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RESUMEN

En Riobamba, la Casa de la Cultura Nucleo de Chimborazo desempefia un papel central en la
promocién de expresiones artisticas locales, especialmente en la masica. Sin embargo, la falta de
técnicas de marketing especializadas adaptadas a las necesidades de los grupos musicales ha
resultado en una disminucién de su visibilidad y alcance, se traduce en una baja asistencia a
eventos y escasa interaccion con la produccion musical local, por lo tanto, el objetivo de la
presente investigacion fue Disefiar estrategias de marketing artistico para mejorar
posicionamiento de los grupos musicales afiliados a la Casa de la Cultura Nucleo Benjamin
Carrion de Chimborazo. La metodologia implementada tuvo un enfoque mixto, con alcance
descriptivo, se utilizd un disefio no experimental de tipo transversal ya que no se manipularon
variables del estudio realizado en un periodo de tiempo determinado, se llevé a cabo una
investigacion de campo para obtener informacion a través de técnicas como la encuesta y la
entrevista haciendo uso de instrumentos respectivos, dichos resultados fueron analizados
mediante el método deductivo. Mediante dicha metodologia se logré determinar, que las
estrategias mas eficientes se centran en Marketing de Guerrilla, Marketing de contenidos en redes
sociales, Alianzas estratégicas, eventos y patrocinios, estrategias ATL Y BTL ademas los
encuestados estan de acuerdo en que la presencia en redes sociales y uso adecuado de estrategias
de comunicacién si influye en su asistencia a conciertos. Se ha obtenido un profundo
conocimiento de los fundamentos teéricos del marketing artistico, permitiendo el disefio de
estrategias adaptadas a las necesidades de los grupos musicales locales siendo enfocadas en ATL
y BTL, Marketing de guerrilla y estrategias en medios digitales pues buscan mejorar la visibilidad

y la conexién emocional con el pablico a través de contenido experiencial.

Palabras clave: < SEGMENTACION >, < MARKETING ARTISTICO >, < ESTRATEGIAS >,
< MARKETING DE GUERRILLA >, < POSICIONAMIENTO >.
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SUMMARY / ABSTRACT

In Riobamba, the Casa de la Cultura Nucleo de Chimborazo is central in promoting local artistic
expression, especially in music. However, the lack of specialized marketing techniques tailored
to the needs of musical groups has resulted in a decrease in their visibility and reach, leading to
low attendance at events and minimal interaction with local music production. Therefore, this
research aimed to design artistic marketing strategies to improve the positioning of musical groups
affiliated with the Casa de la Cultura Ndcleo Benjamin Carrion de Chimborazo. The implemented
methodology had a mixed approach with a descriptive scope, using a non-experimental cross-
sectional design since no variables were manipulated during the study conducted over a specific
period. Field research was carried out to obtain information through techniques such as surveys
and interviews using respective instruments. The results were analyzed using the deductive
method. Through this methodology, it was determined that the most efficient strategies focus on
Guerrilla Marketing, Content Marketing on social media, Strategic Alliances, events, and
sponsorships, as well as ATL and BTL strategies. Additionally, respondents agreed that social
media presence and proper use of communication strategies do influence their attendance at
concerts. An in-depth understanding of the theoretical foundations of artistic marketing was
achieved, allowing the design of strategies tailored to the needs of local musical groups, focusing
on ATL and BTL, Guerrilla Marketing, and digital media strategies aimed at improving visibility

and emotional connection with the public through experiential content.

Keywords: < SEGMENTATION >, < ARTISTIC MARKETING >, < STRATEGIES >, <
GUERRILLA MARKETING >, < POSITIONING >.
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INTRODUCCION

En el contexto de la industria cultural y musical, el marketing artistico se erige como una
herramienta fundamental para la promocion, difusion y posicionamiento de los talentos
emergentes y consolidados. En este sentido, la Casa de la Cultura Ndcleo Benjamin Carrién de
Chimborazo, como institucién dedicada a la promocion de la cultura y las artes en la region,

desempefia un papel crucial en el impulso y desarrollo de los grupos musicales locales.

El presente trabajo de investigacion se enfoca en explorar y analizar las estrategias de marketing
artistico aplicadas en la promocion de los grupos musicales afiliados a la Casa de la Cultura
Nucleo Benjamin Carrion de Chimborazo, con el objetivo de identificar oportunidades de mejora

y proponer acciones orientadas a fortalecer su posicionamiento en el mercado cultural.

El primer capitulo aborda el problema de investigacion, reconociendo la necesidad de la Casa de
la Cultura de generar estrategias basadas en marketing artistico para que los grupos musicales se

posicionen en el mercado.

En el segundo capitulo se elabora el marco tedrico utilizando referencias teéricas de varios

autores, para sustentar la investigacion.

En el tercer capitulo se determina el marco metodoldgico, a través de métodos, técnicas e

instrumentos, utilizados en el trabajo de campo y aplicados a la poblacién econémicamente activa.

En el cuarto capitulo se realiza el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en la
aplicacion de las encuestas, y la sustentacion de de la idea a defender planteada a través de relacion

entre variables con ayuda de software como SPSS.

En el quinto capitulo se plantea el marco propositivo a través de la formulacion de estrategias de

marketing artistico utilizando herramientas tanto internas y externas para su desarrollo.

En el capitulo seis se finaliza con las conclusiones y recomendaciones del trabajo de

investigacion.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  Planteamiento del problema

El continente suramericano alberga una rica diversidad cultural y artistica que constituye un pilar
fundamental de su identidad social y patrimonio. Sin embargo, a pesar de su inmensa riqueza
artistica, persiste una problematica sistémica en relacion con la falta de corrientes de marketing
especializadas en el &mbito de las expresiones artisticas, en particular en el ambito musical dicha
carencia no solo limita la difusion y promocion de los talentos locales, sino que también obstruye
su acceso a audiencias mas amplias a nivel nacional e internacional, lo que compromete su

potencial de desarrollo (Ramirez, 2021).

En Ecuador existe una amplia variedad de artistas con propuestas de valor muy competitivas sin
embargo no se le ha dado un tratamiento especifico y direccionado para su promocién como nos
sefiala (Ramirez, 2021) “En Ecuador el mundo artistico es realmente un reto para quienes deciden
ejecutarlo, debido a que es una industria que no se encuentra desarrollada plenamente en el
mercado” por ende no se esta produciendo un desarrollo eficiente de técnicas de comunicacion
gue logren generar un posicionamiento de dichos grupos artisticos en el mercado, generando
malestar en los mismos y dejando abandonado ese nicho sin una especializacion esa area, lo que
se traduce en una baja asistencia del publico pues segln datos de (Ministerio de Cultura Patromonio ,
2022) en su encuesta nacional de habitos lectores practicas y consumos culturales sefiala que solo
el 17,9% de personas con aficiones por dichas expresiones culturales asiste a conciertos de masica

en vivo en el pais.

La Casa de la Cultura Benjamin Carrion de Chimborazo es un centro importante para la
promocion y difusion de las actividades culturales en una comunidad sin embargo, existe un
problema evidente en la falta de un uso efectivo de marketing que permita informar y atraer al
publico hacia las diversas propuestas culturales que ofrece esto se traduce en una baja asistencia
a eventos, poca participacion de la comunidad y una percepcién limitada de la importancia y
variedad de actividades culturales que se llevan a cabo. (Neto, 2018), esto se ve reflejado en la
percepcion del pablico interesado pues segln datos de (Castellano, 2019) del total de personas afines
al arte un 13,7% no visita la Casa de la Cultura debido a la falta de oferta artistica, mientras que

un 10,7% presenta un completo desinterés en lo que ofertan.



En Riobamba al ser la sede la Casa de la Cultura Ndcleo de Chimborazo desempefia un papel
central en el fomento y la difusién de las expresiones artisticas locales, en particular en el &mbito
musical, sin embargo, la falta de técnicas de marketing especializadas adaptadas a las necesidades
y particularidades de dichos grupos ha dado lugar a una disminucion en su visibilidad y en su
capacidad para alcanzar audiencias mas amplias, tanto a nivel regional como nacional. Este
estancamiento se refleja en una disminucién en la asistencia a eventos musicales y una falta de
interaccion significativa con las producciones artisticas locales en consecuencia, surge la
necesidad de desarrollar un marco estratégico de marketing artistico adaptado especificamente a
la realidad local de Riobamba y disefiado para potenciar el posicionamiento de los grupos
musicales afiliados a la Casa de la Cultura Nucleo Benjamin Carrién de Chimborazo.

1.2 Justificacion

1.2.1  Justificacién tedrica

La presente investigacion se fundamentd en la necesidad de analizar una corriente de marketing
especializada para satisfacer las necesidades comunicacionales de los artistas pues como sefiala:
(Azuela, 2009) un producto artistico no existe para satisfacer las necesidades del mercado sino que,
en su opinion, se deberia buscar a los consumidores que se sientan atraidos por el producto, por
ende que es relevante generar el conocimiento del marketing artistico y su aplicacién para los
grupos de interés, dada la falta de entendimiento en esa area que se traduce en su falta de
posicionamiento en el mercado, ya que éxito del posicionamiento depende de la capacidad de la
marca para comunicar de manera efectiva lo que la hace Unica y relevante para sus clientes
(castellano, 2019) pues, si el mercado no te conoce simplemente no existes, y es asi que con el
estudio de esas dos variables se le dara mayor relevancia a los Grupos Musicales Afiliados a la

Casa de la Cultura.

1.2.2  Justificacién metodoldgica

La justificacién metodoldgica de esta investigacion se sustenta en un enfoque mixto que combina
de manera eficiente técnicas cualitativas y cuantitativas necesarias para establecer de manera
Optima la informacién requerida, manteniendo un nivel de investigacion descriptivo que
especificara el fendmeno de estudio y sus caracteristicas (Sampieri, 2014), disefio no experimental,
un estudio documental y de campo que se enriquecera con bibliografia y recopilara datos de
primera mano que se apoye en instrumentos como: cuestionario y entrevista por ende que toda la

metodologia sustentara el estudio estudio realizado, proporcionardn una comprension profunda



de las percepciones, experiencias y desafios especificos enfrentados por los grupos musicales en

el ambito del marketing artistico.

1.2.3 Justificacion practica

La justificacion practica de esta investigacion se alinea con el Objetivo de Desarrollo Sostenible
(ODS) numero 8 de la Agenda 2030 de las Naciones Unidas, que busca "Trabajo decente y
crecimiento econdmico". En el contexto especifico de los grupos musicales afiliados a la Casa de
la Cultura Nucleo Benjamin Carrién de Chimborazo, Ecuador, la aplicacion de estrategias de
marketing artistico no solo tiene el potencial de mejorar su visibilidad y posicionamiento, sino

que también puede impulsar la creacién de empleo y contribuir al crecimiento econémico local.

1.3 Formulacion del problema

¢En qué medida la aplicacion de estrategias de marketing artistico contribuye a la mejora del
posicionamiento de los grupos musicales afiliados a la Casa de la Cultura NGcleo Benjamin

Carrién de Chimborazo?

1.3.1 Sistematizacion del problema

¢ Cuéles son los fundamentos teéricos y metodoldgicos del marketing artistico y cuél es su
importancia para respaldar la investigacion?

¢ Cuél es la situacién actual de la empresa y del mercado en el que opera, y cOmo se puede
diagnosticar de manera integral?

¢Qué estrategias efectivas pueden ser propuestas para fortalecer el posicionamiento de los

grupos musicales afiliados a la Casa de la Cultura Nucleo Benjamin Carrion de Chimborazo?

1.4  Objetivo General

Disefiar estrategias de marketing artistico para mejorar posicionamiento de los grupos musicales

afiliados a la Casa de la Cultura Ndcleo Benjamin Carrién de Chimborazo.

1.4.1 Objetivos Especificos

e ldentificar los fundamentos tedricos y metodoldgicos del marketing artistico para

respaldar la investigacion y su importancia



o Diagnosticar la situacién actual de laempresay el mercado a través de una evaluacién
integral, asi como un entendimiento del mercado en el que se opera.

e Proponer estrategias efectivas para fortalecer el posicionamiento de los grupos
musicales afiliados a la Casa de la Cultura Nucleo Benjamin Carrion de Chimborazo

1.5 Pregunta de Investigacion

¢En qué medida la aplicacion de estrategias de marketing artistico contribuye a la mejora del
posicionamiento de los grupos musicales afiliados a la Casa de la Cultura Nucleo Benjamin
Carrién de Chimborazo?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes

En la presente seccion se realizé el analisis de investigaciones anteriores con la tematica de
Marketing artistico para determinar las bases tedricas que sirvieron de punto de partida para el
presente trabajo.

Para iniciar, en el estudio "Marketing en las cuentas de Twitter de los artistas flamencos"
publicado en la revista cientifica Zer. El objetivo general de la investigacion fue analizar las
técnicas de marketing utilizadas por nueve artistas flamencos en Twitter para promocionar su arte
y aumentar su visibilidad en el mundo digital. Tuvo un disefio metodoldgico descriptivo, los
resultados mas relevantes indicaron que los artistas flamencos utilizan poco las técnicas de
marketing en sus publicaciones, y que la mayoria de sus contenidos estan relacionados con su
carrera artistica (Cano, 2018). De las publicaciones analizadas, ninguna de ellas fue considerada
como una publicacién de marketing se puede concluir que los artistas flamencos no estan
utilizando Twitter como una herramienta de marketing para promocionar su arte, sino mas bien
como una plataforma para compartir informacion sobre su carrera artistica y su vida personal con

sus seguidores.

El articulo cientifico "Marketing artistico, los nuevos retos para los artistas, musicos, DJ" fue
escrito por Jorge Eduardo Cruz y publicado en la revista Episteme. El objetivo de la investigacion
fue analizar los desafios que enfrentan los artistas en la promocion de sus proyectos y proponer
estrategias de marketing efectivas para superarlos. El disefio metodol6gico fue descriptivo incluyd
una revision bibliogréafica con andlisis de casos de éxito en la industria musical. El resultado méas
relevante fue la identificacion de la combinacién de ritmos y sonidos como una estrategia efectiva
para llegar a un publico amplio y diverso. (Cruz, 2022) Ademas, se destaco la importancia de la
creatividad y la innovacion en el marketing artistico, se sefialé la necesidad de invertir tiempo,
esfuerzo y recursos econémicos para lograr el éxito en la industria musical. El autor también
destaca la importancia de planificar y presupuestar las estrategias de marketing, utilizar diferentes
plataformas y herramientas de promocidn, como las redes sociales, los videos musicales, las

pautas publicitarias en linea.



