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IX. ANEXOS



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
organizacion el Sistema de Orquestas de Guatemala (SOG).

Se realizé una investigacion bibliografica enfocada en el trasfondo histérico las
orquestas y especificamente 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 organizacion,
y expertos tanto en el area de manejo de organizaciones musicales como coros y
orquestas, y en el area de mercadeo artistico. Las variables del estudio fueron. Para
el sujeto 1, las audiencias de los conciertos, se realizé una encuesta, por medio de
un cuestionario con preguntas cerradas. Para el sujeto 2, los padrinos, se realizé un
censo, con un cuestionario de preguntas cerradas. Para el sujeto 3, los expertos, se
realizd una entrevista de preguntas abiertas por cada experto. Se determiné que el
mercado potencial de los conciertos de la institucion SOG es 281,241 para el afio
2017. La recomendacion principal fue realizar un plan de mercadeo para atender la
demanda potencial, y desarrollar estrategias para atender esta demanda de manera

efectiva.
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INTRODUCCION

El Sistema de Orquestas de Guatemala (SOG) es una organizacién no lucrativa que
se dedica a la educacién y la transformacion social de jévenes guatemaltecos.
Opera como una institucion independiente y realiza concierto de coros y orquestas
con el proposito de generar ingresos que sirvan para mantener su operacion.
También tiene el apoyo de personas individuales que se denominan padrinos, asi
como apoyo por parte de empresas e instituciones. El SOG opera actualmente en
la ciudad capital, pero la institucion tiene la vision que su operacion crezca y pueda
aumentar el alcance a nivel nacional. Para poder aumentar sus ingresos, necesita
conocer cual 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 institucion, 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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. MARCO REFERENCIAL

1.1 Marco contextual

En el siguiente apartado se resumen algunos estudios realizados acerca de

planes de mercadeo enfocados a instituciones artisticas.

1.1.1 Estudios realizados

Estrada (2000) realizé un estudio titulado “Plan de Mercadotecnia para promover
las galerias de arte de la ciudad de Guatemala”. El objetivo de esta investigacion
fue desarrollar un plan de mercadotecnia para promover las galerias de arte de la
ciudad. Para ello evaluo siete galerias de arte en la zona metropolitana. Seleccion6
como sujetos de estudio un total de 45 clientes que ingresaron a estas galerias.
Realiz6 una entrevista con preguntas cerradas a los sujetos, cuyo objetivo fue
evaluar el perfil de los clientes potenciales. Asi determiné que el movimiento
comercial de las galerias, esta altamente influenciado por el expositor. El publico
busca estilos de arte contemporaneo en varias areas: escultura, fotografia, pinturas
al 6leo, acuarela y acrilico. También determind que no existe mucha comunicacion
entre las galerias de arte y las instituciones afines al mercado artistico. Otras
conclusiones establecidas fueron, que el segmento de galerias de arte “no esta en
crecimiento”, sino estancado en el momento de la investigacion; y que algunos
servicios tales como: estacionamiento, seguridad y modos de exhibicion no
satisfacen a los clientes potenciales. Por otra parte, anotd que las principales formas
de comunicacion utilizadas incluian 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

campanas de informacion, dirigidas a grupos de usuarios potenciales.

Otro estudio fue realizado por Girén (2012)@, titulado “Plan de Mercadeo en las
organizaciones de productos artesanales elaborados con bisuteria en la ciudad de
Quetzaltenango”, cuyo objetivo fue determinar si existen grupos de artesanas de
bisuteria 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 utilizd una boleta de opinién para la recoleccion 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
organizacion lo habia implementado, logrando encontrar nuevos mercados,
desarrollar su visidon, mision y mejorar su planificacion estratégica. Las otras
presidentas de las otras dos organizaciones mostraron interés en aplicar un plan de
mercadeo, pero carecen de conocimientos y recursos. La recomendacion 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.

Hernandez (2008) en su estudio titulado: “Propuesta mercadologica para la
Orquesta Filarménica de Bogota en el afio 2010”, tuvo como objetivo preparar una
propuesta mercadoldgica y cultural para lograr un proceso de comunicacion con el
publico estudiantil de instituciones educativas de Bogota. El estudio fue de tipo

exploratorio. El instrumento utilizado fue una entrevista estructurada. Se
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entrevistaron a miembros administrativos de la Orquesta Filarmoénica de Bogota
(OFB), musicos, 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 Bogota. Algunas recomendaciones fueron realizar mayores esfuerzos
en publicidad, infraestructura y alentar al personal de la OFB para desarrollar la
identidad institucional de la organizacion.

Lema (2011), en su tesis llamada Plan de Negocios para la creacion de una
Orquesta Sinfénica de Camara con enfoque de Marketing y analisis financiero, en
la ciudad de Quito, plantea como objetivo determinar un plan de negocios para una
orquesta. El plan de negocios incluye un analisis 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 concluy6 que el mercado posee poca competencia
agresiva, carece de retadores y lideres que marcan tendencias, que existen muchas
personas capacitadas para manejar el negocio, pero sufren de carencias de
recursos como un espacio fisico 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 sinfonicos publicos
y privados. Las recomendaciones principales fueron difundir las ofertas de mercado
de los conjuntos de la camara sinfénica, capacitar al personal administrativo en el
uso de tecnologias, y desarrollar una estrategia de diferenciacién para posicionarse

en el mercado.
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Otro estudio realizado por Gémez (2009) se titula La planeacion estratégica como
herramienta para el mejoramiento de la asociacion nacional de la musica sinfonica.
Esta investigacion tenia como objetivo construir un plan estratégico, como
herramienta para el mejoramiento de la Asociacién Nacional de Musica Sinfénica.
El objeto del estudio fue el plan de mercadeo para la Orquesta de la Asociaciéon
Nacional de Musica Sinfénica. Se implementaron herramientas de analisis interno y
externo. La conclusiéon fue que la inversion que el estado colombiano deberia
realizar en el afo 2009 seria de 5000 millones de pesos y beneficiaria a 129,426
personas, generando 17,573 millones de pesos en ganancias. Los beneficios de
promover la musica sinfénica son: la generacion de espacios de convivencia
pacifica y reduccién del conflicto armado en el pais. La recomendacion principal del
autor fue promover actividades educativas y formativos con los conciertos para

cautivar a publicos nuevos.

1.1.2 La orquesta y sus origenes histoéricos

Las orquestas son “agrupaciones interpretativas de diferentes instrumentos”
(Randel, 2003). En el contexto de la musica occidental, la orquesta sinfonica, se
refiere a un ensamble que consiste en instrumentos de viento, ya sea de madera o
metales, instrumentos de cuerda e instrumentos de percusion. El término tiene
raices en el idioma griego, y es el nombre del espacio fisico entre la audiencia y el
escenario en un auditorio o teatro. Era usualmente en este espacio donde se
colocaban los musicos para presentaciones de arte dramatico (Randel, 2003). El
modelo contemporaneo de las orquestas sinfénicas tuvo origenes en Europa, en la

segunda mitad del siglo XVII y su desarrollo continué 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 funcién, desde sus origenes, han sido interpretar
musica para actos religiosos como misas y dias festivos, especificamente para la
iglesia catdlica. La popularidad de la musica sinfénica interpretada por orquestas
fue creciendo durante ese siglo y se formaron otras organizaciones para interpretar
musica fuera del ambito religioso. El 2 de Julio de 1813 se instaur6 la Sociedad
Filarmonica Corazén de Jesus, una de las primeras organizaciones dedicadas a la
musica sinfonica en Guatemala que sigue existiendo en tiempos actuales. El uso de
musica sinfénica se extendié también para ocasiones no religiosas como obras
teatrales y actos seculares y civicos, que contindan en la actualidad (Lehnhoff,
2005). Actualmente en Guatemala existen diferentes organizaciones de musica
sinfénica como la Orquesta Sinfénica Nacional, La Orquesta Juvenil Municipal, El
Sistema de Orquestas de Guatemala, y agrupaciones que pertenecen a otras

instituciones religiosas y educativas.

1.1.3 Informacion estadistica acerca de conciertos de orquestas de Guatemala
El Ministerio de Cultura y Deportes de Guatemala esta a cargo de los esfuerzos de
la difusién cultural del pais, y son una fuente de referencia que documenta las
actividades artisticas y culturales que se realizan en Guatemala afio con afio.

En las tablas 1 y 2 pueden apreciarse el numero de conciertos, y asistencias por
parte de las audiencias de los grupos nacionales durante el periodo del afio 2012 al
ano 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 — Numero de conciertos reportados por el Ministerio de Cultura y

Deportes periodo 2012-2016

Ano Ano Ano Ano Ano
Agrupacion 2012 2013 2014 2015 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 Folklérico 39 45 48 61 | N/D
Ballet Nacional de Guatemala 38 42 42 35 | N/D
Orquesta Sinfénica Nacional 44 77 60 67 | N/D
Coro Nacional de Guatemala 40 38 39 44 | N/D
Total 310 342 304 330 381
Fuente: elaboracion persona
En la tabla puede apreciarse que el numero total de conciertos realizados por los
diferentes grupos nacionales varia afio con afo, y que el grupo artistico que
organiza mas presentaciones durante el afio es la Orquesta Sinfénica Nacional.
Tabla 2 — Numero de beneficiados por conciertos reportados por el
Ministerio de Cultura y Deportes periodo 2012-2016
Ano Ano Ano Ano Ano
Agrupacion 2012 2013 2014 2015 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 Folklérico 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 Sinfénica 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: elaboracién personal

En la tabla puede apreciarse una variacion afio con ano de los beneficiados por
conciertos, y al igual que el numero de conciertos, la organizacidén que mas numero
de beneficiados atiende en cada ano es la Orquesta Sinfénica Nacional. Sin
embargo, el acceso a este tipo de conciertos de la poblacién en general es muy
limitado. Segun la publicacion mas reciente de la caracterizacion demografica de
Guatemala del Instituto Nacional de Estadistica (INE), la proyeccion de la poblacion
guatemalteca para el afio 2017 es de 17,154,812 habitantes (Instituto Nacional de
Estadistica, 2014); lo cual significa que aproximadamente solo el 1% de la poblacion

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 economia 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 econémico.
La economia creativa, definida por el economista John Howkins, segun
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,

20




artesanias, cine, disefo, editorial, investigacion y desarrollo, juegos y juguetes,
moda, musica, publicidad, software, televisiéon y radio, y videojuegos.

El autor analiza las definiciones relacionadas con la economia creativa de
distintos organismos internacionales anotados a continuacion, con el objetivo de
unificar conceptos que cada una presenta.

e Organizacion para la Educacion, la Ciencia y Cultura de las Naciones Unidas

(UNESCO).

e Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI).

e Comision Econdmica Para América Latina y El Caribe (CEPAL)

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

e 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 analisis del BID (Buitrago,

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

Organizacion

Definicion

Organizacion para la
Educacion, la Ciencia 'y
Cultura de las Naciones

Unidas (UNESCO).

Las industrias culturales y creativas son aquellas que
combinan la creacion, la produccion y la comercializacion
de contenidos creativos que sean intangibles y de
naturaleza cultural. Estos contenidos estan normalmente
protegidos por el derecho de autor y pueden tomar la
forma de un bien o servicio. Incluyen ademas toda
produccion artistica o cultural, la arquitectura y la
publicidad.

Organizacion 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
creacion, produccion, representacion, exhibicién,
comunicacion, distribucion o venta de material protegido
por el derecho de autor.

Comision Econdémica
Para América Latina y El
Caribe (CEPAL)

Las industrias de contenidos son: editorial, cine, television,
radio, discografica, contenidos para celulares, produccion
audiovisual independiente, contenidos para Web, juegos
electronicos, 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 generacion y la explotacién de la
propiedad intelectual.

Conferencia de las
Naciones Unidas para el
Comercio y el Desarrollo

(UNCTAD)

Las industrias creativas estan en el centro de la economia
creativa, y se definen como ciclos de produccién 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)
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Buitrago expone algunos puntos en comun entre las definiciones acerca de la

industrias creativas y culturales presentadas por cada una de las organizaciones:
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1. Las industrias culturales y creativas utilizan la creatividad artes y cultura
como materia prima es un punto en comun 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 comun
entre la UNESCO, la CEPAL y el DCMS.

3. Lasindustrias culturales y creativas tienen una funcién directa en una cadena
de valor creativa es el punto en comun entre la OMPI, el DCMS y la UNCTAD.
Como resultado de la puesta en comun de estos conceptos, el autor define

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

encadenada permiten que las ideas se transformen en bienes y servicios
culturales cuyo valor esta determinado por su contenido de propiedad
intelectual” (Buitrago, 2013). El origen del término economia naranja se expresa

de manera visual en la frigura 1.

La definicion que expone el autor es un consenso planteado para esclarecer
las perspectivas diferentes de las organizaciones previamente mencionadas. De
esta manera se expone la relacion existente de la propiedad intelectual, la
creatividad y la cadena de valor que generan diferentes tipos de productos y

servicios creativos, que se definiran mas adelante.



Figura 1: Puesta en comun sobre definiciones de las industrias culturales y

creativas

1. 2. 3.

(reatividad, artes y cultura Relacion con los derechos Funcion directa en una cadena
como materia prima. de propiedad intelectual. de valor creativa
En particular con (ver capitulo 5).

el derecho de autor

Grafica 1 - La Economia Naranja, Unificacion de Definiciones, (Buitrago, 2013)

El autor expone que la economia naranja puede dividirse en 2 areas principales que
conforman su universo. Estas son:

1. La Economia Cultural: Conformadas por las artes visuales, artes escénicas,
espectaculos, el turismo, el patrimonio cultural material e inmaterial y la
educacion artistica y cultural.

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

otras clasificaciones:
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a. Industrias Culturales Convencionales: Actividades que proveen bienes
y servicios basandose en contenidos artisticos y creativos. Entre ellas
estan las editoriales, audiovisuales y fonograficas.

b. Creaciones Funcionales, Nuevos Medios y Software: Actividades que
tradicionalmente no forman parte de la cultura, y definen su valor por
su relacion con el consumidor. Entre ellas estan: el disefio, 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 espectaculo. En esta area de la economia naranja se encuentran los

coros y las orquestas sinfonicas.

1.1.5 La importancia de las industrias culturales y creativas en la actualidad
Segun datos de la UNESCO, durante la crisis financiera del 2008, “a pesar de una
disminucion del comercio a nivel mundial de 12%, el intercambio mundial de bienes
y servicios culturales continué 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, asegurd que si los programas para
desarrollar las industrias culturales y creativas fueran bien implementados, “la
economia creativa podria ser una fuente de crecimiento socio-econémico, de
trabajo, innovacion e intercambio, y al mismo tiempo contribuiria a la inclusion

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:
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“Tener presente que, ademas de beneficios econdmicos, la economia
creativa genera un valor no monetario que contribuye notablemente a la
consecucion de un desarrollo sostenible inclusivo y centrado en las
personas.”

“Hacer de la cultura un motor y facilitador de los procesos de desarrollo
econdmico, social y medioambiental.”

“‘Revelar oportunidades identificando los activos de la economia creativa a
nivel local.”

“Mejorar el acervo de informacion emprendiendo una recopilacion de datos
rigurosa como inversion preliminar esencial para la adopcion de politicas
coherentes de desarrollo de la economia creativa.”

“Investigar las conexiones entre los sectores formal e informal para la
elaboracién de politicas fundamentadas de desarrollo de la economia
creativa.”

“‘Analizar los factores de éxito cruciales que contribuyen a abrir nuevos
cauces para el desarrollo de la economia creativa local.”

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

cadena de valor.”



8. “Invertir en el aumento de capacidades a nivel local para potenciar a los
creadores y empresarios culturales, a los funcionarios de la administracion y
a las empresas del sector privado.”

9. “Participar en la cooperacion 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 econémico 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 econémico para la regién

latinoamericana, las cuales se resumen a continuacion:

27



Tabla 2: Siete ideas para el desarrollo de las industrias culturales y creativas

Informacion

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

Instituciones

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

Industria 3. Fomentar el crecimiento de las industrias creativas.
4. Crear la infraestructura necesaria para el desarrollo de las
Infraestructura | industrias creativas
5. Integrar los mercados de contenidos originales y fortalecer la
Integracién | colaboracion entre diferentes miembros de la industria.
6. Fomentar la inclusion de diferentes areas de la sociedad, y
fortalecer el empoderamiento, emprendimiento, la participacion y la
Inclusién identidad de estas areas para cerrar las brechas sociales.
Inspiracion 7. Fomentar oportunidades que permitan la inspiracion.

Nota: Elaboracion Personal con base en Buitrago, 2013

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

que tienen la economia naranja para paises como Guatemala, especialmente por

su potencial de desarrollo en los entornos econdémico, social y artistico.

Instituciones como ElI Sistema de Orquestas de Guatemala (SOG)

contribuyen a la economia naranja, especificamente en el sector de las artes

escénicas. También generan valor econdomico y social mediante la inclusion de

grupos marginados de la sociedad y las contribuciones a la identidad individuo.
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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 E/ Sistema, concebido y fundado
en 1975 por el maestro y musico venezolano José Antonio Abreu. Su objetivo inicial
fue “sistematizar la instruccién y la practica colectiva e individual de la musica, a
través de orquestas sinfénicas y coros, como instrumentos de organizacion social y
de desarrollo humanistico.” (Fundacion Musical Simén 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 Organizacién de Estados
Americanos (OEA) como un modelo de educacion comunitaria. En 1995, la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) cre6 el Sistema Mundial de Orquestas Juveniles y Coros, a manera de
promover la paz en el mundo por medio de la interpretacion musical (Sanchez,
2007). Para el afo 2015, existian 277 organizaciones alrededor del mundo que
replican el modelo de El Sistema por medio de ndicleos, que son centros musicales
de formacion donde se realizan la mayoria de operaciones formativas de los
estudiantes; tanto en el area musical como en la formacion de ciudadania (Nitsch,
2014). La organizacion El Sistema Global, ha documentado los procesos

pedagdgicos de estos nucleos en 58 paises (Creech, et al. 2016).

29



El SOG es una de esas 277 organizaciones del mundo, que opera con dos nucleos
en Guatemala. El proyecto inicioé en el afio 2008 mediante una alianza institucional
con la Municipalidad de Guatemala. En el 2012 finalizd el contrato de la alianza, y
el SOG se independizé por decision de los miembros de su junta directiva.

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

Los dos nucleos que conforman la organizacién en Guatemala son:

1. El nucleo 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 nudcleo de San Juan Del Obispo, ubicado en San Juan del Obispo
Sacatepéquez. Cuenta con 124 estudiantes.

El equipo administrativo cuenta con 5 talleristas de dedicacién completa, 1 asistente
administrativo y tallerista de medio tiempo, una profesional de trabajo social de
tiempo completo, y la directora de la organizacion.

La estructura organizacional tiene 3 niveles: 1) Junta Directiva, 2) Direccion Musica
y Administrativa, 3) Equipo docente de talleristas, en el que todos estan al mismo

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

Junta
Directiva

Direccion Direccion
Administrativa Musical

Equipo Docente y Talleristas

Cuerpo Estudiantil

Nota: Elaboracion Propia del investigador
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Il. Operacion del SOG

El SOG programa una calendarizacion 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 ano, hasta una semana antes de las festividades de fin
de afio en diciembre, exceptuando dias festivos. Ademas de los talleres dirigidos a
los estudiantes de la organizacién, el SOG también realiza otras actividades de
conciertos de sus agrupaciones musicales.

El SOG cuenta con una serie de agrupaciones musicales. Entre ellas estan:
La Orquesta de instrumentos de cuerda, con 50 integrantes; la Orquesta de
instrumentos de cuerda integrada con los estudiantes mas avanzados con 20
integrantes; 2 agrupaciones de coro, una infantil y una juvenil; una agrupacién 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 recaudacion de fondos y también
son contratados para eventos privados. Los ingresos generados por la contratacion
de estos eventos sirven también para financiar la operacion de la organizacion. Las
agrupaciones del SOG también realizan conciertos durante todo el afilo a manera
de recaudar fondos para cubrir sus gastos operativos. Estos conciertos se organizan
mediante una programacion anual de conciertos abiertos al publico, y por medio de
contratacion de servicios.

Los costos de cada concierto son variables segun los requisitos de
preparacion como costos de transporte, aspectos técnicos de produccion, ensayos

para la preparaciéon de los musicos, contratacién del lugar fisico donde se lleva a
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cabo el concierto, aspectos de organizacién de eventos, publicidad y el costo de
venta de los boletos.

lll. 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. Gestion de apoyo al proyecto por medio de donativos de instituciones,
empresas y personas individuales tanto monetarios como fisicos
(instrumentos, mobiliario, equipo, mano de obra para proyectos
colaborativos, etc.).

2. Apadrinamientos por parte de personas individuales. Para el afio 2016, el
S.0.G. cuenta con 36 padrinos registrados en su base de datos, que
realizan donativos mensuales entre un rango que varia 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 participacion constante
en sus donaciones.

3. Ingresos por servicios culturales y artisticos como conciertos, recitales,
produccion musical para eventos.

IV. Objetivos del SOG
La directora del S.0.G. también mencion6é que los principales objetivos de la
institucion para el afo 2015 eran:
o “Establecer una ruta de accion que permita captar financiamiento suficiente
para ser un proyecto sostenible afo con ano.

e Estandarizar procesos administrativos y mejorar el control de los resultados
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e Aumentar la participacion en la formacion integral de jovenes del pais por
medio de Alianzas.
e Mejorar la calidad artistica de las presentaciones de las agrupaciones del

nucleo” (R. Paz, comunicacién personal, 27 de septiembre, 2015).

Para el afio 2016 el SOG realizé 32 conciertos para recaudar fondos.
V. Impacto Social del SOG

El S.0.G. ha tenido un impacto social alto en la formacion de jévenes y nifios,
especialmente de aquellos que provienen de familias de escasos recursos. Este
impacto social también influye positivamente sobre el desarrollo econdmico y social
del pais a largo plazo.

Su funcion Principal es la formacion integral de nifios y jévenes mediante la
educacion musical. “El SOG busca el desarrollo, el fomento de valores, la
prevencion de violencia y la inclusién de los nifios y jévenes mas vulnerables del
pais por medio de la practica colectiva de la musica” (Sistema de Orquestas de
Guatemala, 2013).

Para finales de septiembre del afio 2015, el S.0.G. tiene inscritos a 339
jévenes participando en el programa entre las edades de 5 a 19 afios en diferentes
agrupaciones musicales que se desarrollan dentro del nucleo. El Centro Educativo
San Judas Tadeo les provee el espacio para operar como una actividad
extracurricular para estudiantes interesados; y también permiten la participacion de
estudiantes que no estan inscritos en la casa de estudios (Sistema de Orquestas de
Guatemala, 2014).

El S.0.G. considera que es posible aumentar la cantidad de estudiantes

inscritos de 190 a 300 para finales del ano 2016, pero la meta no ha sido establecida
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como un objetivo formal de la organizacién aun. Actualmente, el nucleo tiene una
capacidad para 2,000 estudiantes.

También existen otras necesidades en distintas areas como la promocioén y
comunicacion para captar la atencion de mas grupos de apoyo como: padrinos,
instituciones que aporten donaciones, publico que asista a los conciertos, recitales
y otros eventos de la organizacion; relaciones con padrinos para que fomentar la
participacion activa de los mismos, entre otras.

Durante la realizacién de este estudio, en el 2016, la organizaciéon S.O.G.
realizd una alianza con una escuela de marimba ubicada en San Juan del Obispo
Sacatepéquez, y ahora cuentan con una agrupacion de marimba formada por los
estudiantes del Sistema de Orquestas de San Juan del Obispo. El impacto social
del SOG atiende directamente a la formacion de jévenes y nifios, especialmente de

aquellos que provienen de familias de escasos recursos.

