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Introduccion

La poblacibn mexicana se encuentra en un momento critico, de fractura civica y
social, inseguridad, perdida de la confianza en el estado y en la comunidad misma
como formula de convivencia y desarrollo social , los transeluntes ante lo ya
mencionado estan en una busqueda de una solucidbn que no sea efimera, es
entonces donde se pueden vislumbrar distintas soluciones, como esta ¢Qué
importancia tiene la interaccion del arte y la cultura en el desarrollo de la
ciudadania?, el arte y la cultura son medios que si bien tienen como principal
objetivo el goce y satisfaccion de los consumidores, pero igualmente esta se adentra
generando empatia y logrando una sensibilizacion, tanto artistica y estética, como
al entorno que nos rodea, logra un acercamiento a la humanizacion, pues
recordemos que el arte y la cultura son las representaciones de nuestro entorno y
medio ambiente generadas y expandidas a partir de la imaginacion y concepcion
del artista, hablamos de la interacciébn de lo humano con su razonamiento,
innovacion e imaginacion y no hay que perder de vista que esta genera una derrama
econdémica en el que se ve implicado el turismo como protagonista , también se
puede abordar como medio de solucién a lo incierto del contexto a partir de la
manera en la que incentiva la economia del pais, utilizando como herramienta el
turismo, al ser este uno de los principales elementos de ingreso de divisas y tener
una considerable participacion en el PIB (Producto interno bruto), generando una
contribucion de 8.7% en el afio 2015 (Gonzélez,2017), siendo el sector turistico uno
de los méas importantes y un nicho de mercado que esta en un proceso de
crecimiento exponencial, ademas de estar en un proceso de transformaciéon de su
consumo, esto puede afirmarse ya que datos de la Organizacion Mundial del
Turismo (2002) define que “El 37% de los movimientos turisticos del mundo
incorpora la motivacion cultural y esta cifra sigue en incremento” (Rubio, 2013).

Esta es una concepcion generada a causa de una ciudadania mexicana que convive
y sobrevive en deficiencias radicales y que contradictoriamente hace uso de su
tiempo libre acaparado por plazas comerciales, cine comercial y reuniones sociales
gue tienen como fin el ocio, causado y sustentado en un bajo poder adquisitivo, que
no es aprovechado y logra un nulo interés por el consumo de bienes y servicios
culturales y artisticos, siendo indiferente a ofertas culturales accesibles y con una
gran diversidad de oferta de espectaculos, de precios, etc., siendo la cultura y el
arte olvidada por la difusion casi imperceptible de los medios de comunicacion
masivos como radio y television los cuales difuminan la promocion de estos
productos opacandolas, a causa del lucro que genera el promocionar actividades
recreativas llamativas, bombardeadas de atractivos espectaculos banales y bien
remunerados comercialmente para dichos medios de comunicacién. Los pocos
atractivos culturales con éxito de visita son aquellos que cuentan ya con una
trayectoria notoria como empresa productora o como espectaculo y por ello un

e
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publico y segmento con profunda fidelidad, son los que acaparen la atencion del
mercado.

La situacion antes planteada debe de brindar un énfasis en la atencién del turismo

cultural en la ciudad de México, especificamente en el centro historico al ser este
un punto estratégico donde se concentran la mayor cantidad de atractivos culturales
y tiene un transito de poblacién evidente, al ser este una oportunidad de explotar
este nicho de mercado, donde la poblacion a la que va dirigidos los productos
culturales tiene tendencias a ser personas con un mayor nivel educativo y
econémico , a causa de tener una mayor sensibilizacion y conocimiento cultural
que les permite apreciar de mejor forma productos culturales.

Los productos culturales cuentan con clasificacion entre las que estan las artes
escénicas y asi mismo esta cuenta con su clasificacion, en esta investigacion el
punto de concentracion es la “danza”, teniendo un cuidadoso interés, a causar de
ser uno de los productos culturales con menor consumo dentro de nuestro pais y
que en el extranjero tiene suma valoracion, siendo olvidado a simple vista a causa
de una nula difusion de informacién. Habiendo puesto sobre la mesa los
componentes que determinan el motivo por el que se ha aislado el consumo y
habiendo determinado que existe una tendencia al consumo de productos culturales
por parte de las personas con un mayor nivel educativo y mayor poder adquisitivo,
se puede concluir que la poblacién que no cuenta con este perfil se encuentra en
un rezago de consumo de productos culturales , el cual es un nicho de mercado
potencial, a causa que la gran mayoria de la ciudadania de la Ciudad de México
cuenta con las caracteristicas antes mencionadas.

Una vez habiendo entendido la contextualizacion respecto a las deficiencias de
consumo por parte de los segmentos de mercado antes mencionados , el acercarse
a un poblacion con un menor nivel educativo es una estrategia que tiene como
finalidad dos vertientes, el lograr un mayor consumo de bienes culturales
especificamente las artes escénicas “ danza” que fortalece el sector turistico, siendo
el principal incentivo, el mercado interno (personas de la Ciudad de México y turistas
nacionales) y brindar un acercamiento cultural a la poblacion mas rezagada
educativamente , siendo esta una estrategia ganar-ganar obteniendo beneficios por
ambas partes.
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Pasamos a determinar cual es la pregunta en la que girara todo el analisis critico y
la maquinaria conceptual que se desarrollara.

. Coémo se puede incentivar el consumo del producto cultural “Danza” en el
centro histérico de la ciudad de México?

La metodologia cientifica determina que habiendo seleccionado cual es la pregunta
de investigacion o aquella duda la cual logra el interés por desarrollar la
investigacion viene de la mano el asentar cuales son las hipotesis con las cuales se
podria responder esta pregunta. Desde la perspectiva tedrica se puede decir que
una hipoétesis bien sustentada para incentivar el consumo de la danza es la
aplicacion de estrategias que logren un posicionamiento, pues puede ser un método
de incentivar el consumo de productos culturales, ya que esta tiene como premisa
el colocar a la organizacién en una posicién favorable en el mercado econémico
(Mitzberg, 2003), una posicién que se puede obtener a partir de una diferenciacion,
como la eficacia operacional, interpretado como realizar las mismas actividades,
pero mejor que la competencia. Equivale la seleccion deliberada de un conjunto de
actividades distintas para entregar una mezcla unica de valor (Porter, 2008), a partir
de ello la definicion del tipo de posicionamiento que se puede lograr es necesario ,
ya sea posicionamiento de uno o mas segmentos o posicionamiento en funcién de
la competencia(Francois, 2003), seleccionando de qué manera abordar el mercado,
una vez que este ha sido segmentado y bien definido para llevar a cabo el marketing
mix ( precio, plaza, promocion, producto y servicio), abordando aquellas variables
que sirven como elementos para el consumo de productos culturales y
determinando los elementos rezagados , de esta manera fortaleciendo el mercado
e incentivando por medio de estrategias el consumo de productos culturales, siendo
como propuesta inicial un posicionamiento de uno o mas segmentos ya que se tiene
como finalidad que este mercado sea atractivo para todo tipo de poblacion, sin
distincion de sexo, nivel econémico, educativo.

La hipétesis que se tiene de manera operativa es que la realizacién de un estudio
de mercado que pueda brindar de primer instancia cual es la situacion y posicion
actual del sector del turismo cultural y posteriormente de la danza, logrando crear
un boceto, una personalidad que nos revele la verdadera identidad del consumidor
, a partir de ello y especificamente entender la estructura de generacién de valor de
un producto cultural y como se puede abordar a partir de la perspectiva del
marketing, iniciando por estimar cual es el marketing actual aplicado al producto,
precio, promocion, distribucion y servicio, de esta forma incentivar su consumo,
claro esta que se tiene que erradicar esas deficiencias que frenan su difusion, su
comercio y consumo.
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El lograr responder la pregunta de investigacion antes mencionada se puede lograr
a partir de un cumulo de pasos, metas u objetivos dentro de los cuales se encuentra
determinar cuales son aquellas variables que intervienen como elementos para el
consumo de productos culturales, cuales son las caracteristicas del mercado meta
al que estan enfocados los productos culturales, exponer cuales seran las
herramientas necesarias para incentivar el consumo de dichos productos, proponer
estrategias Unicas y personalizadas para la abordar el mercado menos propenso al
consumo de la danza y como se mencion0 toda esta informacioén obteniéndola a
partir de la realizacion de un estudio de mercado. Podemos decir que la
investigacion tiene como objetivo general “proponer estrategias de marketing
que logren incentivar el consumo del producto cultural “danza”, abordando
cada una de las variables rezagadas que sirven como elementos para el
consumo de productos culturales.”

Esta investigacion estara conformado por cinco capitulo dentro de los cuales se
expondran todas las bases teoricas y de acercamiento a los conceptos de cultura,
marketing y turismo como lo veremos en el primer capitulo, mientras que en
siguiente capitulo se expondra la metodologia de investigacién que se utilizara la
cual hay que recalcar que tiene un acercamiento muy intimo a la metodologia
cientifica, a partir de ello en el tercer capitulo se lograra generar una imagen clara
de cudl es la situacion actual del sector cultural y artistico, mientras que en el
penultimo capitulo se realizara un estudio de mercado donde lograremos crear una
propuesta de perfiles de consumidor interesados en la cultura y el arte, asi como
cuales son las variantes que intervienen para llevar a cabo una compra, ademas de
entender cuales son las deficiencias de marketing en la gestion de la danza,
culminando con un capitulo que propone una estrategia que tiene como finalidad
incentivar el consumo de la danza, visualizado y abordado desde las variables,
producto, precio, plaza, promocion y servicio, de esta forma se presentara un plan
de trabajo que lograra cumplir con el objetivo incentivar el consumo de la danza.
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I. Marco teorico

En este capitulo se hace un acercamiento a las bases conceptuales y teoricas
necesarias para desarrollar una investigacion, pero primero se entendera el
concepto de marco tedrico el cual es una “Descripcion de los elementos tedricos
planteados por uno y/o por diferentes autores y que permiten al investigador
fundamentar su proceso de investigacion” (Rivera, s.f.), ademas de ello a lo largo
del capitulo se desarrollaran elementos tedéricos clave para lograr incentivar el
consumo de los productos culturales de danza en el centro histérico de la Ciudad
de México, también su relacion con el turismo y el marketing, culminando con la
construccion conceptual de ¢Qué es un producto cultural para este trabajo de
investigaciébn ?, dicho concepto creado de manera personal a partir de las
diferencias entre la generacion de valor de un producto o servicio emitido bajo las
bases de un producto desde la perspectiva del marketing convencional y desde la
perspectiva del marketing cultural .

[.I. Turismo

El turismo si bien lo podemos identificar en nuestro pensamiento de una manera
abstracta y creer que entendemos su significado, pero esta claro que este tiene un
concepto preciso, retomando una de las primeras definiciones creadas podemos
decir que el turismo es ‘la suma de fendmenos y de relaciones que surgen de los
viajes y de las estancias de los no residentes, en tanto en cuanto no estan ligados
a una residencia permanente ni a una actividad remunerada” (Hunziker y Krapf,
1942). Una definicibn mas contemporanea y emitida por una organizacion de
importancia como lo es la Cuenta Satélite del Turismo de México el cual es el
representa el principal instrumento estadistico en el cual se registran
sistematicamente los principales hechos econémicos de la nacién, como son: la
produccién, el consumo, el ahorro, la formacion bruta de capital, las relaciones con
el exterior y la correlacién que existe entre los distintos agentes econdmicos; las
empresas, los hogares, el gobierno y el resto del mundo (INEGI, S.F.), define al
turismo como ‘el desplazamiento momentaneo que realizan las personas y
comprende las acciones que efectian durante sus viajes y estancia fuera de su
entorno habitual” (INEGI-SECTUR, 2003).

Una actividad econdmica como la antes mencionada es una relacion entre dos
elementos el servicio o producto turistico ofrecido y el mas importante de ellos el
“turista” el cual se define como “Visitante que pernocta. Persona que realiza un viaje
fuera de su entorno habitual y que pernocta en el lugar visitado. Dicho viaje se
realiza por cualquier motivo diferente al de ejercer una actividad remunerada en el
lugar visitado.” (Aguilar, 2008).
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Se tiene que recalcar que el desplazamiento que tienen las personas a distintos
puntos “Turismo” tiene una clasificacidn, utilizada para entender las cualidades y
caracteristicas de los turistas.

I.I.I ¢ Por qué es clasificado el turismo?

El turismo como se ha mencionado tiene una clasificacion la cual tiene como
finalidad el entender las motivaciones de un individuo de viajar, a partir de ello
entender cuéles son las caracteristicas de los viajes y finalmente cuales son todos
esos elementos que influyen en la personalidad del viajero, donde algunos
elementos que intervienen como un medio importante de informacién son el medio
de transporte utilizado pues este nos otorgara informacion importante sobre el nivel
econdmico del turista (Universidad Interamericana para el Desarrollo, S.F.).

I.I.1.I Motivaciones turisticas

El turista siempre ha tenido ciertas motivaciones por los cuales desplazarse de su
zona de residencia, ante ello se buscan entenderlas caracteristicas y elementos por
los que un turista realiza, los viajes, ademas de cuéles son las motivaciones de este,
donde nos encontramos con una psicologia del turista, asi como la sociologia del
turismo.

Existen una gran diversidad de motivaciones psicolégicas que actian sobre la toma
de decisiones para realizar un viaje, dichas motivaciones dependen de un conjunto
de posibilidades que al hombre le confieren muchas de sus capacidades y que
vienen determinadas por el conjunto de variables que los psicélogos llaman:
Orécticas, apetitivas o tendenciales y en las cuales se incluyen los intereses,
temores, deseos, nostalgias, afectos, odios, filias, fobias, amores, hambre y
necesidades. Podria decirse que todas nuestras acciones son respuesta a un
motivo, apoyado por aspectos sociales, asi como las siguientes dimensiones que
se contemplan como motivaciones para realizar un viaje. (Flores, S.F.).

e Dimensiones de necesidades:
Organicas;
Ambientales;
Aspiraciones;
Autodeterminacion,

o Factores de necesidades sociales.

e Dimensiones de intereses, en las cuales se distinguen:

o Intereses no ocupacionales (gusto por la aventura, por la diversion,
por la variedad, por la precision, cultura general y apreciacion
estética)

o Intereses ocupacionales (interés por las personas, por la naturaleza,
por la mecanica, comercial, artistico y cientifico)

©)
@)
@)
@)

e
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e Dimensiones de actitudes

I. I. 1. Il ¢ Clasificaciones del turismo?

Como se ha mencionado el turismo tiene cuenta con clasificaciones las cuales van
clasificadas de acuerdo a caracteristicas del consumidor, ademas de que ya se ha
planteado cuales son algunas de las motivaciones de un turista al realizar un viaje
y con ello estas siendo un elemento que justificaria y determinaria un segmento,
pero si bien es necesario presentar un acercamiento a algunas de las clasificaciones
del turismo mas generales como lo son:

* Turismo aventura: Modalidad practicada por un amplio grupo de personas que se
desplazan para realizar actividades deportivas terrestres, aéreas, maritimas y
acuaticas.

* Turismo ecoldgico: Ejecucidn de un viaje a areas naturales que estan
relativamente sin disturbar o contaminar, con el objetivo especifico de estudiar,
admirar y gozar el panorama, este promueve la conservacion y los esfuerzos para
un desarrollo sostenible.

» Turismo de salud: Involucra a todas aquellas personas que se desplazan con el
propasito de recibir tratamientos de naturaleza fisica y mental, que mejoren la salud.

» Turismo de negocios: Que involucra a las personas que se desplazan con el
propésito de hacer actividades lucrativas.

* Turismo religioso: Turismo que involucra a todas aquellas personas que viajan con
el propésito de participar en eventos religiosos de importancia internacional.