En el articulo cientifico "Estrategias de marketing para la promocién y creacién de marca de
artistas ecuatorianos", los autores presentan un estudio descriptivo con el objetivo general de
identificar las estrategias de marketing que pueden ser utilizadas por los misicos ecuatorianos
para posicionarse en el mercado y lograr la internacionalizacién exitosa nivel de la investigacion
fue exploratorio, los resultados obtenidos en el estudio realizado por (Campbell, 2019) indican que
los artistas independientes en sus carreras tienden a tener un crecimiento bajo en relacion al
tiempo que tienen en el mercado, los masicos independientes estan convencidos de que encontrar
un espacio en medios de comunicacion masiva impulsara su carrera lo suficiente como para
obtener resultados beneficiosos para ellos tanto en ingresos como en alcance de marca. Sin
embargo, exponerse a tantas personas no servira si no se implementan estrategias de marketing

efectivas.

Como podemos observar en la tesis Social Media Marketing: Una oportunidad de generar
identidad virtual para los actores de las musicas tradicionales colombianas la autora (Bernal, 2020)
presenta un estudio de caracter exploratorio que tiene como objetivo Determinar el impacto del
social media y cdmo contribuye a establecer identidad virtual e incrementar el posicionamiento
en los actores de las musicas tradicionales colombianas, con un estudio metodolégico
cuantitativo, de alcance descriptivo, segun los resultados se logran establecer cdmo herramientas
para la formacién de publicos el lenguaje digital siendo este el mecanismo mediante el cual se
genera el primer contacto con el consumidor, debido a que sin la respectiva concepcién del artista
como marca, no le otorgaré los elementos suficientes para entablar una adecuada comunicacion
con sus futuros seguidores , puesto que es el que articula el conocimiento desde las dos areas para
articular las respectivas estrategias y posicionamiento en social media si bien, estas herramientas
para la formacion de publicas son empleadas por los artistas, no hay una consciencia al utilizarlas,
Ilegan a ellas por casualidad, por tal razén no exploran las suficientes herramientas que desde el
marketing pueden tener para difundir sus contenidos de manera acertada y creando publicos para

que logren un efectivo posicionamiento.

El presente documento, titulado "Cémo crear una marca artistica en Instagram”, es una
investigacion realizada por (Castellano, 2019) que se enfoca en el desarrollo de una marca personal
en la plataforma de Instagram para artistas urbanos. El objetivo general de la investigacion es
crear una marca personal compartida en Instagram, aplicando todo tipo de ideas y consejos que
logren averiguar en su investigacion. El disefio metodoldgico utilizado es el analisis de usuarios
que ya han realizado esta tarea y han conseguido un cierto éxito dentro de la plataforma, El

resultado mas relevante es la identificacion de las técnicas y estrategias mas efectivas para crear



una marca personal exitosa en Instagram como el uso de historias y creacion de contenido a través

de experiencias de artistas en su implementacién desde un fundamento técnico.

Para finalizar en el trabajo de investigacion titulado "Marketing Viral en la Industria Musical de
Guayaquil" fue realizado por Pérez Mackenzie tenia el objetivo general de analizar como los
artistas guayaquilefios utilizan el marketing viral en las redes sociales para promocionar su masica
y llegar a un publico mas amplio. La investigacion se llevo a cabo mediante un disefio no
experimental longitudinal de tendencia, con un enfoque cualitativo y un alcance descriptivo.
Segun (Perez J. , 2022), los resultados més relevantes indican que las redes sociales méas utilizadas
por los artistas guayaquilefios son Facebook, Instagram y YouTube, y que las estrategias de
marketing viral mas efectivas son la creacion de contenido original y la colaboracion con otros

artistas para lograr una mayor exposicion y éxito en la promocion de la musica.

En conclusion todos los datos bibliograficos presentados, aportan con las bases para el desarrollo
del presente trabajo de titulacion tomando un punto de partida a través de una revision exhaustiva
de los antecedentes y el contexto histérico, se ha resaltado la necesidad inminente de establecer
un marco de referencia sélido y préctico que oriente la implementacion de estrategias de
marketing artistico innovadoras y adaptadas a las particularidades del entorno cultural local, con
el propésito de fortalecer el posicionamiento y la difusién de los grupos musicales afiliados a la

Casa de la Cultura Ndcleo Benjamin Carrién de Chimborazo.

2.2 Referencias Teoricas

2.2.1 Introduccion

El marco tedrico de cualquier investigacion representa la columna vertebral conceptual sobre la
cual se construye todo el estudio en esencia, proporciona el contexto intelectual y académico que
orienta la investigacion al situarla dentro de las teorias existentes, estudios previos y
conocimientos consolidados en el campo de estudio especifico. Este componente esencial de
cualquier trabajo académico sirve como un mapa conceptual que guia al investigador en la
comprension de las relaciones entre variables, la identificacion de lagunas en el conocimiento y
la formulacion de hipotesis fundamentadas a través de la revision y sintesis critica de la literatura
pertinente, el marco tedrico no solo delimita el alcance de la investigacion, sino que también
proporciona la base conceptual para interpretar los resultados y extraer conclusiones
significativas. En este sentido, el presente marco tedrico se sumerge en el estudio de teorias y que

conforman el panorama actual del marketing artistico, centrdndose especificamente en la mejora



del posicionamiento de los grupos musicales asociados a la Casa de la Cultura Ndcleo Benjamin

Carrién de Chimborazo.

2.2.2  Marketing evolucion e importancia

La presente investigacion busca generar un base sélida para sustentar el trabajo es asi que Segln
(American Marketing Asosiation , 2023), el marketing es una actividad, conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general” concordando con esto, (Lobos & Medivelso,
2019) sefialan que el marketing seguiran evolucionando y dandole informacion a las empresas
sobre las necesidades del mercado cambiante convirtiéndose asi en una herramienta clave, pues
el marketing busca generar valor en los consumidores a través de procesos clave que son
generados partiendo de las necesidades del mercado, sin embargo es necesario conocer el punto
de partida del marketing para comprender su importancia a dia de hoy.

El marketing ha evolucionado considerablemente a lo largo de los afios, pasando de un enfoque
puramente transaccional a un enfoque mas relacional y experiencial con las nuevas estrategias
gue se han desarrollado a través de procesos en 1960, el concepto de las 4P del marketing mix,
propuesto por McCarthy (Ridge, 2023), sentd las bases para el desarrollo de estrategias de marketing
centradas en el producto, el precio, la plaza y la promocion se muestra que a finales de la década
de 1970 el surgimiento de las primeras bases de datos de clientes permitié un enfoque mas preciso
en la segmentacion del mercado y el marketing directo, sentando las bases para la personalizacion
en la década de 1990 (Lobos & Medivelso, 2019; Ridge, 2023). La llegada de Internet y en conjunto con
el auge del comercio electrénico transformaron la forma en que las empresas interactdan con los
consumidores, sentando las bases para el marketing digital y las estrategias de publicidad en linea
conforme se produce el paso del tiempo hasta la época actual, la explosion de las redes sociales
ha revolucionado atin mas el campo del marketing, proporcionando a las empresas nuevas formas

de comunicarse y comprometerse con sus audiencias de manera mas directa y personalizada .

La evolucién del marketing ha sido impulsada por cambios en la tecnologia, el comportamiento
del consumidor y el entorno competitivo, la transicion hacia un marketing digital mas integrado
y estratégico, (Lobos & Medivelso, 2019) utilizando herramientas como las redes sociales y el analisis
de datos para una mejor segmentacion y comprension de la audiencia ya que las caracteristicas
que el mercado presenta se vuelven més complejas conforme el avance tecnolégico mantiene su

desarrollo cada vez mas amplio, ademés dentro de la transicion de la ciencia se mantienen nuevas



corrientes de la mercadotecnia que tienen una especializacion en distintas areas como el caso del

marketing cultural.

2.2.3 Marketing Cultural origen y definicion

Precisamente una de las macro especializaciones de la mercadotecnia es el marketing cultural
que es una rama especializada del marketing que se enfoca en la promocion, difusién de
productos y actividades culturales, como eventos artisticos, exposiciones, festivales, patrimonio
cultural, entre otros , surge de la necesidad de promocionar el patrimonio cultural y artistico de
una comunidad, region o pais, con el objetivo de preservar su identidad cultural, aumentar la
participacion de la comunidad para fomentar el desarrollo econdmico a través de actividades
culturales (Gomez, 2007). Es una ciencia que no es del todo joven pues se pueden identificar sus
etapas iniciadas en el afio 1970 hasta el dia de hoy, en la primera etapa se pueden identificar
primeras publicaciones que relacionan al marketing y las artes, en la segunda etapa que inicia
alrededor de 1980 se cambia de enfoque pasa a considerarse como una herramienta que debera
ser planeada como un conjunto de procesos, y para finalizar desde el afio 1990 hasta la etapa
actual se considera al marketing artistico como una filosofia de gestion (Jose Azuela, 2009), por ende
la ciencia como tal muestra bases teéricas que partieron de una necesidad de gestién especifica

con la que desarrollar un modelo para el sector dadas sus particularidades.

Este enfoque de marketing se desarrolla en la interseccidn de la gestion cultural y el marketing
convencional, integrando estrategias de promocién, publicidad, gestién de eventos para el sector
cultural su objetivo principal es difundir y preservar el patrimonio cultural, asi como promover la
participacion de la sociedad en actividades artisticas y culturales a menudo, el marketing cultural
se implementa en colaboracion con instituciones culturales, gobiernos locales, organizaciones sin
fines de lucro y empresas privadas para promover la diversidad cultural y el desarrollo sostenible
en el ambito cultural, (Azuela et al., 2009) sin embargo dadas las crecientes necesidades de los
segmentos especificos se empieza a desarrollar nuevas tendencias que aporten a la mejora en el
desarrollo de las estrategias de marketing adaptadas de manera especifica para la mejora de los

resultados de la aplicacion de la estrategia una vez planteado el objetivo.

2.2.4  Nuevas corrientes del Marketing

Y es asi que las nuevas corrientes del marketing han surgido en respuesta a los cambios en el
comportamiento del consumidor de la mano del avance tecnoldgico estas corrientes reflejan la

evolucion del entorno empresarial y las estrategias de marketing adaptativas algunas de las
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corrientes emergentes incluyen marketing de influencia, marketing de contenido, marketing
experiencial y el marketing basado en valores, ademas se tienden a combinar con otras disciplinas
como la neurociencia, gastronomia, negocios, arte y cultura para crear nuevas disciplinas como
el neuromarketing, neuro gastronomia, marketing artistico, etc. (Lobos & Medivelso, 2019; Gomez,
2007). Si bien no todas las ciencias pueden fusionarse con la mercadotecnia de manera eficiente
existen nichos o segmentos que deberian ser atenidos de manera eficiente, a través de un proceso
desarrollado desde las perspectivas especializadas, prestando atencion a requerimientos propios
de cada sector.

Las ciencias independientes se pueden fusionar con la mercadotecnia para tener una orientacion
especifica y més completa al enfrentarse al mercado, la disciplinas mas exploradas son las de las
neurociencias que con un sin nimero de investigaciones han sido la herramienta predilecta para
alcanzar objetivos como la percepcion de marca hacia el consumidor, realizar estrategias de
persuasion enfocadas en los sentidos, etc., siendo estas establecidas segun las necesidades
especificas de cada segmento que requiera de una personalizacion en el desarrollo de los procesos
comunicacionales, sin embargo existen otras corrientes como las artes que presentan una union
con las estrategias para mejorar la percepcién de sus productos hacia el mercado dado que no
existia un enfoque individual sobre como los artistas deberia desarrollar ese proceso

comunicacional de manera eficiente.

2.25  Marketing Artistico

Como se sefial6 anteriormente de la necesidad de los artistas es que nace el marketing artistico
gue se define como una rama especializada del marketing que se centra en la promocion y difusion
de obras de arte, eventos culturales, espectaculos y actividades artisticas en general dicho enfoque
particular del marketing se orienta a la gestion estratégica de la imagen y la marca de artistas
(Ridge, 2023), asi como a la comercializacion efectiva de sus obras y presentaciones en el mercado
artistico y cultural principalmente busca crear una conexion significativa entre el artista, su obra
y el puablico objetivo, utilizando estrategias creativas para aumentar la visibilidad y el

reconocimiento de la obra de arte en un entorno altamente competitivo.

De manera que las obras de arte exigen mantener una creatividad en cada punto de su concepcion,
pero al conocer dicha labor no se debe mantener simplemente ligada al arte, sino que mas bien se
debe precautelar que los esfuerzos por generar dichas estrategias también sean innovadoras y
creativas en el desarrollo de la campafia de marketing para posicionar dichas obras de alli que se

deben considerar aspectos como: Diferenciacion, atraccién, emocion, posicionamiento e
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innovacion. Si bien se conoce que las obras de arte son productos a los que se deberian
promocionar para su compra el analisis de expertos coincide en que la idea tradicional de que se
deben satisfacer las necesidades del consumidor queda obsoleta ya que en el marketing artistico
la principal finalidad serd buscarle un publico adecuado para el producto artistico. Incluso
Hirschman hace una diferenciacion clave en la segmentacion dividiéndola en 3 principales: la
primera busca al artista que se siente auto realizado por elaborar su obra, el segundo busca el
reconocimiento de compafieros, criticos y personas especializadas, el tercero es quien busca una

remuneracion econdmica a cambio de su obra (Ridge, 2023; Alonzo, 2021; Hirschman, 1987).

La importancia radica en la adaptacion de las estrategias a las necesidades de los artistas para
buscar la mejor opcion de difusion que logre conectar con ese publico objetivo adecuado, por
ende que en la era digital actual se mantiene la necesidad de dominar herramientas digitales para
la difusion del producto artistico y asi utilizar dichas plataformas para facilitar el proceso de
busqueda del segmento adecuada en el que se lograra posicionar el producto como el marketing
digital y sus herramientas que se sustentaran en la adaptacion de un modelo que se presentaran a

continuacion.

