad 
Número de 
Sujetos Porcentaje 

Menores de 20 años 48 13% 
20 - 30 años 147 39% 
30 - 40 años 91 24% 
40 - 50 años 43 11% 
50 - 60 años 27 7% 
Mayores de 60 19 5% 
No Contestó o Su respuesta no es válida 6 2% 
Fuente: Elaboración Personal 
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El grupo de mayor cantidad de personas entre los encuestados estaba entre los 20 

y 30 años de edad. A nivel general el 87% de los encuestados están por debajo de 

50 años. 
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Tabla 2: Descripción de los sujetos clasificados por sexo 

Tabla 2: Descripción de los sujetos clasificados por sexo      

Sexo 
Número de 
Sujetos Porcentaje 

Masculino 205 53% 
Femenino 171 45% 
No Contestó o Su respuesta no es válida 8 2% 
TOTAL 384 100% 

Fuente: elaboración personal 

El 45% de los encuestados fueron de sexo femenino, el 53% de los encuestados 

fueron de sexo masculino y 2% de los encuestados no contestaron o dieron 

respuestas no válidas para el estudio. 

 

Tabla 3: Descripción de los sujetos clasificados por nivel de escolaridad 

Nivel de Escolaridad 
Número de 
Sujetos Porcentaje 

Primaria 7 2% 
Nivel medio 69 18% 
Universidad 239 62% 
Posgrado 51 13% 
No Contestó o Su respuesta no es válida 18 5% 
TOTAL 384 100% 

Fuente: elaboración personal 

El 62% de los encuestados tenía un nivel de escolaridad universitario. Se mencionó 

también un nivel medio en el 18%, y posgrado en el 13%. 
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Tabla 4: Descripción de los sujetos clasificados por zona de residencia 

Zona 1 27 Zona 6 16 Zona 11 9 Zona 16 13 Zona 21 1 
Zona 2 20 Zona 7 14 Zona 12 18 Zona 17 4 Otro Municipio 96 
Zona 3 7 Zona 8 8 Zona 13 35 Zona 18 7 Interior 21 
Zona 4 1 Zona 9 2 Zona 14 8 Zona 19 3 Fuera de Guatemala 17 

Zona 5 15 Zona 10 9 Zona 15 15 Zona 20 0 

No Contestó o Su 
respuesta no es 
válida 18 

Fuente: elaboración personal 

 
 
 
 
 

Tabla 5: Descripción de los sujetos clasificados por profesión 
 
Administración 57 Derecho 7 Humanidades 14 Otras Ciencias 1 
Arquitectura 3 Desempleado 1 Ingeniería 23 Política 1 
Arte 40 Educación 21 IT 1 Técnico 5 
Arte Culinario 1 Estudiante 79 Jubilación 5 Varios 9 

Call Center 2 Hogar 17 Medicina 11 

No Contestó o Su 
respuesta no es 
válida 0 

Fuente: elaboración personal 

 

  



104 

Respuestas a la Encuesta 

Gráfica de Resultados 1: Ocupaciones  

 

Fuente: elaboración personal 

El grupo de mayor cantidad de personas entre los encuestados escribieron 

“estudiante” como ocupación con un 27% de los encuestados. El segundo grupo 

con mayor representatividad fueron oficinistas y personas que se dedican a alguna 

actividad de comercio o administración con un 19%. El tercer grupo más grande, 

representando un 17%, fueron personas dedicas al arte. El otro 37% se tiene 

ocupaciones diversas.  
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Gráfica de Resultados 2: Sujetos que practican destrezas artísticas 

 

Fuente: elaboración personal 

El 52% de los encuestados practican alguna destreza artística ya sea como 

ocupación o como no ocupación. El 46% contestó que no practica ninguna destreza 

artística y 2% no contestó o dio respuestas no válidas para el estudio. 

52%46%

2%

PRACTICA ALGÚN TIPO DE DESTREZA ARTÍSTICA NO PRACTICA ALGÚN TIPO DE DESTREZA ARTÍSTICA

NO CONTESTÓ/RESPUESTA NO VÁLIDA
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Gráfica de Resultados 3: Zona de Residencia 

 

Interpretación: El 62% de los encuestados contestaron residir dentro de la ciudad 

capital, 20% en otro municipio, 9% en el interior del país, 6% fuera del país y 3% no 

contestaron la pregunta o dieron una respuesta no válida.  
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Gráfica de Resultados 4: Motivos que atraen a las audiencias 

 

El motivo seleccionado con mayor frecuencia por los encuestados fue “Disfrutar” en 

44.34% de las respuestas. El segundo motivo elegido con mayor frecuencia fue 

“Motivos Culturales” con 27.52% de las respuestas y el tercer motivo con mayor 

frecuencia fue “Invitación por otras personas” con 14.83% de las respuestas.  
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Gráfica de Resultados 5: Frecuencia de asistencia 

 
 
El 82.29% de los encuestados asisten a conciertos menos de 6 veces al año. A la 

vez, la respuesta seleccionada con mayor frecuencia por los encuestados fue una 

asistencia de 3 a 6 vece al año con 37% de las respuestas. 
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Gráfica de Resultados 6: Precio de admisión a conciertos 

¿Qué precio acostumbra a pagar por boletos de conciertos de orquesta y/o coros a 

beneficio de una causa social? 

 

Alrededor de 80% estarían dispuestos a pagar no más de Q200.00. La respuesta 

seleccionada con mayor frecuencia por los encuestados, con un 39.06%, fue no 

más de Q100.00 por un boleto de admisión.  
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Gráfica de Resultados 7: Punto de compra de boletos 

¿Dónde acostumbra a comprar boletos? (puede elegir más de una opción) 

 

 

La respuesta seleccionada con mayor frecuencia por los encuestados como punto 

de venta es en taquilla el día del evento, con un 36.29%. El segundo punto con 

mayor frecuencia, con 30.65% fue electrónicamente. 
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Gráfica de Resultados 8: Medio utilizado con mayor frecuencia 

¿Por qué medio se ha enterado de la mayoría de conciertos? (puede elegir más de 

una opción) 

 

 

 

La respuesta seleccionada con mayor frecuencia por los encuestados como el 

medio más utilizado fueron redes sociales, con 36.98%. El segundo medio fueron 

referencias personales con 16.98%. El tercer medio con mayor frecuencia fue de 

15.38% de los encuestados. Entre todos los sujetos encuestados, 207 eligieron más 

de un medio para enterarse por conciertos. 
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Gráfica de Resultados 9: Motivaciòn principal para asisitir a conciertos 

¿Qué tan motivado se sentiría de asistir a conciertos de los siguientes tipos? 

 

 

La respuesta seleccionada con mayor frecuencia por los encuestados como la 

temática que los motiva más para asistir a un concierto de coros y orquestas fue 

“conciertos de temporada cultural”, seguido por “presentaciones de artistas 

reconocidos” y en tercer lugar “conciertos por una causa social”.  
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Gráfica de Resultados 10: Importancia percibida por aspectos de un 

concierto 

¿Qué tan importante considera los siguientes aspectos par un concierto a beneficio 

de una causa social? 

 

La respuesta seleccionada con mayor frecuencia por los encuestados como 

aspectos que las audiencias consideran más importantes en una presentación son 
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los aspectos técnicos, seguido por el nivel de presentación de los artistas y en tercer 

lugar la organización del evento. 

Gráfica de Resultados 11: Importancia percibida sobre aspectos de lugar 

físico 

¿Qué tan importantes considera estos aspectos de un espacio para un concierto de 

orquesta al cual usted asistiría? 

 

La respuesta seleccionada con mayor frecuencia por los encuestados como los 

aspectos acerca del ambiente físico más importantes son la acústica del lugar, 

seguido por el estacionamiento y en tercer lugar la acomodación. 
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Gráfica de Resultados 12: Importancia percibida sobre la educación musical 

y artística en la juventud 

¿Qué tan importante considera estos aspectos en la vida de las personas? 

Importancia del acceso al Arte en la vida de las personas  

 

74% de los encuestados consideran la educación artística en la juventud muy 

importante. 
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Gráfica de Resultados 13: Importancia de la educación artística en la 

juventud 

 

Interpretación: 75% de los encuestados consideran tanto el acceso al arte en la vida 

de las personas muy importante. 
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Gráfica de Resultados 14: Preferencias sobre espacio físico 

¿Qué tipo de espacio físico prefiere para escuchar música de coros y orquestas? 

 

Interpretación: El 48.18% de los encuestados no tiene preferencia por el lugar, sin 

embargo 42.45% prefieren espacios tradicionales. 
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Sujeto 2 – Padrinos del SOG 

Se realizó una encuesta a padrinos del SOG para determinar cómo perciben la 

comunicación con la organización y de qué manera se han integrado con la misma 

como padrinos.  

Únicamente 12 de los 38 padrinos contestaron, por lo que los resultados no son 

concluyentes, más es importante resaltar ciertas tendencias. 

Estos fueron los resultados de la encuesta:  

Gráfico de Resultados 15: Medio por el que los padrinos se enteran del SOG 

 

 

Interpretación: El 10 de los 12 sujetos entrevistados se enteraron del S.O.G. por 

primera vez por medio de recomendaciones personales. 
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Gráfico de Resultados 16: Razón por la que los padrinos apoyan al SOG. 

 
 

Sujeto ¿Por qué razón decidió apoyar al S.O.G.? 

1 
Creo que es bueno para los jóvenes estar ocupados y no involucrarse en otras 
actividades peligrosas. 

2 Apoyar a Rossana y su proyecto. 
3 Ejemplo a seguir. 
4 Los fui a escuchar un día y me fascinó, para ayudar  
5 Porque me encanta el proyecto 

6 
Me parece una linda oportunidad para los niños de Guatemala, con disciplina 
y buen camino, y convertirse en íderes positivos 

7 

Siento que la música es un arte y quien nació con ese don debe aprovecharlo. 
En Guatemala hay pocos recursos para apoyar al arte y que bueno que apoyen 
a los niños y los motiven a ayudar a la gente con su causa.  

8 Escuché al coro y cantan muy bien, quiero apoyar a la causa.  
9 Me pareció muy buena idea, sacar a los niños de la calle y darles un incentivo 

10 

Por todas las razones evidentes que tiene un programa de apoyo, para sacar 
a los niños de condiciones perjudiciales y darles un mejor nivel de vida en 
contacto con algo positivo.  

11 
Creo que es un proyecto lindísimo, y esta sirviendo para algo - soy artista 
frustrada, me encanta la música. 

12 

Porque tengo hijos y me da tristeza saber que no todos los niños tienen 
oportunidades para desarrollar sus habilidades, y me gusta contribuir en lo que 
pueda. 