 Turismo cultural: Practicado por personas con motivacion de instruirse, estudiar
las costumbres, las instituciones y la vida de los pueblos, conocer monumentos
historicos, artisticos y arqueoldgicos o admirar las grandes realizaciones humanas.
(Bermudez,2002)

[. I. 1l. Turismo cultural

El principal interés de este proyecto es el turismo cultural, por ello nos
profundizaremos mas en este , iniciando con su definicion la cual el CONACULTA
(El Consejo Nacional para la Cultura y las Artes) define el turismo cultural como
“aquel viaje turistico motivado por conocer, comprender y disfrutar el conjunto de
rasgos y elementos distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y afectivos
que caracterizan a una sociedad o grupo social de un destino especifico”, una vez
determinado el concepto haremos referencia de dos corrientes turisticas vinculadas
con la cultura, las cuales se diferencian a causa de la orientacién que tiene el turista
con respecto a la cultura.
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» Turistas con intereses especiales en la cultura: Son aquellos orientados
especificamente a la cultura. Su aproximacion a los sitios y elementos del patrimonio
cultural es de caracter didactico, estético o que reviste implicaciones méas profundas
(cientifico, religioso, etc.).

* Turistas con interés ocasional en la cultura: Son aquellos que pertenecen a otros
segmentos turisticos con otras motivaciones, donde la cultura es un valor agregado
al que solo se imputa directamente el gasto adicional que realizan en el pais al
realizar actividades relacionadas con la cultura(Sergio,2017).

Cualquier organizaciéon ofrece un producto y en el caso del turismo cultural se
provee de un bien cultural o de un servicio cultural el cual es consumido por las
personas y que definiremos mas adelante.

[.I. 1. 1. Bienes culturales

Iniciamos contestando la pregunta ¢Qué son los bienes? La Real Academia
Espafiola lo define como “Todo aquello que es apto para satisfacer, directa o
indirectamente, una necesidad humana.”, pero y entonces ¢,Qué es un bien cultural?
Son bienes culturales “los bienes, muebles o inmuebles, que tengan gran
importancia para el patrimonio cultural de los pueblos, tales como los monumentos
de arquitectura, de arte o de historia, religiosos o seculares, los campos
arqueoldgicos, los grupos de construcciones que por su conjunto ofrezcan un gran
interés histérico o artistico, las obras de arte, manuscritos, libros y otros objetos de
interés historico, artistico o arqueoldgico, asi como las colecciones cientificas y las
colecciones importantes de libros, de archivos o de reproducciones de los bienes
antes definidos. Los edificios cuyo destino principal y efectivo sea conservar o
exponer los bienes culturales muebles definidos en el apartado a), tales como los
museos, las grandes bibliotecas, los depédsitos de archivos, asi como los refugios
destinados a proteger en caso de conflicto armado” (UNESCO, 1954).

[.I. 1. 1l. Servicio cultural

También un elemento indispensable es un servicio el cual es una actividad que
brinda un beneficio no fisico o tangible de una persona a otra, pero en cambio un
servicio cultural se puede definir como “Los beneficios que no se contemplan como
materiales y que las personas obtienen de su ecosistema, estos pueden encarnar o
transmitir expresiones culturales, independientemente del valor comercial que
puedan generar, dentro de estos servicios pueden contemplarse la inspiracion
estética, la identidad cultural, la experiencia espiritual relacionado con el entorno y
también el apego al terreno. Se incluyen también las actividades recreativas y el
turismo. Dichos servicios culturales estan interconectados frecuentemente con los
servicios de abastecimiento” (FAO, S.F.).
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I.I. 11, 11, Justificacién econdmica de la gestion del turismo cultural

¢Por qué interesarnos en la gestion del turismo cultural, ademas de buscar
incentivarlo? Esa es una pregunta que se vendria a la mente al leer dicha
investigacion, pero la realidad de la situacion es en verdad de interés y un nicho de
mercado que se puede incentivar y que en realidad es beneficioso tanto para la
economia en distintos sectores como el turistico, cultural, educativo entre otros.

Para que un sector econdmico pueda considerarse productivo o rentable este debe

de estar formado o contar con organizaciones y estas se componen por diferentes
unidades de produccion como empresas, en este sentido el sector cultural cuenta
con un conjunto de organizaciones a nivel nacional e internacional productoras de
bienes y servicios, donde se contemplan las pequefias, medianas y grandes
empresas, hay que recalcar que interviene en estas el sector privado, asi como
organizaciones gubernamentales, habiendo aclaro esto hay que recalcar que el
sector cultural cuenta con las caracteristicas para considerarse un nicho de mercado
rentable y tiene un potencial de crecimiento considerable, claro estd que como todo
sector que busca maximizar el valor de sus productos, hace uso de la
implementacion de la innovacion como implementacion de valor, donde la
creatividad en armonia con el patrimonio cultural se vuelven atractivos para el
consumidor, habiendo hecho mencién de lo anterior cabe recalcar que la cultura
logra una derrama econdmica y un beneficio a varios sectores del turismo, no solo
viendose beneficiado las organizacion que brindan los productos de consumo
directo, sino todas aquellas organizaciones y empresas que intervienen en la
creacion de valor y que intervienen para que el consumidor llegue al producto final.
(Navarrete,2016)

. Il. Marketing

El marketing desde la perspectiva comun, aquella que todos creemos saber, genera
de primer impacto la idea de que es esta parte glamurosa de la publicidad, donde a
través de ella buscas atraer al consumidor con imagenes llamativas, promociones,
comerciales y todo aquello que se venga a la imaginacion , pero es falso esto, ya
que el marketing cuenta con un trasfondo mucho més profundo que el solamente la
publicidad, hablamos de un proceso por el cual las organizaciones y empresas
buscan entender las caracteristicas de los consumidores y brindarles aquello que
necesitan 0 asi mismo generar deseos que se vuelvan posteriormente una
necesidad, abordando a estos consumidores a través de una clasificacion o
segmentacion la cual reducira el mercado de una manera significativa donde sera
de interés todo aquel consumidor que cuente con caracteristicas especificas y
posteriormente generando valor y atraccion a partir de lo que se llama de manera
tedrica las cuatro P; precio, plaza, promocion y producto, ademas de considerar el
servicio. Pero en realidad ¢ Como se conceptualiza el marketing?
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[. 1. I. Marketing Convencional

El primer acercamiento al Marketing propuesto por uno de los autores icénicos de
dicha disciplina Philip Kotler es la siguiente “la administracion de relaciones
redituables con el cliente” ademas de ello nos brinda como objetivo o meta “la
atraccion de nuevos clientes prometiendo un valor superior, manteniendo y
haciendo crecer el numero de clientes actuales satisfaciendo sus necesidades”.

La Marketing esta definido como “el manejo de las relaciones redituables con el
cliente, donde se tiene por objetivo del marketing crear valor para los clientes y
obtener valor de ellos a cambio, ademas de lograr cubrir sus necesidades y deseos
por medio de productos y servicios (Kotler, 2012)”.

Las cuatro P’s son elementos fundamentales como lo mencionamos en parrafos
anteriores, pero nos enfocaremos en mayor medida en el producto y su generacion
de valor a continuacion.

[.II. 1. 1. Producto desde la perspectiva convencional

Un producto desde la generalidad de nuestro lenguaje podriamos definirlo como
aguel objetivo fisico que obtenemos a partir del intercambio monetario por este, que
nos ofrece un beneficio, pero desde la perspectiva del marketing es “Cualquier cosa
que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo,
y que podria satisfacer un deseo o una necesidad”. También definiremos un servicio
ya que forma parte también de un producto no tangible fisicamente, este es “Forma
de producto que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen
en venta, y que son esencialmente intangibles y no tienen como resultado la
propiedad de algo” (Kotler,2007).

[. 1. 1. 1. Modelo de creacion de valor desde la perspectiva convencional

Como persona convencional que no tiene ningun acercamiento a la creaciéon o
produccion de productos servicios que no tiene conocimiento de aquellos elementos
que interviene para darle un valor econémico y de utilidad podria preguntarme
¢, Como se crea el valor en producto o servicio desde la perspectiva convencional
del marketing?

El modelo convencional contempla secuencias que comienzan en el mercado, en
esta teoria se plantea que cualquier empresa busca cubrir con las necesidades del
consumidor y que este es el principal y primer elemento dentro del proceso de
creacion de valor, asi como el ultimo eslabon. La secuencia de creacion de valor es
la siguiente: Mercado- sistema de informacién marketing- empresa-marketing mix-
mercado, donde el mercado es tanto el punto de inicio como el punto de conclusion
(Colbert, 2003).
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[.11. 1. Marketing Cultural

¢ Tendra una diferencia el Marketing cultural y Marketing convencional? A lo largo
de esta seccidn hablaremos de aquellos elementos donde radican los cambios entre
ellos. Si bien el Marketing cultural no tiene como objetivo principal buscar satisfacer
las necesidades del consumidor sino invitar a los consumidores a conocer y apreciar
una obra artistica, Diggles sitla de manera precisa un acercamiento al objetivo real
del marketing cultural el cual precisa que no tiene un interés nato en lo financiero.

“El principal objetivo del marketing en las artes es llevar un adecuado numero de
personas a una adecuada forma de contacto con el artista, y al hacerlo alcanzar el
mejor resultado posible y compatible con el logro de dicho objetivo” (Sastre, 2014).

[.IL. 11. I. Producto desde la perspectiva del marketing cultural

Como se menciond en los péarrafos anteriores si existe una diferencia notoria entre
el marketing cultural y el convencional, asi que es posible que también lo exista en
la manera en la que se concibe al producto mismo.

Pues el marketing cultural es “una manifestacion creativa que brinda un servicio, un
objeto o una experiencia”’, también planteamos un concepto postulado por Maria
Luengo Cruz como “producto o artefacto, hecho con objeto de satisfacer significados
socioculturales determinados, exigidos por su produccion y consumo sociales, y la
de objeto cultural que, por su parte, se destina al enriquecimiento humano de la
sociedad”. Desde una concepcién etimologica no se puede diferenciar en ningun
momento la relacion que existe entre cultura, arte y asi mismo el mercado y el lucro,
de esta manera la autora antes mencionada postula ese concepto, como una
relacion desde los elementos antes mencionados. Su oferta turistica esta
constituida por un conjunto de bienes, servicios y manifestaciones culturales que
son generadas por distintos actores y entidades, pero que suelen percibirse como
una sola realidad, como un asunto integrado, casi como un sujeto con quien tanto
los habitantes como los visitantes se comunican y se vinculan partir de su propia
experiencia en ellas- (Colbert, 2003) (Zorrilla, 2010) (Luengo, 2017)

Para efectos de esta investigacién se ha creado una definiciébn con la cual se
pretende entender de mejor forma dicho concepto “un conjunto de obras,
expresiones y lugares relacionados por su caracter cultural y unidos
convirtiéndose en una unica experiencia que tiene como finalidad enriquecer
a la sociedad y que, por medio de una remuneracion, incentiva el desarrollo
continuo de estas experiencias”.
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[.II. 1I. 1l. Modelo de creacion de valor

Entonces si el producto desde la perspectiva del marketing cultural es distinto en
enfoque, también es distinta la manera de creacion de valor el como este es
abordado. ElI modelo del marketing cultural se diferencia al crear un producto de
acuerdo a sus capacidades y una vez creado este se busca conocer el mercado
gue puede estar interesado en el producto, un producto cultural no se creara de
acuerdo a las necesidades y deseos del consumidor, sino de acuerdo a las
capacidades de la organizacion y los elementos que se puedan utilizar, el modelo
de marketing cultural tiene el siguiente orden: empresa(producto)- sistema de
informacion marketing- mercado- sistema de informacion marketing- empresa-
marketing mix- mercado. Una organizacion cultural centrada en el producto va a
tener mas interés en la cultura misma que en el lucro. (Colbert,2003)

II. Estrategia metodolégica

Una investigacion formal requiere de una metodologia y la cual funcionara como un
listado de pasos o actividades a realizar que brindaran la pauta necesaria para
lograr el éxito de la recaudacién de informacion, andlisis y finalmente propuestas
expuestas para incentivar el consumo del producto cultural danza en el centro
histérico de la ciudad de México, ademas de ser esta una herramienta que facilita
el proceso de investigacion y redaccion, dicha metodologia de investigacion es
abordada a partir de las propuestas de diversos autores sobre los métodos y
herramientas Utiles para llevar a cabo dicho proceso, con lo cual se pretende que
se justifique y brinde una mayor seriedad a este trabajo.

II. 1. ¢ Qué es una estrategia metodologica?

Antes de iniciar definiendo ¢qué es una estrategia metodol6gica? Hay que definir
de manera epistemoldgica cada elemento de dicho concepto, estrategia vy
metodologia. Entonces ¢qué es una estrategia? La estrategia es un proceso de
toma de decisiones en condiciones especificas, donde hay un conjunto finito de
acciones que no son estrictamente tienen un orden definido y que conlleva un cierto
grado de libertad, que tiene un objetivo en especifico y a pesar de ello no garantiza
la consecucién de un resultado 6ptimo. (Latorre, 2013) y finalmente ¢qué es una
metodologia? La cual a continuacion serd expuesta, pero hay que dejar en claro
que el concepto utilizado proviene desde la perspectiva de la pedagogia ya que es
el contexto que nos concierne, dejando esto en claro a causa de tener el concepto
de metodologia variaciones en su definicion, las cuales se veran afectadas segun
el contexto desde el que se maneje, habiendo expuesto lo anterior se puede definir
a la metodologia como;
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“El conjunto de criterios y decisiones que organizan de forma global la accién
didactica en el aula, determinando el papel que juega el profesor, los estudiantes,
la utilizacion de recursos y materiales educativos, las actividades que se realizan
para aprender, la utilizaciéon del tiempo y del espacio, los agrupamientos de
estudiantes, la secuenciacion de los contenidos y los tipos de actividades, etc.”
(Diccionario Pedagogico AMEI-WAECE)

Con lo antes mencionado se puede definir una estrategia metodoldgica como; un
procedimiento algoritmico que determina la manera de hacer algo que se aplica a
una actividad determinada, por lo tanto es la forma concreta de aplicar un método y
supone una organizacién de las actividades necesarias para llegar a un objetivo
determinado. (Latorre, 2013)

El uso de una metodologia de investigacion ha proporcionado al campo de la
educacion, métodos, técnicas, herramientas y procedimientos que permiten
alcanzar el conocimiento veras y objetivo para facilitar procesos de investigacion,
con la metodologia de la investigacion se logra definir, construir y validar métodos
necesarios para la gestion de informacion y posteriormente la obtencién de nuevos
conocimientos. (Gomez, 2012)

II. 1. 1. Etapas de la estrategia metodoldgica

La estrategia metodoldgica cuenta con tres etapas, dichas etapas existen ya que de
esta forma se realiza el proceso de investigacion facilitando una etapa a la otra
dentro del proceso de cada una, siendo este un mapa o una estructura de los pasos
a realizar, las etapas son las siguiente; recoleccion, andlisis y producto, todas ellas
se abordaran a continuacion.

II. 1. 1. 1. Etapa de Recoleccion

Recoleccion de informacion; Si en el proceso investigativo, la obtencion y
recoleccion de la informacion no se realiza sistematicamente, siguiendo un proceso
ordenado y coherente, que a su vez permita evaluar la confiabilidad y validez tanto
del proceso mismo como de la informacion recolectada, ésta no sera relevante y por
lo tanto no podra reflejar la realidad social que se pretende describir. (Gallardo,
1999), hablamos de un proceso donde se obtiene informacién especifica y confiable
para iniciar con la estructuracion de la investigacion, ademas de que dentro de ella
se pretende entender su sustento y generar su dialéctica o anti tesis que son la base
fundamental de la investigacion, la anti tesis y la sintesis.