2.2.6  Modelo comunicacional para impulsar la carrera musical de artistas ecuatorianos.

Como se detall6 en el parrafo anterior las herramientas de marketing digital se pueden adaptar
segun las necesidades especificas del segmento en el caso de los artistas es muy complicado
desarrollar dicho elemento de manera eficiente, sin embargo, (Montoya & Davila, 2019) describen una
propuesta de modelo a seguir para el desarrollo de una correcta comunicacion del artista, que
inicia con una investigacion de mercado para conocer al pablico objetivo y la competencia, para
asi establecer procesos de personal branding que seran las bases para construir la marca personal
del artista. A partir de esto, se considera que el artista tiene las caracteristicas adecuadas para
continuar con la etapa de creacion de su producto. Una vez creado el producto musical, se
establece un plan de medios para su distribucion, comenzando con las estrategias de medios
digitales y prosiguiendo con las estrategias de medios tradicionales, como se habia establecido

con anterioridad.

A continuacion, se establecen las actividades de promocion, tanto del producto musical y
merchandising como de los servicios musicales y de marca que ofrece el artista. Llevado a cabo
este proceso, se reconocen los resultados obtenidos y se los analiza para luego repetir el ciclo

desde la creacion de un nuevo producto o tema musical (Montoya & Davila, 2019). En este proceso,
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los resultados son medibles y se proyectan a términos de posicionamiento de marca, ingresos

generados e interacciones con el publico objetivo.

Para el caso de estudio en especifico se tomardn en cuenta como resultados solamente el
posicionamiento pese a que como resultados se tienen muchos méas como: alcance, impactos,
ingresos y aceptacion del publico objetivo dado que la finalidad de la investigacion se centra en
identificar el posicionamiento que se lograra a través del uso adecuado de estrategias apoyadas

en el modelo comunicacional.

llustracién 2-1 Modelo Comunicacional

DISTRIBUCION

Estrategia de
medios digitales

Investigacion
de mercado

(target y competencia)
Marca | — Producto musical Estrategia de
+ persona medios tradicionales

Personal Branding

Producto musical e
Resultados y merchandising Ac"v'd"d"_’f de
- s  promocion

A

- Aumento de glconce Servicios musicales
- Aumento de impactos y de marca
- Incremento de ingresos
- Aumento de aceptacion
del pUblico objetivo
- Incremento en posicionamiento
de marca

Fuente: (Montoya & Davila, 2019)

Sin embargo, cabe destacar que el modelo presentado se centra en una segmentacion tradicional
en la que identificado el segmento se produce al desarrollo del producto artistico en cuestion que
al tener una base tedrica solida muestra gran ventaja al ser utilizado, pero discrepa de la

segmentacion propuesta por Colbert & Cuadrado que se presentara a continuacion.
2.2.7 Modelo de marketing para las artes y la cultura

Como se sefiald anteriormente se muestra que existe una diferenciacion entre modelos que se

podrian adaptar a las necesidades de los artistas, por ende contraponer dichos modelos en busca
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de un enfoque mas centrado en las necesidades y contexto de alli que (Colvert & Cuadrado, 2010)
proponen un modelo en el que segun su perspectiva el producto cultural debe quedar fuera de las
tareas del marketing, y el enfoque centrado en el cliente no deberia ser aplicado al trabajo artistico
en si mismo; mas bien, el marketing deberia ser utilizado para asignar precios, comunicar, envasar
y entregar el producto. un producto cultural no existe para satisfacer las necesidades del mercado
sino que, en su opinion, se deberia buscar a los consumidores gque se sientan atraidos por el
producto ofertado. Esto supone que la creacion artistica y el marketing realizan tareas
independientes, cada una manteniendo su propia légica y responsabilidades su vez, ello indica
que las tareas del marketing de las artes (encontrar y construir audiencias) pueden realizarse sin

afectar o cambiar el resultado artistico (Boorsma, 2006).

El modelo propuesto por Colbert y Cuadrado para la cultura y las artes tiene ciertas limitaciones
si se adopta una vision amplia de cultura y arte, pues no todas las organizaciones culturales estan
enfocadas al producto. Existen organizaciones que se centran principalmente en el mercado, en
las cuales el modelo habitual de marketing describe mejor su proceso de comercializacion. Tales
el caso del cine en términos generales es asi que a continuacion de indica el modelo porpuesto

por dichos autores: Ver llustracion 2

llustracion 2-2: Modelo para las Artes y Cultura

EMPRESA MERCADO
SISTEMA DE INFORMACION

PRODUCTO
FIN SOCIAL 1

CONSUMIDORES
INICID

ESTADO PATROCINADORES
MARKETING MIX RESIDUAL

5 PRECIO 6
COMUNICACION

DISTRIBUCION
INTERMEDIARIOS

Fuente: Tomado de (Colvert & Cuadrado, 2010)

Como se observo el modelo presentado tiene un enfoque mas tradicionalista que separa, la
empresa del mercado y a su ves muestra un sistema de informacion y el denominado “Marketing
mix residual” como puntos de union entre ambas de alli que la utilizacion de dicho modelo es un
buen punto de partida para generar un enfoque eficiente en el desarrollo de estrategias pues los

aportes de Colvert & Cuadrado muestran una especializacion ya probada en el campo de las artes,
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sin embargo en el desarrollo de estudios de mercado se necesita un enfoque mas distintivo que

podria ayudarse de modelos distintos como el caso del SERVQUAL.

2.2.8 Modelo SERVQUAL

Dicho modelo denominado SERVQUAL, desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry en la
década de 1980, es una metodologia integral para evaluar la calidad del servicio mediante la
medicién de la brecha entre las expectativas y las percepciones de los clientes en cinco
dimensiones clave. Estas dimensiones son fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia
y tangibilidad. La aplicacion del modelo comienza con la identificacion de estas dimensiones
criticas, cada una representando aspectos especificos de la experiencia del cliente (Nishisagua, 2014;
Wigodski, 2003).Para implementar SERVQUAL, se desarrolla un cuestionario con preguntas
disefiadas para medir las expectativas y percepciones de los clientes en relacion con cada
dimensidn. Este cuestionario se administra a los clientes, recopilando datos sobre su experiencia
y percepcion del servicio. La informacion recopilada se utiliza para calcular la brecha de servicio

en cada dimensién, restando las expectativas de los clientes de sus percepciones actuales.

La interpretacion de los resultados implica analizar las brechas identificadas. Una brecha negativa
indica que las expectativas de los clientes superan sus percepciones actuales, sefialando areas
donde se pueden implementar mejoras. Por el contrario, una brecha positiva indica que las
expectativas se cumplen o superan, lo cual es positivo para la calidad del servicio en esa
dimension especifica .Con base en los resultados, se llevan a cabo acciones de mejora. Estas
pueden incluir estrategias como la capacitacién del personal, ajustes en los procesos operativos o
mejoras en las instalaciones (Nishisagua, 2014; Wigodski, 2003). La implementacion de estas estrategias

busca reducir las brechas de servicio identificadas y mejorar la calidad del servicio ofrecido.

El modelo SERVQUAL promueve un enfoque de mejora continua, requiriendo un monitoreo
constante de las percepciones y expectativas de los clientes dicho ciclo de retroalimentacion
constante permite a las organizaciones adaptarse a las cambiantes necesidades del cliente y
mantener altos estandares de calidad en la prestacion de servicios, mas sin embargo no es un
modelo enteramente enfocado en la calidad del servicio sino que mas bien se le podria utilizar
segun las necesidades que el investoigador desarrolle de alli que serta optimo para el desarrollo
de un cuestionario, ademas de esto se deberan tener conocimientos de tecnicas digitales para el
desarrollo eficiente de estrategais atraves del uso de herramientas de marketing digital que se

detallara a continuacion.
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2.2.9 Marketing digital

De tal manera que el uso de estrategias digitales es de vital importancia y por ende cabe recalcar
gue el marketing digital es una disciplina que se centra en la promocién de productos, servicios o
marcas a través de canales digitales y plataformas en linea. En contraste con el marketing
tradicional, el marketing digital aprovecha la tecnologia en conjunto con el internet para llegar a
audiencias especificas de manera més efectiva , entre las estrategias mas comunes se encuentra el
marketing de contenidos, que implica la creacion, distribucion de material para atraer a un pblico
objetivo (Miranda, 2022; Ortiz, 2022), optimizacion para motores de busqueda persigue mejorar la
visibilidad en los resultados de blsqueda, mientras que el marketing en motores de busqueda
utiliza anuncios pagados para aumentar la visibilidad.

Las redes sociales son otro componente crucial, permitiendo la interaccion directa con los clientes
desarrollando ademéas una construccion de comunidades en linea, el email marketing, la
publicidad en display, el marketing de afiliados, el uso de influencers y el analisis web son
practicas comunes para maximizar el impacto y medir el rendimiento de las campafias (Miranda,
2022; Ortiz, 2022). En conjunto, el marketing digital ofrece a las empresas la capacidad de adaptarse
rapidamente, llegar a audiencias globales y medir con precision el retorno de inversion de sus
esfuerzos promocionales. Con la creciente prevalencia de la presencia en linea, el marketing
digital se ha convertido en una herramienta esencial para empresas de todos los tamafios en la era

digital siendo elementos clave el SEM y SEO que seran la base de cualquier campafia.

2.2.10 Utilizacién de SEO y SEM para Mejorar el Posicionamiento en Linea

El SEO, constituye un conjunto de estrategias destinadas a mejorar la visibilidad organica de un
sitio web en los resultados de busqueda. Este enfoque implica la identificacion de palabras clave
relevantes a través de la investigacion, la creacion de contenido optimizado para estas palabras
clave, la construccion de enlaces de retroceso de calidad, y la optimizacién técnica y de
experiencia del usuario del sitio. EI SEO busca mejorar la posicion de un sitio web en los
resultados de blsqueda de manera organica y a largo plazo (Fuente, 2022; Cardenaz, 2022).
Contrastando con el SEO, el SEM, o marketing en motores de busqueda, abarca tanto estrategias
organicas como pagadas para mejorar la visibilidad en los motores de busqueda. La tactica
principal del SEM es la publicidad de pago por clic (PPC), donde los anunciantes pagan por cada
clic en sus anuncios. Este enfoque también incluye estrategias como anuncios de display,
geomarketing y publicidad en redes sociales. A diferencia del SEO, el SEM busca resultados méas

inmediatos mediante la inversion econémica en publicidad.
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Integrar ambas estrategias, SEO y SEM, se ha vuelto esencial para mejorar el posicionamiento en
linea de una marca. La combinacion permite abordar tanto los resultados orgéanicos a largo plazo
como los resultados pagados gque ofrecen una visibilidad inmediata. La investigacién de palabras
clave se convierte en una actividad conjunta, aprovechando términos valiosos tanto para la
optimizacién de contenido como para las campafias de PPC (Fuente, 2022; Cardenaz, 2022). Ademas,
los datos generados por las campafias SEM pueden informar estrategias de SEO, proporcionando
informacion valiosa sobre las preferencias y comportamientos de la audiencia. La visibilidad en
la pagina de resultados se maximiza al ocupar tanto los resultados organicos como los pagados,
generando una presencia mas destacada en el entorno digital.

En Gltima instancia, la optimizacidn continua de ambas estrategias asegura una mejora constante
del posicionamiento en linea y la adaptacion a las dindmicas cambiantes del mercado. La
combinacion estratégica de SEO y SEM se revela como una poderosa herramienta para aumentar
la visibilidad, atraer audiencia y fortalecer la posicion en linea de una marca para ello ademas es
preciso conocer diferentes estrategias que se deberian implementar sin dejar de lado los medios

masivos como es el caso de las ATL.

2.2.11 Estrategias ATL

Las estrategias ATL (Above the Line) en marketing se enfocan en la utilizacion de medios de
comunicaciéon masivos para llegar a audiencias extensas y generar conciencia de marca a un nivel
méas general. Estas estrategias suelen incluir la publicidad en medios tradicionales como la
televisién, la radio, la prensa, asi como también pueden abarcar el cine, las vallas publicitarias y
el patrocinio de eventos masivos. La intencion principal detras de estas tacticas es lograr una
visibilidad a gran escala, llegando a un pablico amplio sin la necesidad de una interaccion directa
o personalizada. La publicidad ATL busca crear una conexion emocional con la audiencia y
construir una imagen de marca sélida (Lenis, 2023; Camacho, 2022). Aunque estas estrategias pueden
generar un impacto significativo en términos de alcance, a menudo pueden ser mas dificiles de
medir en términos de retorno de inversion directo, ya que la interaccion con el consumidor es
menos inmediata en comparacién con estrategias mas enfocadas BTL, que buscan un contacto

mas directo y especifico con el publico objetivo.

2.2.12 Estrategias BTL
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Las estrategias "Below the Line" (BTL) en marketing se caracterizan por su enfoque especifico y
dirigido hacia audiencias particulares, en contraste con las tacticas (ATL), se centran en generar
interaccién directa con los consumidores, apuntando a segmentos de mercado mas especificos y
buscando crear experiencias personalizadas una de las tacticas clave es el marketing de guerrilla,
que implica estrategias creativas y no convencionales para captar la atencion en entornos urbanos.
Ademas, las promociones en el punto de venta (POP) ofrecen incentivos inmediatos, como
descuentos 0 muestras gratuitas, para estimular la decision de compra en el lugar de venta (UNIR,
2023; Salas, 2018). Los eventos experienciales son otra faceta importante de las estrategias,
permitiendo que los consumidores interactlen directamente con el producto o servicio en entornos

controlados.

El marketing directo, a través de canales como correo electronico o mensajes de texto, busca
llegar de manera personalizada a los individuos, los programas de fidelizacion son estrategias a
largo plazo que buscan mantener a los clientes comprometidos a través de incentivos continuos,
ademas, los patrocinios locales conectan la marca con la comunidad, fortaleciendo la presencia y
la conexion emocional. Aunque las estrategias pueden tener un alcance mas limitado en
comparacion con las ATL, suelen ser mas medibles en términos de retorno de inversién en la
practica, muchas empresas adoptan un enfoque integrado, combinando estrategias para maximizar
el impacto y abordar de manera holistica sus objetivos de marketing ademas bajo este concepto
surgen nuevas tendencias como el marketing de guerrilla que seria pieza clave para el desarrollo

de campanfias.