 
La mayoría de los padrinos entrevistados comentaron que les interesó mucho el 

potencial del proyecto y se sentían bien de la labor que el S.O.G. realiza. Es un 

interés genuino en ayudar a una causa social. 
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Gráfico de Resultados 17: Importancia que los padrinos perciben acerca de 

sus contribuciones al S.O.G. 

 

 

6 de los 12 entrevistados consideran que su contribución es muy importante. 
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Gráfico de Resultados 18: Percepción que los padrinos tienen de los logros 

del SOG 

 

7 de los 12 entrevistados se sienten muy satisfechos con los logros de la 

organización. 
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Gráfico de Resultados 19: Frecuencia con la que los padrinos se enteran de 

las actividades del S.O.G. 

 

Más del 50% de los entrevistados considera que se enteran de las actividades del 

S.O.G. con muy poca frecuencia. 
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Gráfico de Resultados 20: Interés de los padrinos por involucrarse más con 

el S.O.G. 

 

7 de los 12 entrevistados expresó interés por involucrarse más con el S.O.G. 
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Gráfico de Resultados 21: Recomendaciones que los padrinos del SOG dan 

a otros posibles padrinos 

 

El 58% de los entrevistados expresó haber recomendado a otros padrinos. 
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Gráfico de Resultados 22: Influencia sobre otros padrinos del SOG 

 

 

El 37% de los entrevistados han logrado involucrar a más personas como padrinos. 
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Gráfico de Resultados 22: Comentarios de Padrinos del SOG 

Sujeto 
No. 

¿Tiene algún comentario adicional acerca de su experiencia como 
padrino del S.O.G.? 

1 Ninguna 
2 - 
3 No me informo de los conciertos. 
4   
5 Manténganos más informados. 

6 - 

7 ¡Felicidades y que Dios los bendiga!  

8 No me siento muy involucrada. Me gustaría enterarme más. 
9   

10 

Tal véz apoyaría en actividades específicas. Soy artista y mantengo el 100% 
de mi tiempo en mi trabajo. No cuento con mucho tiempo, pero si me 
gustaría. Me gusta contribuir con dinero. - Cuando he recibido comunicación 
ya pasaron los eventos a los que me invitan. Quizás avisando con 8 días de 
anticipación y con más frecuencia.  

11 

No me queda mucho tiempo para ayudar en otras capacidades pero estoy 
feliz con sus logros y los seguiré apoyando como padrino. Mónica es muy 
constante con sus comunicaciones. 

12 Me informan de los eventos de parte de Susana.  
 

Entre algunos de los comentarios se mencionaron varias veces la falta de 

comunicación acerca de noticias y actividades del S.O.G. Algunos de los padrinos 

expresaron su preferencia por el correo electrónico como medio principal de 

comunicación con el S.O.G. 
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Sujeto 3 - Expertos 

Entrevistas con Expertos de la Industria 

Se realizaron entrevistas con 2 expertos en el tema de coros y orquestas y 

mercadeo cultural. A continuación, se presentan las entrevistas con sus opiniones 

y conocimientos acerca de su experiencia en el mercado musical en Guatemala. 

Entrevista con Experto de Música en Guatemala 

Sujeto: Licda. María Isabel Ciudad Real Solis 

Directora del Departamento de Música de la Universidad del Valle de Guatemala 

Fundadora del Sistema de Orquestas de Guatemala 

 

Pregunta 1: ¿Qué experiencia tuvo con el Sistema de Venezuela? 

Participó en 3 cursos diferentes en Venezuela. 

En 1997 realizó un proyecto junto con la orquesta sinfónica Simón Bolivar de 

Venezuela y el Maestro José Antonio Abreu, fundador del sistema de orquestas en 

Venezuela, para que estudiantes de música guatemaltecos, pudieran realizar 

prácticas orquestales en sus estudios superiores universitarios y de conservatorio. 

Recibió asesorías para desarrollo del programa de El Sistema en Guatemala. 

 

Pregunta 2: ¿Qué diferencia al sistema del resto de programas de orquestas 

y coros juveniles? 

La principal diferencia entre El Sistema y otros proyectos es la proyección social. El 

modelo se enfoca en el desarrollo de habilidades sociales y desarrollo personal para 

que sus integrantes puedan triunfar no solo en su vida profesional, sino también se 



128 

conviertan en mejores personas en muchos otros aspectos. Esto es posible debido 

al fomento de valores que se transmite a través de la educación musical. 

 

Pregunta 3: ¿Cómo se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en 

el entorno político del país? 

El gobierno desde sus distintos organismos ha realizado varios esfuerzos 

separados para lograr integrar El Sistema en Guatemala. La Municipalidad de 

Guatemala fue el programa más conocido con La Juvenil Orquesta Municipal, y La 

Escuela Municipal de Música. Sin embargo, existen otros proyectos realizados a 

través de otros organismos como el Programa Pentagrama, que fue un programa 

que implementó el ministerio de educación con el afán de implementar el sistema 

en los demás departamentos. El Ministerio de Cultura y Deportes también ha 

realizado varios esfuerzos a través de los años. Los organismos del Estado han 

hecho esfuerzos dispersos, y valdría la pena que el esfuerzo por implementar El 

Sistema sea unificado para lograr mejores resultados.  

 

Pregunta 4: ¿Cómo se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en 

el entorno económico del país? 

El Sistema forma a personas que serán profesionales en diferentes áreas de la 

sociedad. No todos se dedicarán a la música, pero si poseerán habilidades en 

aspectos psicológicos, sociales, destrezas motrices, entre muchas otras cualidades 

que podrán desarrollar debido a su formación musical. Aquellos que si se 

desenvuelvan en carreras musicales, podrán desenvolverse en diferentes ámbitos. 

Algunos de ellos puedan ser la educación musical, pues existe una demanda alta 
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de maestros de música en muchas áreas del país. Otros podrán desarrollares en 

las industrias culturales y creativas. Podrán aspirar a desarrollar talentos que 

puedan desempeñar niveles de interpretación musical de categoría internacional, 

como es el caso de muchos estudiantes que participaron en El Sistema en 

Venezuela. Uno de los casos más famosos es el caso del conductor orquestal 

Gustavo Dudamel, que actualmente es el director de la Orquesta Simón Bolivar, y 

también es muy solicitado a nivel internacional. También podrán desarrollar y 

potenciar el arte y el patrimonio nacional como un generador de riqueza a nivel 

mundial. Existen muchas agrupaciones nacionales como el Grupo Rajawaltún, que 

exponen danzas y rituales musicales de las culturas precolombinas en Guatemala, 

como también habrán otras organizaciones artísticas que se especialicen en el 

patrimonio cultural del mundo como la ópera y la música académica. Otras áreas 

son las aplicaciones de la música en las artes nuevas, como películas y la música 

para entretenimiento comercial. Éstas áreas están creciendo en Guatemala, en 

parte gracias al surgimiento de plataformas de intercambio en internet, y también 

porque la juventud posee un acceso a tecnologías que les permiten exponerse a 

nuevas formas de compartir y exponer su arte. 

En El Sistema existen muchos problemas financieros, pero también existe mucho 

interés por parte de otras personas e instituciones por apoyar el programa. Muchos 

de los problemas se podrían solucionar si no existiera una desarticulación de las 

direcciones de diferentes organizaciones que pretenden lograr lo que ha logrado El 

Sistema en Venezuela. Si las organizaciones pudieran aliarse y comprometerse a 

encontrar objetivos en común y trabajar por ellos, sus resultados serían mucho 

mejores.  
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Pregunta 5: ¿Cómo se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en 

el entorno social del país? 

La música tiene muchas funciones. Algunas de ellas las platicábamos en las 

preguntas anteriores. Algunas otras funciones son las del desarrollo cognitivo en la 

formación educativa, y aplicaciones que van surgiendo por medio de investigación 

en otros campos académicos, como la musicoterapia. En un contexto histórico, la 

música es parte de la expresión de una cultura, y eso es algo que usualmente solo 

se enseña en las escuelas y centros educativos, porque debido a las condiciones 

de pobreza en el interior del país, en muchos casos se pierde el conocimiento de 

estas formas de expresión. Se requiere recurso humano bien formado para que 

estas expresiones culturales no se pierdan. También es necesario que la formación 

de ese recurso humano incluya un enfoque de valores, pedagogía y didáctica de la 

música. En muchos casos la voluntad por la celebración y la preservación de la 

música como patrimonio cultural existe, especialmente en las nuevas generaciones 

de profesionales y estudiantes a nivel superior. Pero es necesaria la formación de 

profesionales de la música en diferentes áreas, a manera de aprovechar de mejor 

manera cada uno de los elementos de nuestro patrimonio, ya sean instrumentos 

autóctonos, útiles sonoros de la región, sistemas y lenguajes musicales y el 

repertorio de artistas. 
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Pregunta 6: ¿Cómo se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en 

el entorno tecnológico del país? 

Los recursos tecnológicos a disposición en la actualidad han facilitado mucho el 

funcionamiento del sistema. Algunos aspectos han sido en la organización 

institucional, la obtención de recursos didácticos, la realización de convocatorias, y 

la facilidad de comunicación tanto con interesados a participar en El Sistema como 

interesados en apoyar a El Sistema.  

Además, existen muchos otros avances que permiten realizar emprendimientos 

para las nuevas generaciones desde el área de gestión y difusión artística, hasta 

los otros aspectos que mencionamos anteriormente como la musicoterapia, la 

música para las industrias del entretenimiento, e incluso la creación de nuevos 

instrumentos musicales. Existe el caso de un estudiante de la Universidad Galileo 

que digitalizó los sonidos de la marimba guatemalteca para poder utilizarse en 

grabaciones y otros medios digitales. Estoy segura que en el futuro surgirán más 

desarrollos en esta área también. 

 

Fin de la entrevista. 
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Entrevista con Experto en el Mercadeo de Las Artes 

Sujeto: Andrea Niederman 

Director Asociada del Departamento de Mercadeo de “Distinguished Concerts 

International New York (DCINY)” 

 

Pregunta 1: ¿A qué se dedica la organización para la que trabaja? 

DCINY es una organización artística ubicada en la ciudad de Nueva York, que es 

líder en la producción y promoción de conciertos de excelencia musical. Las 

experiencias de concierto que la organización provee son experiencias 

enriquecedoras que cambian la vida de las personas, tanto para las audiencias que 

asisten a los conciertos, como para los artistas que participan en los conciertos. 

La organización produce conciertos con algunos de los mejores directores y 

orquestas del mundo, en ubicaciones con renombre a nivel internacional; y presta 

el servicio de facilitar la participación de agrupaciones corales y personas 

individuales que deseen participar de estas producciones, pero no necesariamente 

son profesionales.  