La seleccion y elaboracion de los instrumentos de investigacién es un capitulo
fundamental en el proceso de recoleccion de datos, ya que sin su realizacion es
imposible tener acceso a la informacién que necesitamos para resolver un problema
o comprobar una hipétesis. En general, el instrumento o instrumentos de recoleccién
de informacion en cierta medida presenta toda la labor previa de una investigacion.

e
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Entre los elementos del problema y mas concretamente, en la pregunta fundamental
del problema, se encuentran inscritas las premisas basicas que nos ayudaran a
seleccionar y nuestros instrumentos ¢ Qué tipo de datos e informacion necesitamos
para resolver el problema y comprobar las planteadas? Los instrumentos de
recoleccion de informacion son la traduccidn operativa de los conceptos y variables
tedricas, defecto, de los objetivos generales y especificos. Si es defectuoso o estan
mal planteadas las preguntas, los criterios para la seleccion de la informacién y las
herramientas de recoleccidn de las mismas, lo- mas seguro es que fracase nuestro
trabajo, ya que no obtendremos los datos que nos proponemos o en su defecto, los
gue se consigan, no van a satisfacer nuestras expectativas y necesidades. (Cerda,
1991)

II. 1. 1. 1l. Etapa de Analisis

El investigador necesita saber analizar el material simbdlico o “cualitativo” y
“cuantitativo”. Gran parte de la investigacion moderna se realiza mediante tareas de
clasificar, ordenar, cuantificar e interpretar los productos evidentes de la conducta
de los individuos o de los grupos. El andlisis es la actividad de convertir los
“fendbmenos simbdlicos” registrados, en “datos cientificos” y posteriormente en
conocimiento. Es tarea del andlisis cualitativo el poder describir los elementos de
ciertas conductas, registrarlos de forma ordenada, clasificarlos o categorizarlos,
determinar su frecuencia cuantitativa e interrelaciones. (Gallardo, 1999)

Dentro de esta etapa la informacion obtenida es ordena y estudiada, proceso en el
cual se sintetiza pasando de ser datos informacion y posteriormente generando
conocimiento, en este punto se generaran posturas, se entendera el entorno y se
lograra entender toda la conceptualizacién y culminar con el desarrollo critico del
rumbo de la investigacion.

En esta etapa se realizaran y utilizaran diversas herramientas de analisis de la
informacion obtenida, herramientas como lo son el andlisis F.O.D.A, analisis
P.E.S.T. y andlisis con cadena de valor, donde se buscaré entender cuales son las
deficiencias y los puntos a favor dentro del sector cultural, ademas de entender su
posicion politica, econémico, social y tecnoldgico. También se hara uso del el Plan
Detallado con Ideas Clave el cual permite visualizar con claridad la estructura y los
conceptos mas importantes de la tesis. Tiene todas las ideas, resultados y
comentarios que el investigador espera desarrollar y van a aparecer en la tesis de
acuerdo al plan establecido.

El Plan Detallado de Ideas Claves impide que se originen disfuncionamientos en las
Ultimas etapas de la tesis que son: Redaccion del Léxico, lectura por personas que
puedan aportar ideas o sugerencias interesantes para el trabajo, defensa de la tesis,
entre otras.
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Esto permite al autor redactar una version miniaturizada de su tesis en un corto
tiempo, en relacion a aquel que exige el texto totalmente redirigido. Esto produce
una economia de tiempo y una economia en la robustez en la construccién del
cuerpo de la tesis.

II. 1. 1. lll. Etapa de Producto

La funcion de un informe de investigacion que en este caso consideraremos como
producto es comunicar al resto de la comunidad cientifica y a los lectores el
problema investigado y los resultados obtenidos, gestionado este a partir de la
informacion obtenida en la etapa de recoleccion de informacion y el analisis obtenido
en la etapa de analisis. Esta informacioén debe de presentarse de la manera mas
clara, objetiva y concisa posible, donde se presentara el uso de la informacién como
meétodo de solucion de la pregunta de investigacion realizada a lo largo del proyecto.
(Hernandez,2010)

Il.I. Il. Diagrama de estrategia metodoldgica

A continuacion, se presentara en un diagrama la estrategia metodologia,
presentada de esta forma ya que es mas sencilla su visualizacion y entendimiento,
pues como se ha mencionado este actila como un mapa de procesos de
actividades. (Véase Tabla 1.)
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ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3
RECOPILACION ANALISIS PRODUCTO
Se habra obtenido informacion
necesaria y precisa para
realizar la investigacion vy
Se recopilara la sustentar los  argumentos

informacién necesaria
para crear un marco

Se procesara y analizara

necesarios para determinar los
actores que intervienen en el

Descripeion tedrico que son la base |toda la informacidn obtenida | consumo de productor
de un desarrollo de|con el fin de obtener una|culturales, asi como proponer
investigacion y|sintesis y la informacién|las estrategias de marketing
posteriormente se |[mas importante con lo cual |[necesarias para incentivar el
recopilara informacion |se argumente la | consumo de productos
en fichas de trabajo investigacion culturales

Realizar diagramas que

presenten la  situacion

actual del consumo de|Realizar un estudio de mercado

productos culturales | Realizar analisis de fuentes

(diagrama,; F.O.D.A,, |primarias y secundarias para
Recoleccion de|P.E.R.T., cadena de valor), |justificar argumentos

Actividades |bibliografia Analizar estadisticas que | Determinar las deficiencias del
Aplicacion de|brinde el INEGI, asi como|actual método de gestiéon de
encuestas a la|obtenidas de cuestionarios|productos culturales
comunidad. para el estudio de mercado, | Proponer las estrategias
Fichas de diagnostico |Depurar la informacion |necesarias para incentivar el
Recoleccion de | obtenida de la recopilacién|consumo de productos
informacion estadistica | de la bibliografia culturales

Herramientas

Procesador de textos

Internet
Base de datos en linea
Libros fisicos y
virtuales

Equipo de computo

Diagrama de P.E.R.T.
Diagrama F.O.D.A.
Cadena de valor
Fichas de trabajo

Estadisticas de fuentes
primarias
Estadisticas de fuentes

secundarias

Estudio de mercado
Cuestionarios realizados a los
consumidores

Informacién bibliografica sobre
estrategias que sean factibles

Tabla 1. Matriz de estrategia metodoldgica para llevar a cabo investigacion y estudio de mercado.
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de cada una de las
Diagrama 1.)

Inicio de etapa 1
«Recoleccion»

Recopilaciéon de
informacién para
construir el marco
tedrico

A 4

Busqueda de
informacién para
conocer la situacién
actual del consumo de
preductos culturales
en el centro histérico
de la COMX

v
Visitar el centro
histérice de la
CDMX y determinar
productos
culturales

A 4

Elaboracion del
protocclo de
investigacion, plan
general y plan detallado

v

Fin etapa 1
«Recoleccion»

[I. 1. 11l. Diagrama de flujo
Se trata de una muy util herramienta para poder entender correctamente las
diferentes fases de cualquier proceso y su funcionamiento, permite comprenderlo y
estudiarlo para tratar de mejorar sus procedimientos a través de representaciones
gréficas, de las distintas etapas de un proceso y sus interacciones, para facilitar la
comprension de su funcionamiento. (Anénimo, 2009)

inicio de etapa 2
w«Analisis»

h 4

Elaboracién de estudio de
mercadeo

v

Elaboracion de
cuestionarios
cualitativos y
cuantitativos

Hacer un vaciado de la
informacion obtenida y
determinar estadisticas

h 4

Realizar matrices que
representen de manera mas
sencilla la situacién actual de

consumo de productes
culturales como; FO.D.A,
analisis P.E.S.T., Cadena de
valor

A 4

—_—
Fin etapa 2 «Analisis» )

La aplicacién del diagrama de flujo dentro de la estrategia metodologia tiene como
finalidad dar a entender y exponer de manera mas clara visualmente los procesos
etapas de la metodologia propuesta anteriormente. (Véase

F ol
Inicio etapa 3
«Producto»

A 4

Redaccién y
correccién final de
protocolo

v

Redaccién y
correccion de plan
general

h 4

Redaccion de
cuerpo de |la tesina

v

Proponer estrategias de
marketing para incentivar
el consumo de preductos

culturales

3

Conclusiones

!

Anexos

y

Bibliografia

Fin de etapa 3
«Productox»

Diagrama 1. Estrategia metodoldgica
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1. 1. Estrategia metodoldgica de aplicacion de encuestas

Una herramienta utilizada para la recoleccion de informacion es la aplicacion de
encuestas, la cual tiene como finalidad el obtener informacién de primera mano, que
se puede considerar confiable pues se realizaran dichas encuestas a los
consumidores del producto cultural danza, ademés de que esta realizara en puntos
estratégicos con la finalidad de brindar el menor rango de error. Hay que dejar en
claro que si bien al ser esta una herramienta también necesita una metodologia de
aplicacion, el cual sera la ruta planeada para que sea realizada de manera correcta.

La recoleccién de informacion se realizard de manera directa ya que dicha
informacion serd ofrecia por personas utilizando nosotros como herramienta la
aplicacion de encuestas, siendo este un elemento determinante para el obtener
informacion sobre la situacion actual del consumo del producto cultural danza, en el
centro histérico de la ciudad de México.

[I. 1I. . Determinacién de método de muestreo y numero de muestra

Es necesario determinar un método de muestreo para obtener la informacion del
universo donde trabajaremos, se usara el “método probabilistico” , ya que las
elecciones de los elementos seran al azar, teniendo todos los componentes del
universo la probabilidad de ser elegidos, a pesar de que si bien es un requisito tener
conocimiento de todos los elementos de la muestra y nhosotros no contamos con ello
, a partir de ello utilizaremos un sub método “ Aleatorio sistematico” el cual define
que se elige al azar el primer elemento, el resto de los elementos se seleccionan
metddicamente a partir del anterior sumandole una determinada cantidad. Si bien
existen métodos mas complejos como el método aleatorio estratificado, pero este
generaria una segmentacion indirecta de la poblaciéon brindando informacion
especifica sobre ese segmento, cuando lo que buscamos es definir la situacion
actual del consumo de danza y cuéles son los perfiles de los consumidores, asi
entender los factores que determinan su consumo y que segmento es el particular
atraido por dicho producto. (Monje ,2011)

[I. 1. 1. . Determinacion estadistica

El método por el que se determinara el niUmero de encuestas que se realizara, se
determinara por medio de la formula estadistica porcentual para una poblacién
infinita (Monje ,2011), la cual se presentara a continuacion en imagen.
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Donde:
Z: Es el nivel de confianza

2
Z p q p: Es la probabilidad de que ocurra el suceso esperado

R_E?—z

g: Es la probabilidad de que no ocurra el suceso
esperado

e: Es el rango de error

Al sustituir la formula:

(0.5) (0.5)

Obtenemos como resultado 384 encuestas o personas que
deben de ser encuestadas.

Las aplicaciones de las encuestas se realizaran dentro de los lugares donde se
provee de los productos culturales, donde buscamos entender el target y a partir de
ello definir aquellos puntos vulnerables, que seran determinantes para proponer
estrategias de marketing e incentivar el consumo de productos culturales.

[I. 1. 1. 1l. Estructura de cuestionario

La investigacion que se realizara seré descriptiva , con lo cual pretendemos obtener
las caracteristicas de los compradores, ademas de ser una investigacion cualitativa
para entender los sentimientos de los consumidores y también cuantitativa donde
haremos uso de la estadistica para entender el comportamiento del mercado, cabe
recalcar que esta investigacion tendra como fuente informacién primaria, obtenida
directamente al realizar las encuestas y asi mismo sera cotejada con informacién
secundaria siendo esta ultima la ya existente

El tipo de cuestionario que se aplicara para la recoleccion es mixto entre
estructurado y no estructurado, donde se presentaran preguntas cerradas, en las
gue se incluyen preguntas de opcion multiple, ademas de preguntas abiertas donde
el encuestado podra poner lo que piensa con sus propias palabras, también sera el
cuestionado no disfrazado, ya que los encuestados sabrdn lo que se esta
investigando. (Monje ,2011)
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II. 1. 1l. Etapas de la estrategia metodoldgica de la aplicacién de encuestas

Como se menciond con la estrategia metodoldgica general, existen tres etapas, las
cuales son; recopilacion, andlisis y producto, se aplicaran las mismas dentro de este
proceso, buscando que este unificadas las metodologias, claro estd que tendran
diferencias pues son objetivos distintos, la elaboracion de una investigacién formal
y la aplicacidon de encuestas para entender la situacion actual del consumo de danza
en el centro histérico de la Ciudad de México.

[I. 1. 1l. . Etapa de Recoleccion

Dentro de esta etapa se colocara la recoleccion de informacién a través de la
aplicacion de las encuestas, pero antes de ello existi6 un proceso de planeacion,
ademas de creacion de la encuesta piloto que sufri6 cambios hasta que se
consider6 que aborda de manera correcta la informacidon que se pretende obtener,
también se estableci6 dentro de esta etapa la determinacion de la muestra,
seleccionando el método estadistico como el mas prudente para su aplicacion.

[I. 1I. 1. 1l. Etapa de Analisis

Dentro de la etapa de andlisis se organiza la informacion obtenida, ademas de que
esta se vaciar ay tabulara dentro de una base de datos y un programa estadistico
gue es la herramienta por excelencia en la sintonizacién de informacion para
posteriormente iniciar con su interpretacion, ademas de ello se generaran
estadisticas y gréaficos que facilitaran el proceso de expresiéon del conocimiento
generado a partir de los datos recolectados.

[I. 1. 1I. 111, Etapa de Producto

En esta etapa se presenta ya el analisis, la interpretacion y el diagnostico generado
por el estudio de las estadisticas, donde el diagnostico determina cuales son las
deficiencias, las fortalezas y también cual es la situacién actual del consumo de
danza, finalmente determinando el perfil del consumidor, ¢Quiénes son los mas
interesados en su consumo? ¢ Cuales son los elementos que intervienen en el
consumir en mayor o menor medida la danza?, preguntas como las antes
mencionadas son aquellas que seran respondidas dentro de esta etapa.
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[I. 1I. 1I. IV. Diagrama de estrategia metodoldgica de la aplicacién de encuestas

ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3
Recopilacion Analisis Producto
Se interpretara la
informacion
obtenida a través
Se hara una recoleccién de del programa

datos de manera directa, al

La informacién obtenida

estadistico, con el

aplicar las encuestas de|en las encuestas se debe cual se entendera
manera personal y el método |de procesar en una base cuales son los
de muestreo es de manera|de datos o0 programa elementos que
probabilistico, ademas de ser|estadistico donde se intervienen en el
un muestreo aleatorio | pueda tabular informacién consumo de
Descripcidn | estratificado cuantitativa y cualitativa productos culturales
Interpretar informacion
estadistica
Realizar cuestionario piloto|Vaciado de encuestas|Determinar elementos
Determinar puntos en los que |Creacion de base de|que intervienen en el
se realizara la encuesta datos consumo de producto
Determinar tamafio de la|Vaciado de informacion |culturales
muestra de encuestas Interpretar motivos
Determinar namero de | Tabular estadisticas particulares por el que
estratos Crear graficas que |intervienen elementos
Realizar las encuestas a cada | faciliten entendimiento de|en el consumo de
Actividades |estrato informacion productos
Programa estadistico
Computadora

Herramientas

Libros

Formulas estadisticas
Encuestas fisicas
Papeleria

Programa estadistico
Computadora

Sintesis de informacién
Marco teorico
Estrategia
metodologica general
de la investigacion.