1.2 Marco Teérico
En este apartado se presenta una base tedrica que resume la definicion del
mercadeo de las artes, sus diferencias con el mercadeo comercial y aspectos a
considerar para formar un plan de mercadeo para organizaciones artisticas como el

SOG.

1.2.1 Mercadeo

Segun la Asociacion 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, politicas y de otra indole. Los objetivos de cada
organizacion son distintos, y dependen del enfoque que esta tenga. Algunas
organizaciones con fines de lucro tendran objetivos relacionados con el incremento
de ingresos y utilidades.

En organizaciones sin fines de lucro, como las organizaciones artisticas, los
objetivos se relacionan mas con aumentar el alcance al publico en diferentes
sectores de la sociedad o ampliar programas relacionados con la educacion cultural.
Los objetivos son diferentes en su finalidad, también existe diferencias en el enfoque

que las organizaciones utilizaran (Hill, 1995).

1.2.2 El mercadeo enfocado en las artes

Segun Hill, el mercadeo de las artes es un proceso de administracion integrada, que
se enfoca en las relaciones de intercambio mutuamente satisfactorio, como medio
para lograr los objetivos organizacionales y artisticos de una organizacion (Hill,
1995). Los objetivos de mercadeo varian segun el tipo de organizacion y el mercado
objetivo al cual esta desee atender. En las artes, los principios y practicas 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 artistico 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 caracteristicas particulares que se mencionan a

continuacion.

A. Planteamiento de mision, visidén y objetivos en el mercadeo de las
artes

A diferencia de muchas empresas comerciales, la vision y la mision de una
organizacion cultural no se enfocan en aspectos monetarios. Los objetivos se basan
en areas aplicables a la cultura, tales como como exposiciones, educacion,
capacitacidon y entrenamiento de artistas, busqueda de talento, entre otras.

Al definir la misién y la vision, el planteamiento de objetivos y las estrategias, tacticas
y esfuerzos del dia a dia que se veran influenciados por estos elementos. La mision
y la visidn se convierten en una herramienta de administracién de la organizacién

tanto en el area artistica y cultural, como en el area 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 artisticas por
la atencion de otros consumidores y participacion en el uso de recursos nacionales.
En el mercadeo comercial, la naturaleza de un producto o servicio se relaciona
directamente con la satisfaccion 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 artistico, sino de crear relaciones, conexiones y nexos entre creaciones
e interpretaciones artisticas con la audiencia apropiada (Diggle, 1984). Es asi como
surgen diferencias significativas entre el mercadeo cultural, especificamente en el

area 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 artisticos. Las audiencias deben ser estudiadas, y usarse como
referencia para realizar la planificacién de las organizaciones artisticas, 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 mas
complicados que solo aumentar el numero de las audiencias. El énfasis en el
desarrollo de las audiencias implica mejorar el valor de los procesos de intercambio
entre organizaciones artisticas 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 definicion de Rick Rogers, 1998 indica
una clasificacion de los objetivos que deben cumplir las actividades del desarrollo
de audiencias para las organizaciones artisticas (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 artisticas 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 descripcion de las audiencias en las diferentes etapas del proceso de

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

Las etapas son:

1.
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Innovadores: Su afluencia econémica les permite tener acceso a nuevos
productos y eventos. Tienen un alto impulso para tomar riesgos y estan
dispuestos a pagar el precio por ser los primeros. Lo desconocido les atrae
mas de lo que les puede perturbar.

Adoptadores Tempranos: Son audiencias educadas y confiadas. Tienen
cierta afinidad por areas en las que se produce la innovacion. Tener el apoyo
de los adaptadores tempranos es crucial. Su participacién es la que propicia
la publicidad de boca en boca, que suele tener mayor impacto que otras
formas de publicidad. Entre este grupo estan los lideres de opinidén en grupos
sociales y familiares.

Mayoria temprana y tardia: Se animan a consumir bienes y servicios
culturales motivados por los adoptadores tempranos. La mayoria temprana
en conjunto con los adoptadores tempranos conforman mas de dos tercios
del mercado atendido.

Rezagados: La mayoria tardia usualmente son personas con poca o nada

experiencia en las artes, y experimentan un tipo cambio de opinién o



perspectiva. El autor los menciona como “el mayor triunfo en el mercadeo de
las artes.” (Hill et. Al, 2003)
No-Adoptadores: Es el sector mas hostil en las audiencias. Son audiencias que han
tenido experiencia con las artes, pero no les ha despertado ningun tipo de interés o
disfrute, o incluso les ha provocado percepciones negativas. Estas audiencias no
se estipulan dentro del modelo debido a que son dificiles de medir. Sin embargo, el

autor reconoce su existencia.
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Estas etapas se aprecian en el grafico presentado a continuacion:

Figura 3: El Proceso de Difusion

Porcentaje de Adoptantes (%)

—

Rezagados
Innovadores i { 16%
e Mayoria Mayoria
Adoptadores temprana Tardia
tempranos 34% 34%
13.5%
_ T . Tiempo —
Audiencias

esenciales para
nuevos proyectos

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 tedrica acerca de los bienes y servicios

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

mismos, se exponen a continuacién una serie de definiciones acerca de /a cultura 'y

el arte. Williams en el 1985, dijo que Cultura es una de las palabras mas dificiles 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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Segun la Declaracién 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, ademas 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 funcion, creacién y aprendizaje... contiene el
potencial de ser fundamentalmente instrumental... como vehiculo de conocimiento
y método para el aprendizaje de diferentes disciplinas” (UNESCO, 1994).

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

siguientes:

“La cultura es la suma de todos los productos de la actividad humana, por
oposicion a los de la naturaleza”

- “La cultura es un sinénimo de civilizacién”

- “La cultura es un sinénimo de ideologia...”

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

una sociedad, una nacion o una civilizacion”

- “La cultura es sindnimo del perfil psicolégico o conductual de un individuo”
(Najera, 2001)
En resumen, la cultura es un producto humano que expone la conducta humana y
sus ideologias y es realizado de manera colectiva. Este concepto expuesto por
Najera 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 declaracion acerca del arte por el Programa de Desarrollo
de las Naciones Unidas (UNDP, por sus siglas en inglés): “el arte es un vehiculo de
la manifestacién de la cultura de una sociedad o grupo social” (UNDP, 2013).
La declaracion 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 politicas
culturales para el beneficio de la sociedad y de toda la humanidad. El Articulo 1 de
la declaracion establece: “La diversidad cultural, patrimonio comun 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 innovacion y de creatividad, la diversidad
cultural es, para el género humano, tan necesaria como la diversidad biolégica para
los organismos vivos. En este sentido, constituye el patrimonio comun 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, histérico, 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 definicion que resume
el concepto que puede explicar las diferentes manifestaciones artisticas, desde
objetos tangibles como esculturas y retratos, hasta abstracciones y manifestaciones
efimeras como conciertos de improvisacion musical: “cualquier operacién que

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

desde el contexto del mercadeo.

F. Las manifestaciones artisticas 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 caracteristicas 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
expresion del ser humano, y luego los administradores y mercadologos 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 categoria de productos y servicios artisticos, que son una categoria 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.

Bienesy
Servicios
Culturales

Fuente: Elaboracion Personal en base a Scheff, 2007

Los productos artisticos poseen una serie de caracteristicas importantes que los
distinguen de productos tradicionales y a la vez, les dan valor. Estas caracteristicas
son:

- Intangibilidad: los productos artisticos no pueden ser examinados o
manipulados previos a la compra. Un individuo no puede poseer un producto
artistico, al menos en las artes escénicas.

- Produccién y Consumo Simultaneo: En la temporalidad, los servicios y los
productos artisticos no se producen para ser vendidos posteriormente. El
proceso de produccién y consumo se vuelve simultaneo, 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 distincidn clara entre los consumidores y las
audiencias.

- Perecederos: Debido a la caracteristica descrita anteriormente, los bienes y
servicios artisticos son perecederos. Los boletos que no se venden para una
presentacion artistica se vuelven pérdidas irrecuperables por el hecho que
las presentaciones solo ocurren una vez.

- Heterogénicos: En las artes escénicas particularmente, las presentaciones
artisticas nunca son completamente iguales. La misma participacion de
audiencias distintas en cada presentacion cambian la experiencia (Batt,
2007).

La figura 5 resume las caracteristicas de los productos artisticos a manera de

entenderse de una manera mas sencilla.

Figura 5: Caracteristicas de Productos Artisticos

Producciény
Consumo
Simultaneo

Intangibles Heterogénicos

Productos
Artisticos

Nota: Elaboracién 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
Piramide de Maslow que organiza las necesidades humanas en una jerarquia de

necesidades.

Figura 6: Piramide de Necesidades de Maslow

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

Los tipos de necesidades son:

1. Necesidades Basicas:

a. Necesidades Fisiologicas: Necesidades sujetas al cuerpo humano

como alimentacion, hidratacion y salud.
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b. Necesidades de Seguridad: necesidades sujetas al resguardo,

proteccion de la integridad fisica y seguridad.

2. Necesidades Psicologicas

a. Necesidades Sociales: Necesidades afectivas sujetas a las relaciones

e interacciones sociales.

b. Necesidades de Estima: Necesidades de autopercepcion como el

autoestima, la importancia percibida, status social.

3. Necesidades de Autorrealizacion: 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 mas niveles de la piramide de Maslow. En
el caso de los productos y servicios culturales, los niveles de necesidades
usualmente pueden relacionarse tanto con las necesidades psicoldgicas, como
las necesidades sociales y de estima; asi como las necesidades de
autorrealizacion (Scheff, 2007). Sin embargo, los beneficios que tienen los
productos y servicios culturales, como manifestaciones de la cultura son mas
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).



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  artisticos especifica-
mente.

Producto y
Servicios

Venta de productos y servicios co-
merciales. Estos productos vy
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
reparacion de un vehiculo o un
corte de cabello). Los productos y
servicios tradicionales pueden
atender diferentes necesidades (de
acuerdo a la piramide de Maslow:
necesidades basicas (fisioldégicas
& seguridad), necesidades
psicoldgicas (afiliaciéon &
autoestima) y necesidades de
autorrealizacion.

Venta de productos y servicios
culturales y artisticos. Los
productos culturales y artisticos
también pueden ser tangibles o
intangibles (e.g. un disco de musica
y un boleto para un concierto de
musica sinfénica). Sin embargo, el
beneficio que obtiene el
consumidor es dificil 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 conexidén espiritual,
motivos educativos, etc.) Los
productos y servicios culturales
usualmente solo atienden a nece-
sidades psicoldgicas (afiliacion &
autoestima) y necesidades de
autorrealizacén.

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 artisticos vy
audiencias.

Fuente: Elaboracicn Propia del Investigador
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Tabla 5: Continuacién

Competencia

Los competidores son aquellas
organizaciones 0 empresas que
tienen las mismas oportunidades y
limitantes que la organizacion que
la organizacion propia, y sus
acciones pueden tener efectos
negativos para la organizacion 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
companeras", a pesar de que
tienen una definicion idéntica a la
de los “"competidores" en el
mercadeo comercial. En el
mercadeo de las artes se analizan
y estudian a las organizaciones
companeras para elaborar
estrategias. La competencia con
estas es menos directa puesto que
los fondos de otras organizaciones

son el sustento principal de
organizaciones artisticas, incluso
mas que las ventas, y se
consideran otros factores al

momento de competir.

Uso de
herramientas
mercadologicas

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

Se hace uso de herramientas
mercadoldgicas 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 artisticas 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

planificacion y ejecucion de las actividades de mercadeo en el enfoque para las

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

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

para promover sus bienes y servicios artisticos.

1.2.3 Plan de Mercadeo

Kotler (2010), detalla la definicion de la planeacién de mercadeo en base a la

planificacion estratégica de la empresa expresando que “la planeacion de marketing

implica decidir qué estrategias de marketing ayudaran a la compania a alcanzar sus
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objetivos estratégicos generales...” (Kotler et. al, 2010) El concepto de la
planeacién 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). Segun Hill, el
propésito de un plan de mercadeo es ayudar a los administradores a identificar un
rango de actividades de mercadeo potenciales, elegir las mas efectivas, y trabajar
en funcion del costo de su implementacion (Hill et. Al, 2003). La mayoria de
compafias cubren un afio en sus planes de mercadeo, algunas otras cubren
periodos mas extensos, de tres a cinco afnos. A medida de hacer planes de
mercadeo mas efectivos, estos deberian definir como medir el progreso hacia el

cumplimiento de objetivos (Kotler & Lane, 2012).

1.2.4 Contenido de un plan de mercadeo
Segun Lamb, el plan de mercadeo involucra disefar actividades relacionadas
con los objetivos de mercadeo en un ambiente cambiante. Es la base de todas
las estrategias de decisiones y sirve de guia para todas las actividades
relacionadas con las ventas, comunicacion, y manejo de marca. Los planes de
mercadeo son documentos donde se redactan esta serie de actividades vy
pueden presentarse de maneras diferentes, en base a los objetivos de la
organizacion que los realiza (Lamb et. Al, 2011). El autor resume los elementos

basicos de un plan de mercadeo en el cuadro a continuacion:
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Figura 7: Elementos de un plan de mercadeo segun Lamb

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

Kaiser en 1995, propone una estructura donde toma en cuenta que las estrategias
de una organizacion son una descripcidn de la manera en que estas se esfuerzan
por cumplir su misién. La estructura parte de la mision institucional, hacia un plan
financiero a largo plazo. Considerando la mision institucional, se toman en cuenta
los requisitos de la industria, y las fortalezas y debilidades de la organizacion en si,
para desarrollar estrategias que considere todos los aspectos, tanto internos como

externos, que tienen que ver con la organizacién (Kaiser , 1995).
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Figura 8: Estructura de planificacion estratégica segun Kaiser

Analisis Interno

Estrategias

Plan de Implementacién

Pronésticos Financieros

Fuente: Adaptado de Kaiser, 1995

Hill en el 2003, expone un prorceso de planificacion especificamente

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

ayudar a los administradores a identificar un rango de actividades potenciales
para elegir las mas efectivas, y determinar el costo (monetario) de
implementarlas” (Hill, et. Al, 2003). El proceso esta dividido en 4 etapas:

1. Analisis: Esta etapa se trata de examinar la razén de ser de una organizacion,
y examina su mision, sus objetivos organizacionales, y sus politicas artisticas
que dictan el tipo de actividades artisticas que la organizacion realizara, o
con las que se puede llegar a involucrar. Luego de esto, se realiza una

evaluacion que ayuda a determinar la disposicién que la organizacion tienen
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para atender las demandas del ambiente en el que opera. Esta evaluacion
debe culminar en la determinacion de las fortalezas, oportuidades,
debilidades y amenazas de la organizacion.

Planificacion: Al obtener mayor conocimiento de la organizacion, el
planificador de mercadeo puede establecer los objetivos y disefiar las
estrategias que ayudan a que la organizacion pueda alcanzar a sus
audiencias efectivamente.

Comunicacion: El plan de mercadeo es un vehiculo para comunicar las

actividades de mercadeo a aquellos que estan involucrados con su
implementacion. También sirve para comunicar las actividades a miembros
de junta directiva y otras personas relacionadas con la conformacion de la
oganizacion.

Accidn: El ultimo paso es la implementacion, monitoreo y evaluacion del plan

ejecutado.



Figura 9: Proceso de planificaciéon de mercadeo artistico de Hill

I

Etapa 1: Analisis

Auditoria de Mercadeo y
Anadlisis FODA

Etapa 2: Planificacion

Etapa 3: Comunicacion

Etapa 4: Accion

i

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

Scheff en el 2007, resume la planificacion estratégica de mercadeo como un
proceso en el que los administradores del arte, los mercaddlogos y junta directiva
de una organizacién definen sus objetivos, su estratégia, los recursos necesarios y
evaluan sus resultados (Scheff, 2007). El proceso tiene las siguientes estapas:

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

amenazas, asi como la misiéon global de la organizacid, sus objetivos y

metas.
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2. Planificacién _de Mercadeo: Determinar los objetivos especificos para el

periodo relevante, formular la estrategia base de mercadeo para alcanzar
esos objetivos y establecer los programas y tatcias para implementar la
estrategia base.

3. Implementacion del Plan de Mercadeo: Poner el plan en accién

4. Control: Medir el desempeno y ajustar la estrategia base y/o los detalles
tacticos en la medida necesaria.

Figura 10: Resumen de etapas de planificacion estratégica de mercadeo

Analisis Estratégico

Planificacion de Mercadeo

Implementacion del Plan
de Mercadeo

1

Control

Fuente: Adaptado de (Scheff, 2007)
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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, Revision de desemperio, Planes de accion, Estado proyectado

de pérdidas y ganancias, Controles y Planes de Contingencia.

Tabla 3: Contenido de plan de mercadeo de Mullins

Seccion Contenido

Presenta un breve panorama de los problemas, objetivos,

Resumen Ejecutivo estrategia y acciones incorporados en el plan y sus resultados

esperados para una rapida revision de la gerencia.

Resume la informacion relevante del ambiente del mercado,

competencia y el macroambiente, asi como sus tendencias, con

lainclusidn del tamano y tasas de crecimiento para el mercado

general y los segmentos clave.

Revision del desempeiio (sélo |Examina la operacion del producto en el pasado y los elementos

para un preducto o servicie  |de su programa de marketing (por ejemplo, distribucion,

existente) promociones, etcétera).

Identifica las principales oportunidades y amenazas al producto

gue el plan debe resclver el ano siguiente, asi como los puntos

fuertes y débiles relativos del producto y unidad de negocios gue

deben tomarse en cuenta para enfrentar esos problemas.

Especifica las metas gue lograran en téminos de volumen de

ventas, participacion del mercado y utilidades.

Resume el método estratégico general gue se usara para

satisfacer las metas del plan.

Esta es la seccion mas critica del plan anual para ayudar a

asegurar una efectiva implementacion y coordinacion de

actividades en los departamentos funcionales. Especificamente:
1) El mercado meta deseado.

Planes de Accion 2)Que acciones especificas tomar con respecto a cada

una de las cuatro P.

3) Quién es responsable de cada accion.

4) Cuando se iniciara la accion.

5) Cuanto se va a presupuestar para cada accion.

Situciones y Tendencias

Problemas Clave

Metas

Estrategias de Marketing

Estado proyectado de
péredidas y ganancias Presenta el esperado rendimiento economico del plan.

Expone la forma de vigilar €l avance del plan; puede presentar
planes para contingencias a usar si la operacion cae por debajo
de las expectativas o cambia la situacion.

Controles

Describe las acciones gue van a emprenderse si se materializan
Planes de Contingencias amenazas u oportunidades especificas durante el periodo de
planeacian.

Fuente: Adaptado de Mullins, et. Al, 2007
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La estructura propuesta por Arens et. Al, 2008 considera factores historicos de la
organizacion y mas aspectos a considerar. A continuacién 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

Resumen@eEstructura@ie®Plan@eMMercadeoZegunPArensEt.2Al,2008

Resumen@iel@nalisis@leBituacion
Resumen@edos@®bjetivos@le@narketing?
Resumen@edasistrategias@le@narketing?
Resumen(@el@resupuesto

Resumen(Ejecutivo

Analisis@leBituacion|,

o) [ (HEE ] Objetivos@lefecesidades@ie@narketing
marketing Objetivosineta@ie@entas
SSENEE T [SER Estrategia@eneral@le@nercado
marketing Estrategias@e@nercado@specificas
Planes@ie@roducto

Planes®lerecio

Planes@eflistribucion
Planes@le@omunicacién
Plan@le@narketing@le@nisionk
Plan@efnteractividad

Programas@ieiccio

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

Estructura@e@®rganizacion
Metodologiaara@evisar@valuar
Monitoreo®efalfnteractividad
SIS GIE Sl Métodof@leRasignacion
Marketing Enumeracion@iedosostos@ednarketingor@ivision
Apendices Reportes

Medicidn,&evision!

control

Las estructuras de los planes de mercadeo varian segun los objetivos de la
organizacion. Considerando que los objetivos de una organizacién artistica estan
detallados se basan en el alcance de diferentes audiencias, se detallan a

continuacién aquellas partes pertinentes (Kaiser , 1995).

. Resumen Ejecutivo
En la primera seccion de la planificacion mercadoldgica 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 informacién principal, sin desarrollar detalles, dirigido a la alta

direccion de la empresa u organizacion (Lamb et al., 2002).

Il Declaracién de Mision y Vision
La declaracion de la misién describe los objetivos centrales de la organizacion vy el
alcance de sus operaciones. La dificultad que enfrentan muchas organizaciones
artisticas al plantear su misién se debe a su naturaleza sin fines de lucro. A manera
que sea funcional, la declaracion de mision debe resumir la razén de existir de la

organizacion.
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Debe responder a la pregunta: ;cémo define éxito la organizacion?; para servir de
guia a los actores dentro de la misma. Asi, ellos podran tomar decisiones que

cumplan con la mision de la organizacion (Kaiser , 1995).

lll. Analisis Interno

1. Antecedentes

Son datos historicos acerca de la organizacion, usualmente presentados en
reportes de ventas, historiales de precios, esquemas organizacionales, entre otros

(Arens et Al. 2008)

2. Analisis del Ciclo de Vida

El ciclo de vida de las organizaciones artisticas se divide en etapas caracterizadas
por variedad entre diferentes elementos con las que organizaciones culturales y
artisticas interactuan. Existen muchas similitudes entre las maneras en que
diferentes autores exponen el analisis del ciclo de vida.

Scheff se enfoca en 3 etapas y expone los retos caracteristicos para las
organizaciones en cada etapa:

A. Introduccidn: el reto principal para las organizaciones en esta etapa es tanto
generar conciencia acerca de la organizacion 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, ampliacién en canales de
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distribucion, colaboracién con otras organizaciones artisticas y negocios o
tours.

C. Madurez: busca mantener el numero 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 produccién. (Scheff, 2007)

IV. Analisis de Situacion
En esta seccion se describe el mercado meta y la posicién de la empresa ante el
mismo. Se presenta informacion acerca del mercado, las tendencias, tasas de
crecimiento para el mercado y segmentos clave, el desempefio del producto o
servicio, de la competencia y la distribucion (Kotler et Al., 2010; Mullins, 2007).
Existen otros aspectos acerca del analisis de situacion que se detallan a

continuacion:

1. Analisis del Entorno

El analisis del entorno comprende una serie de consideraciones sobre el mercado
objetivo, grupos culturales, clases sociales, grupos de referencia, factores
demograficos, factores psicograficos y percepciones del riesgo econdmico, social,
politico, entre otros. Este analisis servira para determinar el analisis de situacion de
la empresa, en tanto que el analisis del entorno se enfoca principalmente en factores
externos de la organizacion (Amat et Al, 1999).

Hill et al., 2003 plantea el uso de factores PEST (Politico-Legal, Econdémico,

Sociocultural y Tecnoldgico), el mercado y la competencia para realizar un analisis
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mas rico en contenido. Este analisis luego fundamentara el planteamiento de

oportunidades y amenazas para la organizacion.

El autor plantea algunos aspectos recomendados para el analisis de factores PEST:
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Factores Politico-Legales: Son elementos que permiten mecanismos
legales o estatales en beneficio o detrimento de las organizaciones. Algunos
ejemplos: las politicas culturales, reglamentos de salud y seguridad,
reglamentos de proteccion a la propiedad intelectual.