Pregunta 2: ¿Cuáles son los objetivos del departamento de mercadeo? 

La organización tiene 2 fuentes de ingreso principales que son la venta de tickets 

para los conciertos y la venta de espacios de participación en la producción. Además 

de eso, existen otras áreas de acción de la organización como el aspecto social y 

las relaciones públicas, entre otras.  

La organización planifica las temporadas de conciertos con dos años de 

anticipación, sin embargo, al departamento de mercadeo solo se le comunica la 

planificación anual. 
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El objetivo del departamento es administrar y coordinar todas las actividades 

artísticas de la organización para la planificación anual en diferentes áreas como 

promoción y taquilla, manejo de alianzas y asociaciones, planificación, eventos de 

relaciones públicas como subastas de gala, manejo de relaciones con vendedores 

externos, ventas grupales y promociones, comunicaciones integradas (prensa, 

revistas, radio, web), diseño gráfico y web master. Muchas de las actividades de 

promoción y relaciones públicas también son realizadas por medio de un proveedor 

(outsourced), pero es responsabilidad del departamento administrarlas y manejar 

comunicación constante con estos proveedores. 

Además de estas actividades, que son las más comunes, también manejamos 

interacciones con artistas y actividades de enfoque social. Un ejemplo de esto son 

presentaciones en espacios no comunes como hospitales, o centros de asistencia 

social. 

Pregunta 3: ¿Cómo emplea el análisis de las fuerzas del mercado (fuerzas del 

mercado de Porter)? 

La organización mantiene relación con cada una de las fuerzas del mercado. En el 

caso de la competencia, tenemos una perspectiva no tradicional. Nuestros 

competidores directos no son otras organizaciones artísticas en general, sino solo 

aquellas que tienen un giro de operación muy similar al nuestro. Usualmente estas 

organizaciones atienden un mercado diferente del nuestro, y tratamos de no 

interponernos en su camino. Las otras organizaciones artísticas pueden convertirse 

en nuestros aliados, y en muchos casos estás relaciones han sido muy exitosas 

tanto para nuestra organización como para las organizaciones aliadas. En nuestro 

caso, la competencia es una fuerza que se puede aprovechar. Tenemos muy buena 
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relación con nuestros proveedores porque son el tipo de relaciones más importantes 

al producir un evento, a manera de contar con todos los recursos disponibles para 

llevarlos a cabo.  

Nuestros compradores se dividen en 3 grupos: audiencias, patrocinadores y 

contratistas. Incluso, dentro de nuestras audiencias hay 2 subdivisiones, las 

audiencias que vienen a disfrutar del concierto, y las audiencias que vienen a cantar 

al concierto para su disfrute personal. Los contratistas son aquellos que solicitan 

nuestros servicios para organizar eventos y los patrocinadores son instituciones, 

organizaciones y empresas que nos apoyan con la organización y recursos para 

cada evento a cambio de la mención de su nombre en nuestro material publicitario, 

y otros servicios usualmente no monetarios.  

Pregunta 4: ¿Cómo administran la mezcla de mercadeo? 

El servicio que ofrecemos son experiencias de concierto inolvidables, tanto para las 

audiencias de concierto como las audiencias que participan. El precio varía según 

el evento, pero empleamos una estrategia Premium. La promoción la manejamos a 

través de proveedores, y utilizamos los medios principales que son medios web, 

redes sociales, medios impresos, radio y mercadeo directo. La plaza varía según el 

evento. Utilizamos venta de tickets en línea, así como registro para cantantes y 

organizaciones que deseen participar en eventos, y también tenemos taquilla física 

el día del evento. Usualmente el 80% de nuestra venta es en línea.  
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Pregunta 5: ¿Cómo gestionan las actividades de recaudación de fondos 

(Fundraising)? 

Manejamos recaudación de fondos como una actividad separada, usualmente a 

través de personas afiliadas a nuestra organización y actividades como cenas de 

gala y eventos de recaudación. 

Pregunta 6: ¿Cómo administran las relaciones con sus patrocinadores? 

Usualmente los patrocinadores apoyan con las actividades de promoción. Los 

conciertos se financian por medio de la participación de las agrupaciones artísticas 

que participan en ellas. Es por ello que los conciertos que realizamos son 

especiales. Un ejemplo fue un concierto que realizamos con la participación del 

compositor Sir Karl Jenkins como director invitado. La participación de ese concierto 

fue tan alta que los tickets se agotaron a pocos días de haberse lanzado la campaña 

para el concierto.  

Pregunta 7: ¿Su organización realiza actividades de enfoque social? 

Si, realizamos una serie de conciertos y actividades educativas en ocasiones como 

un día de voluntariado. También realizamos actividades de apoyo para 

organizaciones como el Holocaust Research Center (Centro de Investigación del 

Holocausto), realizamos un concierto llamado la Holocaust Cantata (Cantata del 

Holocausto). Estos eventos fortalecen nuestras relaciones con diversas 

organizaciones y nos ayudan a planificar más eventos durante el año, con mejores 

resultados.  
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Pregunta 8: ¿Emplean alguna estrategia de auto-sostenibilidad para la 

organización? 

Empleamos varias estrategias de auto-sostenibilidad. Personalmente considero que 

esto no debería de ser así, pero en el mundo competitivo en el que vivimos, se 

vuelve un mal necesario. Las estrategias que hemos empleado son la formación de 

negocios secundarios, alquiler de equipo y mobiliario, involucramiento comunitario, 

y colaboraciones con otros negocios. No es algo que promocionemos abiertamente, 

sino son servicios que enfocamos en ciertos mercados sin la necesidad de invertir 

en publicidad.   

Pregunta 9: ¿Qué recomendación puedes dar para organizaciones artísticas 

que estén iniciando y cuenten con recursos limitados? 

Desde promoción y comunicación se pueden hacer muchas cosas. Las redes 

sociales y las páginas de contenidos digitales son un vehículo de bajo costo para 

trabajar la imagen pública de las organizaciones por medio de videos, testimoniales, 

campañas videos que fomentan el entusiasmo. También hay plataformas de 

recaudación de fondos para proyectos de diferentes tipos, como Kickstarter y 

Patreon, entre otros. Es muy importante manejar la relación con los clientes y 

emplear sistemas de administración de relaciones con los clientes (CRM). También 

es muy importante realizar un esfuerzo constante por obtener información de las 

audiencias, a manera de producir conciertos que tengan un mayor potencial de 

éxito. Tener una fuerza de ventas dedicada también es un esfuerzo con muy buenos 

resultados si se hace bien.   
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V. ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

La encuesta realizada en este estudio, a las audiencias de conciertos de coros y 

orquestas de diferentes organizaciones, revela información que caracteriza al 

mercado objetivo de organizaciones artísticas como el SOG. A partir de esta 

información recabada, se aprecian algunas observaciones que evidencian las bases 

teóricas del estudio presentadas en este capítulo.  

Los 281,241 beneficiados de conciertos durante el año 2016 (Ministerio de Cultura 

y Deportes de Guatemala, 2017) representan al mercado potencial del SOG pues 

son individuos que tienen el interés y la capacidad económica para asistir a este tipo 

de conciertos. Estos beneficiados conforman el 1% de la población del país. 

Considerando que los beneficiados asistieron a 381 conciertos, mientras que el 

SOG realizó 32 durante el mismo año, es evidente que existe un potencial alto para 

aumentar el número de eventos, y atraer a un mayor número de audiencias.  

Siendo que el SOG es una institución dedicada a la formación de la juventud y la 

inclusión social, puede actuar sobre las consideraciones de segmentación de Ciceo 

(2012); dado que el autor considera que el arte ya no es un lujo de alta sociedad, 

sino un beneficio al cual, cualquier miembro de la sociedad debería tener acceso. 

Esta consideración del autor, también se evidencia en la heterogeneidad de las 

audiencias.  

Los eventos artísticos considerados en este estudio como centro de convergencia 

de miembros de la sociedad con distintas condiciones sociales, económicas y 

demográficas. La división de género fue de un 53% masculino y 45% femenino; que 

evidencia la preferencia por conciertos de coros y orquesta no es predominante en 
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personas de un mismo sexo. También hubo presencia de diferentes grupos de 

edades desde adolecentes, hasta adultos que superaban los 60 años y de diferentes 

regiones no solo del país sino de otros países; evidenciados en la tabla 4 del capítulo 

de presentación de resultados. Las ocupaciones de las audiencias fueron muy 

variadas también, sin embargo, la mayoría integrada ser estudiantes. Esta variedad 

deja en evidencia lo que la Declaración Universal sobre los Derechos de la 

Diversidad Cultural (UNESCO, 2002), mencionada en los antecedentes, define a la 

cultura como: “una manera de vivir juntos”. En sociedades con conflictos o puntos 

que marcan diferencias sociales y culturales severas, el arte y la cultura pueden ser 

un punto de convergencia y convivencia, que incluso puede llegar a tener efectos 

positivos sobre la sociedad misma.  

La importancia de factores psicográficos en la segmentación expuestos por Hill et 

al., 2003 se evidencian en los resultados de las encuestas. Los motivos principales 

elegidos con más frecuencia entre las audiencias fueron disfrutar y motivos 

culturales con 44.34% y 27.52% respectivamente. Estos dos motivos pueden estar 

relacionados con los gustos y preferencias de las audiencias, así como sentido de 

pertenencia con la sociedad, que están en los niveles más altos de la pirámide de 

necesidades de Maslow mencionado en el apartado del beneficio de los bienes y 

servicios culturales (Kotler & Lane 2012).  

Los compradores de un solo boleto son mencionados por Scheff en el 2007, en el 

apartado de estrategias, tienen alta presencia en las audiencias de conciertos. Esto 

se evidencia debido a la baja frecuencia, pues tomando en cuenta que se realizaron 

381 conciertos de grupos nacionales en el año 2016, y el 82.29% de los 

encuestados respondió que acostumbran asistir menos de 6 veces al año. El 39% 
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de las audiencias no estaba dispuesta a pagar más de Q100.00. El 27% de las 

audiencias también son estudiantes y es posible que no tengan ingresos altos por 

la etapa del ciclo de vida en la que se encuentra, una consideración para la 

segmentación demográfica que mencionan Schiffman & Lazar, 2010.  

Las redes sociales y los medios digitales marcaron tendencias altas de uso como 

medio de comunicación con un 36.96% de las audiencias indicando que es el medio 

más frecuentemente utilizado, y un 30.65% usado para la compra electrónica de 

boletos como su opción principal. Según las recomendaciones de Hill et al., 2004, 

este factor demuestra “el surgimiento de las nuevas tecnologías”, la disminución de 

la falta acceso al arte para las audiencias, y su contribución como punto de acceso 

a la cultura.  