2.2.13 Marketing de Guerrilla

El marketing de guerrilla es una estrategia creativa y no convencional que busca llamar la atencién
del publico de una manera inesperada y memorable. Se diferencia de las tacticas tradicionales de
marketing al utilizar enfoques poco convencionales, a menudo aprovechando entornos urbanos y
sorprendiendo a la audiencia de manera positiva. EI término "guerrilla” se refiere a la naturaleza

estratégica y tactica de estas acciones, similares a las tacticas de guerrilla en el ambito militar.

Las campafias de marketing de guerrilla pueden manifestarse de diversas formas, como
intervenciones en espacios publicos, instalaciones artisticas interactivas, flash mabs,
proyecciones de luz, graffiti, o incluso a través de campafias virales en redes sociales (Meijomil,
2021; Darling, 2022). La clave es la creatividad y la sorpresa, capturando la atencion del publico de

manera inusual y generando un impacto duradero en la memoria de las personas.
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El marketing de guerrilla es particularmente recomendado segun ciertos autores para pequefias y
medianas empresas con presupuestos limitados, ya que puede generar una gran visibilidad sin los
costos asociados con la publicidad convencional. Sin embargo, muchas de las grandes empresas
le asignan fuertes sumas de dinero a la campafia de marketing de guerrilla en especial en la
industria del cine pues requiere un profundo entendimiento del publico objetivo y un enfoque
estratégico para asegurar que sea relevante y tenga el impacto deseado. En ultima instancia, el
objetivo es generar una conexion emocional con la marca y destacarse en un entorno saturado de
mensajes publicitarios para ello se deben conocer las caracteristicas del mercado en el que se

quiere penetrar mediante técnicas como la segmentacion.

2.2.14 Segmentacion

La segmentacion de mercados es un proceso fundamental en el &ambito del marketing que implica
la division del mercado total en grupos mas pequefios y homogéneos conocidos como segmentos
que comparten caracteristicas y necesidades similares, lo que proporciona a las empresas la
capacidad de disefar estrategias de marketing mas efectivas y personalizadas. La demografia, una
de las dimensiones clave, considera factores como la edad, género, ingresos y ubicacion
geografica; la segmentacion psicografica se centra en aspectos de estilo de vida, valores y
actitudes, permitiendo a las empresas conectar emocionalmente con sus audiencias; segmentacion
conductual se basa en el comportamiento de compra, incluida la lealtad a la marca, la frecuencia
de compra y la disposicion a probar nuevos productos; segmentacion geogréafica se enfoca en la
ubicacion de los consumidores, lo que es especialmente Util para productos o servicios que varian
segun la region. Por Gltimo, la segmentacién basada en el comportamiento se centra en como los
consumidores utilizan un producto o servicio y sus patrones de uso (Fernandez, 2001; Silva, 2022),
cada una de ellas se utiliza para enfocar el segmento al que nos vamos a dirigir lo que muestra la
eficiencia del desarrollo de estrategias que no buscan una masificacion sino que mas bien enfocar

los esfuerzos de manera precisa.

La importancia de la segmentacion radica en su capacidad para personalizar estrategias de
marketing, optimizar el uso de recursos, mejorar la retencion de clientes e identificar
oportunidades de mercado no exploradas. Al comprender las necesidades y comportamientos
especificos de cada segmento, las empresas pueden adaptar sus enfoques de manera mas eficiente,
maximizando asi la efectividad de sus estrategias de marketing que seran mejor creadas a través

de un diagndstico previo que se podria generar mediante herramientas como el FODA.
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2.2.15 Analisis FODA

El analisis FODA, conocido también como andlisis SWOT, es una herramienta estratégica
ampliamente utilizada en el ambito empresarial. Este enfoque estructurado evalula las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas que afectan a una organizacion. Las fortalezas abarcan
los aspectos internos positivos, como recursos y ventajas competitivas, mientras que las
debilidades sefialan areas internas que necesitan mejora. Las oportunidades son factores externos
que pueden beneficiar a la organizacién, y las amenazas son factores externos que pueden
presentar desafios, su importancia radica en su capacidad para informar la planificacion
estratégica. Proporciona una vision integral de la situacion actual de la organizacion, permitiendo
que los lideres desarrollen estrategias que capitalicen fortalezas y oportunidades, al mismo tiempo
que aborden debilidades y amenazas (Fuente, 2022; Saavedra, 2023). Este enfoque facilita la toma de
decisiones informadas, ya que los lideres pueden priorizar areas de enfoque y asignar recursos de
manera efectiva. Ademas, es esencial para la gestion de riesgos al anticipar posibles amenazas y
cambios en el entorno empresarial, también contribuye al desarrollo de ventajas competitivas al

identificar areas donde la organizacion se destaca.

En la toma de decisiones estratégicas, la evaluacién de la viabilidad de nuevos proyectos o
iniciativas, asi como la mejora continua de la organizacidn, el analisis FODA se presenta como
una herramienta integral que proporciona una comprension detallada y practica de los factores
internos y externos que influyen en el desempefio de la empresa para ello se debe conocer a

profundidad las caracteristicas y forma de pensar del consumidor.

2.2.16 Psicologia del consumidor

La psicologia del consumidor se enfoca en analizar como los individuos toman decisiones de
compra y como diversos aspectos psicologicos influyen en este proceso. La motivacion
desempefia un papel central, ya que las necesidades y deseos individuales actiian como impulsores
clave en las decisiones de compra. La percepcion del consumidor, influenciada por la publicidad
y el disefio de productos, impacta significativamente en cémo se percibe un producto o marca,
moldeando asi las preferencias. El aprendizaje también es crucial en la psicologia del consumidor,
ya que las experiencias y la exposicion continua a la informacidn afectan la toma de decisiones
futuras (Quiroga, 2019; Giraldo, 2019). Las actitudes y creencias del consumidor, formadas por la
publicidad, las revisiones y las experiencias personales, juegan un papel esencial en la disposicion

para comprar un producto. Ademas, la personalidad y el estilo de vida de un consumidor influyen
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en sus elecciones, y las marcas a menudo se asocian con ciertos estilos de vida para atraer a grupos

especificos.

El proceso cognitivo desempefia un papel destacado en la toma de decisiones, ya que los
consumidores evaltan informacion, comparan opciones y toman decisiones basadas en sus
percepciones y experiencias previas (Quiroga, 2019; Giraldo, 2019). Las emociones también son un
factor crucial, afectando significativamente las decisiones de compra. La influencia social,
proveniente de familiares, amigos y compafieros, asi como los contextos culturales y sociales,

también moldean las elecciones de los consumidores.

Finalmente, la satisfaccion del consumidor y la experiencia post compra son fundamentales. Una
experiencia positiva puede cultivar la lealtad del cliente, mientras que una experiencia negativa
puede tener un impacto duradero en la reputacion de la marca. En conjunto, estos aspectos de la
psicologia del consumidor ofrecen una comprension profunda de los procesos mentales que
influyen en las decisiones de compra, permitiendo a las empresas adaptar estrategias de marketing
gue resuenen con las necesidades y deseos de sus clientes si se desarrolla un trabajo eficiente se

lograran las metas méas necesarias para la empresa como el posicionamiento.

2.2.17 Posicionamiento

El posicionamiento, en el contexto del marketing, se refiere a la manera en que una marca,
producto o servicio es percibido por los consumidores en relacién con sus competidores en el
mercado. Es la imagen mental que los clientes tienen de una marca y cémo la sitdan en
comparacion con otras opciones disponibles. El posicionamiento implica la creacién de una
percepcion distintiva y valiosa en la mente de los consumidores, destacando las caracteristicas
Unicas y los beneficios que ofrece la marca (Naranjo, 2023; Sanchez, 2020). Este proceso busca
establecer una posicion clara y deseable para la marca, de modo que sea recordada y preferida por

el pablico objetivo.

El éxito del posicionamiento depende de la capacidad de la marca para comunicar de manera
efectiva lo que la hace Unica y relevante para sus clientes. Puede basarse en atributos especificos
del producto, como calidad o precio, 0 en aspectos mas emocionales y simbélicos, como estilo de
vida o valores. El objetivo final del posicionamiento es influir en la eleccion del consumidor y
crear una conexion duradera entre la marca y su audiencia, lo que se traduce en lealtad, preferencia
y, en dltima instancia, en el éxito comercial de la empresa es asi que se muestra una importancia

determinante en las estrategias que se planteen.
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2.2.18 Importancia del Posicionamiento en Estrategias de Mercadeo

El posicionamiento en las estrategias de mercadeo juega un papel crucial al influir directamente
en la percepcion que los consumidores tienen de un producto, servicio o marca en comparacion
con la competencia. Una de las principales ventajas radica en la diferenciacion, permitiendo
destacar atributos Unicos o ventajas competitivas y posicionarse como singular en su categoria.
Este diferencial es esencial para atraer la atencion del consumidor en un mercado saturado,
ademas, el posicionamiento adecuado garantiza la relevancia del producto al alinearse con las
necesidades y deseos del mercado objetivo. Este enfoque dirigido contribuye a la construccion de
la marca al establecer asociaciones y valores especificos que influyen en la lealtad del consumidor
(Barreda, 2023; Naranjo, 2023). La estrategia de posicionamiento también facilita la segmentacion del
mercado, permitiendo adaptar el mensaje a segmentos especificos y conectar de manera mas

efectiva con sus necesidades particulares.

El precio y el valor percibido también estan intrinsecamente vinculados al posicionamiento. Un
producto bien posicionado puede justificar precios mas altos al ser percibido como premium o al
ofrecer beneficios que respaldan un mayor valor para el consumidor (Sanchez, 2020; Naranjo, 2023).
Asimismo, un posicionamiento claro atrae a clientes potenciales al destacar caracteristicas o
beneficios que resuelven problemas especificos, generando interés y atrayendo nuevos clientes.

La consistencia del mensaje es fundamental para construir y mantener una identidad de marca

solida.

A través de un posicionamiento coherente en todos los puntos de contacto con el consumidor, se
fortalece la marca y se construye confianza. Ademas, el posicionamiento permite a las empresas
adaptarse a los cambios del mercado, ajustando estrategias segun las tendencias emergentes o los
cambios en el comportamiento del consumidor. En resumen, el posicionamiento efectivo no solo
diferencia y destaca un producto, sino que también establece una conexion significativa con los
consumidores, construyendo una identidad Unica y solida en la mente del publico objetivo

generando asi el branding que es como se desarrolla la marca.

2.2.19 Marca

La diferenciacion de marca en el mercado es una estrategia fundamental que busca destacar una
marca, producto o servicio de la competencia al resaltar atributos Gnicos y valiosos. Este enfoque

implica identificar y promover caracteristicas distintivas que no sean facilmente replicables por
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otros, ya sean atributos de producto, calidad, disefio o tecnologia. La propuesta de valor debe ser
clara y convincente, respondiendo a la pregunta fundamental de por qué los consumidores
deberian elegir esta marca en lugar de otras. La calidad percibida del producto o servicio
desempefia un papel crucial en la diferenciacion, ya que los consumidores estan inclinados a
preferir marcas que ofrecen una calidad superior. La innovacion continua es otra clave para la
diferenciacion, introduciendo constantemente nuevas caracteristicas, funciones o tecnologias
antes que la competencia (Lameiras, 2021; Gallart et al , 2019). La experiencia del cliente, desde un

excelente servicio hasta procesos eficientes, contribuye significativamente a la diferenciacion.

Las estrategias de marketing creativas y efectivas son esenciales para destacar en un mercado
saturado. Campafias publicitarias innovadoras y una comunicacion efectiva pueden diferenciar
una marca en la mente de los consumidores. Ademas, la conexién emocional puede ser poderosa,
asociando la marca con valores emocionales o experiencias personales para construir una relacion
maés profunda con los consumidores. La segmentacion del mercado, adaptandose a necesidades
especificas de grupos de consumidores, también puede ser una estrategia efectiva.

La reputacion y credibilidad sélidas en el mercado contribuyen a diferenciar una marca como
confiable y digna de confianza. Las revisiones positivas, testimonios y reconocimientos son
elementos clave en esta diferenciacion. Ademas, la estrategia de precios también puede
diferenciar una marca al posicionarla como premium o al ofrecer una excelente relacion calidad-
precio. En conjunto, la diferenciacién de marca no solo se trata de resaltar caracteristicas
tangibles, sino de construir una identidad Gnica y emocional que motive a los consumidores a
elegir una marca sobre otras opciones disponibles este enfoque también se puede utilizar en un

individuo para promocionarse como una marca personal.

2.2.20 Marca personal

La marca personal, conocida como "personal branding”, se refiere a la gestion estratégica de la
percepcion que los demas tienen de una persona en términos de habilidades, valores, experiencias
y caracteristicas Unicas. Es esencialmente la creacion de una identidad distintiva para destacarse
en entornos profesionales o personales. La autenticidad es fundamental en este proceso,

implicando ser fiel a uno mismo y mostrar transparencia y coherencia en la comunicacion.

Identificar y resaltar las fortalezas individuales es otro aspecto crucial de la construccion de la
marca personal. Esto puede incluir habilidades especificas, logros académicos o experiencias

laborales que distingan a la persona. La propuesta de valor personal debe ser clara: ;qué hace
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Unica a esta persona y cdmo puede agregar valor en situaciones profesionales o personales?
(Melchor et al , 2022; Gallart et al , 2019). La consistencia en la comunicacion es esencial, tanto en linea
como fuera de linea, para reforzar la marca personal. Las redes sociales desempefian un papel
significativo en esta era digital, donde la participacion y la creacion de contenido relevante
contribuyen a la visibilidad y credibilidad. EI networking efectivo, la construccion de relaciones

solidas y el desarrollo continuo también son elementos clave.