Factores Econdmicos: Son elementos que afectan a la sociedad en
aspectos de acceso a recursos tanto materiales como monetarios. Algunos
ejemplos: el desempleo, la inflacion, 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 Tecnoldgicos: Son elementos relacionados con la integracion
tecnologica de la sociedad. Algunos ejemplos: avances en
telecomunicaciones, avances en software y hardware, penetracion del
internet y la computacion en la sociedad y el uso de tecnologias de

entretenimiento en los hogares.



2. Analisis de la Industria

Kaiser (1995) expone una técnica para definir a la industria de manera mas
especifica. Su analisis es similar al analisis de las 5 fuerzas de Porter con la
diferencia en que los competidores se transforman en peer companies u
organizaciones companeras a la institucion; e incluye algunos parametros distintos
para definir a los clientes y proveedores. El autor delimita la definicion 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 definicidn mencionando que “la orquesta
sinfonica de Chicago no pertenece a la misma industria que la Orquesta sinfonica
St. Joseph...” ubicada en Missouri, 0 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 institucion se vera limitado por su cobertura o rango
de accidon. Estas comparaciones pretenden ilustrar el hecho que las regiones
geograficas comprenden distintos mercados, y por ende distintas industrias. Es
importante resaltar las porciones de la “industria relevante”, y para ello define cinco
categorias de actores de la industria que deben considerarse:

- Organizaciones compaieras (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 compafiias 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, asi como a otros proveedores de materiales, ubicaciones para
presentaciones, eftc.

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

(1995)

Nuevos Entrantes

Organizaciones

Proveedores P
Companeras

Compradores

Productos Substitutos

Fuente: Adaptado de Kaiser, 1995
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El analisis de la industria puede tener diversas implicaciones para la formulacion de

estrategias. El autor menciona algunas de ellas:
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La estabilidad financiera a largo plazo esta directamente relacionada con el
logro artistico.

La oportunidad para los compradores de adquirir presentaciones artisticas;
grabadas en distintos medios como videos, archivos de audio y otros a un
costo menor que el derecho de admision 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
admision.

La importancia del esfuerzo por la recaudacién de fondos incrementara, pese
a la necesidad de crecimiento de ingresos por ventas.

La competencia por la recaudacién de fondos acelerara en cuanto mas
generaciones intenten expandir su cobertura geografica mediante esfuerzos
de desarrollo.

Las organizaciones que se esfuercen por construir relaciones con su fuente
de donadores nuevos probablemente lo lograran.

Los esfuerzos por construir “visibilidad”, o presencia de mercado, seran
recompensados. La “visibilidad” requiere eventos que atraigan grandes
numeros de personas.

La demostracién publica consistente de logros actuales es la manera mas

segura de garantizar logros futuros.



e Los nuevos contribuyentes y donadores, en especial las agencias de
gobierno, buscan programas que sirvan a un espectro amplio de la poblacion.
Las organizaciones que tengan financiamiento gubernamental deben
desarrollar un rango de ofertas educativas.

e Las instituciones que fallen en desarrollar sus servicios se debilitaran. La
austeridad no es la ruta al éxito en las artes; sin embargo, la asignacion de
recursos cautelosamente sera esencial para el éxito a largo plazo.

e La brecha entre las organizaciones que tienen financiamiento suficiente y las
que no lo poseen se ampliara.

e Aninguna organizacion artistica le sera facil tener un crecimiento consistente.
Los costos aumentaran, los pecios de derecho de admision ya son bastante
altos, los compromisos para realizar giras son dificiles de conseguir y el
desarrollo e implementacion de planes de largo alcance sera esencial para
el éxito.

Un analisis importante que el autor agrega es que muchas veces la palabra
“estratégica” al usarse en el proceso de planificacién involucra un contexto. El
contexto para el analisis de las industrias culturales y creativas se define por los
actores en el medio en distintos niveles y como ellos se relacionan con la

organizacion cultural (Kaiser , 1995)

3. Definicién del Mercado

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

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

et al., 2011)

4. Determinacion 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 econémica para adquirirlo.

5. Segmentaciéon de Mercado

Identificar grupos de consumidores con determinadas caracteristicas, necesidades
y motivos de compra similares que la organizacion puede atender para satisfacer
esas necesidades.

A. Segmentacion por Factores Geograficos: Este tipo de segmentacion se
enfoca en factores del territorio geografico como el clima, la extension
territorial, la urbanizacion y el acceso (Schiffman & Lazar, 2010). Usualmente
estos factores son limitados para segmentar a las audiencias, y son
preferibles otros factores como los psicograficos y conductuales (Hill et al.,
2003).

B. Segmentacion por Factores Variables Demografiaos: Este tipo de
segmentacion toma en consideracion aspectos como la edad, etapa del ciclo
de vida, género y nivel educativo. Los beneficios de este tipo de
segmentacion es que son mas faciles de medir para clasificar a las

audiencias (Schiffman & Lazar, 2010).
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C. Segmentacion por Factores Variables Psicograficas: Se basa en
aspectos como percepciones, actitudes y estilos de vida (Schiffman & Lazar,
2010). Estas variables pueden ser consideradas como las mas 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 segmentacion psicografica 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 estan
interesados por asistir a eventos artisticos, pero su asistencia es baja
o nula.

c. Indiferentes: No tienen una opinion 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 participes 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

La Escalera de las Actitudes, adaptado de Hill et al., 2003

] +ve
A
) Asistentes

D Intencionados )

Actitudes

D Indiferentes )

D Hostiles )

-ve
Fuente: Adaptado de Hill et Al.,2003
e.

D. Segmentacion por Factores Variables Conductuales: Ese tipo de
segmentacion proporcionar informacion abundante acerca de las audiencias.
Algunos factores pueden ser las preferencias por ciertos tipos de
presentaciones artisticas, la frecuencia de asistencia, y la manera en que
responden al tener contacto con un producto o servicio artistico. Para realizar
una segmentacion 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 artistica, ni de

como 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 deberia tener acceso. La autora sugiere el modelo de
Abercrombie y Longhurst para la segmentacion de mercados que considera
criterios del tipo de arte y el tipo de audiencia al que un producto o servicio
cultural esta dirigido. Existen 5 tipos de segmentos de consumidor de bienes
y servicios artisticos:

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

b. Fanaticos: consumidores que se enfocan en artistas programas
especificos.

c. Cultistas: consumidores altamente especializados en determinado
tipo de manifestaciones artisticas 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 especificas.

e. Productores mezquinos: Consumidores que también son

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

E. Segementacion por etapa del ciclo de vida: Segun Scheff, existen diversas

maneras de segmentacién. La edad y etapa del ciclo de vida, el género,
grupo étnico, y patrones de conducta, son algunas de las caracteristicas para
segmentar. Las organizaciones culturales se enfrentan al reto de atraer a
varios grupos demograficos al mismo tiempo. Estos grupos se diferencian y
caracterizan por diversos niveles de exposicion e interés hacia las artes; y

estas caracteristicas estan directamente relacionadas con su deseo por



atender a eventos artisticos. Los grupos también reaccionan de maneras muy
distintas a los programas de comunicacion integrada de mercadeo segun su
grupo demogréfico (Scheff, 2007). Otro autor define roles de comportamiento
de acuerdo a la motivacion de las audiencias.
a. Buscadores de entretenimiento: Motivados por la necesidad de
diversion y la estimulacion de la curiosidad.
b. Auto-Mejoradores: motivados por la necesidad del desarrollo
personal.
c. Marcadores de tendencias: Desean ser identificados con una
minoria de élite intelectual.
d. Buscadores de estatus: desean ser identificados con una minoria

socialmente superior.

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

f. Buscadores de sensacion/inspiracion: buscan estimulacion
sensorial y emocional.

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

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

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

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

Kaiser define los roles de toma de decision para audiencias de eventos artisticos de

la siguiente manera:
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- Influenciador: da consejos para tomar decisiones.



- Decisor: toma la decision de participar o no participar en el evento artistico.
- Transaccionista: es quien compra los tickets de entrada.
- Consumidor: participa en el evento, pero no necesariamente participd en el

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

7. ldentificar mercados objetivos potenciales:

Kaiser (1995) considera que para las industrias culturales y creativas hay dos
elementos clave que un analisis de situaciéon debe involucrar; el analisis de la
industria y el analisis de la competencia o de organizaciones afines. Este analisis
permitira informacion suficiente para identificar otras oportunidades de mercado

para atender a distintos segmentos de consumidores.

8. Tendencia y oportunidades

El proposito de esta seccion es evaluar las amenazas y oportunidades que el
producto o servicio podria enfrentar; y asi anticipar sucesos positivos y negativos
que puedan afectar a la organizacién y las estrategias que implementa. También
examina la operacion del producto en el pasado y los elementos de su programa de
mercadeo tales como distribucién, promociones y otros (Kotler et al., 2010 ; Mullins,

2007).

V. Analisis FODA

Es una matriz que sirve para evaluar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que estan relacionadas a una organizacion:
- Fortalezas (F): capacidades internas, recursos y factores circunstanciales

positivos que ayudaran a la organizacion a atender a sus clientes.
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- Oportunidades (O): factores favorables o tendencias presentes en el
entorno externo que la compaiia puede explotar y aprovechar.

- Debilidades (D): limitaciones internas y factores circunstanciales negativos
que pueden interferir con el desempeifio de la empresa.

- Amenaza (A): factores externos desfavorables, o tendencias que pueden
producir desafios en el desempefo de la organizacion (Kotler et al, 2010 ;
Mullins, 2007). Algunas amenazas comunes para organizaciones culturales
y artisticas es la baja en financiamiento o la disminucién del tamafio de la
audiencia debido a que gran parte de esta poblacion muchas veces esta en
una etapa de la tercera edad, y edades donde la contribucién econémica 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 institucion;
mientras las oportunidades y amenazas provienen de los factores PEST, el mercado
y la competencia. La figura 11 resume la relacion que tienen los elementos
previamente mencionados con el analisis FODA, y como cada elemento del analisis

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

Fortalezas y Debilidades

Logros de Mercadeo Actividades de Mercadeo Recursos de Mercadeo

Oportunidades y Amenazas

El negocio, ambiente

El Mercado A :
econémico y social

La Competencia

Factores Socio- Factores Factores Factores Politico-
Culturales Tecnolégicos Econémicos Legales

Fuente: Adaptado de de Hill et al., 2003

VI. Objetivos de mercadeo
En esta seccion se plantean los objetivos que la organizacion desea alcanzar en el
periodo de tiempo que tienen vigencia la planificacion. Se determinan las metas en

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

VIl. Determinacién del mercado objetivo
Definicién acerca del grupo de consumidores al que va dirigido el plan de mercadeo

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

VIl. Estrategias de mercadeo
En esta seccion se presenta un resumen del método estratégico general que se
usara para satisfacer las mentas del plan. Las estrategias deben de plantearse en
base a los elementos de la mezcla de mercadeo y como 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

Segun Borden (1984), la mezcla de mercadeo es la mezcla de ingredientes que
conforman una estrategia de mercadeo para una empresa u organizacion. Estos
elementos pueden manipularse y combinarse para lograr los objetivos de una
organizacion y estan relacionados con la relacion que ellos tienen al publico o
mercado meta. Pese que los modelos tradicionales consideran cuatro elementos
fundamentales: producto, precio, plaza 'y promocién, 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 fisico, 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
continuacion se presenta mas informacion acerca de cada elemento para crear
estrategias, y su aplicacion en el entorno del mercadeo enfocado a las artes.

A. Producto/Servicio: es la combinacion de bienes y servicios que la
organizacion ofrece al mercado meta. Variedad, Calidad, Disefo,
Caracteristicas, 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
artisticos.

Debido a que el valor y el beneficio que los bienes y servicios artisticos
tienen par sus audiencias dependen de los niveles de necesidad sociales, de

auto estima y de autorrealizacion, estan 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 programacion de la
temporada, aprovechando fechas calenda rizadas para adoptar tematicas de
conciertos en diferentes festividades del afilo como las fiestas de fin de afio,
celebraciones religiosas, dias de celebracién nacional, entre otros (Kaiser ,
1995).

Usualmente las organizaciones artisticas también tienen una alta
participacion en servicios educativos para centros escolares. También la
venta de productos adicionales como bebidas y alimentos durante eventos,
productos relacionados como musica grabada en audio y video, entre otras
cosas. El producto basico es el que se percibe con mayor facilidad al publico
o consumidor. En el caso de las organizaciones artisticas musicales son las
presentaciones al publico. (Scheff, 2007)

Estrategias de Producto: Existe una diferencia importante entre productos
y servicios culturales y artisticos con otros productos y servicios. El beneficio
tangible de la mayoria de productos y servicios es tangible en la mayoria de
los casos, como un servicio de corte de pelo puede representar el beneficio
de un cambio en la apariencia personal, o un automaévil puede representar el
beneficio de transporte sin mayor esfuerzo fisico.

El beneficio percibido para consumidores de bienes culturales y artisticos

es mucho mas extenso. Puede estar relacionado con diferentes tipos de
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beneficios desde la estimulacion intelectual, entretenimiento, el
enriquecimiento cultural, la experiencia social, la busqueda de la belleza,
conexiones espirituales, entre otras cosas. El beneficio usualmente varia
acorde al segmento al que se dirige, pero también puede variar segun cada
consumidor individual.

Muchas veces, el reto para una organizacion en crear productos basicos
esta en la programacion cultural, como una serie de presentaciones y
conciertos. “;Como crear una serie de programas que tenga mérito, sea
congruente con la mision, competencias y limitaciones de la organizacion y
aun asi sirva al beneficio comunitario?”.

El producto aumentado consiste en las caracteristicas y beneficios
adicionales que estimulan la compra y consumo del producto basico. Los mas
usuales son paquetes de subscripcion, 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 presentacion de musica clasica o erudita.

También ocurren colaboraciones con otros tipos de arte mas novedosos
o multimedia que le dan una nueva apreciacion a la musica. 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 artistica de presentaciones o productos

culturales y artisticos.



e Experiencia Central: Elementos presentes durante el momento que las
audiencias se benefician del servicio o utilizan el producto.

o Experiencia extendida: La experiencia de servicios y productos
complementarios

o 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

Experiencia
Artistica

Beneficlo
Central

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

en el mercadeo de las artes. Muchas organizaciones artisticas tienen varias
fuentes de ingreso ademas de los boletos a sus conciertos, por ejemplo:
patrocinios, donaciones, subsidios publicos, apoyo continuo por parte de
fundaciones, y venta de articulos relacionados o ingresos por actividades
econdmicas relacionadas. Las proporciones en la que estos factores afecten
los ingresos tendran una influencia fuerte en la politica de precios.

Por ejemplo: si la mayoria de los ingresos de la organizacion
dependen de la venta de boletos y mercancias que se venden en los eventos,
el precio del boleto puede subir. Si por el lado contrario, la mayoria de los
ingresos de la organizacidn provienen de subsidios y patrocinios, los boletos
incluso pueden llegar a ser gratuitos al publico (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 mas alto, pues la calidad del artista y el repertorio a
presentar estan estrechamente vinculados con la satisfaccion de las
audiencias. Estos precios pueden ser afectados por factores como: el
espacio fisico donde se presenta el concierto, el costo de la produccion
de la puesta en el escenario, el mercado, los ingresos de taquilla, el
presupuesto asignado para la presentacion e incluso los mismos objetivos
de difusion artistica de la organizacion.

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

de conciertos, programas de mano, fotografias, y otros productos



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 estan a disposicion de
compra del consumidor en momentos donde no hay competidores, por lo

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

Es la cantidad monetaria que el mercado meta debera pagar para obtener el
producto o servicio. Dependiendo del mercado objetivo se define la disposicién 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 disposicién del consumidor
meta. Entre ellos estan canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario,
transporte, logistica. Tradicionalmente, la plaza en el mercadeo enfocado en las
artes se considera como el ambiente fisico donde se desarrollan las actividades
artisticas abiertas al consumidor, en muchos casos el teatro, o el auditorio; en
conjunto con el medio de distribucidn, es decir la taquilla (Scheff, 2007).

El ambiente fisico se explorara mas 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 mas
utilizados son:

- Puestos de taquilla en el ambiente fisico donde se desarrolla el evento.
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- Distribucidon por medio de organizaciones externas. Entre estas se
encuentran “distribuidores centralizados” que administran la venta de boletos
para diferentes eventos simultaneamente.

- Venta en linea por medio de internet.

D. Promocidn: 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 promocién como publicidad, ventas personales,
promocion de ventas y relaciones publicas. La mezcla de estos elementos
comprende la estrategia general para alcanzar los objetivos de la organizacion.
(Kotler et al., 2010 ; Mullins, 2007). Algunas de las ventajas de los nuevos medios
como el internet, es la capacidad de realizar mediciones mas inmediatas acerca de
las necesidades y la demanda de los clientes. ElI consumidor puede establecer
comunicaciéon con la organizacién tanto como la organizacion con el consumidor, y
de esta manera la organizacion reacciona y ofrece nuevos productos o servicios
que satisfagan esta demanda. (Scheff, 2007)

E. Proceso: esta 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 reputacion 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 unicas. Cada encuentro que el publico tiene con la organizacion 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 mas importante que influencia las decisiones de los
consumidores. Al conocer los patrones y decisiones del pasado, es posible realizar
conjeturas e hipotesis 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 caracteristicas similares. (Scheff, 2007).

F. Ambiente Fisico: Es el espacio fisico donde se desarrolla el servicio.
La administracion y seleccion del espacio fisico involucra 3 actividades principales:
1. Administrar y manejar los atributos del lugar fisico donde se realizan las
presentaciones, conciertos, charlas educativas y el resto de los servicios
culturales.
2. Encontrar alternativas a espacios de exposicion para los mismos servicios.
3. Los métodos de distribucidn de boletos hacia el publico obijetivo.
Sitios como los teatros conocidos Carnegie Hall, la casa de la opera de Sidney entre
otros tienen un valor agregado por la conexion emocional, el simbolismo social y
politico, y otros factores de significancia para las audiencias. (En Guatemala se
podria hacer la misma comparacion 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 conexién. Muchas

veces las audiencias relacionan el nivel de produccién y la calidad que una
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produccion puede tener con el lugar donde se llevara acabo. Muchas veces existe
una relacion directa con el lugar y la tolerancia al precio para el publico objetivo. La
variedad de lugares por este mismo motivo puede ser un desmotivador fuerte para
las organizaciones. La plazay el lugar fisico son un factor psicoldgico clave, debido
a que muchas audiencias se desinteresan por asistir a eventos donde las butacas
estén vacias. Los consumidores sentiran un mayor atractivo por asistir si tienen la
creencia de que el evento se llenara. (Scheff, 2007). Hill presenta una grafica de
todos los factores a los que las audiencias se exponen en el espacio fisico que
afectan de manera directa su experiencia, y también modelo de sistemas de servicio
especificos para el lugar fisico que expone los factores a los que se exponen las

audiencias. (Hill,et. al, 2003)
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Figura 13: Aspectos del ambiente fisico
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Grafica 2 - Elementos de Espacios Fisicos que Afectan la Experiencia Cultural (Hill, 2003)

Personal: son las personas que estan vinculadas directamente con la interaccion

con el consumidor.

Productividad y Calidad: es parte de la propuesta de valor que percibe el

consumidor y esta directamente relacionado con el cumplimiento de expectativas

(Lovelock, 2013).
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Vill. Plan de Accién
En esta seccion se plantean las actividades puntuales a desarrollarse acorde a las
estrategias definidas previamente para alcanzar los objetivos establecidos. Se debe
detallar las acciones especificas 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 seccion se presenta una proyeccion de estado de resultados esperados
para definir el rendimiento econdmico esperado; y asi servira de guia para costear

los recursos necesarios para llevar a cabo las actividades del plan.

X. Controles
Esta seccidn detalla la manera en que se vigilaran los avances, para detectar

acciones que no produzcan el resultado deseado (Kotler et al, 2010 ; Mullins, 2007).

XI. Planes de Contingencia
Esta seccion describe las acciones a implementar en caso suceden eventos que se

previeron como amenazas y oportunidades especificas (Mullins, et al, 2007).
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Il. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
El Sistema de Orquestas de Guatemala (SOG) inici6 como un proyecto con una
vision ambiciosa: tener un alcance a nivel nacional por medio de nucleos en las

zonas geograficas con mayor densidad poblacional del pais.

El proyecto actualmente es una entidad independiente que se dedica a la formacion
musical de nifios y jovenes de zonas marginales, y su centro de operaciones esta
ubicado en la zona 13 de la ciudad Guatemala. Debido a que el SOG es una
organizacion benéfica que se dedica principalmente a la educacién musical de los
jévenes, 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 podrian aumentar si la organizacion pudiera
determinar a su mercado potencial para estos conciertos, y desarrollar a un plan de
mercadeo para aprovecharlo. Al determinar estos factores el SOG podria desarrollar
estrategias que atiendan las preferencias de sus audiencias respecto a los
conciertos. De esta manera, aumentaria los ingresos que necesitas para mantener
sus gastos, alcanzar sus objetivos y desarrollarse. En base a estos antecedentes,

se establece la pregunta:

¢, Cual 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
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2.1.2. Objetivos Especificos:
Determinar el interés principal de las audiencias de los conciertos de coros y
orquestas
Determinar la frecuencia con la que las audiencias asisten a conciertos de
coros y orquestas
Establecer un rango de precios que las audiencias estan dispuestas a pagar
por boletos para este tipo de conciertos.
Determinar el punto de venta preferido por las audiencias.
Determinar el medio de comunicacion mas utilizado por las audiencias para
enterarse de los conciertos.
Evaluar la percepcion sobre la importancia de factores relacionados con la
produccion y organizacion de los conciertos por parte de las audiencias
Determinar el interés principal que los padrinos tienen por apoyar el SOG.
Evaluar la efectividad de la comunicacién interna que los padrinos tienen con

el SOG.



2.2 Variables de estudio

2.2.1 Mercado potencial

I. Definicién conceptual:
El mercado potencial es el numero 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)

Il. Definicién operacional:
El mercado potencial es el grupo de audiencias de conciertos de coros y orquestas

que tienen el interés y capacidad econdmicas para asistir a conciertos.

Indicadores
Indicadores Descripcion
Interés Conocer los motivos que tienen influencia en el
principal interés de las audiencias que asisten a conciertos

de coros y orquestas.

Rango de | Conocer el rango de precios que las audiencias
Precios estan dispuestas a pagar por asistir a un concierto
de coros y orquestas.

Frecuencia
de Conocer la cantidad de conciertos al afo a la que
Asistencia estas audiencias asisten.

2.2.2 Plan de Mercadeo

I. Definicion conceptual:
Segun Kotler (2003) el plan de mercadeo permite a una empresa y organizacion

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 organizacion y sus oportunidades de marketing
cambiantes. El autor también dice que el plan de mercadeo establece estrategias
que a implementar para que una organizacion alcance sus objetivos estratégicos

generales.

Il. Definicién 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
permitiran que la organizacién alcance sus objetivos. Para motivos de esta
investigacion, se determin6 que los aspectos que determinan las preferencias de
las audiencias de conciertos del SOG, son la tematica de los conciertos, es decir el
tipo de musica o de arte expuesto en el concierto y factores relacionados con la
produccion de eventos, que son elementos que conforman la experiencia del
concierto, que estan 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

comunicacion mas utilizado para promover los conciertos.
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Indicadores:

Indicadores

Descripciéon

Tematica de
conciertos

Conocer las tematicas de conciertos de coros y
orquestas que tienen mayor influencia en el interés de
las audiencias especificamente tematicas de:
Conciertos de temporada cultural, ocasiones sociales
especiales, navidefnos, Religiosos, presentaciones de
artistas reconocidos y conciertos de causas sociales.

Precio del Boleto

Determinar el rango de precios que las audiencias
estarian dispuestos a pagar por el boleto a un concierto
de coros y orquestas.