Los factores conductuales como la práctica de una habilidad artística y la frecuencia 

de asistencia a conciertos también tuvieron una incidencia alta en los encuestados. 

El 52% de los encuestados que practican una destreza artística podrían definirse 

como Entusiastas, y el 17% de los encuestados que se dedican a una carrera en el 

sector artístico podrían definirse como Productores Mezquinos según el modelo de 

Ciceo (2012).   Otros factores demográficos como sexo y nivel socioeconómico son 

heterogéneos y no denotan tendencias en la segmentación.  

Las dos características que la mayoría de los sujetos tienen en común es la alta 

importancia que le confieren al acceso al arte en la vida de las personas y el acceso 

de la juventud guatemalteca a la educación artística. Es así como el 50% de la 

muestra practica algún tipo de destreza artística. Estos factores cumplen con las 

características de consumidores de tipo Cultistas, Entusiastas y Mezquinos 
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expuestos por Ciceo, 2012, pues tiene serios intereses en el arte y son productores 

a la misma vez que consumidores. 
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1 Conclusiones 

1. El mercado potencial de conciertos de coros y orquestas del SOG es de 

281,241.  

2. El cuarenta y cuatro por ciento de las audiencias establecen que su interés 

principal en asistir a un concierto de coro y orquestas es disfrutar. Además, 

los tipos de conciertos que más motivan a las audiencias son conciertos de 

artistas reconocidos y de temporada cultural. 

3. La frecuencia de asistencias por parte de las audiencias es baja. El treinta y 

dos por ciento del total asiste de tres a seis conciertos durante el año. En 

total, alrededor del ochenta y dos por ciento de las audiencias asisten a 

conciertos menos de seis veces al año 

4. El precio que las audiencias están dispuestas a pagar está en un rango de 

Q200.00 o menos, y está influenciado por factores como el nivel de ingresos 

y el interés por los conciertos. El 39% por ciento de las audiencias estarían 

dispuestas a pagar hasta Q100.00, mientras que solo el 36% estaría 

dispuesto a pagar hasta Q200.00. 

5. El treinta y seis por cierto de las audiencias prefiere comprar sus boletos en 

taquilla el día del evento; sin embargo, la influencia de los medios digitales 

es alta pues 30% prefieren comprarlos por estos medios. 

6. Los medios digitales y las redes sociales son el medio más utilizado por las 

audiencias de conciertos. El 36.96% de las audiencias las utiliza para 

enterarse de conciertos.  
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7. Las audiencias le dan más importancia a los aspectos técnicos y de sonido 

que de otros tipos de aspectos relacionados con la organización de 

conciertos. 

8. El principal interés de los padrinos del SOG por apoyar a la organización es 

ayudar al desarrollo de la juventud del país en la prevención del riesgo social, 

y apoyar al arte. 

9. La comunicación con los padrinos no es efectiva, pues declararon no recibir 

las comunicaciones que el SOG realiza acerca de su programación de 

conciertos y eventos. 

 

5.4     Recomendaciones 

1. Al SOG se recomienda realizar un plan de mercadeo anual para atender la 

demanda potencial de los conciertos de la institución, tomando en cuenta el 

volumen de posibles beneficiados y asistencias de sus conciertos. También 

se recomienda implementar el plan de mercadeo propuesto en el siguiente 

capítulo, ya que contiene un análisis a profundidad de su mercado potencial. 

2. Realizar una investigación con más profundidad acerca de los aspectos que 

las audiencias más disfrutan acerca de los conciertos como experiencias 

culturales y entretenidas. A la vez, evaluar la calidad de los conciertos como 

experiencia por medio de encuestas de opinión a las audiencias después e 

cada evento. 

3. Implementar estrategias para atender a compradores con baja asistencia, por 

medio de incentivos de compra, una estrategia de comunicación más directa 
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y servicios complementarios gratuitos como conferencias, charlas y una 

relación más directa con la organización.  

4. Desarrollar estrategias de precio de acuerdo a diferentes grupos de 

audiencias como estudiantes, familiares, padrinos y asistentes regulares, a 

manera de incentivar asistencias más frecuentes. 

5. Desarrolla una estrategia digital que permita el desarrollo de audiencias y 

apoye a la organización en otras áreas de interés para recolectar fondos y 

generar una imagen pública de marca. 

6. Desarrollar una mejor relación con los padrinos del S.O.G. enfocada en 

comunicación constante y la generación un sentido de comunidad entre ellos.  

7. Utilizar las compras en línea como vehículo para obtener más datos acerca 

de las audiencias de conciertos, y establecer un precio más bajo para 

compras electrónicas a manera de promover su uso. 

8. Evaluar la organización y ejecución de los aspectos técnicos de los 

conciertos por medio de encuestas de opinión a manera de mejorar y 

mantener la calidad de los mismos. 

9. Enfocar la comunicación con los padrinos actuales y potenciales en los 

aspectos de prevención de riesgo social del proyecto, y en el desarrollo de la 

educación de la juventud. Implementar medidas de comunicación más 

directa con los padrinos del SOG y mejorar la consistencia mediante 

programas de seguimiento con padrinos.  
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PROPUESTA: PLAN DE MERCADEO PARA EL SISTEMA DE 

ORQUESTAS DE GUATEMALA (SOG) 
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Resumen Ejecutivo 

El Sistema de Orquestas de Guatemala es una Organización no lucrativa que se 

dedica a la educación musical con fines de transformación social. Debido a la 

necesidad de recaudación de fondos para mantener su operación, realizan 

conciertos de coros y orquestas utilizando sus grupos artísticos de estudiantes. A 

manera de aprovechar la demanda potencial de mercado, se proponen estrategias 

en las siguientes áreas: 

1) Servicio: Se planificarán y realizará una temporada de conciertos para 

atender la demanda de audiencias en búsqueda de experiencias culturales. 

2) Publicidad: Se implementará una estrategia para potencializar el impacto en 

medios digitales mediante la contratación de un Web Master y equipo 

audiovisual para crear contenido digital. 

3) Relaciones Públicas: se contratará a un agente de relaciones públicas y 

recaudación de fondos para establecer mejores relaciones con 

patrocinadores y buscar patrocinadores nuevos. 

Se proponen planes de control mediante políticas de contratación para eventos y 

manuales de implementación para medios digitales.  
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7.2 Declaración de Misión 

I. Misión 

“Ser una plataforma de desarrollo para cultivar en niños y jóvenes 

guatemaltecos valores necesarios para su crecimiento académico, intelectual, 

profesional, espiritual, social y personal. Buscando un crecimiento integral que 

impacte a sus familias y comunidades.” 

II. Visión 

“Nuestro programa busca desarrollar autoestima, reducir el tiempo de ocio, 

implementar el uso de los valores morales en la vida cotidiana, fomentar la cultura 

de la música en las comunidades, proporcionar herramientas para que los jóvenes 

sueñen y realicen sus metas, impactar de forma positiva en resultados académicos 

de los jóvenes, formar lideres positivos, promover el trabajo en equipo e incidir en 

el comportamiento general.” (Sistema de Orquestas de Guatemala, 2013) 
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7.3 Análisis de Situación 

7.3.1 Análisis Interno 

El SOG cuenta con tres 7 grupos artísticos principales:  

1. La Gran Orquesta de instrumentos de cuenta, entre ellos violines, violas y 

violoncelos con 50 integrantes.  

2. La Orquesta de estudiantes avanzando, con instrumentos de cuerda y 20 

integrantes;  

3. La agrupación de Coro Juvenil  

4. La agrupación de Coro Infantil  

5. El grupo de marimba con 10 estudiantes.  

6. Un ensamble de violoncelo de 5 integrantes  

7. El ensamble de cuerdas de profesores talleristas con 4 integrantes.  

Estas agrupaciones realizan conciertos de recaudación de fondos y también son 

contratados para eventos privados. Los ingresos generados por la contratación de 

estos eventos sirven también para financiar la operación de la organización. Las 

agrupaciones del SOG también realizan conciertos durante todo el año a manera 

de recaudar fondos para cubrir sus gastos operativos. Estos conciertos se organizan 

mediante una programación anual de conciertos abiertos al público, y por medio de 

contratación de servicios. Los costos de cada concierto son variables según los 

requisitos de preparación como costos de transporte, aspectos técnicos de 

producción, ensayos para la preparación de los músicos, contratación del lugar 

físico donde se lleva a cabo el concierto, aspectos de organización de eventos, 

publicidad y el costo de venta de los boletos.  
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7.3.2 Ciclo de vida de la institución 

La institución está en transición entre la etapa de introducción y la etapa de 

crecimiento, debido a que cumple con esta serie de características presentadas por 

Kaiser en el cuadro comparativo.  
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7.3.3 Análisis de la Industria 

En este apartado se presentan los factores de análisis del entorno de las 

industrias culturales que se desenvuelve el SOG. 

1. Organizaciones Compañeras: Las organizaciones compañeras son los grupos 

nacionales y orquestas juveniles en el país:  

- Orquesta Sinfónica Nacional 

- Orquesta Juvenil Municipal 

- Coro Nacional 

- Ballet Nacional  

- Ballet Moderno 

- Marimba Femenina  

- Marimba de Concierto  

- Marimba Bellas Artes 

2. Poder de negociación de los compradores: El poder de negociación de los 

compradores es la asistencia a los conciertos. La asistencia es determinada por las 

preferencias que tienen los consumidores y la popularidad del tipo de concierto al 

que asisten. Si los conciertos tienen una propuesta artística popular entre las 

audiencias, la asistencia a los conciertos será alta. Sin embargo, otros factores 

como el precio también están relacionados. Usualmente los conciertos con un   

precio menor a Q100.00 por el boleto de admisión, tendrá mayor atractivo como 

actividad de recreación. Sin embargo, si la propuesta artística del concierto tiene 

características que satisfacen las preferencias culturales de la audiencia, estarían 

dispuestos a pagar más de Q100.00 por boleto, según los resultados de la encuesta. 

3. Poder de negociación de los proveedores 
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El poder de los proveedores es la facilidad con la que pueden proveer recursos y 

servicios a la planificación, gestión y ejecución del concierto, En el caso del SOG, 

los principales proveedores de servicios son los espacios para realizar conciertos. 

Existen 38 centros culturales en el centro histórico según el ministerio de Cultura y 

Deportes; sin embargo, la falta de acomodación para eventos de concierto reduce 

el número de espacios. Otros proveedores  

4. Amenaza de los sustitos 

Existen varios sustitutos debido a la existencia de distintos medios de reproducción 

de música de orquestas y coros en medios digitales (videos, grabaciones, etc). Sin 

embargo, desde el punto de vista de la experiencia cultural de concierto, los 

sustitutos son pocos. 