Tabla 2. Diagrama estrategia metodoldgica aplicacion de encuestas

25




UNIVERSIDAD
AUTONOMA
Casa abierta al tiempo | METROPOLITANA

[I. 11, 11. IV. Diagrama de flujo estrategia metodoldgica de aplicacion de encuestas

Inicie pnimer etapa
#Recopilacion de
informacion»

Analisis de metcde
determinacion de muestra

Determinacion
muestra metedo
estadistico

structura de cuestionaric
piloto

Determinacién de
estructura cuestionario

Y

Seleccion de punto de
aplicacién encuestas

Aplicacion de encuestas

Obtension de resultados

h 4

Fin de pnmer etapa
“Recopilacién de informacidn®

Inicic segunda
etapa «Analisis de
informacion®

Y

Vaciado de datos en
programa
estadistice

h 4

Desarrollo de
estadisticas

Depuracion de
informacion

Desarrollo de
graficas

v

Sintesis de
informacion

Y

Fin de segunda etapa
#Andlisis de informacidn»

Inicio tercera etapa
#Producto®

Sintesis de
informacicn

l

Interpretacion de
infoermacion

l

Determinacion de
diagnostico

A

Propuesta de
estrategias para
incentivar consumo
de la danza

Fin tercer etapa

#Producto®

Diagrama 2. Diagrama de flujo estrategia metodoldgica aplicacidn de encuestas
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[ll. Productos culturales, su clasificacion y variables que intervienen en su consumo
Es necesario profundizarse en los conceptos relacionados con la cultura, pues son
aspecto de suma importancia para entender su relacion y la manera en la que
interactian armoniosamente con el turismo, al abordarlo funcionara también para
abrir el panorama y abordar la inclusion del marketing dentro de este sector,
conceptos tan determinantes como ¢Qué es un producto cultural o un servicio
cultura? , su clasificacion, etc. son aquellos puntos que tendran el foco de atencién
a lo largo de este capitulo, con ello culminando el acercamiento tedrico en este
capitulo y posteriormente llevar al dia a dia la investigacion a través del estudio de
campo .

[ll. Determinacion de productos culturales

Iniciamos conceptualizando al producto cultural a partir de la estructura de sus
vocablos, iniciamos preguntando ¢ Qué es cultura? Es un conjunto de conocimientos
adquiridos y aprendidos que permiten desarrollar un juicio critico, ademas, forman
parte de un modo de vida, el cual conlleva costumbres, conocimientos y grado de
desarrollo artistico, cientifico, industrial, en una época, grupo social, etc. (Harris,
1990) (RAE, S.F). Y entonces ¢Qué es un producto? Objeto que contiene un
conjunto de caracteristicas técnicas, que son percibidas de manera diferente para
cada ocupante, que se puede ofrecer a un mercado para su adquisicion, uso o
consumo y que puede satisfacer un deseo o una necesidad. (Colbert. 2003) (Kotler,
2007) Una vez habiendo conceptualizado sus vocablos podemos decir que un
producto cultural es

“un conjunto de obras, expresiones y lugares relacionados por su caracter
cultural y unidos convirtiéndose en una Unica experiencia que tiene como
finalidad enriquecer a la sociedad y que por medio de una remuneracion
incentiva el desarrollo continuo de estas experiencias”

El concepto presentado anteriormente es creado de manera concisa para los fines
del mismo documento, con lo cual se facilita el entendimiento de los fines de dicha
investigacion.

lI. 1. 1. Clasificacion de productos culturales

Iniciamos con la clasificacion de un bien cultural y un servicio cultural al ser este el
primer nivel de su clasificacibon y posteriormente nos profundizaremos
especificamente en las artes escénicas que son el punto en el que esta enfocada la
investigacion. Son bienes culturales los bienes, muebles o inmuebles, que tengan
gran importancia para el patrimonio cultural de los pueblos, tales como los
monumentos de arquitectura, de arte o de historia, religiosos o seculares, los
campos argueoldgicos, los grupos de construcciones que por su conjunto ofrezcan
un gran interés historico o artistico, las obras de arte, manuscritos, libros y otros
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objetos de interés histérico, artistico o arqueolédgico, asi como las colecciones
cientificas y las colecciones importantes de libros, de archivos o de reproducciones
de los bienes antes definidos. Los edificios cuyo destino principal y efectivo sea
conservar o exponer los bienes culturales muebles definidos en el apartado a), tales
como los museos, las grandes bibliotecas, los depdésitos de archivos, asi como los
refugios destinados a proteger en caso de conflicto armado (UNESCO, 1954). En
cambio, podemos definir un servicio cultural como un beneficio que no se considera
tangible netamente pues el consumidor no se puede apropiar fisicamente del
producto, pero que si se puede disfrutar de su estética, la espiritualidad generada
por la belleza plasmada en el espectaculo o servicio, dichos servicios formados a
través de las distintas formas de percibir el entorno y plasmadas de manera artistica.

A continuacion, se presentara una tabla que tiene como principal motivo el exponer
de manera grafica la clasificacion de los productos culturales (Véase Imagen 1.)

Organizacion Cultural Actividad Cultural Naturalezz

Pintura
Museo Escuittira Artes plasticas
Fotografia P

Arquitectura

Servicios Culturales
[Gestion Cultural)

Teatro
: i Danza .
Entidad Escénica Artes escénicas
Opera
Mdasica
Industria Cine
Cinematografica Videos
= —oo & Artes audiovisuales
Industria fonografica Discos
Bienes Culturales o
(Industria Cultural) Comunicacion Radio
Television
Industria del libro Libros Artes graficas
Diseno
Otras Artesania Artes Aplicadas

Imagen 1. Clasificacién productos culturales Fuente: Divulgacidn dinamica
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Ya que nos enfocamos en el servicio culturales de arte escénica, desglosaremos
sus clasificaciones y sub clasificacion, iniciando con el concepto de entidad
esceénica, pues esta se define como toda entidad publica o privada, bajo cuya
iniciativa y responsabilidad se produce una obra escénica de cualquier género
(teatro, danza, Opera, circo, magia, teatro musical, titeres y marionetas, teatro de
calle y otros géneros escénicos minoritarios). Son, por lo tanto, agentes productores
de artes escénicas las compafiias de teatro y danza. De las cuales se sub clasifica
en las siguientes

Teatro: es, fundamentalmente, una accién en la que se representa una
sucesion de circunstancias. Esta accion es siempre imaginaria y se realiza
ante un publico colectivo, en un lugar previamente convenido y por unos
personajes encarnados material y circunstancialmente por actores.
(Berenguer, s.f.)

Danza: es una manifestacion artistica que busca la comunicaciéon entre los
hombres, permite apreciar y expresa sentimientos, ideas emociones, formas,
creencias, hechos y actitudes por medio de un lenguaje corporal a base de
una técnica. (Garcia, 2007)

Opera: es un género que esta asociado a la musica clasica, considerada una
forma teatral que narra una historia, completa o parcialmente, a través de la
musica y el canto. (Pignataro, s.f.)

Musica: La musica es el arte de combinar los sonidos y los silencios, a lo
largo de un tiempo, produciendo una secuencia sonora que transmite
sensaciones y percepciones al oido, mediante las cuales se pretende
expresar o comunicarse. La musica actia como un lenguaje cuya funcion es
comunicar sentimientos y emociones, si bien su semantica difiere del
lenguaje comun, ya que este no tiene caracter conceptual, para Susanne
Langer la musica es el lenguaje de los sentimientos, donde la musica no es
un lenguaje en el mismo sentido en el que lo es el habla ordinaria, ya que
falta en ella un factor de referencia convencia. (Marrades, s.f.)

Culminamos con el concepto de arte escénica pues estas son aquellas artes
destinadas al estudio y/o préactica de cualquier tipo de obra escénica o
escenificacion. Toda forma de expresion capaz de inscribirse en la escena: el teatro,
la danza, la musica. Una representacion consta soélo de los elementos esenciales:
actores y publico. La representacion puede ser mimica o utilizar el lenguaje verbal.
(Galvan, 2013)
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[I. 1. 1. Ejemplos de productos culturales (Artes escénicas)

En este apartado se presentan ejemplos de servicios culturales, especificamente de
artes escénicas. En nuestro pais uno de los maximos representantes y expositores
de las artes escénicas es el INBA (Instituto Nacional de las Bellas Artes) una
organizacion desconcentrado dependiente de la Secretaria de Cultura, la cual tiene
como objetivo incentivar la produccién artistica y gestionar el consumo de arte y
cultura, se hace mencion de ello ya que esta organizacion la principal proveedora
de cultura y arte en México, por ello los siguientes ejemplos fueron tomados de las
infinidad de exposiciones y puestas en escena ofrecidas por dicha institucion.

e Ejemplo Teatro: PICASSO & RIVERA, Conversaciones a través del tiempo,
Museo del Palacio de Bellas Artes Una exposicion organizada entre el Museo
del Palacio de Bellas Artes y Los Angeles County Museum of Art, la cual
ofrece una serie de didlogos artisticos entre estos dos personajes
representativos del siglo pasado. La muestra presenta las coincidencias
entre ambos artistas desde su formacién académica, la fase cubista que los
dos proyectaron en Paris, hasta la forma en que reinterpretaron sus propias
culturas originarias, la mediterranea y la mesoamericana, en la primera mitad
del siglo XX. (INBA, 2017)

e Ejemplo Danza: Loros en emergencias, Comparfia México en Movimiento,
Direccion general y coreografia: Viviana Basanta Hernandez. En la selva de
Tabasco se lleva a cabo un secuestro ilegal de guacamayas, papagayos,
cacatuas y periquitos, para ser vendidos vivos a precio de fabula a una red
internacional de traficantes de aves extraordinarias con sede en Paris.
Basado en la obra de Loros en Emergencias de Emilio Carballido, esta obra
logra imagenes y situaciones muy atractivas con acrobacias, canciones y
manejo de guifioles. Centro Cultural del Bosque (CCB), Teatro de la Danza.
(INBA, 2017)

e Ejemplo Opera: La fanciulla del west (La chica del Oeste) Opera en tres actos
con musica de Giacomo Puccini (1858-1924), libreto en italiano de Guelfo
Civinini (1873-1954) y Carlo Zangarini (1874-1943), basado la pieza The Girl
of the Golden West de David Belasco (1853-1931). La fanciulla del West gira
alrededor de la vida de un pueblo minero californiano. En un mundo
masculino, Minnie representa la figura maternal y sensual anhelada por el
hombre. Puccini sitla esta afioranza abandonada por los emigrantes que han
buscado un mejor futuro. Palacio de Bellas Artes. (INBA, 2017)

e Ejemplo Musica: Musica de camara. La musica de camara se distingue de
otros estilos gracias a que esta compuesta para un grupo reducido de
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intérpretes que oscila entre los dos y doce, en oposicidn a la muasica de
orquesta. Su nombre proviene de los lugares, denominados camaras, en los
que se ensayaba y ejecutaba, especialmente para la clase alta europea
durante la Edad Media y el Renacimiento. (INBA, 2017)

[I. 1. Andlisis de la demanda

Dentro de este apartado se pretende exponer cual es la situacion actual del
consumo de productos culturales desde la perspectiva tedrica, informacion
generada desde un punto de vista de un investigador formal, que presentara cuales
son las fuerzas que intervienen en en el consumo de estos, esta parte tiene como
objetivo formal un marco de referencia que sirva como eje y que a partir de la futura
investigacion de campo se potencialice la argumentacién de la mima o tal vez se
determine si existe una diferencia notoria en ello.

Desde cualquier perspectiva de consumo de un producto se puede decir que la
cantidad de bienes y servicios consumidos tiene una relacion con la cantidad de
ofertantes, donde esta interaccion presenta una relacion entre productores y
consumidores, asi mismo en relacion con el precio y las ventas de dicho bien, lo
cual al visualizarse presenta un acercamiento a la situacion actual de consumo de
dicho producto. (De Jesus, 2008) ¢En qué posicion se encuentra el sector de
turismo cultural? Contestando esa pregunta se puede decir que la cultura y sus
productos se han transformado en un elemento destacable a considerar en la
construccion de la sociedad pues la sociedad cada vez se ve mas afectada por ella
y esta no hay que olvidar que es dia a dia mas creciente, la cultura es protagonista
como productora de sentidos, de representaciones de lo social. Se reconoce que
también se tiene que observar el impacto econdmico que la interaccién con la
dindmica transnacional de los mercados que se provoca sobre el entorno social y
cultural, en gran medida los productores de cultura han adquirido una importancia
notable como sector econdmico. El sector cultural se ha convertido en un poderoso
agente para la generacién de empleos y también generadora de una notoria
derrama econdmica. (Dorta, 2010)

. 11. 1. Variables que determinan el consumo desde la perspectiva tedrica

Existen variables que son determinantes para entender la interaccién de compra y
venta de un producto, siendo estos elementos los que intervienen en el consumidor
como fuerzas que pueden ser manipulables o dependientes por parte del ofertante
para que lograr que el mercado potencial logre consumir dicho producto, mientras
que existen variables independientes las cuales no tendran manera de manipularse
de manera directa para obtener el objetivo esperado.
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Dentro de esta investigacion tedrica retomamos como propuesta de variables las
propuestas por Othon Téllez, el propone tres variables que son el consumo, el
producto y la distribucién, postulando estas como aquellas que tienen un impacto
directo en la toma de decisiones del consumidor para comprar un producto, a
continuacion, se presentara el esquema propuesto por el donde se expone de
manera gréafica las variables y posteriormente se explicaran. (Véase Imagen 2.
Triada)

/ Produccion )

Producto:

Obras, piezas, patrimonio cultural

Productor:
Artesano, artista, disefiador

Produccioén:
\ Procesos particulares de cada disciplina /

/" Distribucién ) /" Consumo )
Distribuidores: Consumo:
Museos, centros culturales, instituciones Estético, artistico, mercantil
culturales, galerias, libros, teatros, plazas ~
L Consumidores:
Distribuidor: Circunstancial, aficionado, profesional
Promotor cultural, manager Tipos de consumidores

Distribucion: Metodologias de consumo:

Acciones y mecanismos de distribucion \ Analisis semidtico, apreciacion estética

Figura 2 Triada de los productos culturales
Fuente: Il producto cultural Othdan Téllez

Imagen 2. Triada de variables que intervienen para el consumo

El primer componente de la relacion triddica es el relativo a las caracteristicas de la
produccion, es decir, analizara el producto cultural desde los procesos productivos.
Hay que comprender que cada producto cultural presenta estrategias propias de
produccion que, por consecuencia, generan perfiles diversos en los productores
culturales. De esta manera, observamos la forma en que se desplazan los procesos
de produccion de acuerdo con los adelantos cientificos, tecnoldgicos y propios de
la disciplina en cuestién. Las aportaciones tecnoldgicas influyen al productor
cultural, al igual que las cientificas o las aportaciones de la disciplina, lo que es un
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hecho es que hablar de produccion cultural significa situarnos en el tiempo y en la
historia acorde a la concepcion y realizacion del producto cultural para poder
comprenderlo e interpretarlo.

El segundo componente de la relacion triadica lo representa la distribucion. Dentro
del componente de la distribucidon, encontramos la figura del promotor cultural,
individuo cuya funciéon primordial es impulsar, preservar y difundir e incentivar las
manifestaciones culturales. ElI promotor cultural en México ha trabajado en las
tltimas décadas articulado a las politicas culturales propiciadas por el Estado, en
donde se han presentado proyectos valiosos y donde también ha habido dispendios
gue en nada han ayudado en las acciones culturales. Comprendamos que no existe
una metodologia Unica de la promocion cultural, sino que existen diversas acciones
metodoldgicas en donde el perfil del promotor y su campo de trabajo generaran
modelos propios de metodologias acordes a la realidad circundante. En la
actualidad, la distribucién de los productos culturales genera reflexiones en torno a
la importancia de desplazar nuestros espacios de distribucion cultural hacia la
constitucion de verdaderas industrias culturales, basadas en acciones
metodoldgicas que nos permitan optimizar recursos y realizar seguimientos para
alcanzar metas a corto, mediano y largo plazo.