Punto de venta de

Determinar el punto de venta de boletos mas utilizado
por las audiencias entre las siguientes opciones:

boletos Medios Electronicos, Taquilla el dia del evento, otros
locales y puntos de venta.

Determinar el medio de comunicacion mas utilizado

Medio de para informar a las audiencias acerca de los conciertos

comunicaciéon mas entre las siguientes opciones: Redes Sociales,

utilizado Revistas, Periodicos, television, radio, correo directo,

otros materiales impresos y referencias personales.

Factores relacionados
con la produccion de
eventos

Determinar el nivel de importancia percibido por las
audiencias en factores relacionados con la produccién
de eventos: Nivel de Interpretacion de los artistas,
Calidad del servicio del personal de a-poyo, aspectos
técnicos, aspectos de organizacion de eventos y venta
de productos o servicios adicionales.
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2.3. Alcances y limitaciones.

El Estudio se realiz6 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 solicitd permiso a las autoridades tanto de los lugares de presentacion,
asi como las organizaciones que realizaron los conciertos. El estudio se concentro
en las preferencias dentro de las audiencias de conciertos de coros y orquestas con
respecto a la tematica de conciertos, los rangos de precio, el punto de venta, el
medio de comunicacion mas utilizado para enterarse de conciertos, el espacio fisico
preferido y otros aspectos de organizacion de eventos.

Las limitaciones de este estudio fueron la falta de bibliografia acerca del tema de
estudio, asi como temas similares enfocados al mercadeo de las artes en la regién
de Latinoamérica. La mayoria de bibliografia relevante para el tema se encontré 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 programacion de la agenda cultural
de las organizaciones. Entre la poblacién 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 investigacion 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 informacién acerca del tema,
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pues no existe ninguna referencia directamente relacionada con el mercadeo de las
artes, especificamente aplicado a los conciertos de coros y orquestas en
Guatemala. A la organizacion SOG contribuye con informacién 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 aportara
como referencia para organizaciones de arte en general que deseen usar
herramientas mercadoldgicas para su beneficio, e investigadores y profesional del

tema.
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IIl. METODO

3.1. Diseio del estudio
Esta es una investigacion de tipo cuantitativa descriptiva. Los sujetos de esta
investigacién brindaron informacion acerca de los grupos objetivos de venta de
servicios culturales de conciertos de coros y orquestas. También proporcionaron
informacion 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 vy
expertos en el area de manejo de orquestas y mercadeo de organizaciones de coros
y orquestas. Ellos brindaron informacion relevante para realizar una propuesta de

plan de mercadeo que permita a la organizacion S.0.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.

. Poblacion y Muestra del sujeto 1
Segun el Ministerio de Cultura y Deportes, durante los afios 2016 se realizaron 381
eventos a los que asistieron 281,241 beneficiados a presentaciones de los grupos

nacionales: La Orquesta Sinfonica Nacional, EI Coro Nacional, El Ballet Nacional,
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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 numero de los asistentes supera los 100,000, se utilizé
la formula para determinar el tamafio de muestra a partir de una poblacion infinita
(Levin et al. 2010). Debido a que el tamafio de la poblacién es mayor a 100,000, se
considera como infinita.

_@)’(q) _ (196)°(050.5) _ (3.8416)(025) _ 0.9604

e2 (0.05)2 00025 o0oo0z5  Sorl6

En donde

n = muestra

Z = 1.96 para un nivel de confianza del 95%
p = probabilidad de éxito

g = probabilidad de fracaso

e = error de estimacion del 5%.

Dando como resultado 384 sujetos para un numero de muestra.

Il. Seleccion de la muestra del sujeto 1
Se tomaron datos en 5 conciertos diferentes en los meses de agosto y septiembre

del ano 2016.

M. Instrumento para el sujeto 1
Para recopilar la informacién de esta investigacion se elaboré un cuestionario con
10 preguntas de seleccion multiple 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 organizacion SOG acerca de las actitudes
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de los sujetos respecto a la importancia que perciben de sobre la educacion musical.

El cuestionario puede apreciarse en el anexo 3.

IV. Método estadistico sujeto 1
Se tomaron datos de sujetos al azar, en 5 conciertos diferentes, durante los meses
de agosto y septiembre del afio 2016. Uno de los conciertos se realizé 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 Angel 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 donacién mensual al S.0.G. igual

o inferior a Q5,000.

. Poblacion del sujeto 2
Se tomé en cuenta un listado de 36 padrinos activos proporcionados por SOG. La
organizacion otorgo el listado bajo la condicion de que la informacion personal de
los padrinos no fuera publicada en el estudio, por lo que se les asigné numeros a

cada sujeto individual para recopilar su informacién.

Il Instrumento del sujeto 2
Se realizd 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
organizacion S.0.G.

- Larazon principal por la que los sujetos apoyan al S.0.G.
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- Percepciones y usos acerca de la comunicacion que el S.0.G. mantiene con
los usuarios.

- La satisfaccion percibida al realizar contribuciones.

- Eldeseo de apoyar al S.0.G. con otro tipo de actividades como voluntariado.

- El poder de influencia que tengan sobre otros posibles padrinos y

patrocinadores.

M. Seleccion del Sujeto 2
Se procedié 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 selecciond a 2 profesionales por medio de referencias otorgadas por parte del
SOG en las areas de manejo de organizaciones de coros y orquestas en Guatemala
y profesionales de mercadeo de las artes. Ellos proporcionaron informacion
complementaria respecto a su experiencia en sus areas respectivas vy
recomendaciones para el desarrollo e implementacién de estrategias para

conciertos de coros y orquestas.

. Seleccion de los sujetos 3
Se seleccionaron como sujetos a la fundadora de El Sistema en Guatemala, la
Licda. Isabel Ciudad Real Solis como experto en manejo de coros y orquestas y a

la directora asociada del departamento de mercadeo de la compafiia 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
artisticos nacionales del ministerio de cultura y deportes y 8 conservatorios de

musica, pero ninguno otro mostro interés por participar en el estudio.

Il. 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 areas de especialidad y recomendaciones que puedan tener
para el SOG y el mercadeo de sus conciertos. Ambos cuestionarios se encuentran

en el anexo 3.

M. Procedimiento de los sujetos 3

Se selecciond el tema a partir de una investigacion exploratoria respecto a temas
de industrias culturales y creativas, el mercadeo aplicado a las artes en conciertos
de coros y orquestas, y una discusiéon con el departamento administrativo del SOG
respecto a realizar el estudio basandose en el mercado potencial de la institucion.

Se procedié a buscar los antecedentes, tomando en cuenta las investigaciones
relacionadas con organizaciones artisticas 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 realizé una busqueda de
literatura para la construccién del marco tedrico. Se plantearon los objetivos, se
contemplaron los alcances, limites y aportes. Se establecio el método estadistico

para recopilar informacion, se seleccion6 a 3 sujetos de estudio y se eligieron los
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instrumentos para cada sujeto respectivamente. Se validé el instrumento mediante
revision por parte de un experto en mercadeo y tras obtener el visto bueno de la
institucion se procedio a realizar la encuesta con audiencias, luego con padrinos y
por ultimo con los expertos. Se analizaron los datos cualitativos y cuantitativos
obtenidos por las encuestas y se compararon con la informacion del marco teérico
para realizar una propuesta de planificacion mercadolégica para el Sistema de
Orquestas de Guatemala. Se establecieron las conclusiones y recomendaciones, y

se realiz6 el informe final.
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IV. PRESENTACION RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados de la investigacion con las audiencias
de conciertos de coro y orquestas, los padrinos del SOG y los expertos en areas de

manejo de orquestas y mercadeo de las artes.

4.1 Determinacioén del mercado potencial

El mercado potencial del SOG ascendi6 a 281,241 miembros de audiencias durante
el afo 2016 (Ministerio de Cultura y Deportes de Guatemala, 2017). Este mercado
potencial surge a partir de las audiencias de los grupos artisticos nacionales que

tienen un alcance en todo el pais respecto a conciertos de coros y orquestas.
4.2 Presentacion de Resultados
Sujeto 1: Respuestas

A) Datos Generales

Tabla 1: Descripcion de los sujetos clasificados por edad

Sujetos clasificados por edad

Numero de
Edad Sujetos Porcentaje
Menores de 20 afos 48 13%
20 - 30 anos 147 39%
30 - 40 afos 91 24%
40 - 50 anos 43 11%
50 - 60 anos 27 7%
Mayores de 60 19 5%
No Contest6 o Su respuesta no es valida 6 2%

Fuente: Elaboracion Personal

100




El grupo de mayor cantidad de personas entre los encuestados estaba entre los 20
y 30 afios de edad. A nivel general el 87% de los encuestados estan por debajo de

50 anos.
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Tabla 2: Descripcion de los sujetos clasificados por sexo

Tabla 2: Descripcion de los sujetos clasificados por sexo

Numero de
Sexo Sujetos Porcentaje
Masculino 205 53%
Femenino 171 45%
No Contesté o Su respuesta no es valida 8 2%
TOTAL 384 100%

Fuente: elaboracion 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 validas para el estudio.

Tabla 3: Descripcion de los sujetos clasificados por nivel de escolaridad

Numero de
Nivel de Escolaridad Sujetos Porcentaje
Primaria 7 2%
Nivel medio 69 18%
Universidad 239 62%
Posgrado 51 13%
No Contesté o Su respuesta no es valida 18 5%
TOTAL 384 100%

Fuente: elaboracion personal

El 62% de los encuestados tenia un nivel de escolaridad universitario. Se menciond

también un nivel medio en el 18%, y posgrado en el 13%.
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Tabla 4: Descripcion de los sujetos clasificados por zona de residencia

Zona1l | 27 | Zona6 (16| Zona11 | 9 | Zona16 | 13 | Zona 21 1
Zona2 | 20| Zona7 |14 | Zona12 | 18 | Zona 17 | 4 | Otro Municipio 96
Zona3 | 7 Zona8 | 8 | Zona13 | 35| Zona18 | 7 | Interior 21
Zona4d | 1 Zona9 | 2 | Zona14 | 8 | Zona19 | 3 | Fuera de Guatemala 17
No Contesté o Su
respuesta no es
Zonab5 | 15| Zona10 | 9 | Zona15 | 15 | Zona20 | 0 | valida 18
Fuente: elaboracién personal
Tabla 5: Descripcion de los sujetos clasificados por profesiéon
Administracion 57 | Derecho 7 | Humanidades 14 | Otras Ciencias 1
Arquitectura 3 | Desempleado | 1 | Ingenieria 23 | Politica 1
Arte 40 | Educacion 21 | 1T 1 | Técnico 5
Arte Culinario 1 | Estudiante 79 | Jubilacion 5 | Varios 9
No Contesté o Su
respuesta no es
Call Center 2 | Hogar 17 | Medicina 11 | valida 0

Fuente: elaboracion personal
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Respuestas a la Encuesta

Grafica de Resultados 1: Ocupaciones

m Otras = Arte = Administracidn Estudiante

Fuente: elaboracién personal

El grupo de mayor cantidad de personas entre los encuestados escribieron
“estudiante” como ocupacién 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 administraciéon con un 19%. El tercer grupo mas grande,
representando un 17%, fueron personas dedicas al arte. El otro 37% se tiene

ocupaciones diversas.
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Grafica de Resultados 2: Sujetos que practican destrezas artisticas

B PRACTICA ALGUN TIPO DE DESTREZA ARTISTICA B NO PRACTICA ALGUN TIPO DE DESTREZA ARTISTICA
 NO CONTESTO/RESPUESTA NO VALIDA

Fuente: elaboracion personal
El 52% de los encuestados practican alguna destreza artistica ya sea como

ocupacion o como no ocupacion. El 46% contestdé que no practica ninguna destreza

artistica y 2% no contesto o dio respuestas no validas para el estudio.
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Grafica de Resultados 3: Zona de Residencia

m CAPITAL m OTRO MUNICIPIO m INTERIOR FUERA DE GUATE B NO CONTESTO/RESPUESTA NO VALIDA

Interpretacion: El 62% de los encuestados contestaron residir dentro de la ciudad
capital, 20% en otro municipio, 9% en el interior del pais, 6% fuera del pais y 3% no

contestaron la pregunta o dieron una respuesta no valida.
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Grafica de Resultados 4: Motivos que atraen a las audiencias
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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 “Invitacidén por otras personas” con 14.83% de las respuestas.
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Grafica de Resultados 5: Frecuencia de asistencia
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El 82.29% de los encuestados asisten a conciertos menos de 6 veces al afio. A la
vez, la respuesta seleccionada con mayor frecuencia por los encuestados fue una

asistencia de 3 a 6 vece al ano con 37% de las respuestas.
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Grafica de Resultados 6: Precio de admisién a conciertos
¢ Qué precio acostumbra a pagar por boletos de conciertos de orquesta y/o coros a

beneficio de una causa social?

m No Responde/Respuesta No Valida m No mas de Q100
= No mas de Q200 = No mas de Q500
= Mas de Q500

Alrededor de 80% estarian dispuestos a pagar no mas de Q200.00. La respuesta
seleccionada con mayor frecuencia por los encuestados, con un 39.06%, fue no

mas de Q100.00 por un boleto de admision.
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Grafica de Resultados 7: Punto de compra de boletos

¢, Dénde acostumbra a comprar boletos? (puede elegir mas de una opcion)
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La respuesta seleccionada con mayor frecuencia por los encuestados como punto
de venta es en taquilla el dia del evento, con un 36.29%. El segundo punto con

mayor frecuencia, con 30.65% fue electronicamente.
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Grafica de Resultados 8: Medio utilizado con mayor frecuencia

¢ Por qué medio se ha enterado de la mayoria de conciertos? (puede elegir mas de

una opcion)
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La respuesta seleccionada con mayor frecuencia por los encuestados como el
medio mas 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 mas

de un medio para enterarse por conciertos.
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Grafica de Resultados 9: Motivacion principal para asisitir a conciertos

¢ Qué tan motivado se sentiria de asistir a conciertos de los siguientes tipos?
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La respuesta seleccionada con mayor frecuencia por los encuestados como la

tematica que los motiva mas 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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Grafica 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?
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m Nivel de Interpretacion de los Artistas
u Calidad de servicio de Personal de Apoyo (e.g. maestro de ceremonias, acomodadores, seguridad, etc.)
m Aspectos Técnicos (e.g. manejo de sonido, iluminacion, etc.)
Organizacion del Evento (e.g. protocdlo, numeracion de asientos, adornos especiales, panfletos informativos de la obra,

etc.)

m Venta de productos o servicios adicionales (e.g. bocadillos, bebidas, material del artita como discos de musica)

La respuesta seleccionada con mayor frecuencia por los encuestados como

aspectos que las audiencias consideran mas importantes en una presentacion son
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los aspectos técnicos, seguido por el nivel de presentacion de los artistas y en tercer

lugar la organizacion del evento.

Grafica de Resultados 11: Importancia percibida sobre aspectos de lugar
fisico
¢, Qué tan importantes considera estos aspectos de un espacio para un concierto de

orquesta al cual usted asistiria?
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La respuesta seleccionada con mayor frecuencia por los encuestados como los
aspectos acerca del ambiente fisico mas importantes son la acustica del lugar,

seguido por el estacionamiento y en tercer lugar la acomodacion.
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Grafica de Resultados 12: Importancia percibida sobre la educacién musical
y artistica 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

300
250

200

©
‘S
C

e 150
(&)
@
L

100

50

. 7% 1% 0% 3% 15% 74%
0 — |
. b’b \‘Q/ ,@ <2 ,@ x<
& & & & & &
) o 9 9 Qo )
X S Q < < <
> & \Q(\ \(0 \(Q \(0
X O
&> N S O (Y S
:.,Q\) N <° \®
\Q@ O 19)
(4
0(\b
R
©

éo

74% de los encuestados consideran la educaciéon artistica en la juventud muy

importante.
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Grafica de Resultados 13: Importancia de la educacion artistica en la

juventud
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Interpretacion: 75% de los encuestados consideran tanto el acceso al arte en la vida

de las personas muy importante.
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Grafica de Resultados 14: Preferencias sobre espacio fisico

¢ Qué tipo de espacio fisico prefiere para escuchar musica de coros y orquestas?

200
180
160
140
120

100

Frecuencia

80
60
40

20

. 4.69% 42.45% . 4.69% 48.18%
0

No Responde/Respuesta  Tradicional (teatros, No tradicional Cualquiera de los dos
No Vaélida salones de recital, etc.) (Restaurantes, museos,
espacios nuevos.

Interpretacion: 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 realiz6 una encuesta a padrinos del SOG para determinar como perciben la
comunicacion con la organizacion y de qué manera se han integrado con la misma
como padrinos.
Unicamente 12 de los 38 padrinos contestaron, por lo que los resultados no son
concluyentes, mas es importante resaltar ciertas tendencias.

Estos fueron los resultados de la encuesta:

Grafico de Resultados 15: Medio por el que los padrinos se enteran del SOG

m Referencias Personales = Otros

Interpretacion: El 10 de los 12 sujetos entrevistados se enteraron del S.0.G. por

primera vez por medio de recomendaciones personales.
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Grafico de Resultados 16: Razén por la que los padrinos apoyan al SOG.

Sujeto ¢, Por qué razon decidié apoyar al S.0.G.?
Creo que es bueno para los jovenes estar ocupados y no involucrarse en otras
1 | actividades peligrosas.
2 | Apoyar a Rossana y su proyecto.
3 | Ejemplo a seguir.
4 | Los fui a escuchar un dia y me fascind, para ayudar
5 | Porque me encanta el proyecto
Me parece una linda oportunidad para los nifios de Guatemala, con disciplina
6 | y buen camino, y convertirse en ideres positivos
Siento que la musica es un arte y quien nacié con ese don debe aprovecharlo.
En Guatemala hay pocos recursos para apoyar al arte y que bueno que apoyen
7 | alos nifos 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 parecié muy buena idea, sacar a los nifios de la calle y darles un incentivo
Por todas las razones evidentes que tiene un programa de apoyo, para sacar
a los nifios de condiciones perjudiciales y darles un mejor nivel de vida en
10 | contacto con algo positivo.
Creo que es un proyecto lindisimo, y esta sirviendo para algo - soy artista
11 | frustrada, me encanta la musica.
Porque tengo hijos y me da tristeza saber que no todos los nifios tienen
oportunidades para desarrollar sus habilidades, y me gusta contribuir en lo que
12 | pueda.

La mayoria de los padrinos entrevistados comentaron que les interesé mucho el

potencial del proyecto y se sentian bien de la labor que el S.O.G. realiza. Es un

interés genuino en ayudar a una causa social.
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Grafico de Resultados 17: Importancia que los padrinos perciben acerca de

sus contribuciones al S.0.G.

= Nivel de Importncia Percibido por Padrinos = No Importante
= Poco Importante = Importante

= Muy Importante = Total

6 de los 12 entrevistados consideran que su contribucion es muy importante.
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Grafico de Resultados 18: Percepcion que los padrinos tienen de los logros

del SOG

B,

m Indiferente = Poco Satisfecho = Satisfecho = Muy Satisfecho

7 de los 12 entrevistados se sienten muy satisfechos con los logros de la

organizacion.
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Grafico de Resultados 19: Frecuencia con la que los padrinos se enteran de

las actividades del S.0.G.

= Nunca = Muy Baja Frecuencia = Baja Frecuencia = Alta Frecuencia

Mas del 50% de los entrevistados considera que se enteran de las actividades del

S.0.G. con muy poca frecuencia.
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Grafico de Resultados 20: Interés de los padrinos por involucrarse mas con

el S.0.G.

mSi =No

7 de los 12 entrevistados expreso interés por involucrarse mas con el S.0.G.
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Grafico de Resultados 21: Recomendaciones que los padrinos del SOG dan

a otros posibles padrinos

= Sji =No

El 58% de los entrevistados expres6 haber recomendado a otros padrinos.
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Grafico de Resultados 22: Influencia sobre otros padrinos del SOG

= Si = No

El 37% de los entrevistados han logrado involucrar a mas personas como padrinos.
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Grafico de Resultados 22: Comentarios de Padrinos del SOG

Sujeto

No.

¢ Tiene algun comentario adicional acerca de su experiencia como
padrino del S.0.G.?

Ninguna

No me informo de los conciertos.

Manténganos mas informados.

o B |WIN|—~

iFelicidades y que Dios los bendiga!

oo

No me siento muy involucrada. Me gustaria enterarme mas.

10

Tal véz apoyaria en actividades especificas. Soy artista y mantengo el 100%
de mi tiempo en mi trabajo. No cuento con mucho tiempo, pero si me
gustaria. Me gusta contribuir con dinero. - Cuando he recibido comunicacién
ya pasaron los eventos a los que me invitan. Quizas avisando con 8 dias de
anticipacion y con mas frecuencia.

11

No me queda mucho tiempo para ayudar en otras capacidades pero estoy
feliz con sus logros y los seguiré apoyando como padrino. Mdnica 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

comunicacion acerca de noticias y actividades del S.0.G. Algunos de los padrinos

expresaron su preferencia por el correo electronico como medio principal de

comunicacion con el S.0.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 vy
mercadeo cultural. A continuacion, se presentan las entrevistas con sus opiniones

y conocimientos acerca de su experiencia en el mercado musical en Guatemala.

Entrevista con Experto de Musica en Guatemala
Sujeto: Licda. Maria Isabel Ciudad Real Solis
Directora del Departamento de Musica de la Universidad del Valle de Guatemala

Fundadora del Sistema de Orquestas de Guatemala

Pregunta 1: ; Qué experiencia tuvo con el Sistema de Venezuela?

Particip6 en 3 cursos diferentes en Venezuela.

En 1997 realizé un proyecto junto con la orquesta sinfonica Simén Bolivar de
Venezuela y el Maestro José Antonio Abreu, fundador del sistema de orquestas en
Venezuela, para que estudiantes de musica guatemaltecos, pudieran realizar
practicas orquestales en sus estudios superiores universitarios y de conservatorio.

Recibi6 asesorias 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 proyeccion 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
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conviertan en mejores personas en muchos otros aspectos. Esto es posible debido

al fomento de valores que se transmite a través de la educaciéon musical.

Pregunta 3: ; Como se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en
el entorno politico del pais?

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 mas conocido con La Juvenil Orquesta Municipal, y La
Escuela Municipal de Musica. Sin embargo, existen otros proyectos realizados a
través de otros organismos como el Programa Pentagrama, que fue un programa
que implementdé el ministerio de educacion con el afan de implementar el sistema
en los demas departamentos. El Ministerio de Cultura y Deportes también ha
realizado varios esfuerzos a través de los afios. Los organismos del Estado han
hecho esfuerzos dispersos, y valdria la pena que el esfuerzo por implementar El

Sistema sea unificado para lograr mejores resultados.

Pregunta 4: ;Como se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en
el entorno econémico del pais?

El Sistema forma a personas que seran profesionales en diferentes areas de la
sociedad. No todos se dedicaran a la musica, pero si poseeran habilidades en
aspectos psicolégicos, sociales, destrezas motrices, entre muchas otras cualidades
que podran desarrollar debido a su formacion musical. Aquellos que si se
desenvuelvan en carreras musicales, podran desenvolverse en diferentes ambitos.