5. Amenaza de nuevos entrantes 

La amenaza de nuevas instituciones que organicen conciertos de coros y orquestas 

es baja dado que los costos de crear y mantener un orquesta juvenil son altos y 

muchos de los proyectos actuales reciben apoyo estatal por 1 año según el 

Ministerio  de Cultura y Deportes. 

7.3.4 Análisis Externo PEST 

1. Factores Político-Legales:  

Para el año 2017,  existen varios esfuerzos por apoyar a proyectos como el Sistema 

de Orquestas de Guatemala debido a los beneficios agregados que tienen la cultura 

por parte de distintas entidades gubernamentales. El Ministerio de Gobernación 

brinda fondos para proyectos de prevención de riesgo social a través de los 

programas del Viceministerio de Prevención de la Violencia y el Delito. El Ministerio 
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de Educación tiene una serie de programas que reciben fondos estatales para la 

educación musical, como fue el caso del Programa Pentagrama. (Ministerio de 

Educación de Guatemala, 1998). ADESCA realiza una convocatoria anual para 

programas que aporten a la descentralización de la cultura, con un presupuesto 

aprobado de Q3 millones de quetzales para el año 2015 (Ministerio de Cultura y 

Deportes, 2016). El Centro Cultural Miguel Ángel Asturias abre una serie de 

convocatorias para proyectos culturales cada año incluyendo la convocatoria oficial 

y la convocatoria para el Festival de Junio del Teatro Nacional (Ministerio de Cultura 

y Deportes, 2016). El fomento de políticas culturales ha sido otro factor que 

considerar pues considera la creación de mecanismos que ayuden el crecimiento 

de las industrias culturales y creativas y programas de desarrollo social por medio 

del arte y la cultura. 

2. Factores Económicos:  

Según datos más recientes del BID, la contribución a la Economía Naranja durante 

el 2012 de toda América Latina fue de US $1.93 billones, de los cuales 7.6% 

corresponden a Guatemala (Buitrago, 2013). Debido a esto se han realizado 

diferentes esfuerzos a manera de fomentar el desarrollo de las industrias culturales 

y creativas. Algunos ejemplos en Guatemala son los esfuerzos de la Asociación de 

Exportadores de Guatemala (AGEXPORT), que creó en el 2014 la comisión de 

Economía Naranja iCrea para la exportación de bienes culturales y creativos 

(AGEXPORT, 2014), y la cuenta satélite del Ministerio de Cultura y deportes, donde 

se realizan estudios acerca de las industrias culturales y creativas en el país 

(Ministerio de Cultura y Deportes de Guatemala, 2017).   
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3. Factores Socio-Culturales:   

Según la Encuesta Latinoamericana de Hábitos y Prácticas Culturales 2013, 

alrededor de 23% de los habitantes en Guatemala asisten a algún tipo de concierto 

(CEPAL, 2014). Según el Ministerio de Cultura y Deportes, durante los años 2016 

se realizaron 381 eventos a los que asistieron 281,241 beneficiados a 

presentaciones de los grupos nacionales: La Orquesta Sinfónica Nacional, El Coro 

Nacional, El Ballet Nacional, El Ballet Moderno, La Marimba Femenina, La Marimba 

de Concierto y La Marimba Bellas Artes (Ministerio de Cultura y Deportes, 2017).  

4. Factores Tecnológicos: 

El surgimiento de nuevas tecnologías ha potencializado el alcance de las obras para 

orquestas y coros en formatos digitales. Esto ha creado un seguimiento por parte 

de generaciones más jóvenes que han despertado el interés por conocer más 

acerca de conciertos de este tipo.  
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7.3.5 Análisis FODA 

 

7.3.6 Determinación del Mercado  

I. Demanda Potencial 

Según el Ministerio de Cultura y Deportes, durante los años 2016 se realizaron 381 

eventos a los que asistieron 281,241 beneficiados a presentaciones de los grupos 
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nacionales: La Orquesta Sinfónica Nacional, El Coro Nacional, El Ballet Nacional, 

El Ballet Moderno, La Marimba Femenina, La Marimba de Concierto y La Marimba 

Bellas Artes (Ministerio de Cultura y Deportes, 2017).  

El Sistema de Orquestas de Guatemala realizó 381 eventos a los que asistieron 

alrededor de 3,800 personas aproximadamente durante el año 2016.  

Según la definición de la demanda potencial de mercado. El número de asistencias 

que la organización no está captando en el mercado es de 277,441.  

II. Tendencias y Oportunidades 

El reporte de desarrollo humano 2013 demuestra evidencias del crecimiento 

acelerado de ingresos y expectativas en sectores socioeconómicos medios. La 

expectativa es que los consumidores de la clase media tendrán mayor demanda de 

productos de la economía simbólica, más que industrializada. 

"Los consumidores quieren productos que contengan más elementos culturales. La 

función o “valor de uso” de los bienes de consumo ya no serán la principal fuente 

de atención; los consumidores prestan más atención al diseño, el empaque y la 

marca de los productos, porque les atraen los valores simbólicos como el gusto, la 

emoción y las historias. Entre más afluentes se vuelven las personas, prestan más 

atención a consideraciones emocionales en su tiempo libre, entretenimiento, cultura 

y actividades para la salud. Los consumidores buscan productos que expresen su 

filosofía personal y estatus social. En la sociedad actual, el consumo ya no es un 

medio de satisfacer necesidades personas. Tiene un grado de declaración cultural 

y una manera de expresar un sentido personalizado de valor" (United Nations 
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Development Programme (UNDP), United Nations Educational, Scientific and 

Cultural Organization (UNESCO), 2013).  

 Otras instituciones como el BID y el Fondo para la Diversidad Cultural han apoyado 

a organizaciones artísticas que realizan aportes para el desarrollo de la región 

latinoamericana. Estas organizaciones pueden brindar apoyo al S.O.G. con 

donaciones y fondos para impulsar su crecimiento y mejorar el alcance. 

Durante el 2016 hubo un gran número de producciones musicales de coros y 

orquestas en comparación a otros años, y esto ha promovido el crecimiento de las 

organizaciones que los producen, así como de las audiencias que asisten a los 

mismos (Anexo 7.4) 

 

7.4 Objetivos de Mercadeo 

I. Generales 

1. Reposicionar al SOG como una organización de transformación social que 

va más allá de los esfuerzos de la música, creando comunidad y sentido 

ciudadano entre los integrantes de las agrupaciones y otras personas 

involucradas.  

2. Incrementar los Ingresos por conciertos artísticos de coros y orquestas. 

II. Específicos 

1. Implementar una estrategia que potencialice el impacto en medios digitales 

tanto a nivel local como a nivel internacional. 

2. Incrementar el número de conciertos para mantener gastos locales. 
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3. Incrementar el número de padrinos para aumentar el número de estudiantes 

mediante un modelo uno a uno.  

4. Incrementar el monto de ingresos por patrocinios para aumentar recursos 

(específicamente activos no corrientes) y capital.  

5. Evaluar la satisfacción del cliente después de los conciertos, conocer 

percepción de institución 

 

7.5 Estrategia De Mercadeo 

1. Grupo Objetivo 

El grupo objetivo está conformado por 3 subdivisiones, el primario, el secundario y 

el terciario. El grupo objetivo primario está conformado por hombres y mujeres, NSE 

A,B,C entre los 16 y 40 años de edad que tengan afinidad por conciertos de coros 

y orquestas, residentes de la ciudad capital. Estas personas son apasionadas por 

el arte y la cultura, y/o tienen amigos quienes son apasionados por la cultura. Tienen 

deseos de vivir experiencias nuevas y descubrir cosas bellas que los estimulen 

emocional e intelectualmente. Usualmente son promotores, y buscan invitar a otras 

personas a conciertos, no suelen asistir solos.  

El grupo objetivo secundario lo conforman hombres y mujeres NSE C y D del mismo 

rango de edades que sean familia y amigos de artistas que se presentan en los 

conciertos. Pueden ser de la ciudad capital o del interior. Ellos asisten más por un 

sentido de apoyo y orgullo hacia los artistas además de apreciar concierto. 

El grupo objetivo terciario está conformado por familias de niños y niñas NSE 

A,B,C,D de edades entre 7 y 16 años. Los niños asisten a colegios e instituciones 
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educativas, tanto públicas como privadas, a quienes se les puede sensibilidad 

desde pequeños para apreciar el arte. Estas audiencias tienen un alto potencial de 

sensibilidad artística y son de suma importancia, pues se puede trabajar desde corta 

edad el reconocimiento de marca y la inclusión dentro del S.O.G. En el futuro estas 

personas se pueden desarrollar como audiencias, miembros participantes de las 

agrupaciones o personal de apoyo.  

2. Estrategias 

Objetivos Principales: 

1. Mejorar la planificación de conciertos de coros y orquestas para la temporada 

cultural 2017. 

2. Crear servicios culturales alternativos con fines educativos para colegios y 

otras instituciones de formación. 

3. Mejorar la imagen del SOG mediante el nivel musical de las agrupaciones de 

la organización S.O.G. para incrementar el prestigio y el nivel de satisfacción 

de las audiencias. 

 

2. Servicio: 

Con el objetivo de aumentar los ingresos por conciertos, atender la demanda de 

conciertos de temporada cultural que se detectó en la investigación y contribuir a la 

auto-sostenibilidad, el S.O.G. realizará la planificación de su temporada de 

conciertos ofreciendo presentaciones de sus agrupaciones. Estos conciertos se 

planificarán por diferentes temporadas en adelantado considerando una 
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planificación maestra/ de largo plazo a cinco años con revisiones y renovaciones 

anuales, y un plan a corto plazo a ejecutarse anualmente.  

Para llevar a cabo esta tarea la organización S.O.G. cuenta con diferentes 

agrupaciones:  

- Orquesta de Concierto 

- Orquesta de Estudiantes Distinguidos 

- Coro 

- Marimba del S.O.G. (Centro de San Judas Tadeo, Sacatepequez) 

- Quinteto de Profesores 

- Ensamble de Violonchelos 

Un objetivo institucional expresado por las autoridades de la institución es mejorar 

el nivel musical de las agrupaciones. Para lograr este objetivo se deberán 

implementar dos estrategias: 

1. Establecer un programa de voluntariado por medio de instituciones de 

educación superior musical en universidades e instituciones de prestigio a 

nivel local, en el extranjero y específicamente en otras organizaciones del 

sistema alrededor del mundo.  El objetivo será lograr que músicos con un 

nivel superior puedan dar talleres educativos para mejorar el nivel musical y 

puedan apoyar con la creación de un currículo y metodología de estudios que 

potencie el potencial musical de los estudiantes actuales. 