La gestion proactiva de la reputacion implica monitorear la informacion en linea, abordar posibles
malentendidos y responder de manera positiva a criticas constructivas. La empatia y la habilidad
para construir relaciones interpersonales fuertes son aspectos valiosos de la marca personal.
Ademas, la marca personal no es estatica; se desarrolla'y evoluciona con el tiempo. La definicion
clara de objetivos alinea la estrategia de la marca personal con metas especificas, lo que

contribuye a dirigirla de manera efectiva en un mundo cada vez mas competitivo.

2.2.21 Estrategias Clasicas de Posicionamiento de Marca

Las estrategias clasicas de posicionamiento de marca son fundamentales para forjar una identidad
distintiva en la mente de los consumidores. La estrategia de liderazgo en costos se centra en
ofrecer productos o servicios a precios competitivos, destacando la eficiencia en la produccién.
En contraste, la estrategia de calidad premium busca posicionarse como una opcidn de alta gama,
enfocandose en la exclusividad y la percepcidn de lujo. Otra estrategia es la especializacion en un
segmento de mercado especifico, donde la marca busca atender de manera excepcional las
necesidades de un grupo particular de consumidores. Aquellas que adoptan la estrategia de
innovacion y tecnologia buscan destacar constantemente mediante la introduccion de productos
0 servicios innovadores y tecnol6gicamente avanzados (Perez, 2021; Florido, 2022). La estrategia de
conveniencia y accesibilidad se centra en simplificar la vida de los consumidores, ya sea a través
de ubicaciones convenientes, procesos sin complicaciones o servicios rapidos. El posicionamiento
como una marca eco amigable y socialmente responsable destaca valores éticos y sostenibles,

atrayendo a consumidores conscientes del medio ambiente.

Algunas marcas se enfocan en destacar su larga historia y tradicion en el mercado, construyendo
una imagen de confiabilidad y estabilidad. La estrategia de estilo de vida y aspiracional implica
asociar la marca con valores, experiencias o estilos de vida que los consumidores desean alcanzar,
generando una conexion emocional. Estas estrategias cldsicas son herramientas esenciales

adaptadas segun la industria, el mercado objetivo y los objetivos comerciales especificos,
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permitiendo a las marcas destacar y resonar de manera efectiva en un entorno competitivo

diferenciandose de la competencia.

2.2.22 Diferenciacion de Marca en el Mercado

La diferenciacion de marca en el mercado es una estrategia fundamental para destacar y
posicionarse de manera Unica en la mente de los consumidores. Este enfoque implica la
identificacion y promocién de atributos distintivos que separan a una marca de la competencia.
Estos atributos pueden abarcar desde caracteristicas de producto y calidad hasta valores
corporativos que hacen que la marca sea inconfundible. La diferenciacion exitosa implica una
propuesta de valor clara y Unica: ¢qué ofrece la marca que la hace especial y valiosa para los
consumidores? el reconocimiento de marca se fortalece cuando los consumidores pueden
identificar rapidamente lo que hace Unica a una marca, lo que facilita la conexiéon emocional y
fomenta la lealtad a largo plazo (Peralta, 2023; Waisberg, 2023). La innovacion continua es otro
componente clave, ya que la introduccion constante de novedades y mejoras no solo mantiene la
relevancia, sino que también atrae a consumidores que buscan experiencias nuevas y

emocionantes.

La experiencia del cliente juega un papel crucial en la diferenciacion, donde un excelente servicio
al cliente, procesos eficientes y una experiencia general positiva son elementos distintivos. La
diferenciacion también influye en el posicionamiento de la marca en el mercado, ya sea como
lider en calidad, innovacion, accesibilidad u otros aspectos que refuercen la percepcion deseada

en la mente de los consumidores.

Estrategias de marketing creativas y efectivas son esenciales para destacar en la diferenciacion.
Camparias publicitarias innovadoras, contenido creativo y una comunicacion distintiva refuerzan
la identidad Unica de la marca. La consistencia en la presentacion de la marca, desde el logotipo
hasta la comunicacion visual y el tono de voz, es clave para fortalecer la diferenciacion. La
diferenciacion también impacta en el valor percibido por los consumidores. Si una marca ofrece
algo unico y valioso, los consumidores pueden estar dispuestos a pagar un precio premium, lo que
contribuye a la rentabilidad y al éxito a largo plazo. En un entorno empresarial dinamico, la
capacidad de adaptarse a los cambios del mercado es esencial para marcas diferenciadas, que
pueden ajustar estrategias y seguir siendo relevantes en respuesta a las expectativas cambiantes
de los consumidores. En resumen, la diferenciacion de marca es un proceso estratégico integral

que va més all& de la simple distincién visual, involucrando la creacion de una identidad Gnica 'y
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la entrega consistente de valor para destacar en un mercado competitivo mediante la innovacién

se lograran mejores resultados.

2.2.23 Posicionamiento a través de Campafas de Marketing Innovadoras

El posicionamiento efectivo a través de campafias de marketing innovadoras requiere una dosis
significativa de creatividad y originalidad. La generacion de ideas Unicas y sorprendentes es
fundamental para destacar en un entorno competitivo. Esta creatividad debe estar respaldada por
un profundo conocimiento del pablico objetivo, asegurando que las campafias resuenen con las

necesidades y preferencias especificas de la audiencia.

La integracién de tecnologias emergentes es otra estrategia clave. EI uso de herramientas como
realidad aumentada, inteligencia artificial o experiencias interactivas puede proporcionar un
elemento innovador a las campafias, generando no solo interés, sino también participacion por
parte del pablico. La narrativa desempefia un papel crucial en la diferenciacion. Contar historias
impactantes y emocionales contribuye a establecer una conexion mas profunda con la audiencia,
creando memorabilidad y fortaleciendo el posicionamiento de la marca (Camino, 2014; Leal & Quero,
2011). La creacién de experiencias inmersivas ya sea a través de eventos en persona, realidad
virtual o contenido multimedia interactivo, permite que la audiencia se involucre de manera mas
profunda. Estas experiencias contribuyen al posicionamiento de la marca como innovadora y

moderna.

Las colaboraciones estratégicas son otra via para la innovacién. Asociarse con otras marcas 0
figuras influyentes puede dar lugar a campafias Unicas y novedosas, ampliando el alcance y
generando atencion adicional. La personalizacion y segmentacion son practicas innovadoras que
afladen un toque Unico a las campafias. La adaptacién a segmentos especificos de la audiencia
demuestra la atencion a las necesidades individuales, generando un impacto mas significativo
(Camino, 2014; Leal & Quero , 2011). El uso creativo de plataformas digitales, como estrategias virales,
desafios en linea y contenido interactivo, son ejemplos de enfoques innovadores. Explorar nuevas
formas de utilizar estas plataformas puede destacar una campafia y aumentar su impacto. La
integracién de mensajes de sostenibilidad y responsabilidad social también puede ser una
estrategia innovadora y relevante. La audiencia valora cada vez mas marcas que abrazan valores

éticos y contribuyen positivamente al entorno social y ambiental.

Finalmente, medir y analizar continuamente los resultados de la campafia es esencial. La

adaptacion segun los resultados y el aprendizaje continuo contribuyen a la mejora constante de
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las estrategias de posicionamiento, asegurando la efectividad a lo largo del tiempo. En resumen,
el posicionamiento a través de campafias de marketing innovadoras implica un enfoque integral
que fusiona la creatividad, el conocimiento del publico y la aplicacién de tecnologias y enfogques
novedosos. Estas estrategias no solo diferencian una marca, sino que también generan impacto y

relevancia en el mercado competitivo como es el caso de las artes y masica.

2.2.24 Estrategias de Difusion de Arte y MUsica

La difusion efectiva de arte y musica requiere la implementacion de diversas estrategias que
aprovechen tanto los canales digitales como las oportunidades en el mundo fisico. En el &mbito
digital, las redes sociales se destacan como herramientas fundamentales. Crear perfiles dedicados
en plataformas como Instagram, Facebook y TikTok, y compartir regularmente contenido visual
y auditivo, facilita la conexion con audiencias globales. Ademas, la participacion en plataformas
de streaming, como Spotify y SoundCloud, permite la difusion de tu musica a nivel mundial,
mientras que YouTube ofrece un espacio para la creacién de videos musicales, entrevistas y

contenido visual atractivo.

La colaboracion con otros artistas ya sea del mismo género musical o de diferentes formas de
arte, también puede ser una estrategia efectiva. Ademas, organizar eventos en vivo, ya sea en
lugares locales 0 mediante transmisiones en linea, proporciona oportunidades para conectarse
directamente con la audiencia. Participar en festivales locales, tanto fisicos como virtuales,
también puede aumentar la visibilidad y el reconocimiento. En el &mbito mas tradicional, las
resefias y blogs especializados pueden proporcionar una plataforma para la critica y la promocion.
Construir una presencia en comunidades artisticas en linea y participar en foros permite establecer
conexiones mas profundas con fanaticos y colegas (Alonzo, 2021; Espinoza, 2022). Asimismo, la
creacion de una lista de correo electronico para campafas de marketing puede ser una herramienta

directa y efectiva para mantener a la audiencia informada sobre lanzamientos y eventos.

La colaboracién con influencers en el &mbito artistico y musical puede ampliar la visibilidad a
través de recomendaciones auténticas. Estrategias de SEO bien ejecutadas garantizan que tu
trabajo sea facilmente descubierto en linea. La creacion de merchandising creativo, como
camisetas y posters, no solo genera ingresos adicionales, sino que también sirve como una forma
tangible de promover tu marca. Al integrar estas estrategias, se establece una presencia
multifacética que no solo llega a nuevas audiencias, sino que también construye una base sélida

de seguidores y admiradores comprometidos con tu arte y musica.
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2.2.25 Preferencias de Audiencia en Géneros Musicales Especificos

Las preferencias de audiencia en géneros musicales especificos son intrinsecamente diversas y se
ven influenciadas por una amalgama de factores que abarcan desde el gusto personal hasta la
cultura y las experiencias individuales. El género pop, por su naturaleza accesible y su presencia
en los principales medios de comunicacion, atrae a un publico diverso que abarca diversas edades.
Por otro lado, el rock, con sus multiples subgéneros, atrae a oyentes apasionados de todas las
edades, especialmente aquellos que buscan experiencias en conciertos en vivo. El hip-hop y el
rap han ganado una enorme popularidad, especialmente entre audiencias mas jovenes, gracias a
su expresion artistica audaz y liricas impactantes. La masica country, con sus vinculos a la vida
rural y las tradiciones, atrae tanto a jovenes aficionados al country pop como a oyentes mayores
que aprecian la musica country clasica (Ramirez J. , 2006; Mejia, 2002). En el &mbito de la musica
electronica, los subgéneros como el techno y el EDM tienen un atractivo particular para aquellos

que buscan experiencias sonoras inmersivas, especialmente en festivales de musica electronica.

El jazz, aunque histéricamente asociado con audiencias mas maduras, ha experimentado un
resurgimiento entre las generaciones mas jévenes, a menudo fusionandose con otros géneros. La
comunidad metalera es conocida por su lealtad y diversidad, abarcando desde fanaticos de
subgéneros mas pesados como el death metal hasta aquellos que disfrutan de estilos mas
melddicos (Vinueza, 2021). El reggae, atrae a audiencias en busca de un sonido relajado y mensajes

positivos, con una diversidad de oyentes que valoran la cultura y la espiritualidad.

Estas generalizaciones subrayan la variedad en las preferencias musicales, reflejando la
diversidad inherente en la audiencia musical. Cada género tiene su propio atractivo y atrae a
personas con gustos y experiencias Gnicas, y muchos oyentes disfrutan de una amplia gama de

géneros a lo largo de sus vidas.

2.2.26 Factores que Influyen en las Decisiones de Asistencia a Eventos Musicales

La decisién de asistir a eventos musicales esta moldeada por una combinacion de factores que
abarcan tanto las preferencias individuales como las consideraciones précticas. En primer lugar,
la presencia de un artista o banda favoritos suele ser el principal motor de asistencia, con la lealtad
de los fanaticos desempefiando un papel crucial. Asimismo, las preferencias de género musical
tienen un impacto significativo, ya que los fanaticos de ciertos géneros son mas propensos a

participar en eventos que presenten artistas afines.
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La ubicacion del evento es otro factor clave, ya que la proximidad geogréfica y la facilidad de
viaje influyen en la decision de asistir. Ademas, la experiencia en vivo y la reputacién de un artista
0 banda por ofrecer actuaciones excepcionales son consideraciones importantes. El precio de las
entradas también desempefia un papel crucial, ya que la asequibilidad y la percepcién de valor
son factores determinantes. La promocién y publicidad efectivas del evento pueden aumentar la
conciencia y la demanda, especialmente si se incluyen estrategias promocionales como
descuentos tempranos (Duran, 2018; Vinueza, 2021; Drop , 2023). Las experiencias anteriores en eventos
similares, los comentarios positivos de amigos o las resefias en linea también influyen en la
decision de asistir. Aspectos sociales y culturales, como la oportunidad de socializar,

experimentar la cultura local o participar en eventos populares, también pueden ser motivadores.

Consideraciones préacticas, como la disponibilidad de boletos y la calidad de las instalaciones del
lugar, incluyendo comodidades como alimentos y estacionamiento, son factores importantes.
Ademas, las condiciones climaticas pueden desempefiar un papel, ya que el clima inclemente
puede desalentar la asistencia, especialmente en eventos al aire libre. La interaccion compleja de
estos factores refleja la naturaleza Gnica de las decisiones de asistencia a eventos musicales, donde
las preferencias personales y las circunstancias logisticas convergen de manera individualizada
en cada espectador. Los organizadores de eventos, conscientes de esta complejidad, disefian

estrategias que aborden estos elementos para atraer y retener audiencias.