Algunos de ellos puedan ser la educacion musical, pues existe una demanda alta
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de maestros de musica en muchas areas del pais. Otros podran desarrollares en
las industrias culturales y creativas. Podran aspirar a desarrollar talentos que
puedan desempeiar niveles de interpretacion musical de categoria internacional,
como es el caso de muchos estudiantes que participaron en El Sistema en
Venezuela. Uno de los casos mas famosos es el caso del conductor orquestal
Gustavo Dudamel, que actualmente es el director de la Orquesta Simén Bolivar, y
también es muy solicitado a nivel internacional. También podran desarrollar y
potenciar el arte y el patrimonio nacional como un generador de riqueza a nivel
mundial. Existen muchas agrupaciones nacionales como el Grupo Rajawaltun, que
exponen danzas y rituales musicales de las culturas precolombinas en Guatemala,
como también habran otras organizaciones artisticas que se especialicen en el
patrimonio cultural del mundo como la épera y la musica académica. Otras areas
son las aplicaciones de la musica en las artes nuevas, como peliculas y la musica
para entretenimiento comercial. Estas areas estan creciendo en Guatemala, en
parte gracias al surgimiento de plataformas de intercambio en internet, y también
porque la juventud posee un acceso a tecnologias 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 podrian solucionar si no existiera una desarticulacion 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 comun y trabajar por ellos, sus resultados serian mucho

mejores.
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Pregunta 5: ;Como se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en
el entorno social del pais?

La musica tiene muchas funciones. Algunas de ellas las platicAbamos en las
preguntas anteriores. Algunas otras funciones son las del desarrollo cognitivo en la
formacion educativa, y aplicaciones que van surgiendo por medio de investigacion
en otros campos académicos, como la musicoterapia. En un contexto historico, la
musica es parte de la expresion de una cultura, y eso es algo que usualmente solo
se ensefa en las escuelas y centros educativos, porque debido a las condiciones
de pobreza en el interior del pais, en muchos casos se pierde el conocimiento de
estas formas de expresiéon. Se requiere recurso humano bien formado para que
estas expresiones culturales no se pierdan. También es necesario que la formacion
de ese recurso humano incluya un enfoque de valores, pedagogia y didactica de la
musica. En muchos casos la voluntad por la celebracion y la preservacion de la
musica como patrimonio cultural existe, especialmente en las nuevas generaciones
de profesionales y estudiantes a nivel superior. Pero es necesaria la formacion de
profesionales de la musica en diferentes areas, a manera de aprovechar de mejor
manera cada uno de los elementos de nuestro patrimonio, ya sean instrumentos
autéctonos, utiles sonoros de la region, sistemas y lenguajes musicales y el

repertorio de artistas.
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Pregunta 6: ; Como se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en
el entorno tecnolégico del pais?

Los recursos tecnoldgicos a disposicidén en la actualidad han facilitado mucho el
funcionamiento del sistema. Algunos aspectos han sido en la organizaciéon
institucional, la obtencion de recursos didacticos, la realizacion de convocatorias, y
la facilidad de comunicacion tanto con interesados a participar en El Sistema como
interesados en apoyar a El Sistema.

Ademas, existen muchos otros avances que permiten realizar emprendimientos
para las nuevas generaciones desde el area de gestion y difusion artistica, hasta
los otros aspectos que mencionamos anteriormente como la musicoterapia, la
musica para las industrias del entretenimiento, e incluso la creacion de nuevos
instrumentos musicales. Existe el caso de un estudiante de la Universidad Galileo
que digitalizoé los sonidos de la marimba guatemalteca para poder utilizarse en
grabaciones y otros medios digitales. Estoy segura que en el futuro surgiran mas

desarrollos en esta area 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 organizacion para la que trabaja?

DCINY es una organizacion artistica ubicada en la ciudad de Nueva York, que es
lider en la produccion y promocion de conciertos de excelencia musical. Las
experiencias de concierto que la organizacion 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 organizacion 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 participacion de agrupaciones corales y personas
individuales que deseen participar de estas producciones, pero no necesariamente
son profesionales.

Pregunta 2: ;Cuales son los objetivos del departamento de mercadeo?

La organizacion tiene 2 fuentes de ingreso principales que son la venta de tickets
para los conciertos y la venta de espacios de participacion en la produccién. Ademas
de eso, existen otras areas de accion de la organizacion como el aspecto social y
las relaciones publicas, entre otras.

La organizacién planifica las temporadas de conciertos con dos afos de
anticipacion, sin embargo, al departamento de mercadeo solo se le comunica la

planificacion anual.
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El objetivo del departamento es administrar y coordinar todas las actividades
artisticas de la organizacion para la planificacion anual en diferentes areas como
promocioén y taquilla, manejo de alianzas y asociaciones, planificacion, eventos de
relaciones publicas como subastas de gala, manejo de relaciones con vendedores
externos, ventas grupales y promociones, comunicaciones integradas (prensa,
revistas, radio, web), disefio grafico y web master. Muchas de las actividades de
promocion y relaciones publicas también son realizadas por medio de un proveedor
(outsourced), pero es responsabilidad del departamento administrarlas y manejar
comunicacion constante con estos proveedores.

Ademas de estas actividades, que son las mas 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: ;Como emplea el analisis de las fuerzas del mercado (fuerzas del
mercado de Porter)?

La organizacion mantiene relacion 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 artisticas en general, sino solo
aquellas que tienen un giro de operacion muy similar al nuestro. Usualmente estas
organizaciones atienden un mercado diferente del nuestro, y tratamos de no
interponernos en su camino. Las otras organizaciones artisticas pueden convertirse
en nuestros aliados, y en muchos casos estas relaciones han sido muy exitosas
tanto para nuestra organizacion como para las organizaciones aliadas. En nuestro

caso, la competencia es una fuerza que se puede aprovechar. Tenemos muy buena
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relacion con nuestros proveedores porque son el tipo de relaciones mas 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 organizacion y recursos para
cada evento a cambio de la mencidn de su nombre en nuestro material publicitario,
y otros servicios usualmente no monetarios.

Pregunta 4: ; Como 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 varia segun
el evento, pero empleamos una estrategia Premium. La promocién 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 varia segun el
evento. Utilizamos venta de tickets en linea, asi como registro para cantantes y
organizaciones que deseen participar en eventos, y también tenemos taquilla fisica

el dia del evento. Usualmente el 80% de nuestra venta es en linea.
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Pregunta 5: ;Como gestionan las actividades de recaudacion de fondos
(Fundraising)?

Manejamos recaudacion de fondos como una actividad separada, usualmente a
través de personas afiliadas a nuestra organizacién y actividades como cenas de
gala y eventos de recaudacion.

Pregunta 6: ; COmo administran las relaciones con sus patrocinadores?
Usualmente los patrocinadores apoyan con las actividades de promocion. Los
conciertos se financian por medio de la participacion de las agrupaciones artisticas
que participan en ellas. Es por ello que los conciertos que realizamos son
especiales. Un ejemplo fue un concierto que realizamos con la participaciéon del
compositor Sir Karl Jenkins como director invitado. La participacion de ese concierto
fue tan alta que los tickets se agotaron a pocos dias de haberse lanzado la campana
para el concierto.

Pregunta 7: ;Su organizacion realiza actividades de enfoque social?

Si, realizamos una serie de conciertos y actividades educativas en ocasiones como
un dia de voluntariado. También realizamos actividades de apoyo para
organizaciones como el Holocaust Research Center (Centro de Investigacion 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 mas eventos durante el ano, con mejores

resultados.
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Pregunta 8: ;Emplean alguna estrategia de auto-sostenibilidad para la
organizacién?

Empleamos varias estrategias de auto-sostenibilidad. Personalmente considero que
esto no deberia de ser asi, pero en el mundo competitivo en el que vivimos, se
vuelve un mal necesario. Las estrategias que hemos empleado son la formacion 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 recomendacion puedes dar para organizaciones artisticas
que estén iniciando y cuenten con recursos limitados?

Desde promocion y comunicacidn se pueden hacer muchas cosas. Las redes
sociales y las paginas de contenidos digitales son un vehiculo de bajo costo para
trabajar la imagen publica de las organizaciones por medio de videos, testimoniales,
campanas videos que fomentan el entusiasmo. También hay plataformas de
recaudacion de fondos para proyectos de diferentes tipos, como Kickstarter y
Patreon, entre otros. Es muy importante manejar la relacién con los clientes vy
emplear sistemas de administracion de relaciones con los clientes (CRM). También
es muy importante realizar un esfuerzo constante por obtener informacién 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. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

La encuesta realizada en este estudio, a las audiencias de conciertos de coros y
orquestas de diferentes organizaciones, revela informacién que caracteriza al
mercado objetivo de organizaciones artisticas como el SOG. A partir de esta
informacion recabada, se aprecian algunas observaciones que evidencian las bases
tedricas del estudio presentadas en este capitulo.

Los 281,241 beneficiados de conciertos durante el afio 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 econdmica para asistir a este tipo
de conciertos. Estos beneficiados conforman el 1% de la poblacién del pais.
Considerando que los beneficiados asistieron a 381 conciertos, mientras que el
SOG realiz6 32 durante el mismo afio, es evidente que existe un potencial alto para
aumentar el numero de eventos, y atraer a un mayor numero de audiencias.
Siendo que el SOG es una institucion dedicada a la formacion de la juventud y la
inclusion social, puede actuar sobre las consideraciones de segmentacion 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 deberia tener acceso.
Esta consideracion del autor, también se evidencia en la heterogeneidad de las
audiencias.

Los eventos artisticos considerados en este estudio como centro de convergencia
de miembros de la sociedad con distintas condiciones sociales, econdmicas y
demograficas. La divisidon 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 afios y de diferentes
regiones no solo del pais sino de otros paises; evidenciados en la tabla 4 del capitulo
de presentacion de resultados. Las ocupaciones de las audiencias fueron muy
variadas también, sin embargo, la mayoria integrada ser estudiantes. Esta variedad
deja en evidencia lo que la Declaracion 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 psicograficos en la segmentacion expuestos por Hill et
al., 2003 se evidencian en los resultados de las encuestas. Los motivos principales
elegidos con mas 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, asi como sentido de
pertenencia con la sociedad, que estan en los niveles mas altos de la piramide 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 afno 2016, y el 82.29% de los

encuestados respondié que acostumbran asistir menos de 6 veces al afio. El 39%
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de las audiencias no estaba dispuesta a pagar mas 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 consideracion para la
segmentacion demografica que mencionan Schiffman & Lazar, 2010.

Las redes sociales y los medios digitales marcaron tendencias altas de uso como
medio de comunicacién con un 36.96% de las audiencias indicando que es el medio
mas frecuentemente utilizado, y un 30.65% usado para la compra electrénica de
boletos como su opcidn principal. Segun las recomendaciones de Hill et al., 2004,
este factor demuestra “el surgimiento de las nuevas tecnologias”, la disminucion de
la falta acceso al arte para las audiencias, y su contribucién como punto de acceso
a la cultura.

Los factores conductuales como la practica de una habilidad artistica y la frecuencia
de asistencia a conciertos también tuvieron una incidencia alta en los encuestados.
El 52% de los encuestados que practican una destreza artistica podrian definirse
como Entusiastas, y el 17% de los encuestados que se dedican a una carrera en el
sector artistico podrian definirse como Productores Mezquinos segun el modelo de
Ciceo (2012). Otros factores demograficos como sexo y nivel socioeconémico son
heterogéneos y no denotan tendencias en la segmentacion.

Las dos caracteristicas que la mayoria de los sujetos tienen en comun 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 educacion artistica. Es asi como el 50% de la
muestra practica algun tipo de destreza artistica. Estos factores cumplen con las

caracteristicas 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

141

1.

El mercado potencial de conciertos de coros y orquestas del SOG es de
281,241.

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. Ademas,
los tipos de conciertos que mas motivan a las audiencias son conciertos de
artistas reconocidos y de temporada cultural.

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 afio. En
total, alrededor del ochenta y dos por ciento de las audiencias asisten a
conciertos menos de seis veces al afo

El precio que las audiencias estan dispuestas a pagar esta en un rango de
Q200.00 o menos, y esta influenciado por factores como el nivel de ingresos
y el interés por los conciertos. El 39% por ciento de las audiencias estarian
dispuestas a pagar hasta Q100.00, mientras que solo el 36% estaria
dispuesto a pagar hasta Q200.00.

El treinta y seis por cierto de las audiencias prefiere comprar sus boletos en
taquilla el dia del evento; sin embargo, la influencia de los medios digitales
es alta pues 30% prefieren comprarlos por estos medios.

Los medios digitales y las redes sociales son el medio mas utilizado por las
audiencias de conciertos. El 36.96% de las audiencias las utiliza para

enterarse de conciertos.
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Las audiencias le dan mas importancia a los aspectos técnicos y de sonido
que de otros tipos de aspectos relacionados con la organizacion de
conciertos.

El principal interés de los padrinos del SOG por apoyar a la organizaciéon es
ayudar al desarrollo de la juventud del pais en la prevencidn del riesgo social,
y apoyar al arte.

La comunicacion con los padrinos no es efectiva, pues declararon no recibir
las comunicaciones que el SOG realiza acerca de su programacion de

conciertos y eventos.

5.4 Recomendaciones

Al SOG se recomienda realizar un plan de mercadeo anual para atender la
demanda potencial de los conciertos de la institucion, 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
capitulo, ya que contiene un analisis a profundidad de su mercado potencial.
Realizar una investigacion con mas profundidad acerca de los aspectos que
las audiencias mas 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 opinidén a las audiencias después e
cada evento.

Implementar estrategias para atender a compradores con baja asistencia, por

medio de incentivos de compra, una estrategia de comunicacion mas directa
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y servicios complementarios gratuitos como conferencias, charlas y una
relacion mas directa con la organizacion.

Desarrollar estrategias de precio de acuerdo a diferentes grupos de
audiencias como estudiantes, familiares, padrinos y asistentes regulares, a
manera de incentivar asistencias mas frecuentes.

Desarrolla una estrategia digital que permita el desarrollo de audiencias vy
apoye a la organizacion en otras areas de interés para recolectar fondos y
generar una imagen publica de marca.

Desarrollar una mejor relacion con los padrinos del S.0.G. enfocada en
comunicacion constante y la generacion un sentido de comunidad entre ellos.
Utilizar las compras en linea como vehiculo para obtener mas datos acerca
de las audiencias de conciertos, y establecer un precio mas bajo para
compras electronicas a manera de promover su uso.

Evaluar la organizaciéon y ejecucion de los aspectos técnicos de los
conciertos por medio de encuestas de opinibn a manera de mejorar y
mantener la calidad de los mismos.

Enfocar la comunicaciéon con los padrinos actuales y potenciales en los
aspectos de prevencion de riesgo social del proyecto, y en el desarrollo de la
educacion de la juventud. Implementar medidas de comunicacién mas
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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7.7 Control
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Resumen Ejecutivo

El Sistema de Orquestas de Guatemala es una Organizacion no lucrativa que se

dedica a la educaciéon musical con fines de transformacién social. Debido a la

necesidad de recaudaciéon de fondos para mantener su operacion, realizan

conciertos de coros y orquestas utilizando sus grupos artisticos de estudiantes. A

manera de aprovechar la demanda potencial de mercado, se proponen estrategias

en las siguientes areas:

1)

Servicio: Se planificaran y realizara una temporada de conciertos para
atender la demanda de audiencias en busqueda de experiencias culturales.
Publicidad: Se implementara una estrategia para potencializar el impacto en
medios digitales mediante la contratacion de un Web Master y equipo
audiovisual para crear contenido digital.

Relaciones Publicas: se contratara a un agente de relaciones publicas y
recaudacion de fondos para establecer mejores relaciones con

patrocinadores y buscar patrocinadores nuevos.

Se proponen planes de control mediante politicas de contratacion para eventos y

manuales de implementacion para medios digitales.
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7.2 Declaraciéon de Misién

I. Mision

“Ser una plataforma de desarrollo para cultivar en nifios y joévenes
guatemaltecos valores necesarios para su crecimiento académico, intelectual,
profesional, espiritual, social y personal. Buscando un crecimiento integral que
impacte a sus familias y comunidades.”

Il. Vision

“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 musica en las comunidades, proporcionar herramientas para que los jévenes
suefien y realicen sus metas, impactar de forma positiva en resultados académicos
de los jovenes, formar lideres positivos, promover el trabajo en equipo e incidir en

el comportamiento general.” (Sistema de Orquestas de Guatemala, 2013)

160



7.3 Analisis de Situacion

7.3.1 Anadlisis Interno
El SOG cuenta con tres 7 grupos artisticos 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 agrupacion de Coro Juvenil

4. La agrupacion 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 recaudacion de fondos y también son
contratados para eventos privados. Los ingresos generados por la contratacion de
estos eventos sirven también para financiar la operaciéon de la organizacién. Las
agrupaciones del SOG también realizan conciertos durante todo el ano a manera
de recaudar fondos para cubrir sus gastos operativos. Estos conciertos se organizan
mediante una programacién anual de conciertos abiertos al publico, y por medio de
contratacion de servicios. Los costos de cada concierto son variables segun los
requisitos de preparacion como costos de transporte, aspectos técnicos de
produccion, ensayos para la preparacion de los musicos, contratacion del lugar
fisico donde se lleva a cabo el concierto, aspectos de organizacion de eventos,

publicidad y el costo de venta de los boletos.
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7.3.2 Ciclo de vida de la institucion
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7.3.3 Analisis de la Industria

En este apartado se presentan los factores de analisis del entorno de las

industrias culturales que se desenvuelve el SOG.
1. Organizaciones Compaiieras: Las organizaciones compafieras son los grupos
nacionales y orquestas juveniles en el pais:

- Orquesta Sinfénica Nacional

- Orquesta Juvenil Municipal

- Coro Nacional

- Ballet Nacional

- Ballet Moderno

- Marimba Femenina

- Marimba de Concierto

- Marimba Bellas Artes
2. Poder de negociacion de los compradores: El poder de negociacién 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 artistica popular entre las
audiencias, la asistencia a los conciertos sera alta. Sin embargo, otros factores
como el precio también estan relacionados. Usualmente los conciertos con un
precio menor a Q100.00 por el boleto de admision, tendra mayor atractivo como
actividad de recreacién. Sin embargo, si la propuesta artistica del concierto tiene
caracteristicas que satisfacen las preferencias culturales de la audiencia, estarian
dispuestos a pagar mas de Q100.00 por boleto, segun los resultados de la encuesta.

3. Poder de negociacién de los proveedores

163



El poder de los proveedores es la facilidad con la que pueden proveer recursos y
servicios a la planificacion, gestidon y ejecucion 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 histérico segun el ministerio de Cultura y
Deportes; sin embargo, la falta de acomodacion para eventos de concierto reduce
el numero de espacios. Otros proveedores

4. Amenaza de los sustitos

Existen varios sustitutos debido a la existencia de distintos medios de reproduccion
de musica 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 afo segun el

Ministerio de Cultura y Deportes.

7.3.4 Analisis Externo PEST

1. Factores Politico-Legales:
Para el afo 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 Gobernacion
brinda fondos para proyectos de prevencidn de riesgo social a través de los

programas del Viceministerio de Prevencion de la Violencia y el Delito. El Ministerio
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de Educacion tiene una serie de programas que reciben fondos estatales para la
educacion musical, como fue el caso del Programa Pentagrama. (Ministerio de
Educacion de Guatemala, 1998). ADESCA realiza una convocatoria anual para
programas que aporten a la descentralizacion de la cultura, con un presupuesto
aprobado de Q3 millones de quetzales para el afio 2015 (Ministerio de Cultura y
Deportes, 2016). El Centro Cultural Miguel Angel Asturias abre una serie de
convocatorias para proyectos culturales cada afio incluyendo la convocatoria oficial
y la convocatoria para el Festival de Junio del Teatro Nacional (Ministerio de Cultura
y Deportes, 2016). ElI fomento de politicas culturales ha sido otro factor que
considerar pues considera la creacion 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 Econémicos:
Segun datos mas recientes del BID, la contribucion a la Economia 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 Asociacién de
Exportadores de Guatemala (AGEXPORT), que cred en el 2014 |la comision de
Economia Naranja iCrea para la exportacion 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 pais

(Ministerio de Cultura y Deportes de Guatemala, 2017).
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3. Factores Socio-Culturales:
Segun la Encuesta Latinoamericana de Habitos y Practicas Culturales 2013,
alrededor de 23% de los habitantes en Guatemala asisten a algun tipo de concierto
(CEPAL, 2014). Segun el Ministerio de Cultura y Deportes, durante los afos 2016
se realizaron 381 eventos a los que asistieron 281,241 beneficiados a
presentaciones de los grupos nacionales: La Orquesta Sinfénica Nacional, EI 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 Tecnolégicos:
El surgimiento de nuevas tecnologias ha potencializado el alcance de las obras para
orquestas y coros en formatos digitales. Esto ha creado un seguimiento por parte
de generaciones mas jovenes que han despertado el interés por conocer mas

acerca de conciertos de este tipo.
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7.3.5 Analisis FODA

Fortalezas Oportunidades
1. Alto interés por inversion en la
economia naranja por parte de

1. Conocimiento del mercado y instituciones privadas,
trayectoria en el mercado. gubemamentales.
2. Alto interés de apoyo por parte de
individuos.

3. Interés gubernamental por el
apoyo a las artes
4. Crecimiento acelerado de
organizaciones companeras (peer
companies)
5. Crecimiento acelerado de
produccion de eventos
6. Movimientos sociales han
incrementado el deseo de
participacion de la sociedad en
diferentes medios.

2. Fuerte sentido de compromiso por
quienes apoyan a la institucion.

3. La calidad musical de las
agrupaciones esta en un nivel alto en
la categoria de orquestas juveniles.

Debilidades Amenazas
1. Equipo administrativo sobre
cargado. 1. Riesgo Social de los mismos
2. Carencia de una linea de seccion miembros de las orguestas y el
de vientos en las agrupaciones de personal de la organizacion S.0.6.
orguestia.

3. La calidad musical de la orquesta
esta por debajo de la competencia. |2. Realizar alianzas con instituciones,

4. Carencia de un organizaciones o empresas que van
equipo/departamento de gestion en contra de los objetivos de la
5. La alta dependencia financiera organizacion 5.0.G.

sobre patrocinios v padrinos limita

7.3.6 Determinacion del Mercado

|. Demanda Potencial
Segun el Ministerio de Cultura y Deportes, durante los afios 2016 se realizaron 381

eventos a los que asistieron 281,241 beneficiados a presentaciones de los grupos
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nacionales: La Orquesta Sinfonica 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 realizé6 381 eventos a los que asistieron
alrededor de 3,800 personas aproximadamente durante el afio 2016.

Segun la definicion de la demanda potencial de mercado. El nUmero de asistencias

que la organizacion no esta captando en el mercado es de 277,441.

Il. Tendencias y Oportunidades

El reporte de desarrollo humano 2013 demuestra evidencias del crecimiento
acelerado de ingresos y expectativas en sectores socioecondmicos medios. La
expectativa es que los consumidores de la clase media tendran mayor demanda de
productos de la economia simbdlica, mas que industrializada.

"Los consumidores quieren productos que contengan mas elementos culturales. La
funcién o “valor de uso” de los bienes de consumo ya no seran la principal fuente
de atencion; los consumidores prestan mas atencién al disefio, el empaque y la
marca de los productos, porque les atraen los valores simbdlicos como el gusto, la
emocion y las historias. Entre mas afluentes se vuelven las personas, prestan mas
atencion a consideraciones emocionales en su tiempo libre, entretenimiento, cultura
y actividades para la salud. Los consumidores buscan productos que expresen su
filosofia personal y estatus social. En la sociedad actual, el consumo ya no es un
medio de satisfacer necesidades personas. Tiene un grado de declaracion cultural

y una manera de expresar un sentido personalizado de valor" (United Nations

168



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 artisticas que realizan aportes para el desarrollo de la region
latinoamericana. Estas organizaciones pueden brindar apoyo al S.0.G. con
donaciones y fondos para impulsar su crecimiento y mejorar el alcance.