2. La creación de la orquesta de ex-estudiantes de la organización, que tendrán 

un mayor nivel de interpretación y podrán participar en los conciertos más 

grandes de la organización. Estas agrupaciones podrán apoyar el nivel 

musical de los estudiantes y mejorarán el nivel musical de la orquesta.  
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El servicio del S.O.G. se diversificará para aumentar el potencial de ingresos. Los 

servicios a ofrecer serán: 

Conciertos de temporada de agrupaciones actuales. Se programará una temporada 

de 6 a 12 conciertos anualmente de los siguientes tipos. 

Tipos de conciertos 

Temporada de 
Concierto (Música 
Clásica, Romántica, 
etc.) 

Estos conciertos serán realizados por la orquesta de 
estudiantes y ex estudiantes distinguidos. 

Temporada Barroca.   A Cargo del ensamble de cámara del S.O.G. 

Temporada Popular. 

 Se realizarán alianzas y/o contrataciones de grupos  
que presenten música popular en conjunto con el 
SOG. 

Temporada de Música 
Guatemalteca. 

 Se realizarán conciertos especiales para exponer 
música de artistas e interpretes nacionales. 

Temporada Educativa o 
Escola 

Se realizarán conciertos con temáticas de currículo 
educativo. 

Concierto Amigos del 
S.O.G.  

Conciertos dirigidos específicamente a 
patrocinadores y padrinos. 

Conciertos privados de 
las agrupaciones 
actuales 

Estos conciertos se realizarán para eventos privados 
como bodas, recepciones, y cualquier otro tipo de 
evento que requiera música de coroso y orquestas. 

Servicios de Talleres 
Educativos en Colegios 

Se realizarán talleres musicales con juegos, danzas, 
y exposición de instrumentos dirigidos a colegios. 

 

  



174 

Las actividades y conciertos se planificarán de acuerdo a este cronograma. 

 

3. Estrategia de Desarrollo de Productos 

1. A manera de asegurar la auto-sostenibilidad del S.O.G. a corto plazo se 

implementará una diversificación de productos comestibles como dulces y 

chocolates que se venderán en los eventos del S.O.G. y con empresas y 

organizaciones patrocinadoras actuales con el S.O.G. 

2. El S.O.G. cuenta con un taller de lutería (fabricación y reparación de 

instrumentos) que se utilizará para fabricar de instrumentos musicales artesanales. 

Se realizará una alianza con compañías de transporte de bienes y se venderán bajo 

pedido y pago por medio de la página de internet. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48

Conciertos�en�Festivales
Festival�Junio

Festival�Centro�Histórico

Temporada�Navideña

Cronograma�de�Conciertos�y�Actividades�2017

Temporada�Música�Sacra
Talleres

Eventos�Secundarios
Temporada�Barroca

Temporada�Música�
Guatemalteca

Diciembre

Actividades

Conciertos�de�Temporada�
Cultura

Temporada�Popular
Temporada�Escolar

Concierto�Amigos�del�
S.O.G.

Meses
Semanas

Eventos�Principales

Julio Agosto Septiembre Octubre NoviembreEnero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
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4. Precio 

Establecer políticas de precios según el tipo de público objetivo para cada concierto. 

1. Precio máximo de Q200 en conciertos abiertos a todo público. 

2. Se aplicarán descuentos a familiares y miembros de las agrupaciones del 

S.O.G. equivalentes a un valor por encima o exactamente igual al costo 

unitario del derecho de admisión.  

3. Precio máximo de Q50 en conciertos dirigidos a estudiantes. 

4. Los precios de los conciertos de los amigos del S.O.G. se establecerán de 

acuerdo la meta de recaudación de los mismos. 

5. Plaza 

Los boletos se venderán en taquillas y medios electrónicos como todoticket y redes 

sociales.   

En el futuro se implementará una página de venta de boletos por medio de la página 

de la organización S.O.G. 

 

6. Mezcla de Comunicación Integrada de Mercadeo 

I. Estrategias de Publicidad 

1. Implementar una estrategia digital que aumente los impactos de comunicación de 

los conciertos, mejore la comunicación con los padrinos del S.O.G. y posicione al 

S.O.G. en diferentes canales digitales de recaudación de fondos.  

2. Contratar a un Web Master que cumpla con las siguientes funciones: 

a) Renovación del Sitio Web del S.O.G. 
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b) Mantenimiento y manejo de contenido del sitio del S.O.G. 

c) Optimizar el sitio web con estrategias de Optimización de Motores de 

Búsqueda (SEO), Administración Motores de Búsqueda (SEM). 

d) Gestionar la comunicación por correo electrónico con padrinos del S.O.G. 

e) Establecer políticas del uso de redes sociales para uso de comunicación y 

otras actividades de mercadeo digital. 

f) Implementar una base de datos tipo CRM. 

II. Estrategias de Promoción 

1. Se ofrecerán promociones de temporada con descuentos de 10% por 

presentación y descuentos especiales para padrinos y patrocinadores del 

S.O.G. 

a. Paquetes Corporativos a posibles patrocinadores y bases de padrinos. 

b. Paquetes de Temporada Cultural a miembros de empresas y posibles 

padrinos. 

c. Conciertos dirigidos a instituciones educativas 

2. Establecer alianzas estratégicas con compañías financieras de tarjetas de 

crédito y otros medios de pago como Visa, Credomatic, Paypal, etc. para 

mejorar los procesos de pago de boletos de conciertos y campañas 

realizadas por medios digitales.  

III. Estrategias de Relaciones Públicas 

1. Contratar a un recaudador de fondos y administrador de relaciones públicas 

que maneje las siguientes funciones: 

a. Gestionar Patrocinios 
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b. Buscar a nuevos Padrinos  

c. Gestionar detalles de la organización de conciertos 

d. Gestionar otras actividades de relaciones públicas 

2. Realizar campañas de relaciones públicas a través de eventos de proyección 

social como conciertos en hospitales, asilos, y otras instituciones educativas, 

públicas y de apoyo social. 

3. Se realizarán campañas digitales de videos de testimonios de estudiantes y 

personas que han participado con la organización, y su experiencia. 

IV. Estrategias de Ventas Personales 

1. Implementar un plan manejo de contrataciones y organización de eventos 

con el objetivo de captar o generar tráfico hacia los conciertos, captar 

patrocinadores y padrinos por medio del Recaudador de Fondos y 

Administrador de Relaciones Públicas. 

V. Estrategias de Marketing Directo 

Se implementará un programa de aplicación a Patrocinios institucionales a nivel 

internacional por medio de proyectos. EL objetivo será captar patrocinios y 

donaciones de organismos internacionales para aumentar el alcance y obtener 

nuevos recursos a largo plazo para el S.O.G.  

Algunas de las organizaciones con las que se presentarán proyectos serán: BID, 

UNESCO, SIECA, IFACCA, World Vision, Fundación Tigo, ADESCA, entre otros 
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VI. Proceso 

Se realizará una planificación de mercados y temporada de conciertos de largo 

plazo a cinco años y un plan de ejecución a principios de cada año.  

VII. Personal 

Se realizarán alianzas con instituciones educativas para contar con personal 

voluntariado nacional e internacional para las siguientes actividades: 

1. Manejo de Redes sociales 

2. Creación de contenido para campañas digitales 

3. Organización y producción de eventos 

4.  Educación en aspectos musicales y de formación para estudiantes del 

S.O.G. 

VIII. Productividad y Calidad  

Se establecerá una política de contratación y planificación de eventos con el objetivo 

de mejorar la satisfacción de las audiencias y la calidad de los conciertos.  

Las fechas para teatros y espacios grandes deberán reservarse con un mínimo de 

6 meses de anticipación, y se tomará provecho de temporadas de convocatoria en 

centros culturales y teatros. 

 

IX. Espacio Físico  

Se establecerá una política de contratación de lugares para eventos que considere 

el 80% de la temporada en teatros y espacios tradicionales y 20% en espacios no 

tradicionales. 

 



179 

7.6 Presupuesto 

Durante el estudio no se obtuvo acceso a la información financiera acerca del 

S.O.G. más que un estimado del total de gastos mensuales por Q50,000.00. Por 

este motivo se presenta un presupuesto contemplando los gastos a un año de 

salario del administrador de medios digitales, el personal de relaciones públicas, 

equipo de captación de video para los voluntarios que producirán el contenido digital 

y equipo de cómputo para cada uno de los miembros. 

 

Presupuesto en base a cambios en el personal de 
Mercadeo 
Salario Administrador de Medios 
Digitales (Web Master) 

 
GTQ112,000.00  

Salario Relaciones 
Públicas/Recaudador de Fondos 
(Fundraiser) 

 
GTQ168,000.00  

Equipo Audiovisual  GTQ25,000.00  
Equipo de Computo  GTQ15,000.00  
Gastos por bienes y servicios 
digitales  GTQ10,000.00  

TOTAL 
 

GTQ330,000.00  
 

7.7 Control 

Políticas de Contratación de Eventos 

Se establecerá una política de contratación de eventos que irá de mano con la 

calendarización de actividades del S.O.G.  

Cada evento privado a realizarse como recital y no como gran concierto, deberá 

planificarse con un mínimo de dos semanas de anticipación, respetando el 

cronograma de actividades predeterminado. 
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I. Control de Ventas 

El personal de Producción y Relaciones Públicas deberá calendarizar la gestión de 

aplicación a Donaciones por medio de propuestas de proyecto. Estas propuestas 

serán planificadas por la junta directiva y los miembros del personal administrativo 

y dirección general del S.O.G. y deberán redactarse por el personal de Relaciones 

Públicas y Producción. 

II. Manual de Publicaciones Digitales y Kit de Prensa Electrónico (EPK) 

El Administrador de Medios Digitales colaborará con el personal administrativo y el 

personal de relaciones públicas para redactar un manual de publicación y Kit de 

Prensa Electrónico (EPK). Estos documentos servirán de rubros para la 

publicaciones y material subido a los medios digitales para la comunicación del 

S.O.G. para uso del personal voluntario.  
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Anexo 1: Cuestionario para Audiencias de Conciertos de Coros y 

Orquestas 

Instrumentos  1 - Cuestionario para Audiencias de Coros y Orquestas Página 1 
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1 2 3 4 5
Indiferente No me 

motiva
Me motiva 

Poco Me Motiva Me Motiva 
Mucho

1 2 3 4 5

Indiferente No 
Importante

Poco 
Importante Importante Muy 

Importante

1 2 3 4 5

Indiferente No 
Importante

Poco 
Importante Importante Muy 

Importante

1 2 3 4 5

Indiferente No 
Importante

Poco 
Importante Importante Muy 

Importante

PREGUNTA RESPUESTA

6

¿Qué tan motivado se sentiría asistir a conciertos de los siguientes tipos?