2.2.27 Tendencias de Consumo de musica en Plataformas Digitales

Las tendencias de consumo de musica en plataformas digitales han experimentado una
transformacion notable en la Gltima década, liderada principalmente por el auge del streaming en
tiempo real. Plataformas como Spotify, Apple Music y Amazon Music han cambiado la forma en
que las personas acceden a la musica, ofreciendo un extenso catdlogo con suscripciones
mensuales. La personalizacion ha sido clave, con algoritmos que crean listas de reproduccion
personalizadas, como la famosa "Descubrimiento Semanal™ de Spotify, que introduce a los
usuarios a nueva musica basada en sus habitos de escucha (Tapia, 2015; Garcia, 2021). El formato de
podcast se ha extendido al &mbito musical, con artistas y entusiastas compartiendo historias,
entrevistas y andlisis. Las redes sociales también han incorporado funciones especificas para la
musica, desde stickers de letras de canciones en Instagram hasta integracion de mdsica en
publicaciones. La musica independiente ha experimentado un auge gracias a la accesibilidad que
brindan las plataformas digitales, permitiendo a artistas independientes compartir y distribuir su

musica de manera mas accesible.
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La realidad virtual y la realidad aumentada han ganado terreno, ofreciendo experiencias musicales
mas inmersivas, como conciertos virtuales. Las colaboraciones entre artistas y plataformas de
streaming son cada vez mas comunes, con lanzamientos exclusivos y contenido adicional (Tapia,
2015; Garcia, 2021). Las transmisiones en vivo de eventos musicales, conciertos y sesiones de estudio

se han vuelto populares, brindando a los fanaticos acceso en tiempo real a experiencias exclusivas.

La integracion de tecnologia de voz, a traves de asistentes como Amazon Alexa o Google
Assistant, ha simplificado el control de la reproduccion de musica con comandos de voz. Ademas,
los artistas han explorado nuevas formas de monetizacion, como la creacion y venta de tokens no
tangibles (NFT) vinculados a la musica, abriendo nuevas posibilidades creativas en la industria
musical. Estas tendencias destacan la creciente influencia de la tecnologia en la interaccion de las
personas con la masica, proporcionando experiencias mas personalizadas, accesibles y

envolventes.

2.2.28 Estrategias de Marketing de Contenidos para Fortalecer el Posicionamiento en la Web

Tabla 2-1: Principales estrategias de marketing de contenidos

Estrategia Detalle

Creacién de Contenido Relevante El contenido debe ser relevante y aportar
valor. Ya sea mediante la educacion, el
entretenimiento o la solucion de problemas, el
objetivo es que los usuarios encuentren el
contenido util, lo que fomenta la lealtad y la

retencion.

Implementacién de Estrategias SEO: Optimizar el contenido para los motores de
busqueda (SEO) es esencial. Esto implica el
uso de palabras clave relevantes, meta
etiquetas, enlaces internos y externos, lo que
mejora la visibilidad en los resultados de

busqueda y contribuye al posicionamiento.
(Ramirez G, 2021)

Uso de Formatos Variados La diversidad de formatos, como blogs,
videos, infografias y podcasts, ayuda a llegar
a diferentes tipos de audiencia. Ademas,

ciertos formatos pueden destacar en
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plataformas especificas, ampliando la

visibilidad en diferentes canales. (Salas, 2018)

Calendario de Publicacion Consistente:

Establecer un calendario de publicacion
coherente es clave. La consistencia no solo
mantiene a la audiencia comprometida, sino
que también indica a los motores de bisqueda

que el sitio web estd activo y actualizado.
(Ramirez G, 2021)

Interaccion con la Audiencia:

Fomentar la interaccion con la audiencia a
través de comentarios, encuestas y preguntas
fomenta la participacion. Responder a las
preguntas y comentarios muestra compromiso

y construye una comunidad en linea. (Salas,
2018)

10. Colaboraciones y Guest Posting:

Colaborar con influencers o participar en
programas de guest posting en sitios
relevantes amplia la audiencia y genera
backlinks, lo que beneficia al SEO y al

posicionamiento en la web. (Salas, 2018)

6. Promocion a Través de Redes Sociales:

La promocidn del contenido en redes sociales
amplifica su alcance. Compartir en
plataformas como Facebook, Twitter,
LinkedIn e Instagram aumenta la visibilidad y

fomenta la participacion (Salas, 2018).

9. Monitoreo y Analisis de Resultados:

Utilizar  herramientas  analiticas  para
monitorear el desempefio del contenido es
esencial. Evaluar métricas como tréafico,
tiempo en la pagina y conversiones ayuda a

ajustar la estrategia segun el rendimiento.
(Colvert, 2010)

7. Estrategias de Email Marketing:

El email marketing sigue siendo una poderosa
herramienta para compartir contenido. Enviar
newsletters periodicas con resimenes de
contenido relevante mantiene a la audiencia

informada y comprometida. (Ramirez G, 2021)

Fuente: Elaboracion propia en base a (Castellano, 2019; Salas, 2018; Colvert, 2010; Ramirez G. , 2021)
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2.2.29 Software SPSS

El software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) representa una herramienta
estadistica esencial en el ambito de la investigacion social y empresarial. Desarrollado por IBM
en 1968, el SPSS ha evolucionado hasta convertirse en una suite estadistica completa y de facil
acceso. Su interfaz gréafica de usuario permite a los investigadores realizar andlisis estadisticos
sin necesidad de programacion. La capacidad del SPSS abarca desde analisis descriptivos basicos
hasta técnicas avanzadas como regresion mdaltiple, analisis de varianza y analisis factorial (IBM
Corp, 2020) siendo de las principales herramientas utilizadas en manejo estadistico y de

investigacion principalmente en el campo de la educacion.

Ademas de facilitar la entrada, el analisis y la interpretacién de datos, el SPSS es conocido por su
capacidad para manipular datos eficientemente, permitiendo transformaciones, recodificaciones
y limpieza de datos. La generacidn de salidas graficas detalladas, que incluyen gréficos de barras,
gréaficos de dispersion y tablas, facilita la presentacion visual de los resultados (Pallant, 2016; Field,
2013). EI SPSS no solo se destaca por su utilidad en andlisis descriptivos, sino que también es
utilizado en analisis predictivos, como modelos de regresion y clasificacion, fundamentales en

investigaciones de mercado y analisis predictivos.

Una de las caracteristicas clave del SPSS es su interfaz amigable, que lo hace accesible incluso
para usuarios no técnicos. Esta caracteristica, junto con el respaldo de IBM que ofrece soporte
técnico y actualizaciones periddicas, contribuye a la popularidad y efectividad continua del

software.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

El marco metodol6gico de una investigacidn constituye el disefio estratégico que estructura la
indagacion, guia la recopilacion y andlisis de datos, y proporciona la brdjula para alcanzar los
objetivos propuestos. En este contexto, el presente marco metodolégico trazo la senda para
abordar la investigacion centrada en mejorar el posicionamiento de los grupos musicales
vinculados a la Casa de la Cultura mediante estrategias de marketing artistico. Para lograr este
proposito, se empled una metodologia mixta que integra enfoques cuantitativos y cualitativos
demas bases tedricas de expertos que sustenten dicha metodologia y su aplicacion.

3.1 Enfoque

Se optd por un enfoque mixto para la investigacion, ya que esta combina estrategias cualitativas
y Cuantitativas, permitiendo una recoleccién de datos més integral y eficiente. Este enfoque se
define como un proceso que recopila, analiza y sintetiza tanto datos cuantitativos como
cualitativos (Santiesteban, 2014). En la fase de encuestas, se emple6 el método cuantitativo para
recopilar y analizar datos de manera numérica. Simultdneamente, se recurrid al enfoque
cualitativo durante las entrevistas para capturar el punto de vista de artistas, quienes
proporcionaron informacion valiosa que contribuyé a una comprensién mas profunda del
fendmeno de estudio. La combinacién de estos métodos fortalece la validez y la amplitud de la

investigacion al abordar distintas dimensiones del problema.

3.2 Alcance

El alcance de la investigacion fue descriptivo, se fundament6 en la necesidad de obtener una
comprension minuciosay precisa de la situacion existente para detallar a profundidad el fenémeno
de estudio (Sampieri, 2014). La identificacion de patrones y tendencias en las practicas de marketing
y el posicionamiento de los grupos musicales fue posible gracias a la orientacion descriptiva de
la investigacion, siendo esencial adaptar las caracteristicas Unicas de la comunidad de
Chimborazo. ya que se estableci6 un analisis sin modificar variables solamente describiendo el
fenémeno de estudio buscando definir la teoria, y proponer posibles soluciones que se podrian

aplicar en el contexto especifico,
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3.3 Temporalidad

La presente investigacion se sustentd en una temporalidad transversal ya que esta se caracteriza
por tener una sola intervencidn por parte del investigador, este enfoque implica recopilar datos en
un solo punto en el tiempo, permitiéndote capturar una instantanea de la realidad en ese momento

especifico (Sampieri, 2014).

Este enfoque es eficaz cuando el interés principal estd en describir la situacion actual, identificar
patrones y tendencias, para asi establecer una base dado que se investigd la mejora del
posicionamiento de los grupos musicales, un disefio transversal proporciono datos actuales que
fueron valiosos para comprender el estado actual de las précticas de marketing y su impacto en el

posicionamiento.

3.4 Disefo

Adopt6 un disefio no experimental, lo cual implico que no se manipularan variables ni se aplicaran
intervenciones directas en un entorno controlado (Mata, 2019). En lugar de ello, se enfocé en la
observacion y descripcion de fendmenos tal como se presentaron, resultd apropiado para el
estudio descriptivo que buscaba comprender y caracterizar situaciones existentes, este enfoque
permitio la recopilacion de datos de manera no intrusiva y la observacion de la realidad tal como

era.

Es importante recordar que, dentro del disefio no experimental, se utilizaron enfoques
cuantitativos y cualitativos para obtener una imagen completa y detallada de la situacion del
mercado. Las encuestas y entrevistas fueron herramientas valiosas en este contexto, permitiendo
la recopilacion de datos cuantificables y explorar a fondo las percepciones y experiencias de los

participantes.

Este disefio también se aline6 bien con la naturaleza descriptiva de la investigacion, ya que
permitié abordar las preguntas de investigacion desde una perspectiva observacional y sin
manipulacion directa de variables. dado que no se crearon experimentos para la comprobacion
del fendmeno de estudio ya que solamente se proponen las estrategias una ves disefiadas para
poner en consideracion su aplicacion, sin establecer una comprobacion mediante pruebas de

hipotesis.

34



3.5 Tipo

La investigacién que se llevd a cabo se clasifica como una investigacion de campo debido a varios
aspectos fundamentales en su disefio y ejecucién. La recopilacion de datos se realizé directamente
en el contexto real donde se desarrollan las actividades de los grupos musicales y las estrategias
de marketing (Arteaga, 2022). Esto implico trabajar en el lugar mismo donde ocurren los eventos

culturales y las interacciones con la audiencia mediante la aplicacion de encuestas.

La interaccion directa con los participantes, como los miembros de los grupos musicales, gestores
culturales y la audiencia, fue esencial, las entrevistas se llevaron a cabo en el terreno, permitiendo
una comprensién de las dindmicas involucradas y recopilar percepciones y opiniones de los

protagonistas.

Los hallazgos y resultados obtenidos se validaron en el mismo terreno donde se realizé la
investigacion. Esto asegurd que las conclusiones estuvieran alineadas con la realidad observada
y proporciond una base sélida para las recomendaciones y acciones futuras, la investigacion de
campo desempefié un papel fundamental en capturar la autenticidad del contexto cultural y

artistico en el cual se desenvuelven los grupos musicales y sus estrategias de marketing.

3.6 Método

Se adopt6 un enfogque deductivo, caracterizado por partir de principios generales o teorias para
llegar a conclusiones especificas (Westercher, 2020). En una fase inicial, se formularon
planteamientos basadas en teorias existentes en marketing artistico y posicionamiento,
estableciendo asi una conexion légica entre los principios generales y las aplicaciones especificas

en el ambito de tu estudio.

El disefio de la investigacion se estructurd de manera que permitiera proponer posibles soluciones
a la problematica en base a un estudio sélido. Se utiliz6 un método de recopilacion de datos, como
encuestas, con el objetivo de obtener informacién cuantitativa que respaldara o refutara las
afirmaciones derivadas de las teorias iniciales. Este enfoque guio la investigacion hacia la

busqueda de evidencia concreta que respaldara las formulaciones propuestas.

Durante la fase de recopilacion de datos, se centrd en buscar pruebas que respaldaran la idea a
defender. El analisis posterior comparo los resultados obtenidos con las expectativas derivadas de

las teorias iniciales. Si los resultados confirmaban la idea a defender, se concluy6 que las
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estrategias de marketing en cuestién tenian un impacto positivo en el reconocimiento y

posicionamiento de los grupos musicales.

Este método deductivo proporciond una estructura l6gica para la investigacion, permitiendo
explorar y validar teorias existentes en el contexto especifico de la mejora del posicionamiento

de los grupos musicales mediante estrategias de marketing artistico.

3.7 Técnicas e instrumentos

Los instrumentos utilizados en la investigacion fueron establecidos bajo criterios de validez y
confiablidad, en donde la validez se midi6 en base una valides de constructo respaldada por
expertos ver el Anexo E, mientras que la confiabilidad se establecié con el Alpha de Cronbach
obteniéndose un resultado de 0,875 que segun Mallery (1995), el instrumento es bueno ver el
Anexo D.

3.7.1 Laencuesta

Durante la fase de recopilacion de datos, se disefiaron encuestas estructuradas para obtener
informacién cuantitativa sobre diversas variables relevantes. Las encuestas se dirigieron a la
audiencia, los propios grupos musicales y otros actores clave. Este instrumento proporcioné datos
sistematicos y cuantificables sobre percepciones, preferencias y otros aspectos relacionados con

las estrategias de marketing y el posicionamiento.

3.7.2 El cuestionario

El cuestionario es el conjunto de preguntas previamente disefiadas para ser contestadas por la
misma persona o por el aplicador, pero partir de las respuestas otorgadas por la persona que

responde.

3.7.3 Laentrevista

Las entrevistas, por otro lado, fueron empleadas como un instrumento cualitativo para explorar
en profundidad las experiencias, percepciones y conocimientos de los participantes ya que
constituyen una técnica de recogida de informacion tiene como objetivo recopilar informacion de
manera oral y personal para sustentar la investigacion (Folgueiras, 2016). Se realizaron entrevistas

con miembros de los grupos musicales, gestores culturales. Este enfoque permitié obtener insights
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mas detallados y contextuales, enriqueciendo la comprension de las dindmicas del marketing

artistico en el contexto local.