Durante el 2016 hubo un gran numero de producciones musicales de coros y
orquestas en comparacion a otros anos, y esto ha promovido el crecimiento de las
organizaciones que los producen, asi como de las audiencias que asisten a los

mismos (Anexo 7.4)

7.4 Objetivos de Mercadeo

l. Generales
1. Reposicionar al SOG como una organizacion de transformacion social que
va mas alla de los esfuerzos de la musica, creando comunidad y sentido
ciudadano entre los integrantes de las agrupaciones y otras personas
involucradas.

2. Incrementar los Ingresos por conciertos artisticos de coros y orquestas.

Il. Especificos
1. Implementar una estrategia que potencialice el impacto en medios digitales
tanto a nivel local como a nivel internacional.

2. Incrementar el numero de conciertos para mantener gastos locales.
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3. Incrementar el numero de padrinos para aumentar el numero de estudiantes
mediante un modelo uno a uno.

4. Incrementar el monto de ingresos por patrocinios para aumentar recursos
(especificamente activos no corrientes) y capital.

5. Evaluar la satisfaccion del cliente después de los conciertos, conocer

percepcion de institucion

7.5 Estrategia De Mercadeo

1. Grupo Objetivo

El grupo objetivo esta conformado por 3 subdivisiones, el primario, el secundario y
el terciario. El grupo objetivo primario esta conformado por hombres y mujeres, NSE
A,B,C entre los 16 y 40 afios 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 mas por un
sentido de apoyo y orgullo hacia los artistas ademas de apreciar concierto.

El grupo objetivo terciario estd conformado por familias de nifios y ninas NSE

A,B,C,D de edades entre 7 y 16 anos. Los nifios asisten a colegios e instituciones
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educativas, tanto publicas como privadas, a quienes se les puede sensibilidad
desde pequenos para apreciar el arte. Estas audiencias tienen un alto potencial de
sensibilidad artistica y son de suma importancia, pues se puede trabajar desde corta
edad el reconocimiento de marca y la inclusion 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 planificacion 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 formacion.
3. Mejorar la imagen del SOG mediante el nivel musical de las agrupaciones de
la organizacion S.0.G. para incrementar el prestigio y el nivel de satisfaccidn

de las audiencias.

2. Servicio:

Con el objetivo de aumentar los ingresos por conciertos, atender la demanda de
conciertos de temporada cultural que se detecto en la investigacion y contribuir a la
auto-sostenibilidad, el S.0.G. realizara la planificacion de su temporada de
conciertos ofreciendo presentaciones de sus agrupaciones. Estos conciertos se

planificaran por diferentes temporadas en adelantado considerando una

171



planificacion maestra/ de largo plazo a cinco afios con revisiones y renovaciones
anuales, y un plan a corto plazo a ejecutarse anualmente.

Para llevar a cabo esta tarea la organizacion S.0.G. cuenta con diferentes
agrupaciones:

- Orquesta de Concierto

- Orquesta de Estudiantes Distinguidos

- Coro

- Marimba del S.0.G. (Centro de San Judas Tadeo, Sacatepequez)

- Quinteto de Profesores

- Ensamble de Violonchelos

Un objetivo institucional expresado por las autoridades de la institucion es mejorar
el nivel musical de las agrupaciones. Para lograr este objetivo se deberan
implementar dos estrategias:

1. Establecer un programa de voluntariado por medio de instituciones de
educacién superior musical en universidades e instituciones de prestigio a
nivel local, en el extranjero y especificamente en otras organizaciones del
sistema alrededor del mundo. EI objetivo sera lograr que musicos con un
nivel superior puedan dar talleres educativos para mejorar el nivel musical y
puedan apoyar con la creacién de un curriculo y metodologia de estudios que
potencie el potencial musical de los estudiantes actuales.

2. Lacreacién de la orquesta de ex-estudiantes de la organizacion, que tendran
un mayor nivel de interpretacion y podran participar en los conciertos mas
grandes de la organizacién. Estas agrupaciones podran apoyar el nivel

musical de los estudiantes y mejoraran el nivel musical de la orquesta.
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El servicio del S.0.G. se diversificara para aumentar el potencial de ingresos. Los

servicios a ofrecer seran:

Conciertos de temporada de agrupaciones actuales. Se programara una temporada

de 6 a 12 conciertos anualmente de los siguientes tipos.

Tipos de conciertos

Temporada de
Concierto (Musica
Clasica, Romantica,
etc.)

Estos conciertos seran realizados por la orquesta de
estudiantes y ex estudiantes distinguidos.

Temporada Barroca.

A Cargo del ensamble de camara del S.0.G.

Temporada Popular.

Se realizaran alianzas y/o contrataciones de grupos
que presenten musica popular en conjunto con el
SOG.

Temporada de Musica
Guatemalteca.

Se realizaran conciertos especiales para exponer
musica de artistas e interpretes nacionales.

Temporada Educativa o
Escola

Se realizaran conciertos con tematicas de curriculo
educativo.

Concierto Amigos del
S.0.G.

Conciertos dirigidos especificamente a
patrocinadores y padrinos.

Conciertos privados de
las agrupaciones
actuales

Estos conciertos se realizaran para eventos privados
como bodas, recepciones, y cualquier otro tipo de
evento que requiera musica de coroso y orquestas.

Servicios de Talleres
Educativos en Colegios

Se realizaran talleres musicales con juegos, danzas,
y exposicion de instrumentos dirigidos a colegios.
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Las actividades y conciertos se planificaran de acuerdo a este cronograma.

Cronograma@efonciertosd@Actividades2017

Meses Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Semanas 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,
Actividades
|_eventosrincipaics I

Conciertos@efemporadal
Cultura

Conciertos@nFestivales
Festival@unio
FestivalentrofHistorico

Temporada®opular -
TemporadalEscolar . -_

Concierto@migos@elz
S.0.G.

TemporadaiNavidefia -:
EventosBecundarios

Temporada®Barroca

Temporada@Musical
Guatemalteca

TemporadaMusicaBacra
Talleres [T T

3. Estrategia de Desarrollo de Productos

1. A manera de asegurar la auto-sostenibilidad del S.O0.G. a corto plazo se
implementara una diversificacion de productos comestibles como dulces y
chocolates que se venderan en los eventos del S.O0.G. y con empresas y
organizaciones patrocinadoras actuales con el S.0.G.

2. EI S.0.G. cuenta con un taller de luteria (fabricaciéon y reparaciéon de
instrumentos) que se utilizara para fabricar de instrumentos musicales artesanales.
Se realizara una alianza con compafias de transporte de bienes y se venderan bajo

pedido y pago por medio de la pagina de internet.
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4. Precio
Establecer politicas de precios segun el tipo de publico objetivo para cada concierto.

1. Precio maximo de Q200 en conciertos abiertos a todo publico.

2. Se aplicaran descuentos a familiares y miembros de las agrupaciones del
S.0.G. equivalentes a un valor por encima o exactamente igual al costo
unitario del derecho de admision.

3. Precio maximo de Q50 en conciertos dirigidos a estudiantes.

4. Los precios de los conciertos de los amigos del S.0.G. se estableceran de

acuerdo la meta de recaudacion de los mismos.

5. Plaza
Los boletos se venderan en taquillas y medios electronicos como todoticket y redes
sociales.
En el futuro se implementara una pagina de venta de boletos por medio de la pagina

de la organizacién S.0.G.

6. Mezcla de Comunicacion Integrada de Mercadeo

|. Estrategias de Publicidad
1. Implementar una estrategia digital que aumente los impactos de comunicacion de
los conciertos, mejore la comunicacion con los padrinos del S.0O.G. y posicione al
S.0.G. en diferentes canales digitales de recaudacién de fondos.
2. Contratar a un Web Master que cumpla con las siguientes funciones:

a) Renovacion del Sitio Web del S.O.G.
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b)

c)

f)
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Mantenimiento y manejo de contenido del sitio del S.0.G.

Optimizar el sitio web con estrategias de Optimizacion de Motores de
Busqueda (SEQO), Administracion Motores de Busqueda (SEM).

Gestionar la comunicacion por correo electronico con padrinos del S.0.G.
Establecer politicas del uso de redes sociales para uso de comunicacion y
otras actividades de mercadeo digital.

Implementar una base de datos tipo CRM.

Il. Estrategias de Promocion

. Se ofreceran promociones de temporada con descuentos de 10% por

presentacion y descuentos especiales para padrinos y patrocinadores del
S.0.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
Establecer alianzas estratégicas con compafiias 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 campanas

realizadas por medios digitales.

lll. Estrategias de Relaciones Publicas

. Contratar a un recaudador de fondos y administrador de relaciones publicas

que maneje las siguientes funciones:

a. Gestionar Patrocinios



b. Buscar a nuevos Padrinos
c. Gestionar detalles de la organizacién de conciertos
d. Gestionar otras actividades de relaciones publicas
2. Realizar campanias de relaciones publicas a traves de eventos de proyeccion
social como conciertos en hospitales, asilos, y otras instituciones educativas,
publicas y de apoyo social.
3. Se realizaran campanas digitales de videos de testimonios de estudiantes y

personas que han participado con la organizacidn, y su experiencia.

IV. Estrategias de Ventas Personales
1. Implementar un plan manejo de contrataciones y organizacion de eventos
con el objetivo de captar o generar trafico hacia los conciertos, captar
patrocinadores y padrinos por medio del Recaudador de Fondos y

Administrador de Relaciones Publicas.

V. Estrategias de Marketing Directo
Se implementara un programa de aplicacion a Patrocinios institucionales a nivel
internacional por medio de proyectos. EL objetivo sera captar patrocinios y
donaciones de organismos internacionales para aumentar el alcance y obtener
nuevos recursos a largo plazo para el S.0.G.
Algunas de las organizaciones con las que se presentaran proyectos seran: BID,

UNESCO, SIECA, IFACCA, World Vision, Fundacién Tigo, ADESCA, entre otros
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VL. Proceso
Se realizara una planificacién de mercados y temporada de conciertos de largo

plazo a cinco afnos y un plan de ejecucion a principios de cada ano.

Vil. Personal
Se realizaran alianzas con instituciones educativas para contar con personal
voluntariado nacional e internacional para las siguientes actividades:
1. Manejo de Redes sociales
2. Creacion de contenido para campafas digitales
3. Organizacion y produccion de eventos
4. Educacién en aspectos musicales y de formacion para estudiantes del

S.0.G.

VIIl. Productividad y Calidad
Se establecera una politica de contratacién y planificacion de eventos con el objetivo
de mejorar la satisfaccion de las audiencias y la calidad de los conciertos.
Las fechas para teatros y espacios grandes deberan reservarse con un minimo de
6 meses de anticipacion, y se tomara provecho de temporadas de convocatoria en

centros culturales y teatros.

IX. Espacio Fisico
Se establecera una politica de contratacién de lugares para eventos que considere
el 80% de la temporada en teatros y espacios tradicionales y 20% en espacios no

tradicionales.
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7.6 Presupuesto
Durante el estudio no se obtuvo acceso a la informacion financiera acerca del
S.0.G. mas que un estimado del total de gastos mensuales por Q50,000.00. Por
este motivo se presenta un presupuesto contemplando los gastos a un afio de
salario del administrador de medios digitales, el personal de relaciones publicas,
equipo de captacion de video para los voluntarios que produciran el contenido digital

y equipo de computo 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

Publicas/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

Politicas de Contratacion de Eventos

Se establecera una politica de contratacién de eventos que ira de mano con la
calendarizacién de actividades del S.O.G.

Cada evento privado a realizarse como recital y no como gran concierto, debera
planificarse con un minimo de dos semanas de anticipacién, respetando el

cronograma de actividades predeterminado.
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. Control de Ventas
El personal de Produccion y Relaciones Publicas debera calendarizar la gestion de
aplicacion a Donaciones por medio de propuestas de proyecto. Estas propuestas
seran planificadas por la junta directiva y los miembros del personal administrativo
y direccién general del S.0.G. y deberan redactarse por el personal de Relaciones
Publicas y Produccion.

Il Manual de Publicaciones Digitales y Kit de Prensa Electrénico (EPK)
El Administrador de Medios Digitales colaborara con el personal administrativo y el
personal de relaciones publicas para redactar un manual de publicacion y Kit de
Prensa Electréonico (EPK). Estos documentos serviran de rubros para la
publicaciones y material subido a los medios digitales para la comunicacién del

S.0.G. para uso del personal voluntario.

180



Anexo 1: Cuestionario para Audiencias de Conciertos de Coros y

Cuestionario para Audiencias de Conciertos de Coros y Orquestas

Saludos cordiales. Soy un estudiante de la Universidad Rafael Landivar. Estoy realizando una investigacién
acerca de los gustos y preferencias del publico de conciertos de coros y orquestas, con el fin de desarrollar un
plan de mercadeo para el Sistema de Orquestas de Guatemala. Toda la informacidn que aqui se proporcione es

confidencial y para uso exclusivo del estudio. De antemano agradezco su ayuda y contribucién contestando las
siguiente preguntas:

Porfavor indique marcando con una Esu respuesta,
o escribiendo la informacién correspondiente. I[dad | Qlaﬁas I

Datos Personales

| Sexo | Masculino I IFeman ino I |
Bdad afos IDcupacién l |
- —— ) Primaria Mival medio |Universidad |Posgrado
dUsted practica algln tipo de destreza Escolaridad
artisticas?

Capital Zona |
Municipit

Si | { No ‘ Zona de Residencia I:::::D

Fuera de Guatemala

CUESTIONARIO

PREGUNTA RESPUESTA
) Por invitackén de otras . -
1 Asiste a concierto de coros y orquesta | 2sfrter personas Requisit Educativo
motivado por: Curiosidad Motivos Culturales Motivos Espirituales
PREGUNTA RESPUESTA
; L t s 2 a a5 al af
écudntos conciertos de orquesta y/o [ == Miprimera ve 15 veces sl ano
2 R - 1 vez al aflo &-12 veces al afio
coros asiste durante el ano? - -
2 veces al afho mas de 12 veces al aflo
PREGUNTA RESPUESTA
) ) No mas de No mas de
3 £Qué precio acostumbra a pagar por A100.00 Qs00.00
boletos de conciertos de orquesta y/o [np mas de Mas de
coros a beneficio de una causa social? |Q200.00 Qs500.00
PREGUNTA RESPUESTA
dDéndE acostumbra comprar En taquilla, el dia del evento.
boletos? Electrénicamente
aq
i Otros locales y puntos de venta
PREGUNTA RESPUESTA
fiedes Sociales fiadio Por favor, continde en
- ¢Por qué medio se ha enterado |Revistas Correo Electranico la siguiente pagina.
¢ & Periodicos Correo directo
de la mayoria de conciertos? — m —
) Material Impreso
feteuision {brochures, panfletos, etc.)

Instrumentos 1 - Cuestionario para Audiencias de Coros y Orquestas Pagina 1

Orquestas
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PREGUNTA RESPUESTA

¢ Qué tan motivado se sentiria asistir a conciertos de los siguientes tipos?

acomodadores, seguridad, etc.)

1 2 3 4 5
Tematica de Presentaciones i No me Me motiva . Me Motiva
Indiferente motiva Poco Me Motiva Mucho
Ocasion Especial
(e.g. San Valentin, Dia del padre o madre, etc.)
6 Navideino
Religioso
Conciertos de Temporada Cultural
(e.g. Operas, Sinfonias, obras de compositores reconocidos de diferentes
Presentacion de un Artista Reconocido
( e.g. musicos solistas, pianistas, cantante, director de orquesta, etc.
Beneficio por una buena causa
PREGUNTA RESPUESTA
¢Qué tan importante considera los siguientes aspectos para un concierto a beneficio de una
Nivel de Importancia
Aspectos de una Presentacion 1 2 3 4 5
Indiferente No Poco Importante Muy
Importante | Importante Importante
Nivel de Interpretacion de los Artistas
7 Calidad de servicio de Personal de Apoyo (e.g. maestro de ceremonig}

Aspectos Técnicos (e.g. manejo de sonido, iluminacion, etc.)

Organizacion del Evento (e.g. protocélo, numeracion de asientos, adorr]
especiales, panfletos informativos de la obra, etc.)

Venta de productos o servicios adicionales (e.g. bocadillos, bebidas, mate|
artita como discos de musica)

PREGUNTA RESPUESTA

¢ Qué tan importantes considera estos aspectos de un espacio para un concierto de orquesta al

1 2 3 4 5
Aspectos del Lugar Fisico ) No Poco Muy
Indiferente Importante
8 Importante | Importante Importante
Cercania
Capacidad del Lugar
Acomodacion (iluminacién, arreglo de sillas, etc.)
Acustica del Lugar
Estacionamiento
PREGUNTA RESPUESTA
¢ Qué tan importante considera estos aspectos en la vida de las personas?
1 2 3 4 5
Opinién Personal
9 Indif " No Poco I rtant Muy
nditerente | | portante Importante mportante Importante
El acceso al arte en la vida de las personas.
La educacion musical y artistica en la juventud.
PREGUNTA RESPUESTA
Tradicional (teatros, salones de r
etc.)
10| ¢Qué tipo de espacio fisico prefiere para escuchar musica {No tradicional (Restaurantes, mu

espacios nuevos.

Cualquiera de los 2
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Anexo 2: Cuestionario para Encuesta de padrinos del Sistema de

Orquestas de Guatemala

Encuesta para Padrinos del Sistema
de Orquestas de Guatemala (SOG)

Esta es una encuestas que nos ayudara a conocer la percepcién de nuestros padrinos y asi mejorar
ciertos procesos en el SOG. Agradecemos su tiempo para llenar esta encuesta. Por favor, conteste
las siguientes preguntas llenando lo que se le solicita.

Nombre

Edad (en afios) - Conteste utilizando nimeros (ejemplo: 30)

Escolaridad

(O Primaria

(O Nivel Medio (Secundaria)
(O Universidad

(O Postgrado

¢Como se enterd por primera vez de la existencia del Sistema de
Orquestas deGuatemala (S.0.G.)?

() Apariciones en Television
(O Menciones en Radio
(O Articulos en Redes sociales

(O Referencias Personales

() otro

Si su respuesta anterior fue otro, especifique cémo.
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¢Por qué razén decidié apoyar al S.0.G.?

Elija 1 de las siguientes repsuestas: Considero que mi
contribucién como padrino del S.0.G. es

() Muy Importante
() Importante

() Poco Importante
() No Importante

() Indiferente

¢Qué tan satisfecho se siente con los logros del S.0.G. en
relacion a su contribucion?

() Muy Satisfecho
Satisfecho
Poco Satisfecho

No Satisfecho

O O O O

Indiferente

¢Con qué frecuencia se entera de las actividades del S.0.G.?
() Alta Frecuencia

() Frecuencia Media

() Baja Frecuencia

() Muy Baja Frecuencia

() Nunca

184



185

:Le interesaria involucrarse mas con el S.0.G. en otras
capacidades? (Ejemplo: referencias de posibles padrinos, apoyo
en actividades, participacién como voluntario, etc.)

O si
() No

¢Alguna vez ha recomendado a alguien para convertirse en
padrino del S.0.G.?

O sl
() No

cConoce a personas que se convirtieron en padrinos del S.0.G.
por recomendacion suya?

O si
() No

¢ Tiene algin comentario adicional acerca de su experiencia
como padrino del S.0.G.?



Anexo 3: Cuestionario de entrevista para expertos en la industria musical en

Guatemala

—
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¢ Qué experiencia tuvo con el Sistema de Venezuela?

¢ Qué diferencia al sistema del resto de programas de orquestas y coros
juveniles?

¢, Como se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en el entorno
politico del pais?

¢, Como se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en el entorno
economico del pais?

¢, Como se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en el entorno
social del pais?

¢, Como se desenvuelve El Sistema de Orquestas de Guatemala en el entorno

tecnolégico del pais?



Anexo 4: Cuestionario de Entrevista con Experto en el Mercadeo de Las Artes

1.

2.
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¢ A qué se dedica la organizacion para la que trabaja?

¢, Cuales son los objetivos del departamento de mercadeo?

¢, Como manejan las relaciones con las fuerzas del mercado (fuerzas del
mercado de Porter)?

¢, Como manejan la mezcla de mercadeo?

¢, Cémo manejan las actividades de recaudacion de fondos (Fundraising)?

¢, Coémo manejan las relaciones con sus patrocinadores?

¢, Su organizacion realiza actividades de enfoque social?

¢ Emplean alguna estrategia de auto-sostenibilidad para la organizacién?

¢ Qué recomendacion puedes dar para organizaciones artisticas que estén

iniciando y cuenten con recursos limitados?



Anexo 5: Cuadros de Tabulacion de Resultados

Audiencias

Cuadro Pregunta 1

Pregunta: Asiste a conciertos de coros y orquesta motivado por: (puede elegir mas

de 1 opcidn)
RAZONESEPORRANTENDER Total Porcentaje
No@Respondid/Respuestaho@alida 4 0.75%
DISFRUTAR 239 44.84%
CURIOSIDAD 19 3.56%
INVITACION 79 14.82%
CULTURALES 141 26.45%
EDUCACION 10 1.88%
ESPIRITUAL 41 7.69%
Total 533 100.00%
Base 384

Cuadro Pregunta 2

Pregunta: ;cuantos conciertos de orquesta y/o coros asiste durante el aino?

Frecuencia
NomResponde/RespuestailNo@/alida 6 1.56%
Es@niPrimera®/ ez 47 12.24%
Una@ez@IGEno 44 11.46%
Doseces@l@no 85 22.14%
deBRBAeces@IANO 140 36.46%
de®A 2N ecesIERo 36 9.38%
MasRilell 2@ecesIno 26 6.77% Cuadro
TOTAL 384 | 100.00%
Pregunta 3

¢, Qué precio acostumbra a pagar por boletos de conciertos de orquesta y/o coros a

beneficio de una causa social?
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PRECIO

NoResponde/RespuestaiNoX/alida 19 4.95%
Nol@nas@lef@ 100 150 39.06%
Nol@nas@ef@200 138 35.94%
Nol@nas@ef@500 66 17.19%
Mas@le@500 11 2.86%
TOTAL 384 100.00%

Cuadro Pregunta 4

¢, Donde acostumbra boletos? (puede elegir mas de una opcién)

PLAZA Total Porcentaje
NoRespondié/Respuestafho@alida 10 2.52%
Taquilla 157 39.55%
Electronicamente 117 29.47%
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 mayoria de conciertos? (puede elegir mas de

una opcion)

PROMOCION Total Porcentaje
NR/RNV 4 1%
REDES 118 28%
REV 10 2%
PER 79 19%
TV 54 13%
RADIO 40 9%
CORREOELEC 25 6%
CORRMEIREC 5 1%
MATERIALAMPRESO 18 4%
REFERENCIASEPERSONALES 73 17%
Total 426 100%
Base 384

Cuadro Pregunta 6

¢ Qué tan motivado se sentiria de asistir a conciertos de los siguientes tipos?

0)MNoR
Tematicas@lel Responde/R 3)Mel 5)MMel
Presentacion espuesta@Nol 1)@ 2)@Nol@mel [Motival 4)Mel Motival
Valida Indiferente |Movita Poco Motiva Mucho TOTAL
OcasionEspecial 55 63 51 73 102 40 384
Navideno 51 38 41 49 106 97 382
Religioso 66 61 66 59 88 44 384
Conciertos@iel
Temporada@ultural 28 13 4 18 142 179 384
Presentacion@e@ini
ArtistalReconocidol 42 5 2 22 131 182 384
Causa@®ocial 91 11 52 124 102 384
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Cuadro Pregunta 7

¢ Qué tan importante considera los siguientes aspectos par un concierto a beneficio

de una causa social?