Temática de Presentaciones

Ocasión Especial
(e.g. San Valentin, Día del padre o madre, etc.)

Navideño
Religioso

Conciertos de Temporada Cultural
(e.g. Óperas, Sinfonías, obras de compositores reconocidos de diferentes épocas 

7

¿Qué tan importante considera los siguientes aspectos para un concierto a beneficio de una causa social?

Aspectos de una Presentación
Nivel de Importancia

Nivel de Interpretación de los Artístas

RESPUESTA

( e.g. músicos solistas,  pianistas, cantante, director de orquesta, etc.)
Beneficio por una buena causa

PREGUNTA RESPUESTA

Calidad de servicio de Personal de Apoyo (e.g. maestro de ceremonias, 
acomodadores, seguridad, etc.)

Aspectos Técnicos (e.g. manejo de sonido, iluminación, etc.)
Organización del Evento (e.g. protocólo, numeración de asientos, adornos 

especiales, panfletos informativos de la obra, etc.)
Venta de productos o servicios adicionales (e.g. bocadillos, bebidas, material del 

artíta como discos de música)
PREGUNTA

Presentación de un Artista Reconocido 

PREGUNTA RESPUESTA
¿Qué tan importante considera estos aspectos en la vida de las personas?

8

¿Qué tan importantes considera estos aspectos de un espacio para un concierto de orquesta al que usted asistiría?

Aspectos del Lugar Físico

Cercanía
Capacidad del Lugar

Acomodación (iluminación, arreglo de sillas, etc.)
Acústica del Lugar
Estacionamiento

El acceso al arte en la vida de las personas.
La educación musical y artística en la juventud.

Opinión Personal9

PREGUNTA

10

RESPUESTA

¿Qué tipo de espacio físico prefiere para escuchar música de orquestas y coros?

Tradicional (teatros, salones de recital, 
etc.)

No tradicional (Restaurantes, museos, 
espacios nuevos.

Cualquiera de los 2
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Anexo 2: Cuestionario para Encuesta de padrinos del Sistema de 

Orquestas de Guatemala 
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Anexo 3: Cuestionario de entrevista para expertos en la industria musical en 

Guatemala 

1. ¿Qué experiencia tuvo con el Sistema de Venezuela? 

2. ¿Qué diferencia al sistema del resto de programas de orquestas y coros 

juveniles?  

3. ¿Cómo se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en el entorno 

político del país? 

4. ¿Cómo se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en el entorno 

económico del país?  

5. ¿Cómo se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en el entorno 

social del país? 

6. ¿Cómo se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en el entorno 

tecnológico del país? 
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Anexo 4: Cuestionario de Entrevista con Experto en el Mercadeo de Las Artes 

1. ¿A qué se dedica la organización para la que trabaja?  

2. ¿Cuáles son los objetivos del departamento de mercadeo? 

3. ¿Cómo manejan las relaciones con las fuerzas del mercado (fuerzas del 

mercado de Porter)?  

4. ¿Cómo manejan la mezcla de mercadeo? 

5. ¿Cómo manejan las actividades de recaudación de fondos (Fundraising)? 

6. ¿Cómo manejan las relaciones con sus patrocinadores? 

7. ¿Su organización realiza actividades de enfoque social? 

8. ¿Emplean alguna estrategia de auto-sostenibilidad para la organización? 

9. ¿Qué recomendación puedes dar para organizaciones artísticas que estén 

iniciando y cuenten con recursos limitados?  
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Anexo 5: Cuadros de Tabulación de Resultados 

Audiencias 

Cuadro Pregunta 1 

Pregunta: Asiste a conciertos de coros y orquesta motivado por: (puede elegir más 

de 1 opción) 

 

Cuadro Pregunta 2 

Pregunta: ¿cuántos conciertos de orquesta y/o coros asiste durante el año? 

 

 

 

 

Cuadro 

Pregunta 3 

¿Qué precio acostumbra a pagar por boletos de conciertos de orquesta y/o coros a 

beneficio de una causa social? 

RAZONES�POR�ANTENDER Total Porcentaje
0 No�Respondió/Respuesta�no�válida 4 0.75%
1 DISFRUTAR 239 44.84%
2 CURIOSIDAD 19 3.56%
3 INVITACION 79 14.82%
4 CULTURALES 141 26.45%
5 EDUCACION 10 1.88%
6 ESPIRITUAL 41 7.69%
Total 533 100.00%
Base 384

Frecuencia
- No�Responde/Respuesta�No�Válida 6 1.56%

1 Es�mi�Primera�Vez 47 12.24%
2 Una�vez�al�año 44 11.46%
3 Dos�veces�al�año 85 22.14%
4 de�3�a�6�veces�al�año 140 36.46%
5 de�6�a�12�veces�al�año 36 9.38%
6 Más�de�12�veces�al�año 26 6.77%
TOTAL 384 100.00%

Frecuencia
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Cuadro Pregunta 4 

¿Dónde acostumbra boletos? (puede elegir más de una opción) 

 

TOTAL 384 100.00%
PRECIO
- No�Responde/Respuesta�No�Válida 19 4.95%

1 No�más�de�Q100 150 39.06%
2 No�más�de�Q200 138 35.94%
3 No�más�de�Q500 66 17.19%
4 Más�de�Q500 11 2.86%
TOTAL 384 100.00%

PRECIO

PLAZA PLAZA Total Porcentaje
0 No�Respondió/Respuesta�no�válida 10 2.52%
1 Taquilla 157 39.55%
2 Electronicamente 117 29.47%
3 Otros 113 28.46%
Total 397 100.00%
Base 384
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Cuadro Pregunta 5 

¿Por qué medio se ha enterado de la mayoría de conciertos? (puede elegir más de 

una opción) 

 

 

Cuadro Pregunta 6 

¿Qué tan motivado se sentiría de asistir a conciertos de los siguientes tipos? 

 

PROMOCIÓNPROMOCIÓN Total Porcentaje
- NR/RNV 4 1%

1 REDES 118 28%
2 REV 10 2%
3 PER 79 19%
4 TV 54 13%
5 RADIO 40 9%
6 CORREO�ELEC 25 6%
7 CORR�DIREC 5 1%
8 MATERIAL�IMPRESO 18 4%
9 REFERENCIAS�PERSONALES 73 17%
Total 426 100%
Base 384

Temáticas�de�
Presentación

0)�No�
Responde/R
espuesta�No�
Válida

1)�
Indiferente

2)�No�me�
Movita

3)�Me�
Motiva�
Poco

4)�Me�
Motiva

5)�Me�
Motiva�
Mucho TOTAL

Ocasión�Especial 55 63 51 73 102 40 384
Navideño 51 38 41 49 106 97 382
Religioso 66 61 66 59 88 44 384
Conciertos�de�
Temporada�Cultural 28 13 4 18 142 179 384
Presentación�de�un�
Artista�Reconocido� 42 5 2 22 131 182 384
Causa�Social 91 11 4 52 124 102 384



191 

Cuadro Pregunta 7 

¿Qué tan importante considera los siguientes aspectos par un concierto a beneficio 

de una causa social? 

 

Cuadro Pregunta 8 

¿Qué tan importantes considera estos aspectos de un espacio para un concierto de 

orquesta al cual usted asistiría? 

 

Aspectos�de�Una�Presentación

0)�No�
Responde/R
espuesta�No�
Válida

1)�
Indiferente

2)�No�
Importante

3)�Poco�
Importante

4)�
Importante

5)�Muy�
Importante TOTAL

Nivel�de�Interpretación�de�los�Artístas 29 4 0 17 115 217 382
Calidad�de�servicio�de�Personal�de�Apoyo�
(e.g.�maestro�de�ceremonias,�
acomodadores,�seguridad,�etc.) 40 5 11 40 146 142 384
Aspectos�Técnicos�(e.g.�manejo�de�sonido,�
iluminación,�etc.) 43 4 0 18 99 220 384
Organización�del�Evento�(e.g.�protocólo,�
numeración�de�asientos,�adornos�
especiales,�panfletos�informativos�de�la�
obra,�etc.) 35 5 4 29 124 185 382
Venta�de�productos�o�servicios�adicionales�
(e.g.�bocadillos,�bebidas,�material�del�artíta�
como�discos�de�música) 41 38 40 102 96 67 384

Aspectos�del�Lugar�Físico

0)�No�
Responde/R
espuesta�No�
Válida

1)�
Indiferente

2)�No�
Importante

3)�Poco�
Importante

4)�
Importante

5)�Muy�
Importante TOTAL

Cercanía 36 12 11 69 146 110 384
Capacidad�del�Lugar 39 7 4 30 159 145 384
Acomodación�
(iluminación,�arreglo�de�
sillas,�etc.) 38 4 2 16 129 194 383
Acústica�del�Lugar 29 2 1 5 68 279 384
Estacionamiento 38 20 5 18 112 191 384
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Cuadro Pregunta 9 

¿Qué tan importante considera estos aspectos en la vida de las personas? 

 

Cuadro Pregunta 10 

¿Qué tipo de espacio físico prefiere para escuchar música de coros y orquestas? 

 

Opinión�Personal 0)�No�Responde/Respuesta�
No�Válida

1)�
Indiferente

2)�No�
Importante

3)�Poco�
Importante

4)�
Importante

5)�Muy�
Importante TOTAL

El�acceso�al�arte�en�la�
vida�de�las�personas. 28 5 0 11 56 284 384

Opinión�Personal 0)�No�Responde/Respuesta�
No�Válida

1)�
Indiferente

2)�No�
Importante

3)�Poco�
Importante

4)�
Importante

5)�Muy�
Importante TOTAL

La�educación�musical�y�
artística�en�la�juventud. 32 3 0 10 62 277 384

No Responde/Respuesta No Válida 18 4.69%
Tradicional (teatros, salones de 
recital, etc.) 163 42.45%
No tradicional (Restaurantes, 
museos, espacios nuevos. 18 4.69%
Cualquiera de los dos 185 48.18%
Total 384 100.00%

Preferencia de Lugar
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Padrinos 

Cuadro Pregunta 1 

 

Cuadro Pregunta 2 

 

Apariciones 
en 0
Menciones 
de Radio 0
Redes 
Sociales 0
Referencias 
Personales 10
Otros 2

¿Cómo se enteró por 
Primera Vez del 

S.O.G.?