Ambas técnicas, encuestas y entrevistas, se utilizaron de manera complementaria para ofrecer una
vision completa y equilibrada de las estrategias de marketing, el posicionamiento de los grupos y
la percepcion del publico. La combinacion de métodos cuantitativos y cualitativos fortalecio la

validez y la profundidad de los hallazgos de la investigacion.
3.7.4  Guia de Entrevista Semi-Estructurada

Se desarroll6 una guia de entrevista semi-estructurada que incluy6 preguntas abiertas sobre
experiencias, percepciones y desafios relacionados con las estrategias de marketing y el

posicionamiento de los grupos musicales.
3.8 Poblacion

El célculo de la muestra fue de caracter no probabilistico dado que a conveniencia del investigador
se desarroll6 el planteamiento del grupo a encuestar sin embargo para maximizar la fiabilidad del
estudio se procedio a realizar el calculo de la muestra en base a formulas estadisticas y se tuvo
una planificacién estructurada en el desarrollo del cuestionario Se procedi6 al célculo de la
muestra tomando en cuenta una poblacion finita, pues se pudo acceder con datos al target elegido
a través de datos del (INEC, 2022) a través de una interceptacion virtual:
Z?pgN
T E2(N—1) + Z2pq

n

~ (1,96)2(0,5)(0,5)(260882)
™= 0,052(260882 — 1) + (1,96)2(0,5)(0,5)

n = 383,59

n = 384 encuestas
Donde:
* N = Total de la poblacion
* Z=1.96 al cuadrado (Nivel de confianza del 95%)
* p = proporcion esperada (0.5)
*q=1-p(05)
* E = margen de error (5%).
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1  Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

Gréfico 4-1: Pregunta 1 ;Con que género se identifica?
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30,0%
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10,0%

0,0%
Masculino Femenino Otros

M Series1

Fuente: Encuesta

Elaboracion: (Medina,2024)

Analisis:

El analisis demografico de los encuestados revela una distribucion diversa en cuanto al género.
Aproximadamente el 35.4% de los participantes fueron mujeres, mientras que el 60.7% fueron
hombres. La presencia de otros géneros representa el restante. Este equilibrio proporciona una
perspectiva representativa de la poblacion objetivo, permitiendo una evaluacion mas completa y
precisa de las respuestas en funcion de las diferentes experiencias y perspectivas de género.

Interpretacion:

Dado que la mayoria de los encuestados son hombres, con mas de la mitad de la muestra en
comparacion con el de mujeres, es esencial prestar atencion tanto a las similitudes como a las
posibles diferencias en las respuestas entre ambos grupos. Este desequilibrio de género podria

influir en las preferencias y percepciones predominantes en la muestra. Es crucial explorar si hay
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patrones especificos en las respuestas de los hombres en comparacién con las mujeres en lo que
respecta a la importancia de la presencia en redes sociales, las preferencias musicales y la
participacion en eventos. Esta evaluacion diferenciada permitird una comprension mas completa
de cdmo las estrategias de marketing artistico pueden adaptarse para satisfacer tanto a la mayoria
masculina como a la presencia femenina, garantizando asi una mayor efectividad en la promocién

de eventos musicales.

Gréfico 4-2 : Pregunta 2 ¢Dentro de qué rango de edad se encuentra?
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Elaboracion: (Medina,2024)
Andlisis:

El andlisis demogréfico de las edades de los encuestados proporciona una vision detallada de la
diversidad en la muestra. La mayor representacion se observa en los grupos de edades de 18 a 22
afios y de 23 a 30 afios, ambos con un 22.7%. Estos hallazgos sugieren una fuerte presencia de
jévenes adultos en la muestra, indicando la importancia de disefiar estrategias de marketing que
se alineen con las preferencias y comportamientos de este segmento demografico. Al mismo
tiempo, el grupo de edades de 46 a 59 afios constituye el 19.3%, destacando la relevancia de no
limitar las estrategias de marketing Gnicamente a audiencias mas jovenes, ya que hay un interés

significativo en el entretenimiento musical entre individuos de mediana edad.

Ademas, el grupo de edades de 31 a 45 afios, con un 13.8%, indica la presencia de participantes
en una etapa de vida intermedia, subrayando la necesidad de considerar las preferencias y
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comportamientos especificos de esta demografia para adaptar estrategias de marketing de manera
efectiva. Por Gltimo, el grupo de edades de 60 en adelante representa el 21.6%, evidenciando un

interés sostenido en el entretenimiento musical en una audiencia mas madura.

Interpretacion:

Los datos demogréficos revelan una diversidad significativa en cuanto a las edades de los
encuestados. La presencia equilibrada de jovenes adultos, representados por los grupos de 18 a
22 ahos y de 23 a 30 afios, indica una fuerte inclinacién de esta audiencia hacia el entretenimiento
musical. Este hallazgo destaca la importancia de desarrollar estrategias de marketing que
capitalicen la preferencia por plataformas visuales y de contenido multimedia, como TikTok,
Instagram y YouTube, que fueron identificadas previamente como las principales fuentes de

informacidn sobre entretenimiento musical.

Por otro lado, la presencia significativa de participantes en grupos de edades mas avanzadas, como
46 a 59 afios y 60 en adelante, sugiere un interés sostenido en el entretenimiento musical entre
audiencias mas maduras. Este descubrimiento es crucial para disefiar campafias de marketing
inclusivas que aborden las preferencias y experiencias especificas de estos segmentos
demogréficos. La interpretacion destaca la necesidad de estrategias de marketing que abarquen
una gama diversa de edades, adaptandose a las preferencias y comportamientos especificos de
cada grupo demografico. Esto permitira una promocién musical mas efectiva y una conexion mas

fuerte con la audiencia objetivo.

Graéfico 4-3: Pregunta 3 ¢ Usted disfruta mas de su experiencia musical mediante?
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Elaboracién: (Medina,2024)

Analisis:

El andlisis de las preferencias de la audiencia revela una dualidad interesante en cuanto a la
experiencia musical. Aunque la mayoria de la audiencia disfruta en gran medida de los conciertos
en vivo, se observa una preferencia ain mayor por experimentar la musica a traves de plataformas
digitales. Este hallazgo sugiere una evolucién en las formas en que la audiencia consume y
disfruta la masica, destacando la creciente importancia de las plataformas digitales en la industria

musical contemporanea.

La apreciacion persistente por los conciertos en vivo subraya la conexion emocional Unica que
estos eventos ofrecen entre los artistas y su audiencia. Sin embargo, la mayor preferencia por
plataformas digitales indica la necesidad de adaptar las estrategias de marketing y promocion para

satisfacer las demandas de una audiencia cada vez mas orientada hacia la tecnologia.

Ademas, es importante sefialar que un pequefio nimero de encuestados no disfruta de ninguna de
las dos experiencias, mientras gue otro grupo disfruta moderadamente de ambas. Estos segmentos
de la audiencia representan una perspectiva diversa y subrayan la importancia de personalizar las
estrategias de marketing para atender a la variabilidad en las preferencias del pablico. Este
escenario presenta oportunidades y desafios para la industria musical, requiriendo una flexibilidad
en las estrategias de promocion para abordar eficazmente la gama de preferencias de la audiencia

y brindar experiencias significativas en cualquier formato.

Interpretacion:

revela una dindmica compleja en la manera en que se experimenta y disfruta la musica. Aunque
existe una apreciacion generalizada por los conciertos en vivo, la preferencia mas marcada por
plataformas digitales indica una clara tendencia hacia la tecnologia como medio principal para
consumir musica. Este cambio refleja la evolucion en los habitos de consumo musical, donde las

plataformas digitales se han vuelto esenciales para la audiencia contemporanea.

La persistente conexion emocional con los conciertos en vivo sugiere que la experiencia
presencial sigue siendo invaluable, proporcionando un nivel Gnico de interaccion entre los artistas
y la audiencia. Sin embargo, la mayor preferencia por plataformas digitales también destaca la
necesidad de estrategias de marketing digital solidas que aprovechen la accesibilidad, la
comodidad y la diversidad de contenidos ofrecidos en linea.
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La inclusion de un pequefio numero de encuestados que no disfruta ninguna de las dos
experiencias y otro grupo que disfruta moderadamente de ambas indica una diversidad
significativa en las preferencias de la audiencia. Esto subraya la importancia de personalizar las
estrategias de marketing para atender a estos segmentos especificos y ofrece oportunidades para
la creacion de contenido que pueda atraer tanto a los amantes de los conciertos en vivo como a

aquellos que prefieren las plataformas digitales.

En conjunto, estos hallazgos resaltan la necesidad de una estrategia equilibrada que integre tanto
experiencias en vivo como digitales, adaptandose a la variedad de preferencias dentro de la

audiencia musical contemporanea.

Gréfico 4-4: Pregunta 4 ;Conoce usted que en la Casa de la Cultura Chimborazo se dan

presentaciones de artistas gratuitas de manera semanal?
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Analisis:

El andlisis de la conciencia acerca de las presentaciones en la Casa de la Cultura revela una
division en el conocimiento de este evento. En primer lugar, es alentador observar que el 58.3%
de los encuestados estd al tanto de que se realizan presentaciones de manera gratuita
semanalmente en este espacio cultural. Este hallazgo sugiere una participacion activa y una
conexion establecida con una parte significativa de la audiencia que est4 informada sobre las
actividades culturales disponibles.
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Sin embargo, surge un desafio evidente al notar que el 41.7% de los encuestados no tiene
conocimiento de estas presentaciones. Esta falta de conciencia puede deberse a diversas razones,
como limitaciones en las estrategias de promocién o una falta de visibilidad en la comunidad. Es
esencial abordar este segmento para maximizar la participacion y el interés en eventos culturales,

ya que representa una oportunidad valiosa para expandir la audiencia y fomentar la participacion.

Este analisis resalta la importancia de mejorar las estrategias de comunicacion y promocion
asociadas con las actividades culturales en la Casa de la Cultura. Se pueden considerar enfoques
maés efectivos en redes sociales, distribucion de folletos impresos, anuncios en medios locales u
otras formas de difusion para garantizar que un mayor porcentaje de la audiencia esté al tanto de
las oportunidades culturales ofrecidas. En ultima instancia, trabajar en la concientizacion
permitira a la Casa de la Cultura alcanzar un publico mas amplio y enriquecer la participacion en

eventos culturales de manera mas integral.

Interpretacion:

La interpretacion de los datos sobre el conocimiento de las presentaciones semanales en la Casa
de la Cultura revela una dindmica interesante. Aunque el 58.3% de los encuestados esta al tanto
de estas presentaciones, es fundamental considerar que el conocimiento no necesariamente se
traduce en asistencia. La posibilidad de que, a pesar de la conciencia, algunos encuestados no se
sientan atraidos por las presentaciones sugiere un area de oportunidad en la forma en que se

comunica esta informacion.

Este hallazgo podria indicar que la estrategia de comunicacion actual puede no ser lo
suficientemente atractiva o persuasiva para motivar la participacion. Es crucial examinar qué
elementos especificos de la comunicacion pueden no estar resonando con la audiencia. Podria ser
beneficioso realizar encuestas adicionales o entrevistas para obtener informacion detallada sobre

las preferencias y expectativas de la audiencia en términos de promocién cultural.

Ademas, explorar estrategias creativas y atractivas para comunicar las presentaciones culturales,
como el uso de redes sociales, colaboraciones con artistas locales, o la implementacion de eventos
tematicos, podria aumentar el interés y la participacion. La clave esta en comprender la percepcion
de la audiencia sobre la oferta cultural actual y ajustar la estrategia de comunicacién en
consecuencia para hacer que las presentaciones sean mas atractivas y accesibles. En resumen, el

conocimiento solo marca el primer paso, y la efectividad de la comunicacion determinara en
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Gltima instancia la participacion activa de la audiencia en los eventos culturales de la Casa de la

Cultura.

Grafico 4-5: Pregunta 5 ¢ Qué redes sociales prefiere para recibir informacién sobre

entretenimiento musical?
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Analisis:

El andlisis de la preferencia de las redes sociales para recibir informacion sobre entretenimiento
musical indica que TikTok, Instagram y YouTube son las plataformas mas destacadas entre los
encuestados. Esta tendencia sugiere que la audiencia tiene una inclinacién hacia formatos visuales
y de contenido multimedia para consumir informacién relacionada con la musica. TikTok,
conocido por su enfoque en videos cortos y contenido creativo, junto con Instagram y YouTube,
plataformas visualmente ricas, se posicionan como canales efectivos para la promocion musical.
Este andlisis respalda la importancia de estrategias de marketing que aprovechen el potencial
visual y creativo, ya que estas plataformas permiten a los artistas llegar de manera impactante a

su audiencia.
Interpretacion:

La preferencia mayoritaria de los encuestados por TikTok, Instagram y YouTube como
principales fuentes para recibir informacion sobre entretenimiento musical revela una clara

tendencia hacia plataformas visuales y de contenido multimedia. Esta inclinacion hacia formatos
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visuales sugiere que la audiencia encuentra atractivo el contenido visual y creativo, respaldando
la idea de que estrategias de marketing que incorporen elementos visuales pueden ser
particularmente efectivas, se sugiere que los artistas y promotores en el ambito musical deberian
priorizar la creacion de contenido visualmente impactante y creativo, adaptandolo a las
caracteristicas especificas de cada plataforma. TikTok, con su énfasis en videos cortos y
creatividad, Instagram, conocido por su contenido visual y estético, y YouTube, que permite

videos mas extensos, ofrecen oportunidades Gnicas para conectar con la audiencia.

La interpretacion final destaca la importancia de no solo identificar las plataformas preferidas,
sino también de comprender los tipos especificos de contenido que resuenan con la audiencia en
cada plataforma. Esta adaptacion estratégica puede optimizar la efectividad de las campafias de

marketing artistico, asegurando una conexién mas fuerte y relevante con el pablico objetivo.

Gréfico 4-6: Pregunta 6 ¢En cuanto a plataformas dedicadas al entretenimiento musical cual es

de su preferencia?