El tercer componente de nuestro estudio triadico es el consumo cultura. En el caso
de nuestro interés, enfatizamos el consumo estético y artistico del producto cultural,
de tal manera que ante la presencia de un producto cultural, sea cual fuere , el
publico asistente efectla una serie de relaciones con el producto en cuestion,
percibe informacion de indole estética, en cuanto compartir o no el gusto por lo que
esta escuchando, reconociendo las categorias estéticas, y se relaciona en el ambito
del consumo artistico en cuanto a la aportaciéon del producto que ofrece al desarrollo
de su género. Al examinar lo anterior, comprenderemos la importancia de nuestro
tercer componente en la diversidad de consumos que el producto ofrece; el otro lado
de la moneda esta en el propio consumidor. Para todos es claro que el consumo
depende también de los tipos de consumidor, estratificados por disciplina, gusto,
género cultural, edad y demas posibilidades para su estudio. El primer aspecto seria
comprender el tipo de publico, conocer sus etapas evolutivas y la relacién con sus
intereses para poder sugerir una exhibicién que motive al espectador en relacién
con la disciplina; el segundo aspecto a considerar es la guia necesaria para permitir
que el consumo cultural sea lo mas provechoso posible.

El consumidor cultural con base en la informacién y conocimiento que tiene respecto
a la disciplina de consumo se encamina de ser, en una primera etapa, un
consumidor circunstancial, a convertirse en un aficionado, cuando concentra su
gusto y atencion en determinado estilo, tendencia, género o disciplina; su
preferencia lo acerca a las teorias, cursos y conversaciones que le ayudan a
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enriquecer el proceso interpretativo del consumo cultural, para de ahi pasar a un
consumo profesional, en el cual se vuelca en un andlisis detallado del producto
cultural, reconociendo cada una de las partes que componen la fuerza y elocuencia
estética del producto consumido. (Téllez, s.f.)

En conclusion, podemos decir que el consumidor hace uno del modelo de compra
comun, modelo que analiza el comportamiento del consumidor: reconocimiento de
la motivacién y la necesidad, busqueda de informacioén, evaluacion de alternativas,
compray resultados, estos forman parte del proceso de toma de decision. El modelo
parte del reconocimiento de la necesidad, la cual nace de la diferencia percibida
entre el estado ideal en el que el consumidor quisiera estar y el estado real en el
que se encuentra, diferencia que esta influenciada por los estimulos que estan
divididos en tres: la informacion que posee la memoria sobre un elemento analizado,
los factores ambientales y las caracteristicas del individuo, en este punto se puede
decir que la necesidad ha sido activada.

Como siguiente paso es la busqueda de informacion, interactuando con la
informacion sobre el elemento analizado para entender si conoce sobre sus distintas
alternativas, si dicha informacion no es suficiente se inicia la busqueda de
informacion externa. La siguiente etapa denominada comprension se encarga del
entendimiento de dicha informacién y posterior mente es almacena en la memoria
a corto plazo, continuando con el siguiente paso que es la evaluacién de alternativas
donde se compara las diferentes opciones, con los diferentes criterios a juzgar para
el producto. En general la informacion obtenida entra en un proceso de juzgamiento
de las opciones presentadas, considerando aquellos aspectos que pueden ser
apreciados como positivos y negativos lo que puede cambiar las actitudes de
compra, concluyendo el entregar como resultado la intencion de compra de la marca
que recibié con mayor valoracion. (Sanabria, S.F.)

[lI. 1. 11. Deficiencias del sector turistico cultural desde la perspectiva tedrica

Para promover la diversidad de las expresiones culturales hace falta un enfoque
integrado en cuanto a la formulacién de politicas por parte del gobierno, lo cual
quiere decir que un sistema nacional de gobernanza de la cultura no incumbe
exclusivamente a la organizacion que gestiona de cultura a nivel nacional y
gubernamental, sino que es una tarea que se puede abordar a distintos niveles
gubernamentales. (Mayer, 2013) Se tiene que dejas claro que el clima apropiado
para el turismo cultural es el que nace de politicas que preserven y normen el
disfrute del patrimonio, que fomenten la creatividad de la gente, que es la que
produce el patrimonio vivo mas preciado. Hay que afirmar, con argumentos de
sobra, que es imposible prescindir del sustento cultural para el turismo y que hay
que apoyarse en él cada vez de manera mas amplia y confiada. Turismo habra
mientras la diversidad cultural se mantenga y la sociedad no se incline o tome
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indiferente y por actividades comerciales como principal medio de ocio de la
poblacion. (Lopez, 2002)

Si en México se pretende dinamizar un determinado espacio territorial con el apoyo
de formas de turismo vinculadas a los recursos del patrimonio cultural o natural, no
basta con propiciar la implantacion de proyectos dispersos e inconexos que
frecuentemente derrochan sus capacidades compitiendo entre si, en vez de
apoyarse formando por medio de conexiones un producto mayor. El requisito
fundamental es la consecucion de una sinergia entre todos sus actores. La admision
del turismo no puede deslindarse jamas del uso del territorio, ni del estado de la red
de comunicaciones y servicios basicos ni de la interaccién entre visitantes y
receptores, ni de su impacto en la conservacién del patrimonio cultural. La relacion
tradicional en México entre el sector turismo y el sector cultural es la siguiente:

e A pesar de las oportunidades que poco a poco se abren para que los
proyectos culturales se beneficien en sus promociones de apoyos
econdémicos, los responsables del sector de la cultura establecemos una
minima relacién con los organismos del sector turistico.

e El sector turistico tiende por naturaleza a globalizar su oferta; en este sentido
va muy por delante del sector cultural, cuya oferta mayoritaria se dirige a un
publico definido. Es indispensable que el sector cultural aprenda del turistico
los medios que emplea para la promocion de su papel y accion.

e La ciudad debe convertirse en un destino turistico en su conjunto, a partir de
un discurso integrado donde patrimonio, arte, gastronomia, tradiciones y
fiestas se conjuguen en una sola oferta.

e Falta definir centros de referencia para el turismo cultural, puntos donde se
examine su impacto social, econdmico y ecologico; bases de datos que
muestren practicas exitosas, experiencias transferibles e informacién sobre
temas generales.

e Faltan asimismo programas de formacion desarrollados desde una légica
cultural. (Rodriguez, 2002)

La mayoria los programas de turismo cultural puestos en operacion por la SECTUR
a nivel nacional y estatal funcionan con serias deficiencias que podrian catalogarse
en dos grandes aspectos: el aspecto organizacional y el aspecto operativo. En el
aspecto organizacional, es notable observar la desvinculacion existente entre la
SECTUR a nivel federal, las secretarias de turismo de los estados y sus respectivas
direcciones de turismo a nivel municipal.

En cuanto a su aspecto operativo, pueden observarse también serias carencias de
infraestructura turistica como la falta de oferta suficiente y variada de hospedaje y
de servicios de restauracion, de salud, de seguridad y de otros servicios de apoyo
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al turismo. Finalmente, el mobiliario urbano y la infraestructura de servicios basicos
ofrecidos a la ciudadania residente pero también utilizada por los turistas presenta
serias deficiencias. (Valdéz. S.f.)

IV. Estudio de mercado

El estudio de mercado se lleva a cabo a partir de una investigacion de campo con
la cual se tiene como objetivo el obtener informacién oportuna y confiable, ademas
de especializada con respecto a la los objetivos y fines del desarrollo intelectual. El
estudio de campo arrojara datos que si bien gestionados e interpretados de la
manera correcta brindara un panorama general y especializado de las motivaciones
y caracteristicas de los consumidores del producto cultural danza, teniendo como
conclusion la propuesta de diversos perfiles de consumidor, ademas de una
propuesta de cuales son los segmentos de mercado que se sienten atraidos e
interesados en consumir dicho producto, entendiendo cual es el segmento
geografico, socio econdmico y finalmente cual es el estilo de vida de una persona
con preferencia y gusto por la cultura y el arte.

IV.l. Determinacion de segmento desde el aspecto teérico

Como se ha mencionado los compradores tienen una diversidad de caracteristicas
que brindan la facilidad de clasificar o segmentar, dicha segmentacion reducira la
poblacion y a partir de ello se abordaran los deseos o necesidades de un grupo de
personas que comparten algunas caracteristicas, pero si bien desde el aspecto
tedrico se puede decir que todos los compradores difieren en sus deseos,
localizacion, actitudes de compra , necesidades , recursos econémicos , zonas
geograficas y practicas de compra. A partir de la segmentacion del mercado, las
empresas dividen los mercador grandes y heterogéneos en segmentos pequefios
para intentar llegar e ellos de manera mas eficiente y efectiva con bienes y servicios
gue se ajustaran de manera mejor a sus necesidades. (Kotler, 2012)

Cada region geogréfica cuenta con elementos y caracteristicas distintivas de su
zona, su cultura y sus tradiciones, nosotros los mexicanos tenemos elementos
caracteristicos de nuestra cultura como gastronomia, folklore, etc. a partir de ello
también contamos una identidad o perfil de consumo respecto a los productos
culturales , pero es cierto que la segmentacion de mercado se divide o clasifica
respecto a muchos rubros que pueden profundizarse , pero existen generales los
cuales son; estilo de vida, nivel socioecondémico y geografico que a partir de ellos
se puede realizar una clasificacién mas especifica la cual dara como resultado un
estudio mas preciso y detallado de los segmentos que comprenden la poblacion, a
continuacion, se explicaran las caracteristicas de los ambitos generales ya
mencionados de segmentacion.
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IV.1.1. Estilo de vida

Las personas en general tienen un estilo de vida, actividades rutinarias, atracciones,
actividades en las que prefieren tomar su tiempo libre, preferencias de masica, cine
e incluso preferencias en formas o modos de consumir un producto, sabores,
colores y aromas, en general esto se puede decir que es el estilo de vida, pero de
una manera mas precisa ya existen caracteristicas representativas de los
mexicanos al consumir productos culturales , elementos que nos identifican al
consumirlos, pues entrando en materia los mexicanos prefieren asistir a actividades
relacionadas con el patrimonio intangible en un 52%, entre las que sobresale la
degustacion de gastronomia regional 13%. La actividad vinculada al patrimonio
tangible que prefieren los turistas mexicanos es la observacion de monumentos
arquitectonicos 18%( Navarro,S.F.) , ademas de ello cerca del 40% del total de los
turistas cuyos motivos de viaje son diferentes a los culturales realizan actividades
clasificadas como culturales en sus viajes por Meéxico, entre los que estan
principalmente quienes visitan familiares y amigos, quienes llegan para hacer
negocios, asistir a un evento convencional y quienes buscan descansar en la
playa(Zorrilla, 2010) , a pesar de lo antes mencionado , para el mexicano el aspecto
cultural o que esta venga implicita dentro del contexto se asocia con actividades
cansadas , lo cual entra en contradiccion con el principal impulso a realizar los
viajes, descansar. (Navarro, S.F.)

En general los viajes de los turistas motivados especialmente por la cultura suelen
ser mas largos que aquellos realizados por los turistas con interés ocasional en la
cultura. Ademas, el promedio de personas por grupo aumenta en funcion del interés
por la cultura, llegando a ser de 4.8 personas para los turistas motivados
especialmente por esta. (Razo, 2011)

En conclusién de manera teodrica el perfil del consumidor mexicano de productos
culturales es | siguiente; son personas que realizan viajes por distinto motivos como
lo son familiares o de negocios y que dentro de ellos realizan consumo de productos
culturales de manera implicita, a que las personas en general al escuchar el
contexto cultural consideran que son viajes aburridos o cansados los cuales se
contrapondrian con el principal motivo de los viajes de algunos, el descanso y
aquellas personas que tienen un verdadero interés en el consumo de dichos
productos buscan aprovechar al maximo la visita al recinto, alargando lo mayor
posible sus dias de vacaciones y en grupos de por lo menos de 4 personas,
hablamos de un grupo de amigos, una familia, etc.
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IV. I. Il. Nivel socioeconémico

En el nivel socioecondmico se pretende determinar cuales son las caracteristicas
en este aspecto del consumidor. Se puede decir segun la “Encuesta Nacional de
Consumo Cultural de México 2012” que las personas que consumen productos
culturales en México tienen una edad entre los 30 y 49 afios siendo este un 40%,
respecto al nivel de escolaridad las personas que mas asisten son aquellas con un
nivel de educacién basica, siguiendo aquellos que tienen un nivel profesional y final
mente determinando que en genero son las mujeres aquellas que consumen el
producto antes mencionado con un 53%. (INEGI, 2012)

Desde el aspecto econdmico el turista cultural mexicano es sensible al costo-
beneficio de los destinos, valora los destinos en torno a la variedad y calidad de
actividades que ofrecen; esta dispuesto a gastar en experiencias, productos y
servicios, pero no en servicios que no ofrezcan diferencias claras respecto a otros
gue tienen un estilo interesante. Los factores de costo econémico, emocional y fisico
son determinantes para el consumo de productos culturales. (Navarro, S.F.)

IV.L.IIIl. Geografico

Una segmentacion geografica es importante también al entender de qué zonas son
la mayoria de los consumidores, que si bien hay que dejar en claro que esta se ve
influenciada directamente por determinantes socioeconémicos y estilo de vida.

Los mercados emisores primarios de turistas son las grandes ciudades: México,
Guadalajara y Monterrey. Los mercados emisores secundarios se constituyen por
turistas de los estados aledafios al destino en cuestion y otras ciudades del propio
estado. Sin embargo, los turistas motivados especialmente por la cultura, tienden a
viajar mas largas distancias que la mayoria de los turistas. (Navarro, S.F.) Podemos
decir que las grandes ciudades son aquellas que tienen una mayor actividad
econdémica, social, cultural y también que son determinantes en la formacién
educativa y econémica de su poblacién, de esta manera entendiendo como se ve
afectada dicha segmentacion por factores externos.

IV.l. IV. Tipologia de los segmentos

En este apartado se expondra una clasificacion o tipologia de los consumidores de
productos culturales, de acuerdo a sus preferencias de consumo, su frecuencia y
estilo de vida, esta tipologia es expuesta por autores, teniendo ya un precedente
tedrico, que si bien no especificamente enfocado a nuestro pais, pero brinda las
suficientes herramientas de acercamiento y que posterior mente funcionara para
determinar una tipologia de acuerdo a las caracteristicas de los mexicanos. La
tipologia propuesta es la siguiente;
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* Los coleccionistas de conocimientos, que representan el 60% del total de turistas
culturales, que prefieren aumentar la lista de lugares visitados antes que profundizar
en ellos. Con el tiempo algunos de estos coleccionistas, evolucionan hacia
aficionaos y apasionados.

» Los aficionados culturales, que representan el 15%, parecen estar en una etapa
de transicion entre el coleccionista y el apasionado.

» Apasionados culturales, que son el 25%, no se conforma con conocer, sino que
buscan comprender el lugar, lo que les lleva a repetir y a realizar estancias mas
largas, valoran mas la interaccion con la gente, ademas de manifestar un mayor
interés por temas generales como el arte, la historia de lugar y las fiestas populares.
(Zorrilla, 2010)

De esta manera se concluye este subcapitulo, donde se exponen todos los
precedentes tedricos que funcionaran como herramientas para entender toda
aguella informacién obtenida a partir de un estudio de campo realizado y ya
explicado anteriormente, hablamos de na comparacion de conocimiento entre lo ya
propuesto por autores y aquel que se obtuvo y que finalmente puede brindar un
mayor sustento argumentativo o al contrario clarificar la situacion actual del
consumo de productos culturales y especificamente la danza al ser este uno de los
menos valorados a simple vista .

IV. 1l. Determinacion de segmento (Estudio de campo)

En esta seccion se determinaran todas las caracteristicas de consumidor del
producto cultural danza, informacién obtenida de un estudio de campo, donde se
abordaron las preferencias, el estilo de vida y todos aquellos elementos sociales,
econdémicos Yy culturales que se consideraron determinantes para lograr estructurar
el perfil del consumidor.