0)@NoBl
.. Responde/R
AspectosilelinatPresentacidn espuestaiNol 1) 2)Nof 3)@Pocol 4)z 5)@Muyt

Valida Indiferente |Importante |Importante [Importante |Importante |TOTAL
Nivel@lefnterpretacion@edosRArtistas 29 4 0 17 115 217 382
Calidad@eBervicio@le@ersonal@e@poyol
(e.g.@naestro@eReremonias,?l
acomodadores,Beguridad,@@tc.) 40 5 11 40 146 142 384
AspectosTécnicose.g.@nanejo@leBonido,a
iluminacion,@tc.) 43 4 0 18 99 220 384
Organizacién@elEventofe.g.fprotocdlo,?
numeracion@lesientos,@dornosi
especiales,Banfletos@informativos@ledal
obra,®tc.) 35 5 4 29 124 185 382
Venta@leBroductos®Bervicios@dicionales?
(e.g.Bbocadillos,Bbebidas,@naterial@lel@rtita
comoBliscos@e@nusica) |EI 41 38 40 102 96 67 384

Cuadro Pregunta 8

¢ Qué tan importantes considera estos aspectos de un espacio para un concierto de

orquesta al cual usted asistiria?

0)ENoE
.. |Responde/R

AspectosileldugarFisico| |- ctamNof1)z 2)iNo 3)Pocol  |4)m 5)Muy®

Valida Indiferente |Importante |Importante |Importante |Importante [TOTAL
Cercania 36 12 11 69 146 110 384
Capacidad@leldugar 39 7 4 30 159 145 384
Acomodaciont
(iluminacioén,@Erreglo@iel
sillas,@tc.) 38 4 2 16 129 194 383
Acustica@leldugar 29 2 1 5 68 279 384
Estacionamiento 38 20 5 18 112 191 384
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¢, Qué tan importante considera estos aspectos en la vida de las personas?

Cuadro Pregunta 9

Cuadro Pregunta 10

Opinién@ersonal 0)@NoMResponde/Respuestal 1)@ 2)MNok 3)@Pocol 1)@ 5)MMuyR
No®/alida Indiferente |Importante [Importante |Importante [Importante |TOTAL
ElE@cceso@I@rte@niall
vida@e@as@personas. 28 5 0 11 56 284 384
Opinién@®ersonal 0)@NoMResponde/Respuestal 1)& 2)MNok 3)@ocol 4)e 5)aMuyR
No@/alida Indiferente |Importante [Importante |Importante |[Importante |[TOTAL
LaRducacion@nusical®@
artistica@ndaduventud. 32 3 0 10 62 277 384

¢, Qué tipo de espacio fisico prefiere para escuchar musica de coros y orquestas?

No Responde/Respuesta No Valifla 18 4.69%
Tradicional (teatros, salones de

recital, etc.) 163 42.45%
No tradicional (Restaurantes,

MuUSEeO0s, espacios nuevos. 18 4.69%
Cualquiera de los dos 185 48.18%
Total 384 100.00%
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Padrinos

Cuadro Pregunta 1

¢, Como se entero por
Primera Vez del

S.0.G.?
Apariciones
en 0
Menciones
de Radio 0
Redes
Sociales 0
Referencias
Personales 10
Otros 2
Cuadro Pregunta 2
Respuestas
Sujeto No.
1 Creo que es bueno para los jévenes 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 dia y me fascing, para ayudar
5 porque me encanta el proyecto
6 Me parece una linda oportunidad para los nifios de Guatemala con
disciplina y buen camino, y convertirse lideres positivos
Siento que la musica es un arte y quien nacié con ese don debe
7 aprovecharlo. En Guatemala hay pocos recursos para apoyar al arte y
que bueno que apoyen a los nifios 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 parecido muy buena idea, sacar a los nifios e la calle y darles un
Por todas las razones evidentes que tiene un programa de apoyo,
10 parasacar a los nifios de condiciones perjudiciales y darles un mejor
nivel de vida en contacto con algo positivo.
1 Creo que es un proyecto lindisimo, y esta sirviendo para algo - soy
artista frustrada, me encanta la musica
Porque tengo hijos y me da tristeza saber que no todos los nifios
12 tienen oportunidades para desarrollar sus habilidades, y me gusta
contribuir en lo que pueda.
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Cuadro Pregunta 3

Sujeto No.

Elija 1 de las siguientes repsuestas:
Considero que mi contribucién
como padrino del S.0.G. es

Importante

Muy Importante

Muy Importante

Muy Importante

No Importante

Muy Importante

Importante

(o< NN [} [6 1 F-N) [VH | G N Eo

Muy Importante

[(e]

Poco Importante

-
o

Muy Importante

—_
-_—

Importante

—_
N

Poco Importante
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Cuadro Pregunta 5

Sujeto No.

¢ Con qué frecuencia se
entera de las actividades del
S.0.G.?

Muy Baja Frecuencia

Alta Frecuencia

Nunca

Muy Baja Frecuencia

Muy Baja Frecuencia

Alta Frecuencia

Baja Frecuencia

VINO|N|AR]|WIN|=>

Nunca

©

Muy Baja Frecuencia

-
o

Muy Baja Frecuencia

-—
-—

Alta Frecuencia

-
N

Alta Frecuencia

Cuadro Pregunta 6

Sujeto No.

¢Le interesaria involucrarse mas con el S.0.G.
en otras capacidades? (Ejemplo: referencias de
posibles padrinos, apoyo en actividades,
participacion como voluntario, etc.)

Si

No

No

No

Si

Si

Si

OINO | |D|WIN]|—~

Si

©

No

-
o

Si

-_—
—_

Si

N
N

No
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Cuadro Pregunta 7

Sujeto No.
ujeto No ¢Alguna vez ha

recomendado a alguien
para convertirse en
padrino del S.0.G.?

No

Sl
No
Sl
No
Sl
Sl
No
No
Sl
Sl
Sl

OIN[O || BD[WIN |~

©

—_
o

—_
—_

—_
N

Cuadro Pregunta 8

¢,Conoce a personas que se
convirtieron en padrinos del
S.0.G. por recomendacion
suya?

Sujeto No.

Si
Si
Si
No
No
No
No
No

OIN[O || |WIN |-~

[(e]

-
o

—_
-_—

—_
N
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Cuadro Pregunta 9

Sujeto No.

¢Tiene algun comentario adicional acerca de su
experiencia como padrino del S.0.G.?

ninguna

No me informo de los conciertos.

Manténganos mas informados.

O | O|R|WIN|-

jFelicidades y que Dios los bendiga!

No me siento muy involucrada. Me gustaria enterarme
mas.

10

Talvéz apoyaria en actividades especificas. Soy artista 'y
mantengo el 100% de mi tiempo en mi trabajo. No
cuento con mucho tiempo, pero si me gustaria. Me
gusta contribuir con dinero. - Cuando he recibido
comunicacion ya pasaron los eventos a los que me
invitan. Quizas avisando conn 8 dias de anticipacion y

11

No me queda mucho tiempo para ayudar en otras
capacidades pero estoy feliz con sus logros y los
seguiré apoyando como padrinos. Moénica es muy
constante con sus comunicaciones.

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 Fusion” Festival del Centro Histoérico, Artista: Orquesta
Sinfénica, Coro y Orquesta de Marimba del Sistema de Orquestas de
Guatemala, Fecha: 13 de Agosto de 2016 — Lugar: “Casa Ibarglen” 7a.

Avenida 11-66 zona 1, Guatemala.

SOG GONCIERTO
20 FAMILIAR

S
Concierto Familiar Fusion

Afiche 1 - Publicitario en Redes Sociales “Concierto Fusion” Festival del Centro Histérico

S g X ; -
. % !
I

Fotografia 1 - Concierto Fusion” Festival del Centro Histérico, Artista:
Orquesta Sinfénica, Coro y Orquesta de Marimba del Sistema de
Orquestas de Guatemala, Fecha: 13 de Agosto de 2016.
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2. Concierto: Opera “El Elixir del Amor” del Compositor Gaetano Donizzetti,
Artista: Orquesta Sinfonica Nacional, Coro Opera Prima y artistas invitados,
Fecha: 25 de Agosto 2016, Lugar: “Centro Cultural Miguel Angel 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, Agrupacion Coro Magnificant y artistas invitados, Fecha: 27 y 28

de Agosto 2016, Lugar: “Centro Cultural Miguel Angel Asturias”, 24 Calle 3-

81, Guatemala.

".4 >

R Ry »
. ", \\.'N
TR

i m ‘] : NACIONAL DF
GUATEMALA ; GQUATEMALA

MINISTERIO DE CULTURA Y DEPORTES

o e T
e MAGNIFICAT e
la CORAL oS |
w | JO g !
FSTO
TECA J UNICORNIO i

oAza e vnana

DANZA 3
Libretillo 2 - Carmina Burana” Presentacion 27 y 28 de

BALLET NACIONAL DE

QUATE [\M £ Agosto

“"PATRIMONIO CULTURAL DE LA NACION"

Libretillo 1 - “Carmina Burana” Presentacion
27 y 28 de Agosto
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BNC

“PATRIMONIO CULTURAL
DE LA NACION"

NT Q1003
i v 1
~ 2 X,
2 MAGNIFICAT

Fotografia 2 - “Carmina Burana” del Compositor Carl Orff,
Artista Intérprete: Ballet Nacional de Guatemala, Orquesta

Fotografia 3 - “Carmina Burana” del Compositor Carl Orff, Artista Intérprete:
Ballet Nacional de Guatemala, Orquesta Juvenil Nacional, Coro Nacional de
Guatemala. Aarunacién Coro Maanificant v artistas invitados. Fecha: 27 v 28 de
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4. Concierto: Presentacion de la obra “Ramajes de Una Marimba Imaginaria de
Joaquin Orellana” del Compositor Joaquin Orellana, Artista Intérprete:
Agrupacion Contratada para el Evento, Fecha: 31 de Agosto 2016, Lugar:

“Centro Cultural Miguel Angel Asturias”, 24 Calle 3-81, Guatemala.

zaxaizonm@ i

ancias de Conciertos de

te de la Universidad Rafael Lanc
del publico de conciertos de coros.
Je Orquestas de Guatemala. Toda I¢
el estudio. De antemano agradezco

| émgu respuesta,
spondiente. [Edad | 22fafios

sitor

Datos Personales

IFamcnino

v 1
[ocupacien | Gomeraad |

Y el e ——
Figura 1 - Presentacién 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 Sinfénico”,

204

Artista Intérprete: Orquesta Sinfonica 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 Angel Asturias”, 24 Calle 3-

81, Guatemala

-TRIBUTO SINFONICO-

S I ERKEOV
Septiembre 06 - 20:00 hrs.

Gran Saladel TEATRO NACIONAL
e Platea Q200 e Balcén 1 Q150 e Balcon 1 Q100

Fotografia 4 - Concierto Tributo a Soda Estereo “Soda Estereo Sinfénico”
6 de Septiembre



SISTEMA DE
ORQUESTAS
DE GUATEMALA

APADRINAMIENTO

Yo
me comprometo a realizar una donacién al
Sistema de Orquestas de Guatemala
por el siguiente monto:

Donacién mensual: Donacioén anual:
JXJ‘ 0 Q.500.00 0 Q.5,000.00
» 0 Q.250.00 0 Q.2,500.00
% 0 Q.100.00 0 Q.1,000.00
£ 0 Q.50.00 0 Otro monto: Q.
B NOTAS
¥
N
»fn Datos de tarjeta:
Bl Nombre que aparece en la tarjeta
‘.Z Fecha de vencimiento:

No. de Tarjeta;

Emisor (Banco)

Datos del Padrino:

Direccion:

Fecha de nacimiento

Datos del Recibo (7e brindamos un recibo contable deducible de impuestos.)
Nombre para el recibo:

NIT

Direccién de entrega:

PARA MAS INFORMACION: & yosoysog@gmail.com { (502) 2333-3063 [} Sistema de Orquestas de Guatemala

- DONACIONES -

El funcionamiento del SOG es posible gracias al aporte econémico
y donacién de instrumentos que hacen diversas organizaciones,
empresas y personas que creen en este proyecto.

Ta también puedes regalarle a un nifio la oportunidad de tocar un
instrumento de la siguiente forma:

Instrumento Valor (USD$)] Instrumento Va_IE!(USDs)
$130 Trombdn :

5240
Trompeta

Flauta Traversa
Violoncello

~ Clarinete

Flauta Piccolo

Nombre de Cuenta: Sistema de Orquestas de Guatemala
Banca Industrial: 002-004056-8 (Quetzales) SISTEMA DE
Banco Industrial: 002-008717-7 (Délares) ORQUESTAS
BAC Credomatic: 90-090550-6 (Quetzales) DE GUATEMALA

- CONTRATACIONES -

Contactanos
Teléfono: (502) 2333-3063
E-mail: yosoysog@gmail.com
Direccién: 13 avenida B 26-45
zona 13, Guatemala, Guatemala Agrupaciéon | ValorHora Hora Adicional
_____Marimba Q2500
Coro de Camara Q3,000

Q5000

También puedes apoyar al SOG contratiandonos para eventos
privados:

Libretillo 3 - Boleta de Apadrinamiento repartida en Concierto Tributo a Soda Stereo
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con actores guatemaltecos.

ULV aUUIUY IS UAL GuE

.
hay en el pais.

e LT Y STV UE UIEIDIVY § E3CAIUEIOSO; 8

Redimi2, lo grabé el cineasta local Manny Herrera.

Soda Stereo se oira sinfénico

La orquesta
de cuerdas del
SOG rendira
tributo a la
banda de rock
argentina.

POR ANA }.QICIA OLA

De misica ligera, Per-
siana americana, Cuando
pase el temblor y En la
ciudad de la furia, can-
ciones que sonaron con
fuerza en la voz del fa-
llecido Gustavo Cerati y
su banda Soda Stereo, vol-
verdn a escucharse pero
ahora ejecutadas por me-
dio centenar de musicos
guatemaltecos, mafiana, a
las 20 horas.

La orquesta de cuerdas
del Sistema de Orquestas
Guatemala (SOG) —inte-
grada por jovenes de en-
tre 11 y 22 afios—, acom-
pafiada de su mqumba,
presentardn este tributo a
una de las formaciones
més iconicas del rock en
espafiol, famosa durante

las décadas de 1980 y
1990.

Con este sinfonico, la
orquesta de cuerdas del
SOG debutaré en la Gran
Sala Efrain Recinos del
Centro Cultural Miguel
Angel Asturias, luego de
una p)reparacién de apro-

estuvieron a cargo del
maestro Minor Estrada,
quien procuré que la
esencia de Soda Stereo
permaneciera intacta al
ser ejecutada por los ins-
trumentos de cuerdas de
la orquesta (violines,
violas, yiolonchelo y

Los arreglos musicales

Al concierto se uni-

Foto Prensa Libre: LOSANDES.COM
Soda Stereo surgié en Buenos Aires, Argentina, en 1982.

rin Tato Monterroso
(voz), Mynor Pineda (gui-
tarra), Laura Pellecer ( ba-
jo) y Aarén Marchena
(bateria). En los teclados
estard Estrada.

Las localidades para
este concierto sinfonico
tributo a Soda Stereo son
Platea Q200, Balcon I
Q150 y Balcon IT Q100.

Fotografia 5 - Articulo Prensa Libre Espacio de Cultura
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910% ap 23quandas of

-Tributo Sinfonico
a SODA STEREO-

La orquesta de cuerdas del Sistema de
Orquestas Guatemala (SOG), su marimba
y la productora NiuMark presentaran el
tributo sinfénico a la icénica banda de
rock en espanol, Soda Stereo.

Un concierto de alto nivel con el que la
orquesta del SOG se estrenara en lagran
Sala Efrain Recinos del Teatro Nacional.

Septiembre 06 - 20:00 hrs.
GranSaladel TEATRO NACIONAL

Adquiere tus boletos en: @todoticket

SISTEMA DE
ORQUESTAS
DE GUATEMALA

NIUEMARK

Afiche 3 - Afiche colocado en Redes Sociales Concierto
Tributo a Soda Stereo



Fotografia 6 - Concierto Tributo a Soda Estereo “Soda Estereo Sinfénico”
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Anexo 7: Calendarios de Temporada Cultural del Ministerio de Cultura

y Deportes meses de Agosto y Septiembre

AGENDA

TEATRO NACIONAL

AGOSTO 2016

CUL TUR -

02
03
04

05
06

MARTES, MIERCOLES Y
JUEVES

JORNADA DE INVESTIGACION
Direccién Lic. Mario Caxoj
Teatro de Cémara “Hugo Carrillo”

Direccién Licda. Sonia Marcos
EVENTO PRIVADO

Ballet Nacional de Guatemala

SABADOY DOMINGO

LA BALLADERA

Temporada Oficial

Gran Sala “Efrain Recinos”

Sébado de 19:00 a 22:00 hrs.

Domingo de 17:

a20:00

hrs.
Q 50.00 Platea Q 30.00 Balcon
Més informacién: *2253-3118

VIERNES, SABADO Y
DOMINGO
“TENGAMOS SEXO EN PAZ"

Direccién: Luis Francisco Roman
Thriambos Producciones

Temporada fin de semana

07

Teatro de Cémara “Hugo Carrillo”
De 20:00 o 22:00 horos.
Domingo de 17:00 o 19:00 hrs.

Boletos: Q60.00
Més informacién: 5306-6113

Pégina__——

AGI

MARTES

CELTIC LEGENDS
Direccién: Pomelo Herrera
Gron Salo “Efroin Recinos”
De 20:00 @ 22:00 horos
Boletos: TodoTicket

Platea Central  Q 580.00
Platea Lateral ~ Q 480.00
Balcon | Q 380.00
Balcon Il Q
Més informacién:

09

280.00
1455-6724

JUEVES

ORQUESTA SINFONICA
NACIONAL

Temporada Oficial
Direccién: Alvaro Reyes

11

Gran Salo “Efrain Recinos”
De 20:00 o 22:00 hrs.
Boletos: Platea Q 70.00
Balcones Q 50.00

Més informacién: 2253-9023

209

MARTES

CICLO DE DANZA

Direccién de Fomento del Arte
Licda. Lucia Armas:

Teatro de Cémara “Hugo Carrillo”
De 19:00 o 20:00

Boletos: Libre acceso

Solicitar Boletos de Cortesio en la
Direccién de Fomento del Arte
Palacio Nacional. 3er Nivel.

Més informacién: Pendiente

VIERNES, SABADO
Y DOMINGO

"TENGAMOS SEXO EN PAZ"
Direccién: Luis Francisco Roman
Thriambos Producciones
Temporada fin de semana

Teotro de Cémara “Hugo Carrillo”
De 20:00 0 22:00 horos.
Domingo de 17:00 o hrs.
etos: Q60.00

Més informacién: 5306-6113

—_ragina

09

12
13
14

13
14

17

ENDA -
[

SABADO Y DOMINGO

PAZ DE SIX ESMERALDA
Ballet Nacional de Guatemala
Temporada Oficial

Direccién Licda. Sonia Marcos
Gron Sala “Efrain Recinos”

Sabado de 19:00 @ 22:00 hrs.
Dominge de 17:00 @ 20:00 hrs.

@ 50.00 Plotea @ 30.00 Balcon
Més informacisn: *2253-3118

MIERCOLES

PUROS CUENTOS Guatemala
Temporada Escolar

Direccién Thelma Dioz

Teatro de Cémara “Hugo Corrillo”

De 10:00 @ 12:00 hrs.

Boletos: Q. 20.00 para Colegios

@ 15.00 para Institutos.

Mds informacién: 5922-3405

DOMINGO

“ESE TERRIBLE GUSANO DE LA
|l

IGNORANCIA"

Temporada Infantil de Teatro

Direccién: Brenda Santizo
Lo Maleta Producciénes

Teotro de Cémara “Hugo Carrillo”
De 1

1:00 o 13:00 horas.
Boletos: Q 50.00

Més informacién: 4151-7752

7937-3017

DOMINGO

"ESE TERRIBLE GUSANO
DE LA IGNORANCIA"
Temporada Infantil de Teatro
Direccién: Brenda Santizo

La Moleta Producciénes

Tectra de Camara “Huge Carrillo”
De 11:00 o 13:00 horas

Boletos: Q 50.00

Més informacién: 4151-7752
7937-3017

06
07

07



VIERNES, SABADO SABADO Y DOMINGO

Y DOMINGO
PAZ DE SIX ESMERALDA,
1 9 “TENGAMOS SEXO EN PAZ* CUATRO TEMPERAMENTOS, 20
LOS PERFUMES DE LA
Theo NOCH

mﬂ:‘tm E
de samon Bollet Nocionol de Gugtemola 2 ‘]
2 O e Cnons fHago Corlas Temporoda Oficiol
D 000 2 o b Direccién Licdo. Sonio Marcos
Boletos: Q60.00 Gron Solo “Efroin Recinos”
Mbs inkormacidn 5306-6113 Sebodo de 19:00 0 22.00 hs.
Dominga da 17:00 0 20.00 bes
50.00 Q30 icon

Wés informocén: *2253-3118

DOMINGO

“ESE TERRIBLE GUSANO

DE LA IGNORANCIA®

Temporado Infonfil de Teatro
Direccién: Brendo

Lo Moleto Producciénes
Toatro de Cémoro “Hugo Corrillo®
De 11:00 @ 13:00 hores

Bowetos: Q 50.00
Més informacin: 4151.7752
79373017

I -
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25

DOMINGO
JUEVES VIERNES, SABADO
e e 96, sy
EL ELIXIR DE AMOR
Orquesta Sinfénica Nacional "ADULTERIOS" Temporada Infoniil de Teatro
Temporoda Oficiol DE ALLEM Oireccién: Brenda Santizo
Co-Produccién Direccin: Gulloma Romirez, Lo Molewa Produccdnes .
Gparo Prima e Teciro do Cémoro “Hugo Carrilo’
‘Gario Cuburol Migue! Ange! Astrias Teotro de Cémara "Hugo Carille™ 0r 11:00 0 13:00 horas.
Eiroe Recinos” s 2000 6 2200 horos. - Q50,00
De 200002200 b Dorminga de 17.006 19:00 b Més informacién: 41517752
Boielor: Pakwo Q 200,00 Boletos: Q100.00 7937-3017
jcén | Q150 M armac n:
Boctn Il Q1 84704 52013697

SABADO Y DOMINGO

CARMINA BURANA
con Coro Nocional de

Bollet Nocionol de Guatemala
Racinor”

MIERCOLES
JOAQUIN ORELLANA
Concierto

Obras: Ramojes de
una Marimba Imoginario,
Socranavic

o,
Mibrido a Presién

y Fantasia.

Direccién: Miro. Juio Santos
Co-Produccién

Nuevo Museo de Arte
Confemporéneo NuMu

y Centro Cuburol Miguel
Angel Asturios.

Gren Sals “Eiroin Racaod”
De 08:00 0 10:00 hes.

Bowos: Pendiente
Més informocién: 4003-4387

31




01

03

s

JUEVES

V CONCIERTO DE
TEMPORADA OFICIAL 2016

Orquesta Sinfénica Nocional
Director invitado: Dennis Kelobov
Temporada Oficial

Direceién: Alvaro Reyes

Gran Sala *Efrain Recines”

De 20:00 a 22:00 hrs.