Sujeto No.
Respuestas

1 Creo que es bueno para los jóvenes estar ocupados y no involucrarse 
en otras actividades peligrosas.

2 Apoyar a Rossana y su proyecto.
3 ejemplo a seguir
4 Los fui a escuchar un día y me fascinó, para ayudar 
5 porque me encanta el proyecto

6 Me parece una linda oportunidad para los niños de Guatemala con 
disciplina y buen camino, y convertirse líderes positivos

7

Siento que la música es un arte y quien nació con ese don debe 
aprovecharlo. En Guatemala hay pocos recursos para apoyar al arte y 
que bueno que apoyen a los niños y los motiven a ayudar a la gente 
con su causa. 

8 Escuché al coro y cantan muy bien, quiero apoyar a la causa. 
9 me pareció muy buena idea, sacar a los niños e la calle y darles un 

10
Por todas las razones evidentes que tiene un programa de apoyo, 
parasacar a los niños de condiciones perjudiciales y darles un mejor 
nivel de vida en contacto con algo positivo. 

11 Creo que es un proyecto lindísimo, y esta sirviendo para algo - soy 
artista frustrada, me encanta la música

12
Porque tengo hijos y me da tristeza saber que no todos los niños 
tienen oportunidades para desarrollar sus habilidades, y me gusta 
contribuir en lo que pueda.
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Cuadro Pregunta 3 

 

Cuadro Pregunta 4 

 

Sujeto No.
Elija 1 de las siguientes repsuestas: 

Considero que mi contribución 
como padrino del S.O.G. es

1 Importante
2 Muy Importante
3 Muy Importante
4 Muy Importante
5 No Importante
6 Muy Importante
7 Importante
8 Muy Importante
9 Poco Importante

10 Muy Importante
11 Importante
12 Poco Importante
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Cuadro Pregunta 5 

 

Cuadro Pregunta 6 

 

Sujeto No.

¿Con qué frecuencia se 
entera de las actividades del 
S.O.G.?

1 Muy Baja Frecuencia
2 Alta Frecuencia
3 Nunca
4 Muy Baja Frecuencia
5 Muy Baja Frecuencia
6 Alta Frecuencia
7 Baja Frecuencia
8 Nunca
9 Muy Baja Frecuencia

10 Muy Baja Frecuencia
11 Alta Frecuencia
12 Alta Frecuencia

Sujeto No. ¿Le interesaría involucrarse más con el S.O.G. 
en otras capacidades? (Ejemplo: referencias de 
posibles padrinos, apoyo en actividades, 
participación como voluntario, etc.)

1 Si
2 No
3 No
4 No
5 Si
6 Si
7 Si
8 Si
9 No

10 Si
11 Si
12 No
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Cuadro Pregunta 7 

 

Cuadro Pregunta 8 

 

Sujeto No.
¿Alguna vez ha 
recomendado a alguien 
para convertirse en 
padrino del S.O.G.?

1 No
2 SI
3 No
4 SI
5 No
6 SI
7 SI
8 No
9 No

10 SI
11 SI
12 SI

Sujeto No.

¿Conoce a personas que se 
convirtieron en padrinos del 
S.O.G. por recomendación 
suya?

1 -
2 -
3 -
4 Si
5 -
6 Si
7 Si
8 No
9 No

10 No
11 No
12 No
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Cuadro Pregunta 9 

 

 

  

¿Conoce a personas que 
se convirtieron en 
padrinos del S.O.G. por 
recomendación suya?

Sujeto No. ¿Tiene algún comentario adicional acerca de su 
experiencia como padrino del S.O.G.?

1 ninguna
2 -
3 No me informo de los conciertos.

Si 4
5 Manténganos más informados.

Si 6 -

Si 7 ¡Felicidades y que Dios los bendiga! 

No 8
No me siento muy involucrada. Me gustaría enterarme 
más.

No 9

No 10

Talvéz apoyaría en actividades específicas. Soy artista y 
mantengo el 100% de mi tiempo en mi trabajo. No 
cuento con mucho tiempo, pero si me gustaría. Me 
gusta contribuir con dinero. - Cuando he recibido 
comunicación ya pasaron los eventos a los que me 
invitan. Quizás avisando conn 8 días de anticipación y 

No 11

No me queda mucho tiempo para ayudar en otras 
capacidades pero estoy feliz con sus logros y los 
seguiré apoyando como padrinos. Mónica es muy 
constante con sus comunicaciones.

No 12 Me informan de los eventos de parte de Susana. 
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Anexo 6: Evidencia de asistencia a los conciertos 

1. Concierto: “Concierto Fusión” Festival del Centro Histórico, Artista: Orquesta 

Sinfónica, Coro y Orquesta de Marimba del Sistema de Orquestas de 

Guatemala,  Fecha: 13 de Agosto de 2016 – Lugar: “Casa Ibargüen” 7a. 

Avenida 11-66 zona 1, Guatemala. 

 

  

Fotografía 1 - Concierto Fusión” Festival del Centro Histórico, Artista: 
Orquesta Sinfónica, Coro y Orquesta de Marimba del Sistema de 
Orquestas de Guatemala,  Fecha: 13 de Agosto de 2016. 

Afiche 1 - Publicitario en Redes Sociales “Concierto Fusión” Festival del Centro Histórico 
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2. Concierto: Ópera “El Elixir del Amor” del Compositor Gaetano Donizzetti, 

Artista: Orquesta Sinfónica Nacional, Coro Opera Prima y artistas invitados, 

Fecha: 25 de Agosto 2016, Lugar: “Centro Cultural Miguel Ángel Asturias”, 

24 Calle 3-81, Guatemala.  
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3. Concierto: “Carmina Burana” del Compositor Carl Orff, Artista Intérprete: 

Ballet Nacional de Guatemala, Orquesta Juvenil Nacional, Coro Nacional de 

Guatemala, Agrupación Coro Magnificant y artistas invitados, Fecha: 27 y 28 

de Agosto 2016, Lugar: “Centro Cultural Miguel Ángel Asturias”, 24 Calle 3-

81, Guatemala. 

  

Libretillo 1 - “Carmina Burana” Presentación 
27 y 28 de Agosto 

Libretillo 2 - Carmina Burana” Presentación 27 y 28 de 
Agosto 
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Fotografía 2 - “Carmina Burana” del Compositor Carl Orff, 
Artista Intérprete: Ballet Nacional de Guatemala, Orquesta 
Juvenil Nacional, Coro Nacional de Guatemala, Agrupación 

Fotografía 3 - “Carmina Burana” del Compositor Carl Orff, Artista Intérprete: 
Ballet Nacional de Guatemala, Orquesta Juvenil Nacional, Coro Nacional de 
Guatemala, Agrupación Coro Magnificant y artistas invitados, Fecha: 27 y 28 de 
Agosto 2016 
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4. Concierto: Presentación de la obra “Ramajes de Una Marimba Imaginaria de 

Joaquin Orellana” del Compositor Joaquin Orellana, Artista Intérprete: 

Agrupación Contratada para el Evento, Fecha: 31 de Agosto 2016, Lugar: 

“Centro Cultural Miguel Ángel Asturias”, 24 Calle 3-81, Guatemala. 

  

Afiche 2 - Presentación de la obra “Ramajes de Una Marimba Imaginaria de Joaquin Orellana” del Compositor 
Joaquin Orellana, 31 de Agosto 

Figura 1 - Presentación de la obra “Ramajes de Una Marimba Imaginaria de Joaquin Orellana” del Compositor 
Joaquin Orellana, Boleto de Entrada y cabecera de encuesta 
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5. Concierto: Concierto Tributo a Soda Estereo “Soda Estereo Sinfónico”, 

Artista Intérprete: Orquesta Sinfónica del Sistema de Orquestas de 

Guatemala, Coro del Sistema de Orquestas de Guatemala, Marimba del 

Sistema de Orquestas de Guatemala, artistas invitados, Fecha: 6 de 

Septiembre 2016, Lugar: “Centro Cultural Miguel Ángel Asturias”, 24 Calle 3-

81, Guatemala 

  

Fotografía 4 - Concierto Tributo a Soda Estereo “Soda Estereo Sinfónico” 
6 de Septiembre 
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Libretillo 3 - Boleta de Apadrinamiento repartida en Concierto Tributo a Soda Stereo 
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Fotografía 5 - Artículo Prensa Libre Espacio de Cultura 

Afiche 3 - Afiche colocado en Redes Sociales Concierto 
Tributo a Soda Stereo 
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Fotografía 6 - Concierto Tributo a Soda Estereo “Soda Estereo Sinfónico” 
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Anexo 7: Calendarios de Temporada Cultural del Ministerio de Cultura 

y Deportes meses de Agosto y Septiembre 
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Anexo 8: Fotografías de Entrevistados 

M.A. María Isabel Ciudad-Real Solís 

 

Retrato 1 - María Isabel Ciudad-Real Solís, Colección Personal 

Andrea Niederman  

 

Retrato 2 - Andrea Niedermann, Rescatado de: http://www.dciny.org/about/staff/ 
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Anexo 9: Esquema del plan de marketing según Arens et. Al 2008 
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Gráfica 3 - 
Ciclo de Vida 
de 
Organizacion
es culturales y 
artísticas 
(Kaiser, 1995) 

Gráfica 4 - 
Frecuencia de 
Asistencia a 
Conciertos, 
Base:384 

Gráfica 5 - 
Precio, 
Base:384 

Gráfica 6 - 
Plaza, Base: 
384, Total de 
Respuestas: 
496 

Gráfica 7 - 
Medio Más 
Utilizado, 
Base: 384, 
Total de 
Respuestas: 
690  

Gráfica 8 - 
Nivel de 
Motivación 
por tipo de 
Concierto, 
Base: 384 

Gráfica 9 - 
Aspectos de 
Presentación, 
Base: 384 

Gráfica 10 - 
Aspectos de 
Lugar Físico, 
Base:384 

Gráfica 11 - 
Nivel de 
Importancia 
de la 
educación 
musical y 
artística en la 
juventud, 
Base: 384 

Gráfica 12 - 
Nivel de 
Importancia 
del Acceso al 
Arte en la 
Vida de las 
Personas, 
Base: 384 

Gráfica 13 - 
Preferencia 
de Tipo de 
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Base:384 

Libretillo 4 - 
Ópera “El 
Elixir del 
Amor” del 
Compositor 
Gaetano 
Donizzetti, 
Artista: 
Orquesta 
Sinfónica 
Nacional, 
Coro Opera 
Prima y 
artistas 
invitados, 
Fecha: 25 de 
Agosto 2016 

Fotografía 7 - 
Ópera “El 
Elixir del 
Amor” 25 de 
Agosto 

Libretillo 5 - 
Ópera “El 
Elixir del 
Amor” del 
Compositor 
Gaetano 
Donizzetti, 
Artista: 
Orquesta 
Sinfónica 
Nacional, 
Coro Opera 
Prima y 
artistas 
invitados, 
Fecha: 25 de 
Agosto 2016 