El estudio de campo se realiz6 en el palacio de bellas artes que se encuentra en la
delegaciéon Cuauhtémoc (centro histérico) ya que este es el punto en el que se
busca lograr incentivar el consumo de los productos culturales, al ser el centro de la
Ciudad de México y uno de los puntos de mas concurrencia de los ciudadanos ,
ademas de ello se realizé en el CENART que esta localizado en la delegacién
Coyoacan, si bien se escogi6 este punto de referencia ya que es un lugar en el que
la exposicion y la difusion de los productos culturales se lleva a cabo a gran escala,
abordando todo tipo de espectaculos cultuales desde la presentacion de pintura y
teatro hasta espectaculos de danza que es el que nos interesa mas, como ya se
menciono siendo este un punto de reunién y exposicién de todo tipo de productos
culturales, por ello se tomaron en cuenta estos lugares como puntos estratégicos
para recoleccion de informacion.
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IV. 1. I. Estilo de vida (Estudio de campo)

Son personas con la cualidad de entender, analizar y apreciar el arte , de una
manera distinta , con la sensibilizacién que brinda un desarrollo intelectual mayor,
ademas de emocional, que si bien tienen tendencias a disfrutar de manera frecuente
productos culturales y artisticos de todo tipo, hay que dejar en claro que son
personas ocupadas por sus trabajos, pero que buscan aprovechar sus tiempos
libres 0 momentos de calidad con su familia o seres queridos en lugares atractivos
y de interés, que brindan elementos de goce, recreativos y que al final del dia dejen
un ejemplo, una leccion de vida o algun elemento que sea benéfico de manera
intelectual y sentimental, si bien no es que estas personas solo ocupen su tiempo
libre en el consumo del producto cultural danza, sino que también aprecian
momentos de soledad y de reflexion, tiempo de lectura o incluso la aficion pro algun
taller cultural y algunos otros por las actividades fisica, olvidando por completo el
ocio en actividades de poca retroalimentacion personal.

Son personas con tendencias a descubrir algo nuevo, que se les fue inculcado el
deseo y placer de contemplar expresiones artisticas 0 que por su propia mano
formaron un caracter critico respecto a estos, también que ellos inculcan dia a dia
a su familia al disfrute este, en su mayoria son personas que disfrutan dichos
productos en compafiia de seres queridos, su pareja o su familia y que también es
curiosa la manera en la que a sus hijos se les inicia a la formacién de talentos
artisticos y culturales.

IV. II. Il. Nivel socioeconémico (Estudio de campo)

Habiéndose realizado las encuestas a un total de 384, se determiné que la edad
media es de 37 afios, una poblacién de edad adulta media, ademas de que la
persona con la menor edad que asistié a un evento de danza contaba con 15 afios
y la edad maxima de un consumidor fue de 80 afios de edad, de los cuales 57.8 %
son mujeres 'y 42.2 % son mujeres (Véase Grafico 1.).
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Sexo de lapersona

W Hombre
B ujer

Gréfico 1. Grafica de pastel, porcentajes de
hombres y mujeres

En el aspecto econémico se
puede determinar que la
poblacion que realiza el
consumo del producto cultural
danza, tienen un nivel socio
econdmico de clase media alta,
a nivel alto econdmicamente,
ya que en su mayoria la
poblacién cuenta con
condiciones favorables, como
vivir en casas o departamentos
propios siendo este un 67 %,
ademas de que un 70% cuenta

con piso de madera o mosaico, ademas mas del 50% cuentan con dos 0 mas
dormitorios en su hogar. Del total de personas encuestadas solamente un 13 % de
la muestra no cuenta con servicio médico, esto siendo ocasionado ya que las
personas laboran por su propia cuenta o se auto emplean.

Las personas que asisten a consumir productos de danza son personas que la gran
mayoria cuenta con un nivel educativo de licenciatura o mayor, con lo cual
determinariamos que un nivel educativo mayor también brinda una sensibilizacion
al consumo cultural, donde el 49% tienen un nivel educativo de licenciatura, un
19.3% cuenta con un posgrado y solo el 3.7% tiene estudios menores al nivel medio

superior (Véase Grafico 2.)

Ultimo nivel de estudios

Porcentaje

Ultimo nivel de estudios

Primaria Secundaria  Mivel medio Estudios  Mivel superior Posgrado
superior tecnicos  (Universidad)
profesionales

Grafico 2. Ultimo nivel de estudios.
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IV. 1l. lll. Geogréfico (Estudio de campo)

Al haber realizado el estudio de campo se determiné que la mayor poblacion que
asiste a productos culturales de danza proviene de la delegacion Cuauhtémoc con
un 13%, se puede considerar que esto era un resultado esperado ya que la
recoleccion de informacion se desarrollé en un punto iconico dentro de la misma
delegacion, continuando la delegacion Coyoacan con un 11.5% a la par con la
delegacion Alvaro Obregén, mientras que la menor poblacion que asiste a estos
espectaculos provienen , de la delegacion Milpa Alta, Cuajimalpa, Benito Juarez ,
contemplando también que asisten aunque en una menor medida del estado de
México de los municipios Chalco, Chicoloapan, Chimalhuacan, todos compartiendo
0.3% . (Veéase Grafico 3.)

Segmento geografico
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Grafico 3. Segmento geografico

IV. 1l. IV. Tipologia de los segmentos (Estudio de campo)

En este apartado se presenta la tipologia o clasificacion de los consumidores del
producto cultural danza en la ciudad de México, esta tipologia es propuesta de
acuerdo a las caracteristicas de los consumidores, caracteristicas que fueron
entendidas y determinadas a lo largo del analisis de la informacion obtenida por el
estudio de campo, el cual esta dividido de la siguiente forma.
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e Consumista oportunista: Son aquellas personas que buscan conocer un poco
de todo, que son oportunistas ante el consumo de algun producto cultural con
alguna oferta o que es una tendencia o moda, tienen poco interés en realidad
en la profundidad del consumo de un arte especifico.

e Atrapados por la aficion y algo mas: Inician un interés con mayor profundidad,
consumen el producto cultural porque tienen a algun conocido o filiar en
comun con las puestas en escena o inclusive son personas que practican la
danza misma y estan en proceso de entender el entorno desde la perspectiva
del consumidor mismo.

e Fanatico entusiasta: Son aquellos que comprenden el contexto y esta mismo
les brinda el interés de adentrarse mas sobre el tema, al grado de ver un
espectaculo de manera repetida para analizarlo, pueden llegar a tomar como
rutina el consumo del producto cultural, ademés de que llevaran de la mano
a un consumidor “atrapado por la aficién y algo mas” para convertirse en un
“Fanatico entusiasta”.

IV. lll. Herramientas (Matrices de analisis)

El estudio de campo determino ademas de las caracteristicas de los consumidores
del producto cultural danza, cuales son las fortalezas de este producto y sus
desventajas, siendo estas ultimas aquellas que se deben de abordar con cambios
para lograr que se incentive el consumo de dicho producto, a lo largo de este sub
capitulo se plantean algunas herramientas de andlisis que sirven para entender la
posicion en el mercado del producto cultural danza, donde se expondra primero en
que consiste cada herramienta de manera tedrica y cual es su funcion, ,
posteriormente pasando a su aplicacion de acuerdo a la informacién recabada del
estudio de campo, analizando la informacién y finalmente logrando un diagnéstico.

IV. lll. I. Andlisis PEST (Aspecto tedrico)

El andlisis PEST es un andlisis del macro entorno, el cual tiene como principal
utilidad el comprender el crecimiento o declive de un mercado, teniendo como
resultado, la posicién potencial y direccién de un negocio. Esta es una herramienta
de medicibn de negocios, PEST estd compuesto por las iniciales de Palitico,
Econdmico, Social y Tecnoldgico, utilizados para evaluar el mercado en el que se
encuentra un negocio o0 una comunidad, siendo los factores esencialmente
externos. (Chapman, s.f.)
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V. lll. 1. Andlisis PEST (Estudio de campo)

Politico

El gobierno cuenta con un programa de divulgacion del patrimonio, el cual tiene
como objetivo de divulgar el patrimonio cultural y natural de la Ciudad de México a
través de diferentes medios, atendiendo la problematica del poco conocimiento del
patrimonio cultural de la Ciudad de México entre la poblacion buscando obtener
como resultado sensibilizar a la poblacion en torno al tema del patrimonio cultural y
natural (Secretaria de Cultura de la Ciudad de México,2014).

Econdmico

La danza en nuestro pais tiene una relacion importante en el aspecto econémico y
todos los ingresos generados para el sector cultural y artistico, ya que este logra
una derrama econodmica directa e indirecta, un claro ejemplo de ello es la Folkloriada
Mundial realizada en el afio 2016 realizada en la ciudad de Zacatecas que dejé una
derrama econdmica de 54.7 millones de pesos y una ocupaciéon hotelera de 90.67
por ciento, de acuerdo a un comunicado de prensa del gobierno de
Zacatecas(Anonimo,2016).

Social

De acuerdo a la Encuesta Nacional de Habitos, Practicas y Consumo Culturales que
presento en el 2010 el Consejo Nacional para las Culturas y las Artes
(CONACULTA) 66% de 32,000 mil encuestados dijo que no asiste a espectaculos
de danza , a la mayoria de ellos 28% no tiene interés por el consumo de la danza
(Pifion, 2011).

La danza contemporanea mexicana vive un periodo de crisis que se refleja, entre
otros aspectos, en la ausencia generalizada de publico en los teatros; la falta de
participacion en los debates vigentes en el arte contemporaneo, asi como un
fanatismo y afioranza a la época de oro de la danza mexicana, que tiene un modelo
cultural hegemoénico de lo que debe ser la danza. En torno a ella se establece toda
la narrativa de la danza escénica contemporanea como momento fundacional, que
se corresponde con una idea de la historia que Nietzsche llama “anticuaria”, en
donde el pasado siempre glorioso y ejemplarizante no puede ser superado por
ningun acontecimiento del presente. De ahi el poco valor que, en general, se
concede a la experimentacion y a formas de investigacion que tengan una relacion
critica con dicho pasado. (Lachino, 2016)

Tecnoldgico

La tecnologia forma parte de elementos rutinarios en los espectaculos de danza,
desde escenografias con luces, zapatos cada vez mas comodos y practicos, hasta
escenificaciones relacionadas con la tecnologia , con luces led, presentaciones de
compafias tan importantes como la compaiiia inglesa Wayne McGregor, que se
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presentd en el afio 2015, en la ciudad de Guadalajara, donde los espectaculos
cargados de iluminacién, ambientacion y elementos tecnoldgicos relacionados de
manera armoniosa con los bailarines vuelven un producto escénico en un elemento
lleno de riquezas e interpretaciones, al ser innovador y que claro est4 que vuelve
atractivo el espectaculo al usuario. (Estrada,2015)

IV. 1ll. lll. Cadena de valor (Aspecto tedrico)

Muestra e conjunto de actividades y funciones entrelazadas que se realizan de
manera interna. La cadena de valor tiene como inicio el suministro de materia prima
y continua a lo largo de la produccion de componentes, la fabricacion, distribucion
hasta que este llega al consumidor final. (Véase Imagen 3.)

I INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA \

| |
ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS
| |

| 1
DESARROLLO TECNOLOGICO
| i

| P §
ABASTECIMIENTO

ACTIVIDADES
DE APOYO

<

o e | e e e e !

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MERCADOTECNIN  SERVICIO
INTERNA EXTERNA Y VENTAS

~
ACTIVIDADES PRIMARIAS

Imagen 3. Cadena de valor.

La cadena de valor esté constituida por tres elementos:

e Las actividades de soporta a las actividades primarias, involucran a aquellas
comprometidas con la transformacion de materias primas e insumos en un
producto terminado.

e Las actividades de apoyo son aquellas que sientan las bases para que las
actividades primarias puedan desarrollarse en toda su potencialidad.

e EIl Margen, que es la diferencia entre el valor total y los costos totales
incurridos por la empresa para desempefiar las actividades generadoras de
valor. (Quintero, 2006)
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IV. 1ll. IV. Cadena de valor (Estudio de campo)

La cadena de valor como herramienta presenta la manera en la que las actividades
primarias generan valor, esto visualizado desde su desagregacion del conjunto,
logrando interactuar y entender el papel de elementos de la organizacion
fundamentales y secundarios. Una cadena de valor aplicada a una organizacién
generadora de cultura y arte tiene distintos procesos, ademas cuenta otro tipo de
actores dentro de la organizacion, por ello es que se creé un modelo aplicado
especificamente a este sector. (Véase Imagen 4.)

Actividadesde soporte

Infraestructura empresa: Planeacion, estructura organizacional (Departamentos, contables, gestion
estratégica, etc. ).

Recursos humanos: Gestion, seleccion y evaluacion de personal, organizacional y bailarines para
generacion de producto cultural y artistico.

Desarrollo de investigacion, andlisis y estudio de tendencias e innovacion tecnolégica que facilite
trabajo o genere un nuevo producto.

Compras y servicios: material necesario en la produccién y presentacion de producto cultural.

Marketing o
ventas: Aplicacion

Logistica interna:

Gestion y
adquisicion de
informacioén,
tendencias,
intereses,
seguimiento y
recoleccion de
informacion.

Operaciones:
Creacion y
estructuracion
artistica,
determinacion de
elementos
aplicables al
producto o
espectdculo
artistico y cultural .

Logistica externa:
Organizacion y
planificacion de

distribucion, giras

artisticas, puntos
de presentacion de
servicio
(espectaculo de
danza).

de estrategias de
precio, plaza,
promocion y
producto, para
incentivar el
consumo del
producto cultural,
enfoque en
publicidad y
difusion de
informacion.

Servicio:
Seguimiento a
consumidores

retroalimentacio
n, que funciona
como elemento
de mejora parala
produccion,
puesta en escena
y difusién .

Actividades primarias

Imagen 4. Cadena de valor propuesta de una organizacién generadora de productos artisticos y culturales.

IV. lll. V. Andlisis FODA (Aspecto tedrico)

Es una matriz que presenta un resumen estratégico cuyo objetivo es analizar la
situacion interna y externa de la organizacion respecto a las demas fuerzas que
operan en el mercado, incluidos el publico objetivo, la competencia y las
capacidades de la empresa u organizacion. Las iniciales de dicha matriz existen de
acuerdo a los elementos que lo componen, Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas.
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IV. 1ll. VI. Andlisis FODA (Estudio de campo)

A continuacion, se presentara los elementos y las fuerzas que intervienen en la
organizacion de manera interna y externa, dicha informacion fue obtenida a partir
del estudio de campo, se planteara las deficiencias y las ventajas que tienen los
productos, a organizacion y sector, desde la perspectiva del mismo consumidor.

Fortalezas

Productos culturales con precios accesibles o sin costo.

Cuenta con apasionados culturales que son verdaderos fanaticos y
consumidores de dicho producto.

Sensibilizacion artistica de los consumidores.

Oportunidades

Medios de comunicacion en linea, asi como comunes como medios de
difusion de informacion.

Estado de México como nuevo segmento que se puede abordar.
Programas de difusién cultural y artistica gestionados por el gobierno de la
ciudad de México.

Incremento de la oferta educativa en las artes, que brinda sensibilizacion y
acercamiento de la poblacion al consumo de productos culturales y
artisticos.

Evolucion y aparicion de nuevas tendencias de consumo de productos
culturales y artisticos.

La danza apoya a la difusion de cultura y arte, sensibilizando a la poblacién.
Presentacion de obras artisticas con gran fuerza subsidiadas por el
gobierno.

Debilidades

Poca difusion de informacién como eje central del poco consumo del
producto cultural danza.

Aquellas escenificaciones con una mayor difusion son aquellas
provenientes de empresas privadas.

La edad de los consumistas de la danza esta dentro de los 30 y 49 afios,
habiendo poco consumo con los demas sectores de edad.