Bolelos: Balcén Q50.00

Platea Q70.00

Mas informacién: 2253 9023

SABADO

“23 GALA DE LA CANCION
‘GUATEMALTECA"

Direccion: Gobierno Departamental
Gran Sala “Efrain Recinos”
De 16:00 o 19:00 horas
Boletos: DE LIBRE ACCESO
Entrega de bolelos el dia del eventa
Més informacits

comitepermanentefiestaspatrias@gme
com

09
10
11

11

211

VIERNES, SABADO
Y DOMINGO

"ADULTERIOS"
DE WOODY ALLEN

Temporada fin de semano
Direccién: Guillermo Romirez
Teatro de Cémara "Hugo Corillo”
De 20:00 o 22:00 horos.
Domingo de 17:00 & 19:00 hrs.
Boletos: Q100.00

M informacisn: 2484-7044

SABADO
"ENSAMBLE DE MARIMBAS"

Direccién: Fernando Barrazo
Gobernacisn

Gran Salo Efrcin Recinos

De 18:00 a 20:00 horas

Boletos: DE LIBRE ACCESO

Entrega de boletos el dia del evento
Més informacién: comitepermanente-
fiestaspotrics @gmail.com

DOMINGO DOMINGO
"GALA DE “EL

Direccién General de los Arfes

Fredy Sagastume Temporads Infantil de Testro

Gran Sala “Efrain Recinos”

De 17:00 o 20:00 hrs.

Bolefos: : DE LIBRE ACCESO

Entrega de boletos el dia del evento
Mas informacién: lormes_1@ychoo.es

Direccién: Lic.Luis Roman

Teatro de Cémara “Hugo Carrillo”
De 11:00 a 13:00 hrs.

Boletos: Q 50.00

Mas informacién: 5306-6113

10

11

04

06
07
08

13

14

INGO

GRABACION
JULIO SOLORZANO

Direccién: Julio Solorzano

Gran Salo “Efrain Recinos”

De 17:00 o 19:30 horas

Boletos: DE LIBRE ACCESO

Entraga de boletos el dic del evento
‘Més informacién: 2257-6048
4619-5836

DOMINGO

ESE TERRIBLE GUSANO DE
LA IGNORANCIA

Direccién: Brenda Santizo

La Maleto Producciones

Teatro de Cémara “"Hugo Carrillo”
De 11:00 a 13:00 hores

Boletos: Q 50.00

Més informacién: 4151-7752

MARTES, MIERCOLES Y
JUEVES
FESTIVAL PATRIO

Direccién: Lic. Fernando Juarez
Teatro de Cémara “Hugo Carrillo”
De 19:00 a 21:00

Bolefos: DE LIBRE ACCESO

Entrega de boletos el dia del evento
Més informacién: 22519664

MARTES

60 ANOS CORO DE LA USAC
CON LA ORQUESTA
SINFONICA NACIONAL

Direccion: Kennet Vasquez

Gran Sala “Efrain Recinos”

De 20:00 a 22:00 horas.

Boletos: : DE LIBRE ACCESOEnirega
de boletos el dia del evento

Més informacién:
Kennethchelo83@gmoil.com

MIERCOLES

EMBAJADA DE MEXICO
BALLET DE JALISCO

Direccién: Embajoda de México
Gran Solo “Efrair i

Boletos: Embejedo de México
Més informacion:
2420-3400 ex. 3446

Direccién Licda. Lucia Armas.
Teatro de Cémeara “Hugo Carrillo”

Teatro de Cémara "Hugo Carrilo”

Deminge de 17:00 & 19:00 hrs.

MARTES

TRIBUTO A SODA STEREO
Sistema de Orquestas de
Guatemala

Direccién: Eddy Imeri

Gran Sala “Efrain Recinos”

06

Balcon Il Q 100.00*
“ Cargo por sevicio
Més informcién: 2360-2186

VIERNES

i B

PRE-PRIMARIA

Direccién: Gobernacién

Rosa Sandoval

Gran Sala “Efrain Recinos”

De 09:00 a 11:00 hrs.

Boletos: DE LIBRE ACCESO
Entrega de boletos el dia del evento
Més informacién: 2206-7428

rogine 3

AGENDA_ o o
CUCTUAAL

MIERCOLES
"CICLO DE DANZA"

14

Boletos: DE LIBRE ACCESQ

Entrega de boletos el dio del evento

Més informacién:
lormas_1@yehoo. es

VIERNES, SABADO
Y DOMINGO

"ADULTERIOS"
DE WOODY ALLEN

16
17
18

Temparade fin de semana
Direecién: Guillerma Romirez

Vierenes y Sebado de
20.00 0 22:00 horas.

Boletes: Q100.00

Més informacion: 2484-7044

il _ _ i




17

18

SABADO
ACADEMIA DE ARTE RAXELA  XVII GRAN CONCIERTO

NOCHE CULTURAL

Gran Sala “Efrain Recinos”

De 20:00 & 21:00 horas,

Boletos: Platea @ 125.00

Balcon | Q 95.00

Balcon | Q 85.00

Col winbridge Ba calle 2-40,Z 1y
Taquilla del Teatro el dia del evento
Maés informacién:
charange97@yohoo.com

DOMINGO
"EL PRINCIPE DURMIENTE"

Tempaorado Infanti| de Teatro
Direccién: Lic.Luis Roman

Teatro de Cémara “Hugo Carrille”
De 11:00 @ 13:00 hrs.

Boletes: Q 50.00

Mas informacién: 5306-6113

25

28

212

DOMINGO
“EL PRINCIPE DURMIENTE"

Temporada Infantil de Teatro
Direccién: Lic.Luis Roman

Teotro de Cémaro “Hugo Carrillo”
De 11:00 6 13:00 hrs.

Boletos: @ 50.00

Més informacién: 5306-6113

MIERCOLES

ENDANZA EXAMEN
PUBLICO

EVENTO PRIVADO

Direccign: Licd. Brenda Arevala
Teatro de Camara “Hugo Carrillo”
De 19:00 o 21:00 hrs.

Més informacion: 2253-2568

DOMINGO

ENSAMBLE NACIONAL DE
FABUMARIMBAS 2016

Direccién: Angel Mario Figueraa
Gran Sale “Efrain Recinos”

De 15:00 a 18:00 horas.
Boletos: Platea Q 125.00
Baleon 1 Q100.00

Balcon 11 Q 90.00

Librerias Arternis Edinter, Joyeria
Rodania y en faquilla

del Teatro el dia del evento

Mas informacién: 2421-5353

MARTES, MIERCOLES
Y JUEVES

CORO NACIONAL
FESTIVAL GUATECORAL

Direccidn: Poul Ruiz Alvarodo
Teatro de Cémora “Hugo Carrilla”
De 19:00 @ 21:00 horas.

Boletos: : DE LIBRE ACCESO
Entrega de boletos el dia del evento
Més informacion: 2230-4359

MARTES

CONCIERTO
ORGQUESTA SINFONICA
NACIONAL

Direccién: Kennet Yasquez
Gran Salo “Efrain Recinos”
De 20:00 o 22:00 horas.
Boletos: Platea @ 70

Baleon 1y Il Q50.00

Més informacién: 2253-9023

MIERCOLES
"OPERA QUEEN"

Direccién: Eddy Imeri
Gran Sala “Efrain Recinos”
De 20:00 @ 22:00 horas.
Boletos: Todoticket

Bolién2 @ 200.00°
* Cargo por servicio
Mas informacién: 2360-2186

18

20
21
22

27

28

21
22

23
24
25

29

MIERCOLES Y JUEVES

1 CONCIERTO SINFONICO
DEL GRUPO MALACATES
TREBOL SHOP

Direccién: Fundacién Ronald
McDonald

Gran Sala “Efrain Recinos”
De 20:00 o 22:00 hrs.
Baletos: Todoticket

Platea @ 250.00*

Baleén 1 @200.00"

Balcon 2 Q150.00*

* Carga por servici
Més informacin:

VIERNES, SABADO
Y DOMINGO

"ADULTERIOS"
DE WOODY ALLEN

Temporada fin de semana
Direccién: Guillermo Ramirez
Teatro de Cémara "Hugo Carrillo”
Viernes y Sébado de

20:00 a 22:00 horas.

Domingo de 17:00 a 19:00 hrs.
Baoletos: Q100.00

Més informacién: 2484-7044

JUEVES
"REQUIEM NATURA"

Direcci6n: Axel Avendofio
Gran Sale “Efrain Recinos”
De 19:30 a 21:30 horas
Baletos: Todoticket

Platea Q 250.00*

Balesn 1 Q200.00*

Baleon 2 Q150.00*

* Cargo por senvicio

Més informacidn: 2472-1361

VIERNES

REVISTA CULTURAL
CENTROAMERICANA
"TEJIENDO REDES
IGNACIANAS"

EVENTO PRIVADO
Direccién: Claudio Solis

Graon Sale "Efrain Recinos”

De 18:00 a 20:00 hrs

Baletos: Platea Q 50.00
Baleén 1Q 40.00

Balcén 2 @ 35.00

Liceo Jovier y Taquilla del Teatro
el dio del avento

Més informacién: 2324-5999

DOMINGO

"FESTIVAL DE MARIMBAS
PAIZ 00XV

Direccién: ltziar Sagone Echeverria
Gron Sale “Efrain Recinos”

11:00 @ 13:00 hrs. y de

16:00 0 18:00 hrs

Boletos: Todoticket

Platea @115.00* Balcon 1 Q70.00°
Balcsn |1 Q40.00" Platea Q150.00°
* Cargo por servicio

Mas informacién: 2464-4545

—_Pégina

JUEVES

AGENDA oo
wiy W=

23

25

"CONGRESO DE
INGENIERIA QUIMICA"

Direccion: Williom Marroguin
Teatro de Camara “Hugo Carrillo”
De 16:00 a 18:00 hrs.

EVENTO PRIVADO

Més informacion: 4228-5143



Anexo 8: Fotografias de Entrevistados

M.A. Maria Isabel Ciudad-Real Solis

Retrato 1 - Maria Isabel Ciudad-Real Solis, Coleccién Personal

Andrea Niederman

Andrea Niederman
Associate Director of Marketing, Box
Office & Promotions

A BT
Andrea@) S
Andrea@DCINY.org

Ext: #307

READ MORE

Retrato 2 - Andrea Niedermann, Rescatado de: http.//www.dciny.org/about/staff/
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Anexo 9: Esquema del plan de marketing segun Arens et. Al 2008

Esquema del plan de marketing

Condensado, para la revisién
ejecutiva, de todo el plan de
marketing en no mds de dos o
fres pdginas.

Informe completo de en dénde
se encuentra la empresa en la
actualidad y cémo llegé ahi.
Vea la lista de verificacién:
Andlisis de situacion (RL 8-1).

En qué negocios estd involucrada
la organizacién y las caracteristi-
cas de la industria como un fodo.
Informacién disponible de las
publicaciones comerciales de la
industria, boletines informativos
de asociaciones comerciales y
publicaciones del consumidor.
Publicaciones del Departamento
de Comercio.

Toda la informacién relevante
sobre la compafia y sus
capacidades, oporfunidades

y problemas. La informacién
puede encontrarse en los reportes
anuales, registros de venfas,

en los registros de farjetas de
garantia, en la correspondencia
de los clientes y en los reportes
de ventas del personal.

Descripcién completa y toda la
informacién relevante sobre

la mezcla del producto/servicio,
ventas, y fuerzas y debilidades
en ese aspeclo. Vea la literatura
de ventas, reportes de ventas,
correspondencia del comerciante,
etcélera.

618
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Fecha:

Nombre de la empresa:
Marca o servicio:

I. Resumen ejecutivo

A.
B.
C.
D.

Resumen del anilisis de situacion
Resumen de los objetivos de marketing
Resumen de las estrategias de marketing
Resumen del presupuesto

II. Analisis de situacion

A.

B.

C.

La industria
1. Definicién de industria y de las compaiiias
2. Historia de la industria
a. Avances tecnoldgicos
b. Tendencias
3. Patrones de crecimiento dentro de la industria
a. Curva de demanda
b.  Consumo per capita
¢. Potencial de crecimiento
4. Caracteristicas de la industria
a. Patrones de distribucion y canales tradicionales
b. Regulacién y control dentro de la industria
¢. Actividad promocional tipica
d. Caracteristicas geograficas
e. Patrones de utilidades
La compania
1. Breve historia
Alcance del negocio
Tamafo, crecimiento y rentabilidad actuales
Reputacion

DA

Competencia en varias areas

a. fuerzas

b. debilidades

El producto/servicio

1. La historia del producto

a. Desarrollo e historia

b. Etapa del ciclo de vida del producto
(1) Introduccion
(2) crecimiento



Esquema del plan de marketing

(3) Madurez
(4) Declive
Factores de calidad

o

N

Consideraciones de disefio
e. Clasificacion de articulos
(1) Mercancia industrial o del consumidor
(2) Servicio o articulo durable o no durable
(3) Articulo de conveniencia, de compra o de especialidad
(4) Articulo de paquete, duro, suave, servicio
/ Empaque
Estructura de precios

S 0

Usos
(1) Primario
(2) Secundario
(3) Potencial
i.  Imagen y reputacion
J. Fuerzas del producto/servicio
k. Debilidades del producto/servicio
2. Caracteristicas de venta del producto
a. Factores de diferenciacion
(1) Perceptibles, imperceptibles o inducidos
(2) Exclusivos o no exclusivos
b. Posicion en la mente del cliente
¢. Ventajas y desventajas (percepcion del cliente)
3. Investigacion y desarrollo del producto
a. Innovaciones tecnoldgicas
b. Mejoras planeadas
¢. Problemas técnicos o de servicios
4. Historia de ventas
a. Ventas y costo de ventas
(1) Por producto/servicio
(2) Por modelo
(3) Por territorio
(4) Por mercado
b. Historia de utilidades para los mismos factores
5. Participacién de mercado
a. Ventas industriales por mercado
b. Participacion de mercado en ddlares y unidades
¢. Potencial de mercado y tendencias

Toda la informacién relevante D. El mercado
bre I - s N,
sovrefas personas U orga 1. Definicién y ubicacién del mercado
nizaciones que constituyen el . .
mercado aclual y prospecto para a. Segmentos de mercado identificados
las ofertas de la empresa. Vea (1) Pasados

los reportes de investigacién de
mercado, publicaciones del con-
sumidor/negocios, publicaciones b. Necesidades, deseos del mercado
comerciales, Censo de fabri-
canfes y reportes de asociaciones
comerciales. (1) Geogrificas

(2) Potenciales
Caracteristicas del mercado

(2) Demogrificas
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620 Apéndice A

Informacién completa sobre la

compefencia, el ambiente compe-
fitivo y las oportunidades o refos
presentados por competidores ac-
tuales o prospectos. Vea la forma
SEC 10Ks, los articulos de prensa
de clientes/negocios, el Manual
Indlustrial de Moodly, los reportes
de Standard & Poor y de Dun &
Bradsheet, y el Thomas Register of

Amercian Corporations.

Discusion complefa de cémo
los productos/servicios de la

empresa se distribuyen y venden,

qué canales estan disponibles
y las caracteristicas de los
miembros del canal. Vea la

correspondencia del comerciante

216

y distribuidor, reportes del

4.

(3) Psicograficas
(2) De comportamiento
d. Patrones tipicos de compra
(1) Patrones de compra
(2) Usuarios fuertes/usuarios menores
(3) Frecuencia de compra
e. Influencias de compra en el mercado
Definicién de nuestros clientes
a. Presentes, pasados y futuros
b. Caracteristicas
(1) Caracteristicas compartidas con el resto del mercado
(2) Caracteristicas unicas para nuestros clientes
¢. Lo que les gusta de nosotros o nuestro producto
d. Lo que no les gusta
Atractivos para el consumidor
a. Atractivos de publicidad pasados
(1) Lo que se ha trabajado
(2) Lo que no se ha trabajado y por qué
b. Posibles atractivos futuros
Resultados de los estudios de investigacion sobre el mercado y los clientes

La competencia

1.

Identificacion de los competidores
Competidores primarios

Competidores secundarios

Descripciones del producto/servicio
Crecimiento y tamafio de los competidores

IS

Participacion de mercado que poseen los competidores
Fuerzas de la competencia

a. Calidad del producto

b. Caracteristicas de ventas

¢.  Precio, distribucién, promocion
Debilidades de la competencia

a. Caracteristicas del producto

b.  Actitud del consumidor

¢.  Precio, distribucién, promocion
Actividades de marketing de la competencia
a. Posicionamiento del producto

b. Estrategias de precios

¢. Distribucién

d. Fuerza de ventas

e. Publicidad pagada, publicidad no pagada
f Presupuestos estimados

Estrategias de distribucion

1.

Tipo de red de distribuciéon empleado

a. Historia de desarrollo

b. Tendencias

Evaluacion de c6mo se lleva acabo la distribucion
Descripcion y evaluacién con los miembros del canal
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personal de ventas, reportes
de publicidad y arficulos de
publicacién comercial.

Antecedentes y motivos
principales para las politicas y
estrategias de precios

de la empresa, discusién de

las opciones alternativas.
Reportes de ventas de estudio,
correspondencia del canal-
miembro, correspondencia del
cliente e informacién competitiva.

Todos los datos relevantes
concernientes a los esfuerzos y
efectividad de ventas personales
de la empresa, asi como una
explicacion completa del uso de
los programas de publicidad,
relaciones publicas y promocién
de ventas de la empresa. Exa-
mine los reportes de ventas, los
reportes de publicidad, articulos
en Advertising Age, Marketing
Comunications, efcétera, ydafos
internos sobre publicidad, ventas
y capacitacion.

Enumeracién de los factores
ambientales que pueden estar
mds allé del control inmediato de
la empresa, pero que afectan los
esfuerzos de negocios de ésta.
Vea los reportes y anuncios guber-
namentales, publicaciones del
consumidor/negocios y arficulos
de asociaciones comerciales.

4. Relacién promocional con los miembros del canal
a. Publicidad comercial y permisos
b. Publicidad cooperativa
¢.  Uso de promocién por parte del comerciante o intermediario
d. Exhibiciones en el punto de compra, literatura
e. Programas de incentivos para los distribuidores
5. Fuerzas y debilidades de los sistemas de distribucion
6. Oportunidades y amenazas relacionadas con la distribucién
Politicas de precios
1. Historia del precio
a. Tendencias
b. Rentabilidad
¢.  Competencia
2. Objetivos y estrategias de precios en el pasado
a. Actitudes de la gerencia
b. Actitudes del comprador
c. Actitudes del canal
3. Oportunidades y amenazas relacionadas con el precio
Estrategias de comunicacion
1. Politica de promocioén pasada
a. Venta personal y no personal
(1) Uso de la fuerza de ventas
(2) Uso de la publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas
b. Exitos y fracasos de la politica pasada
2. Fuerza de ventas
a. Tamafo
b.  Alcance
¢. Habilidad y capacitacion
d. Costo por venta
3. Programas de publicidad
a. Exitos y fracasos
b. Estrategias, temas, campanas y medios empleados
¢. Atractivos, posicionamiento, etcétera
d. Gastos
(1) Presupuestos pasados
(2) Método de asignacion
(3) Presupuestos del competidor
(4) Tendencia
4. Oportunidades y amenazas relacionadas con las comunicaciones
Factores ambientales
1. Economia
a. Estatus econoémico actual
b. Panorama de negocios y prondsticos econémicos

2. Situacién politica

Rl

Preocupaciones de la sociedad
4. Influencias tecnoldgicas
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Exposicion de las actitudes y
directivas relevantes de admi-
nistracién en la medida en que
pertenecen a los esfuerzos de
marketing y publicidad de la
empresa. Informacién disponible
del plan de negocios corporativo,
entrevistas de la administracién,

J. Objetivos y estrategias corporativas
1. Rentabilidad

a. Ingreso de ventas

b. Reducciones de costo

Retorno sobre la inversion

Precio de acciones

directivas y memorandos internos. C ..
4 Participacion de los accionistas

Imagen ante la comunidad
Desarrollo del nuevo producto
Liderazgo tecnolégico

i A A ol

Fusiones y adquisiciones
Enumeracién o resumen de los
problemas considerados como

los més complejos para el éxito

de marketing de la empresa.

9. Mision corporativa general
K. Problemas de marketing potenciales
L. Oportunidades de marketing potenciales

Resumen de aquellas oportuni-
dades que ofrecen el mayor poten-
cial para el éxito de la empresa.
3Qué necesidades gene- 1. Objetivos de satisfaccion de necesidades de mercado

rales y especificas busca satisfacer
la empresa? Defermine, a fravés
del estudio del andlisis de situa-
cién, los factores, explicaciones y

III. Objetivos de marketing
A. Objetivos de necesidades de marketing

2. Objetivos de satisfaccion de necesidades de comunidad
3. Objetivos de satisfaccion de necesidades corporativas
B. Objetivos meta de ventas

entrevistas administrativos.
1. Volumen de ventas
Metas de ventas de la orga- a. Dolares
izacién definidk toda | .
nizacién definidas para toda la b Unidades
empresa o para los productos o
individuales mediante el mercado ¢. Territorios
meta, el territorio geogrdfico, el d. Mercados

departamento, o mediante alguna
ofra categoria. Debe ser espect-
fico y redlista de acuerdo con el 3. Expansion de distribucion
estudio de las capacidades, fon- 4. Otros
dos y objetivos de la compaiiia.

2. Participacion de mercado

IV. Estrategia de marketing
Métodols| mediante el cual la orga-

nizacién planea lograr los objetivos
mencionados aneriormente. 1. Estrategia de posicionamiento

A. Estrategia general de mercado

2. Estrategia de diferenciacion de producto

3. Estrategia de diferenciacion de precio/calidad
Descripcion general del tipo de 4

estrategia de marketing que la
compaiiia pretende aplicar.

Estrategia de marketing de mision
B. Estrategias de mercado especificas

1. Mercado meta A
a. Producto

Descripcién detallada de lafs) Precio

mezcla(s) de marketing que la
compaiiia pretende utilizar para

b
c. Distribucion
alcanzar sus objetivos. d

Comunicacion
(1) Venta personal
(2) Publicidad
(3) Marketing directo
(4) Promocion de ventas
(5) Relaciones publicas
2. Mercado meta B
a. Producto
b. Precio
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Los planes tacticos detallados
para la implementacién de los
elementos de la mezcla

de marketing de la empresa.

Libretillo 5 -

Opera “El

Elixir del

Amor” del

Compositor Descripcién de los métodos que

Gaetano usard la empresa para revisar,
evaluar y controlar su progreso

hacia el logro de sus objetivos de
marketing.

Determinacién de la cantidad de
dinero requerido para llevar a
cabo el esfuerzo de marketing,
el motivo principal para el presu-
puesto y la ubicacién de varias
funciones.

Detalles de informacién, datos
secundarios o investigacion
realizada para desarrollar
informacién que se exp//'co' en el
plan de marketing.
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c. Distribucion

d. Comunicacion
(1) Venta personal
(2) Publicidad
(3) Marketing directo
(4) Promocioén de ventas
(5) Relaciones publicas

V. Programas de accion (tacticas)

VI

VII.

VIIIL.

A. Planes de producto
B. Planes de precio
C. Planes de distribucion
D. Planes de comunicacién
1. Plan de ventas
2. Plan de publicidad
3. Plan de marketing directo
4. Plan de promocion de ventas
5. Plan de relaciones publicas
E. Plan de marketing de mision
F. Plan de interactividad
Medicion, revisién y control
A. Estructura de organizacion
B. Metodologia para revisar y evaluar
C. Monitoreo de la interactividad
Presupuesto de marketing
A. Método de asignacion
B. Enumeracion de los costos de marketing por divisién
1. Investigacion del nuevo producto
2. Investigacion de marketing
3. Gastos de ventas

4. Publicidad, marketing directo, promocion de ventas, relaciones publicas

Apéndices

A. Reportes de ventas

Reportes de estudios de investigacion de mercado
Reimpresos de articulos de periddicos o revistas

oo

Otros documentos de apoyo