Amenazas

Existe un posicionamiento minimo dentro de los consumidores de productos
culturales y artisticos, el teatro es el principal interés de estos
consumidores.

Existe una diversidad de mas productos culturales y artisticos.
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A lo largo de este capitulo se ha informado sobre la situacion actual del consumo
de productos culturales donde se exponen aquellas deficiencias del sector cultural
especificamente en el consumo de danza, pues si bien se puede concluir a
consideracion que el principal motivo del poco consumo de la danza es por la poca
difusién, pues inclusive en las zonas donde se realizo el estudio de campo se
descubrié que las personas no tenian conocimiento sobre ofertas del producto
danza a pesar de que dentro del mismo recinto s estaban ofreciendo sin ningun
costo, siendo este un foco rojo de interés, como debilidad y si bien posteriormente
como una oportunidad a abordar.

V. Propuesta de estrategias de Marketing mix

Dentro de este capitulo se busca brindar una propuesta de estrategia que tenga
como objetivo el incentivar el consumo de la danza en el centro historico de la
Ciudad de México. En este punto se ha determinado manejar una sola estrategia la
cual actuara como la espina dorsal de un grupo de estrategias que sustentaran el
éxito de la misma, una estrategia la cual contemple distintos medios a partir de los
elementos de producto, plaza, promocion, servicio y precio, que servirdn para
gestionar la estrategia principal, dejando en claro que cada estrategia propuesta al
girar en torno a una especifica se contemplaran dentro de la misma temporalidad
de prueba.

Se tomo la decision de centrar todo el apoyo en una determinada estrategia ya que
de esta manera se fortalece la misma, ademéas de ser una propuesta que si bien
cuenta con muchos elementos a abordar lo cual especializdndonos en ella
solamente evitara que existan elementos dispersos y posibles puntos de quiebre.

V. |. Estrategia de producto

El desarrollo de un producto o un servicio implica la definicion de los beneficios que
ofreceran. Estos beneficios se comunican y se proporcionan por medio de atributos
del producto, como calidad, caracteristicas y disefio, por lo tanto, se hara uso de un
conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia en la creacién o
modificacién de un producto con lo cual se busca producir una respuesta deseada
en el mercado meta respecto al consumo de esta.

V. I. |. Estrategia

La creacion de un nuevo producto si bien es algo que concibe un riesgo aproximado
del 80%, pero si bien la propuesta siguiente no tiene como objetivo desarrollar un
producto desde cero, hablamos de la creacion de un itinerario cultural, donde el
denominador en comun sea la danza. La creacion de los itinerarios y rutas
promueve la cooperacion, abarata la gestion, permite una promocion e informacion
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unificadas y se comercializa mejor, pues generan una relacion mas estable con los
operadores. (Ruiz, 1997)

Al haber analizado la informacion del estudio de campo, determinamos que tiene un
posicionamiento estable los espectaculos de danza internacionales o de algunas
empresas artisticas de nivel internacional como por ejemplo el rey leon, el lago de
los cisnes, entre otros, estos servirAn como impulsores, seran los principales
acarreadores gque impulsaran el consumo de danza emitida en la ciudad de México
y que no tiene un buen posicionamiento, especificamente aquellos gestionados y
creados por el INBA ya que tienen una nula difusion y atencién de los consumidores
de productos culturales.

El producto cultural consistira en un itinerario el cual contara con tres exhibiciones,
dos funciones de aquellas obras o espectaculos que se tienen que incentivar y
finalizar con la funcioén estelar, hablamos de un recorrido que tenga contemplado el
transporte de un show a otro el cual se manejara con el proveedor “GRUPO
TROMBDU SA DE CV”, ademas de un servicio de comida el cual se realizara en un
restaurante de comida Mexicana tipica, que tiene precios accesibles y ademas de
ser reconocido el punto, el servicio de alimentos y bebidas se realizara en el
restaurante el Convento en la delegacion Coyoacan, seleccionado este restaurante
ademas por la cercania al centro histérico de la Ciudad de México.

Este itinerario cultural se enfoca directamente a la danza, se contempl6 también que
dentro de las exhibiciones que se presentaran hubiera teatro, al ser este ultimo el
que tiene un mayor posicionamiento dentro de los consumidores en la Ciudad de
México, pero si bien fue descartada esta posicion a causa de que ademas de
posicionar el consumo de danza reforzaria e intensificaria el consumo de teatro,
logrando que sea més grande el abismo entre uno y otro.

V. 1. 1. Objetivo

El objetivo de esta estrategia es que al tener un show que sea la principal atraccion
y esta sirva como medio que acarree al consumo de los espectaculos con menor
atencion, demostrando la calidad de estos, de esta manera se reforzara en medida
la puesta en escena principal, pero también lograra que se genere una atenciéon a
los diversos productos y los consumidores tendran acceso a la gran diversidad de
productos de danza que hay en la ciudad, que tienen todo tipo de géneros y también
de costos.

V. L. lll. Temporalidad

Estos itinerarios se pueden aplicar de manera constante como una estrategia que
se mantenga permanente, donde si bien cambiaran su estructura solamente en los
espectaculos estelares por a temporalidad que estos se presenten dentro de la
ciudad, asi como de las diferentes puestas en escena, pues si bien cada uno de los
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itinerarios sera creado bajo las diferentes carteleras o puestas en escena, donde el
anico elemento que se considerara estéatico sera el servicio de alimentos y bebidas
que serd ofrecido. La aplicaciéon de esta estrategia como en forma de pilotaje se
puede realizar a lo largo de seis meses a un afio, donde se podra demostrar cuales
son los resultados que se lograran y a partir de ello se continuara aplicando o dejara
de realizarse.

V. I. IV. Hitos de control

Los indicadores que seran determinantes en el consumo de dicho producto y con lo
cual se determinara si se ha logrado incentivar el consumo de danza en el centro
histdrico de la Ciudad de México son los siguientes:

e Consumo del producto cultural “Itinerario de danza”, lograr una meta de 40
personas consumidoras.

e Lograr el incremento del consumo de los espectaculos de danza que van
implicitos en el itinerario de manera independiente en un, logrando que
crezca el consumo un 5%.

Estos resultados se tienen como objetivo que sean realizados dentro del periodo de
prueba o pilotaje de seis meses.

V. Il. Estrategia de plaza

También conocida como Posicion o Distribucién, incluye todas aquellas actividades
de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta. Sus variables
son las siguientes;

e Canales
e Cobertura
e Surtido

e Ubicaciones
e Inventario

e Transporte
e Logistica

Por ello las empresas forman parte de un eslabdén mas en la cadena de distribucién
de un producto, como lo es en esta situacion la danza, ante ello el éxito de una
empresa no solo dependera de la manera en la que se desempefie esta, sino
también en la forma en la que su medio de distribucion logre ser rival al comercializar
este. (Kotler, 2012)

V. Il. I. Estrategia
La estrategia de plaza va directamente de la mano con el producto, pues si bien el
método de distribucion del producto danza cambia en su presentacién, utilizando la
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estrategia de distribucion selectiva la cual conlleva la seleccion de aquellos
minoristas, los cuales seran caracterizados por los vendedores del producto
Itinerario cultural. Este proceso de seleccion se fundamenta a parir de una serie de
objetivos especificos los cuales en esta situacion es el apoyo de la empresa
principal a incentivar el consumo de danza, viéndose esta empresa también
beneficiada pues también forma parte del sector de turismo cultural. Las empresas
intentan controlar su imagen y asegurar que sus distribuidores minoristas tienen una
imagen positiva o disfrutan de credibilidad en el sector. (Colbert,2003)

V. Il ll. Objetivo

La empresa del espectaculo estelar se ve beneficiado pues si bien se lograran las
ventas a travées de un intermediario el cual no tendrd un beneficio mayor
econdémicamente el cual sera caracterizado por nosotros, siendo un minorista, en el
gque no se tendra directamente un beneficio econdmico o lucrativo, sino el
intercambio en materia de un apoyo al incentivar el consumo de los productos
menos conocidos, mientras que las puestas en escena menos conocidas seran los
principales beneficiados al lograr ser impulsados por un espectaculo que ya esta
posicionado, logrando generar una estrategia ganar — ganar, donde se veran
beneficiadas ambos proveedores de servicios, empresa 0 espectaculo estelar y
aguellos que se encuentran rezagados en la industria de la danza.

V. lll. Estrategia de promocion

La aplicacion de la publicidad tiene como medio el uso de medios pagados o no,
para convencer, informar y generar interés en los clientes, ademas el uso de las
relaciones publicas donde se busca lograr lazos entre el proveedor de un producto,
el consumidor y a su vez los medios de comunicacion, inversionistas, etc. (Kotler,
2012), dicha publicidad y promocién se puede ejecutar a partir de distintos medios
de comunicacién masivos como lo son la radio, televisién, prensa y la internet,
utilizando las herramientas de acuerdo al target seleccionado como punto focal o de
interés para lograr gestionar su atraccién al consumo del producto.

V. IIl. I. Estrategia

Se hard uso de la internet al ser la herramienta que tiene en la actualidad un
crecimiento exponencial, ademas de ser un medio de difusion a gran escala, siendo
este sencillo y particularmente atractivo para el segmento de mercado joven, se
propone el uso de las redes sociales y E — mail marketing como principales ejes que
logres difundir informacion, ademas que es una herramienta que logra un
acercamiento al consumidor. Se hara uso de las principales redes sociales como lo
son el Facebook, Twitter e Instagram.
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V. lll. I. . Redes sociales
e Facebook

www.facebook.com

Se colocaran dentro de la red social divulgaciéon de informacion especificamente,
también se hara uso de este como medio de servicio de contacto y erradicar
dudas, logrando un contacto con los consumidores, los consumidores podran
hacer uso de las etiquetas las cuales nos benefician logrando ampliar el espectro
de difusion de informacion.

Frecuencia prevista

e Se realizan publicaciones por lo menos un par de veces a la semana.
e Mantenerse al dia en el contacto e interaccion con los consumidores.

e Twitter
www.twitter.com

Se realizara divulgacion de informacion sobre espectaculos que se realizan en las
temporadas, ademas sobre informacion cultural atractiva para los consumidores
como posibles nuevos espectaculos, puestas en escena de otro tipo de artes
esceénicas, informacion sobre actividades culturales y artisticas a las que se pueden
asistir, teniendo como finalidad difundir informacién y generar un entorno cultural y
artistico.

Frecuencia prevista

e Se haran tweet constantemente en la semana invitando a los compradores a
visitar nuestros puntos de venta.

e Instagram

www.Instagram.com

Se busca generar un entorno y una experiencia cultura, dentro de esta red social se
subiran fotos de las experiencias que viven los consumidores, ademas de ello sobre
los espectaculos que son proximos a presentarse y aquellos que ya se han
realizado, fotografias donde también estaran presentes los consumidores
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Frecuencia prevista

e Se subira un primer repertorio de 20 fotos al iniciar con la estrategia.
e Se subiran posteriormente fotos de manera frecuente sobre la experiencia de
realizar y formar parte de los itinerarios.

e E-Mail Marketing
Remitente: INBA
Servidor: MailChimp.com

e Boletin informativo: Damos informacién sobre los espectaculos que se
realizaran en dias posteriores, ademas de informacion especifica o curiosa
sobre las obras que se presentaran a lo largo de la temporada,
especificamente se realizara esto promocionando la danza.

e Se haran llegar en menor medida también boletines sobre puntos atractivos
dentro de la ciudad que brinden servicios y productos culturales, teniendo
como objetivo lograr un entorno cultural.

e Promociones de venta: Se mandaran cupones de promocién que contaran
con caodigo de barras y se puedan estos imprimir o presentar como imagen
en un celular para hacer validas las promociones.

Especificaciones

e Los correos que son enviados son visibles en moviles.
e Enlos correos para movil se presentan las opciones de visualizacion con solo
texto o descargando todo el contenido.

Costo

Al ser nuestro proveedor www.MailChimp.com, tiene como paquete basico llamado
“‘Empezando “y gratuito una cantidad de 2,000 suscriptores y 12,000 correos por
mes, este paquete cumple con las necesidades de introduccion, concluyendo que
no existe ningun costo

V. 111. 1l. Objetivo

La seleccion de esta estrategia va determinada especificamente por el segmento
de mercado que se tiene en interés, en esta situacién es la poblacion que se
encuentra entre lo 15 a 30 afios de edad, la cual fue determinada después del
estudio de mercado que es la que tiene un menor interés en el consumo de arte y
cultura, por ello la seleccion de la internet como medio es precisa, ya que es la
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poblacidn que tiene un interés mayor y facilidad de uso de dicha herramienta, al ser
este su principal medio de obtencién de informacion, en conclusion podemos decir
gue se tiene como objetivo lograr que las personas en el rango de edad antes
mencionadas interactlen con las redes de informacion que se efectlen para este
proyecto.

Las redes sociales cuentan con un sistema de medicidn de la analitica de estas por
ello también hemos definido objetivos cualitativos especificos que se logren mes a
mes durante los seis meses piloto que se propusieron, como lo son;

e Lograr 50 suscripciones a las diversas aplicaciones en el primer mes.

e Lograr etiquetas 20 a 30 veces en cada una de las redes sociales que se
pueden realizar.

e Lograr la lectura de 40 correos enviados a los consumidores.

e Lograr una interaccion de 40 likes o etiquetas.

V. 111. 1ll. Hitos de control

Los elementos que se determinaran como indicadores son muy especificos, pues
las redes sociales manejan un sistema de las diferentes interacciones en ellas, por
lo tanto, las variables que se manejaran son las siguientes;

e Suscripciones a las redes sociales por parte de consumidores o futuros
consumidores.

e Interacciones con las redes sociales como “etiquetas”, “likes”, etc.

e Interaccion directa con los interesados, a través de correos o chats.

¢ Resultados de respuesta de lectura de correos electronicos.

V. IV. Estrategia de servicio

Los servicios los cuales tienen como caracteristica la intangibilidad lo cual significa
que no se pueden probar, oler u oir antes de adquirirlos, ante ello es necesario que
los prestadores de servicios logren hacerlos tangibles de alguna manera y
demostrar con pruebas la calidad del servicio. Un servicio puede ser directamente
el beneficio recibido por parte de un comprador o también puede considerarse como
un elemento complementario del producto entregado.

V. IV. |. Estrategia

La estrategia que se utilizara en el servicio busca complementar el producto que se
consume, en este caso la implementacion de un “Consumer experience”, el cual
estd de primera instancia definido como una percepcion generada en un cliente
después de haber interactuado de manera racional, fisica, emocional vy
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psicolégicamente con lo cual se logra una retroalimentacion del servicio o producto
obtenido. La aplicacién de esta estrategia pretende hacer un acercamiento directo
con el consumidor y este sentirse integrado dentro de la toma de decisiones,
seleccién e innovacion de nuevos productos que se ofreceran.

V. IV. Il. Objetivo

El principal objetivo que tiene la aplicacion de un “Consumer experience”, es la
interaccion con los consumidores para entender cuales son las desventajas en el
producto obtenido o asi mismo cuales son las fortalezas con lo cual se tiene como
objetivo que a partir de la aplicacién de encuestas se logre una retroalimentacion
favorable del producto, de esta manera buscas una mejora continua, ademas de
ello esta estrategia puede lograr que la interaccion de los consumidores otorgue
informacion atil para el desarrollo de futuros productos o nuevos itinerarios,
habiendo mencionado lo anterior se proponen los siguientes objetivos ;

e Lograr una aceptacion o calificacion favorable de encuestas durante los
primeros 6 meses de un 80 %.

e Lograr que dentro el tiempo de pilotaje se logre determinar en apoyo de los
consumidores un nuevo itinerario que se considere favorable o atractivo para
los consumidores.

V. IV. Ill. Hitos de control

Los principales indicadores dentro del analisis del “Consumer experience”, son
tanto de forma cualitativa como cuantitativa los cuales a continuacion se haran
mencion.

e Porcentaje de aceptacion y satisfaccion de los clientes en los productos
consumidos.

e Porcentaje de clientes que buscan aceptan la interaccion para lograr la
retroalimentacion.

e Elementos de informacion otorgada por los consumidores para la creacién
de nuevos itinerarios.

V. V. Estrategia de precio

La fijacion de precios es una estrategia con la que se busca capturar el nivel mas
alto del mercado, donde dependiendo de las cualidades del producto se puede
determinar una estrategia, donde se justifique el nivel de precio con la calidad de
producto que se esta ofreciendo y asi mismo el obtener el mayor margen de
ganancias posible. (Kotler,2012)
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V. V. |. Estrategia

La estrategia de penetracion de mercado, consiste en vender el maximo ndmero de
unidades fijando el precio mas bajo posible, sin embargo, cuenta con un elevado
namero de unidades vendidas. (Colbert,2003) La estrategia de penetracion fue
seleccionada por que se pretende lograr la facil aceptacion de los consumidores e
incentivar el consumo de ese producto.

A continuacion se mostrara una tabla la cual tiene como finalidad presentar cual es
el costo de la creacion del producto el cual se pagara a los proveedores de los
espectaculos y el servicio de alimentos y bebidas, ademas de presentar un
porcentaje de “Fee” o cuota de ganancia del 5 % el cual es determinado con motivo
del pago de un community manager, necesario para realizar el seguimiento de las
redes sociales de manera mensual, donde si se logra cumplir con la meta de un
consumo de 40 personas de manera mensual se lograra una ganancia de $ 3,840
pesos mexicanos que serviran de reinversion para la infraestructura del sector
artistico y cultural, asi como de la misma propuesta. (Vease Tabla 3.)

Elemento generador de costo \ Valor unidad Valor 40 pax mensual
Boleto Espectaculo principal $ 1,800.00 | $ 72,000.00
Transporte proveedor Trombdu $ 300.00 | $ 12,000.00
Alimentos y bebidas proveedor El

convento $ 120.00 | $ 4,800.00
Espectaculo INBA $ 200.00 | $ 8,000.00
Espectaculo INBA $ -1 $ -

Costo Total bruto $ 2,420.00 | $ 96,800.00
Porcentaje ganancia 5% $ 121.00 | $ 4,840.00
Costo de renta Community Manager

Mensual $ -1$ 1,000.00
Total neto (Precio venta) $ 2,541.00 | $ 101,640.00
Ganancia real $ -|$ 3,840.00

Tabla 3. Representacion de costo de producto y ganancia

V. V. Il. Objetivo

La aplicacibn de una estrategia de penetracion tiene como principal objetivo
incentivar el consumo y aceptacion del producto propuesto, ademas que hay que
recalcar que no se tiene como finalidad lograr un lucro, la finalidad es incentivar el
consumo de la danza, haciendo notar que es aquella danza que creada por érganos
gubernamentales como el INBA y que los espectaculos son de bajo costo o algunos
gratuitos los que tienen la mayor atencién. La ganancia obtenida del mismo
consumo de los itinerarios servira para cubrir los gastos de conlleva su realizacion
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y la ganancia apoye a la infraestructura del sector cultural y artistico, asi como la
continuidad del proyecto.

V. V. lll. Hitos de control

Aquellos indicadores que son determinantes de la estrategia de precio donde se
sabra si la estrategia en general esta cumpliendo con sus expectativas son los
siguientes.

e Cumplir con la meta de consumo del producto de 40 personas de manera
mensual.

e Lograr que haya un incremento de consumo del producto.

e Que no exista ninguna pérdida econémica en el desarrollo de los primeros
meses de pilotaje.
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Conclusion

Dentro de este trabajo se realiz6 una investigacion con la finalidad de entender cuél
es la situacion actual del consumo de productos culturales especificamente de la
danza dentro del centro historico de la Ciudad de México , lograr generar un perfil
de consumidor el cual hemos determinado siendo a grandes rasgos el siguientes
pues las personas que consumen son aquellas que tienen un nivel econémico medio
alto y alto , que tienen una educacion profesional en su gran mayoria contando con
una licenciatura o incluso un posgrado, con lo cual podemos deducir que son
aquellas personas que tienen una sensibilizacién de lo que acontece en su entorno,
una atencion por el arte, siendo parte estd de su vida cotidiana, entendiendo
apreciando con placer y goce su estética, ademas de ello utilizan su tiempo en
actividades recreativas, aquellas actividades que tienen un sentido, buscando que
toda accion tenga un sentido en su vida, como lo es lograr su crecimiento personal,
artistico y espiritual, todo esto llevado de la mano con aquella percepcion que
generan las expresiones artisticas.

La Ciudad de México cuenta con una inmensa diversidad de ofertas de danza entre
otros servicios y productos culturales , en su mayoria promovidos por el gobierno a
nivel federal y estatal por parte de la organizacion INBA y CONACULTA, pero si
bien es cierto que existe una deficiencia en su difusion, ya que si bien es cierto que
existe un mercado bien definido, donde el consumidor cultural tiene un principal
interés por el teatro, siendo abandonadas en difusion las distintas artes escénicas
como lo son la 6pera, la danza y la masica en su sentido clasico. La poca difusion
de las artes escénicas rezagados genera un abismo de distancia entre el teatro y
estas, el cual se acentla al lograr generar un sentimiento de fidelidad al teatro y
sé6lo a este, por parte de los consumidores culturales.

Es cierto que el consumo de cultura dentro de la Ciudad de México esta en un
proceso de reforzamiento de infraestructura y ambiente propicio para la generacion
de la misma y su consumo, hablamos de un periodo de transicion donde la cultura
sea un ente formador de jovenes y futuros promotores de consumo de la misma. La
danza cuenta con un segmento de mercado ya establecido, el cual esta interesado
con una aferrada fidelidad donde los espectaculos de talla mundial son aquellos que
tienen un consumo, claro y constante, mientras que aquellas propuestas pequefias,
innovadoras, ofertas creadas por el Instituto Nacional de Bellas Artes que estan en
un proceso de fortalecimiento y crecimiento se encuentran abandonadas y
desechadas la mayoria de las veces.
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Pero entonces ¢ Como logramos incentivar el consumo del producto cultural danza
dentro del centro histérico la Ciudad de México? La iniciativa propuesta es la
ejecucion y creacion de itinerarios culturales los cuales tienen como finalidad el
impulso de la danza poco comercial de la mano de los espectaculos internacionales
y mas conocidos , generando una oferta de valor, con lo cual las personas lograran
interesarse en el consumo de estas ofertas menos conocidas, ademas de ello una
de las estrategias aplicadas dentro de esta formacion de valor, es la implementacion
de un consumer experience, que tenga como finalidad y objetivo dar seguimiento a
las preferencias de los consumistas, asi como la retroalimentacién que esta genera,
donde el consumidor podréa tener participacion en la creacion de nuevos itinerarios
culturales, los cuales aborden la variedad de oferta, esto lograra que de acuerdo a
su interés de consumo el comprador se informe sobre los productos ofrecidos,
logrando de primer instancia un acercamiento trascendente. Desde la perspectiva
de la publicidad y divulgacion de informacién se emprendera como proyecto el
acercamiento y uso de uno de los mas grandes medios de comunicacion, la Internet
la cual nos ofrece el social media, herramientas como las redes sociales y
buscadores que impulsan la promocion del producto. La seleccion de la Internet
como medio tiene motivo a causa de que la poblacion que tiene un menor
acercamiento e interés por estos productos, es la poblacién joven que tiene un nulo
interés por la cultura sus productos y servicios, este segmento es aquel que sera
abordado pues ellos son las personas que tienen un mayor acceso a la internet y
las redes sociales, con ello siendo uno de los target especificos, donde se puede
lograr cultivar el interés por el consumo de la danza, hay que dejar en claro que el
social media tiene como ventajas un reducido costos y una aproximacion con los
consumidores de manera directa e incluso personalizada, siendo esta una
estrategia que ofrece divulgacion de informacion ademas de seguimiento o
consumer experiencia como ya se ha mencionado siendo esta una propuesta de
valor.

Una estrategia de relevancia es el precio designado al consumo de dicho itinerario,
donde como se ha mencionado en un capitulo anterior se hace uso de una
estrategia de penetracion, el cual tiene como finalidad lograr cubrir con el costo de
los eventos y servicios y sea minima la ganancia la cual si bien sera utilizada para
beneficio de la infraestructura del sector cultural ya que hemos de recordar que el
principal proveedor de espectaculos de danza son organizaciones
gubernamentales, siendo sus puestas en escena de bajo costo, por ello que el
ingreso econdmico obtenido sea directamente para la infraestructura, mientras que
desde la perspectiva del consumidor se sentira atraido pues es una experiencia con
un costo bajo, con lo cual se pretende atraer al mayor nimero de personas para el
consumo de este.
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Y entonces se logro contestar la pregunta de investigacion ¢Cémo se puede
incentivar el consumo del producto cultural “Danza” en el centro histoérico de
la ciudad de México? La respuesta es favorable pues se ha propuesto un plan de
trabajo elaborado de manera estrategia que logre abordar todas las deficiencias
encontradas en el estudio de mercado, donde las principales deficiencias son la falta
de difusion de informacion y el poco posicionamiento que tiene la danza en los
consumidores culturales y artisticos. En este trabajo se presentd una proyeccion y
un método de solucion de las deficiencias, dejando en claro que por el momento no
puede ser comprobable la efectividad que tendria la aplicacion de la estrategia
propuesta en la investigacion por falta de recursos, pero que a partir de sustentos
tedricos se puede respaldar las propuestas presentadas.

En el sentido de esta investigacion hay que recordar que se visualiza el promover
el consumo de la danza no por una corriente lucrativa, sino por todo lo que conlleva
en la formacion social, estética y artistica de la visualizacion y apreciacion del arte
a pesar de que se debe de tener presente que el arte y la cultura también es un
sector econémico que si bien algunos economistas han tachado como actividad que
No supone no generar una riqgueza acumulativa para la nacion.

Si el estado las estimula, es decir, si garantiza la completa libertad a todos
aquellos que por su propio interés procuren sin escandalo ni indecencia
entretener y divertir al publico con pinturas, poesia, muasica, baile con toda
clase de representaciones y exhibiciones teatrales, entonces podria disipar
facilmente en la mayoria del pueblo ese humor melancdélico y apagado que
casi siempre es caldo de cultivo de la supersticion y el fanatismo (Smith,
1776)

Pero si forma parte de los elementos que enaltecen y forjan al ser humano
acercandolo de nuevo a la humanizacién misma, a la empatia que nos diferencia y
gue propuesto por otros tedricos también cumple las caracteristicas determinantes
como un sector elemento econémico de suma importancia que como se ha reflejado
a lo largo de la investigacion genera una derrama econdmica suficiente para su
existencia y atencion para que sea impulsado, incentiva el desarrollo econémico y
social.
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La verdadera ciencia de la economia politica, que todavia no se ha
distinguido de la ciencia bastarda, consiste simplemente en la produccion,
conservacion y distribucion, en el momento y lugar mas adecuado, de cosas
Utiles o agradables , y el cantante que con disciplina nunca fuerza su voz (al
igual que el granjero, el constructor de barcos y el albafiil), son todos
economistas politicos en el sentido verdadero y ultimo, contribuyendo
continuamente a la riqgueza y el bienestar de la nacion a la que pertenecen.
(Ruskin, 1862)

El arte y la cultura a lo largo de los afios ha sido un elemento que nos caracteriza
como humanidad, que desde el razonamiento filoséfico se ve enfocado como el
verdadero sentido de la vida misma, pues entonces hagamos difuso de los medios
de comunicacioén artisticas pues estos son los elementos que nos acercan mas a la
sensibilidad y a empatia que pueden lograr un acercamiento entre poblacién, a la
humanizacion del mismo ser humano, siendo estos los medios de representacion
de la cotidianeidad del ser humano y lo efimero de la naturaleza, de lo concebido
por el razonamiento del ser humano y son la vida misma expresada por cada uno
de nosotros.
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Anexo, cuestionario de aplicacion de encuesta

UNIVERSIDAD
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1: ¢ Con que clase de vivienda cuenta?
1)Casa independiente

2)Departamento en edificio

3)Vivienda en vecindad

4)Vivienda en cuarto de azotea

2: ;De qué material es la mayor parte del
piso de la vivienda?

1)Tierra
2) Cemento
3) Madera o mosaico

3: ¢ Cuantos cuartos se usan para dormir,
sin contar pasillos?

1) 1 habitacion

2) 2- 3 habitaciones

3) Mas de 4 habitaciones

4: ; Cuantos cuartos tiene en total la
vivienda sin contar pasilios o banos?
1) Dos habitaciones
2) 3 -4 habitaciones
3) Mas de 5 habitaciones
5: ¢ El servicio sanitario:
1)Tiene descarga directa del agua?
2) Le echan agua con cubeta?
3)No se le puede echar agua?
6: ;Cudl es la cantidad de banos
completos con los que cuenta?
1) Un bano
2) Dos barnos
3) Mas de dos bafos

7: ¢En esta vivienda se cuenta conlos
siguientes objetos? (Lea todas las
opciones y circule solo una opcién para
cada objeto)

Radio S NO
Refrigerador Si NO
Automowi o camioneta S NO
Unea tefefonica fija < NO
Intermnet S NO
Televisor S NO
Lavadora S NO
Computadora S NO
Celular S NO

Edad:
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Sexo: Delegacion del visitante:

8:;Tiene derecho a los senvicios médicos
por ejemplo?

1)Seguro social (IMSS)

2) ISSSTE

3)PEMEX, Defensa o Marina

4)Seguro privado

5) No cuenta con servicio

9: ;En la actualidad cual es su situacion
laboral?

1)Trabaja (por lo menos una hora)
2)Desempleado

3)Busca trabajo

4)Pensionado o jubilado

5)Es estudiante

6)Se dedica a los que haceres del hogar

10: Si cuenta conempleo ¢ El lugar
donde trabaja es propio o labora para
una organizacion?

1) Lugar propio

2) Organizacion

11: ;Cual es el ditimo ano o grado que
aprobo?

1)Ninguno

2) Preescolar

3)Primaria

4)Secundaria

5) Nivel medio superior

6) Estudios técnicos profesionales
7)Nivel supernior (Universidad)

8) Posgrado

12: ;Cuales son las actividades en las
que usa su tiempo libre?

1) Uso de servicio de streaming
2)Lectura

3)Talleres recreativos (danza, actuacion,
primeros auxilios, etc..)

4)Actividad fisica (gimnasia,
acondicionamiento fisico, pesas)

13:¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por
un evento cultural como el presente?
1)Menos de $100.00 (Cien pesos)
2)De $250.00 (Dos cientos cincuenta
pesos) a $400 (Cuatrocientos pesos)
3)De $100.00 (Cien pesos) a $250.00
(Dos cientos cincuenta pesos)

4)Mas de $400 (Cuatrocientos pesos)
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16: A la hora de elegir un espectaculode

14: 4En los ultimos doce meses usted ha arte escénica(Danza) ;Qué es lo primero
asistido a un servicio cultural de artes que tomaen cuenta?

escénicas? 1)El tipo de arte escénica

1) 2-3 veces 2) La compania de arte escénica

2) 4-5 veces 3)El lugar donde se presenta

3) 6 veces omas 4)El precio

15: En su opinién, ¢Cual es el principal 17: (Cual es la raz6n por la que no
motivo por el que usted asistea un asiste a espectaculos de artes
espectaculo escénica (Danza)? escenicas?

1) Por entretenimiento 1)No le interesa

2)Por recomendacion 2)Altos precios

3)Por costumbre 3)No tiene tiempo

4) Por motivos escolares 4) No conoce de eventos (poca difusion
5) Otros de informacion)
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