0,
70,0% 65,7%

60,0%
50,0%
40,0%

30,0%

18,4%

20,0%

. 7,8%
v i e D

0,0%

Nada Poco Neutral Mucho Totalmente

M Series1

Fuente: Encuesta
Elaboracion: (Medina,2024)

Analisis:
El andlisis de la preferencia de plataformas musicales entre los encuestados revela que Spotify es
percibida como la plataforma mas importante, seguida de cerca por YouTube Music. Este

resultado refleja el dominio de Spotify en el mercado de entretenimiento musical, sugiriendo que

ha logrado establecerse como lider preferido. La popularidad de Spotify podria atribuirse a su
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extenso catélogo, caracteristicas personalizadas y, posiblemente, a una estrategia efectiva de

marketing gque ha consolidado su posicion en la mente de la audiencia.

La proximidad de YouTube Music en términos de preferencia indica que esta plataforma también
tiene un impacto significativo en las elecciones de la audiencia. Ambas plataformas podrian
destacarse por ofrecer experiencias de usuario satisfactorias, ya sea a través de facilidades de uso,
calidad del sonido u otras caracteristicas que influyen en la eleccion de los usuarios. Este hallazgo
también sugiere oportunidades importantes para los artistas, ya que la preferencia de los usuarios
por estas plataformas destaca su importancia en la distribucion de mdsica. Estrategias de
marketing especificas para Spotify y YouTube Music podrian ser esenciales para maximizar la
visibilidad y el alcance de los artistas en estos espacios digitales.

Ademas, la preferencia general por plataformas de streaming subraya la tendencia continua hacia
el consumo digital de mdusica en lugar de métodos tradicionales. Este cambio en el
comportamiento de consumo musical destaca la necesidad para la industria de adaptarse y
capitalizar las oportunidades que ofrecen las plataformas digitales en evolucion. En conjunto, la
preferencia de los encuestados proporciona una visién valiosa de las tendencias actuales en el
consumo musical y las oportunidades que estas plataformas presentan para la industria y los

artistas por igual.

Interpretacion:

La preferencia notable por Spotify como la plataforma mas importante, seguida de cerca por
YouTube Music, revela un claro dominio de estas plataformas en el paisaje musical digital. Este
resultado sugiere que tanto Spotify como YouTube Music han logrado establecerse como lideres
preferidos en la mente de la audiencia. La preferencia hacia Spotify podria atribuirse a su extenso
catdlogo de canciones, funciones personalizadas de recomendacion, calidad del sonido vy,

posiblemente, a una estrategia de marketing efectiva que ha consolidado su posicion lider.

La proximidad de YouTube Music en términos de preferencia indica que esta plataforma también
ejerce un impacto significativo en las elecciones de la audiencia. Ambas plataformas podrian
destacarse por ofrecer experiencias de usuario satisfactorias, ya sea a través de facilidades de uso,
calidad del sonido u otras caracteristicas que influyen en las preferencias de los usuarios. Este
hallazgo sugiere oportunidades cruciales para los artistas, ya que la preferencia de los usuarios

por estas plataformas destaca su importancia en la distribucion de masica.
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Ademas, la preferencia general por plataformas de streaming subraya la tendencia continua hacia
el consumo digital de mdsica en lugar de métodos tradicionales. Este cambio en el
comportamiento de consumo musical destaca la necesidad para la industria de adaptarse y
capitalizar las oportunidades que ofrecen las plataformas digitales en evolucion. En conjunto, la
preferencia de los encuestados proporciona una vision valiosa de las tendencias actuales en el
consumo musical y destaca las oportunidades que estas plataformas presentan tanto para la

industria como para los artistas individuales.

Gréfico 4-7: Pregunta 7 ¢ Qué aspectos valora usted mas al elegir asistir a un evento musical?
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Analisis:

El analisis detallado de las preferencias de los encuestados destaca una clara inclinacion hacia
factores especificos al decidir asistir a un concierto. En primer lugar, la mayoria valora la variedad
de artistas y el género musical como elementos fundamentales, indicando la importancia de
ofrecer una gama diversa de propuestas musicales para atraer a una audiencia mas amplia. Este

hallazgo resalta la necesidad de programaciones que abarquen diferentes géneros y estilos.

Ademés, la calidad del sonido se destaca como un factor crucial, sefialando que la experiencia
auditiva desempefia un papel determinante en la satisfaccion del publico. Asegurar una
reproduccion de sonido de alta calidad durante los conciertos emerge como una consideracion

esencial para garantizar una experiencia positiva y fomentar la lealtad del pablico.
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Aunque lamdsicay la calidad del sonido ocupan un lugar central, la ligera preferencia por factores
como promociones y recomendaciones indica que las estrategias de marketing y promocion
siguen siendo relevantes en la decisidn de asistir a eventos musicales. Esto subraya la importancia
de estrategias efectivas para generar interés y participaciéon. Finalmente, el ambiente también
surge como un elemento significativo. La preferencia por un entorno agradable sugiere que la
atmosfera y otros elementos ambientales pueden contribuir de manera significativa a la
percepcion general del evento. Considerar cuidadosamente estos factores puede ser clave para

ofrecer experiencias completas y atractivas en eventos musicales.

Interpretacion:

La interpretacion de estos hallazgos revela la complejidad y la multifacética naturaleza de las
preferencias de la audiencia en eventos musicales. La valoracion predominante de la variedad de
artistas y el género musical sugiere que la diversidad musical es fundamental para atraer a un
publico amplio y diverso. Por lo tanto, los organizadores de eventos deberian considerar
cuidadosamente la curacion de programaciones que abarquen una amplia gama de estilos y artistas

para satisfacer las preferencias variadas de la audiencia.

La importancia destacada de la calidad del sonido subraya la necesidad de invertir en tecnologias
y sistemas de sonido de alta calidad durante los conciertos. Garantizar una experiencia auditiva
inmersiva puede ser un diferenciador clave y contribuir a la satisfaccion general de la audiencia.
La leve preferencia por factores como promociones y recomendaciones indica que, aunque la
musica es el nlcleo, las estrategias de marketing y la boca a boca alin desempefian un papel
significativo en la toma de decisiones de la audiencia. Los organizadores deben esforzarse por
implementar estrategias de promocidn efectivas y fomentar la recomendacion entre los asistentes

para maximizar la participacion.

El reconocimiento del ambiente como un factor importante destaca la importancia de crear
experiencias integrales en eventos musicales. El entorno, la atmosfera y otros aspectos
ambientales contribuyen de manera significativa a la percepcion general del evento. Por lo tanto,
la atencion a detalles como la iluminacidn, la disposicién del lugar y otros elementos ambientales

puede mejorar la experiencia general del espectador.

En resumen, la interpretacion global sugiere que el éxito de un evento musical radica en la
combinacion armoniosa de elementos diversos. Desde la seleccion de artistas hasta la calidad del

sonido, las estrategias de promocion y la creacion de un ambiente agradable, cada elemento

48



desempefia un papel crucial en la satisfaccion y la atraccion de la audiencia. Los organizadores
deben adoptar un enfoque holistico para ofrecer experiencias que no solo destaguen

musicalmente, sino que también cautiven a la audiencia en multiples niveles.

Grafico 4-8: Pregunta 8 Cual es su preferencia de Géneros Musicales
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Analisis:

El analisis de las preferencias por géneros musicales entre los encuestados refleja una diversidad
de gustos, con resultados significativos. La preferencia predominante por la salsa, con un 46.5%,
sugiere un fuerte arraigo y atraccion hacia este género especifico. Este hallazgo puede ser valioso
para los organizadores de eventos, ya que indica la posibilidad de generar mayor interés y

participacion al incluir artistas o eventos relacionados con la salsa en sus programaciones.

El segundo género méas preferido, el pop, con un 21.1%, también tiene una presencia notable,
aunque menor en comparacién con la salsa. Esto sugiere que el pop sigue siendo popular, y podria
Ser un género atractivo para ciertos segmentos de la audiencia. Los organizadores pueden
considerar la inclusion de artistas de pop en sus eventos para atender a este grupo especifico de
espectadores. El rock, aunque representa un porcentaje mas bajo (12.5%), alin cuenta con una
base de seguidores significativa. Esto indica que hay un interés persistente en este genero y que
podria ser bien recibido por una parte especifica de la audiencia. Incluir eventos de rock en las

programaciones podria ser una estrategia efectiva para atraer a este segmento de la audiencia.
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El pasillo y boleros, con un 16.4%, también tienen una presencia notable. Este género puede atraer
a aquellos que aprecian la musica tradicional y folklérica, y su inclusion en eventos podria
contribuir a diversificar la oferta musical. EI porcentaje restante dedicado a otros géneros subraya
la existencia de una variedad de gustos que no se limitan a las categorias principales mencionadas.
Este hallazgo indica que los organizadores podrian explorar géneros menos convencionales o

emergentes para captar la atencion de nichos especificos de la audiencia.

Interpretacion:

La interpretacion de las preferencias por géneros musicales revela un panorama diverso y
matizado de los gustos de la audiencia. La clara preferencia por la salsa, representando casi la
mitad de las respuestas, indica no solo su popularidad sino también una conexién emocional y
cultural arraigada. Este hallazgo sugiere que eventos que incluyan artistas de salsa podrian generar
un alto nivel de interés y participacién. La presencia significativa del pop como segundo género
preferido sefiala su atractivo persistente, aunque con una proporcion menor en comparacion con
la salsa. Esto sugiere que, aunque el pop sigue siendo relevante, puede ser percibido de manera
diferente por segmentos especificos de la audiencia. Los organizadores pueden aprovechar esta

informacién al seleccionar artistas de pop que resuenen con sus publicos objetivos.

Aunque el rock representa un porcentaje mas bajo, su presencia adn es notable y sugiere un interés
constante en este género. Incluir eventos de rock puede ser estratégico para atraer a un segmento
especifico de la audiencia que valora este estilo musical. El pasillo y boleros, con una proporcion
considerable, indican un interés en la masica tradicional y folkldrica. Los eventos que incorporan
estos géneros pueden atraer a audiencias que aprecian la riqueza cultural y la autenticidad en la

musica.

El porcentaje dedicado a otros géneros destaca la diversidad de gustos dentro de la audiencia. Este
hallazgo resalta la importancia de considerar géneros menos convencionales o0 emergentes para
satisfacer las preferencias de nichos especificos. En conjunto, la interpretacion destaca la
necesidad de una programaciéon musical diversa y adaptable. Los organizadores pueden utilizar
esta informacion para personalizar sus eventos y ofrecer una experiencia musical que resuene con

diferentes segmentos de la audiencia, maximizando asi el atractivo y la participacion general.

Gréfico 4-9 : Pregunta 9 Cual es su presupuesto Promedio para Eventos Musicales
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Analisis:

El anéalisis de las respuestas relacionadas con el presupuesto promedio gque los encuestados
estarian dispuestos a destinar para asistir a eventos musicales proporciona informacion valiosa
sobre sus preferencias de gasto. La categoria mas representativa se encuentra en el rango de 15 a
18 dolares, con un 31%, indicando que una parte significativa de la audiencia esta dispuesta a
invertir una cantidad considerable en experiencias musicales. La categoria siguiente, con un
27.6%, abarca aquellos que estan dispuestos a gastar mas de 19 ddlares. Esta cifra destaca un
segmento de la audiencia dispuesto a invertir un presupuesto mas elevado, lo cual puede ser
crucial para la planificacion de eventos que ofrezcan experiencias premium o artistas de

renombre.

Aungue en menor proporcion, el grupo que esta dispuesto a gastar entre 3 y 6 dolares (12.5%) y
entre 7 y 10 dolares (12.8%) aun representa una parte considerable de la audiencia. Este hallazgo
sugiere que existe un interés en eventos mas accesibles econémicamente, lo cual es importante
para atraer a una audiencia diversa. El rango de 11 a 14 dodlares, con un 16.1%, también indica
una disposicion a gastar un presupuesto moderado, lo que puede ser relevante para eventos que

buscan ofrecer experiencias intermedias en términos de costos.

Interpretacion:

La interpretacion de los datos sobre el presupuesto promedio revela una diversidad de

disposiciones de gasto dentro de la audiencia. La categoria mas significativa, representada por el
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31% de los encuestados dispuestos a gastar entre 15 y 18 ddlares, indica que una parte sustancial
de la audiencia valora lo suficiente la experiencia musical como para asignar un presupuesto
considerable. EI grupo que esta dispuesto a gastar mas de 19 ddélares, constituyendo el 27.6%,
resalta la presencia de una audiencia dispuesta a invertir en experiencias musicales de mayor
calidad o con artistas de renombre. Esta informacidn puede ser crucial para la planificacion de
eventos gque busquen atraer a un publico dispuesto a gastar mas en busca de experiencias

exclusivas.

Aungue en menor proporcidn, la disposicion a gastar entre 3 y 6 délares (12.5%) y entre 7 y 10
dolares (12.8%) destaca la importancia de ofrecer opciones mas accesibles econémicamente. Esto
sugiere que eventos con precios moderados pueden ser atractivos para segmentos especificos de

la audiencia que buscan experiencias musicales mas asequibles.

El grupo dispuesto a gastar entre 11 y 14 dolares (16.1%) sefiala una disposicion a asignar un
presupuesto moderado. Esta informacion puede ser valiosa para eventos que buscan ofrecer
experiencias intermedias en términos de costos, atrayendo asi a un publico diverso, la
interpretacion destaca la necesidad de una estrategia de precios diversificada para satisfacer las
diversas disposiciones de gasto dentro de la audiencia. Los organizadores pueden utilizar estos
datos para ajustar sus estrategias de precios y ofrecer opciones que se adapten a las preferencias
econdmicas de diferentes segmentos de la audiencia, contribuyendo asi al éxito general de los

eventos musicales.

Grafico 4-10: Pregunta 10 Cudl es su nivel de conocimiento de Grupos Musicales Locales
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Analisis:

El andlisis de que casi la totalidad de las personas encuestadas desconoce completamente la
existencia de los grupos musicales mencionados plantea un desafio significativo en términos de
visibilidad y conocimiento de estos artistas. Este hallazgo sugiere una falta de notoriedad y
promocion efectiva de los grupos musicales afiliados a la Casa de la Cultura Nucleo Benjamin
Carrion de Chimborazo entre la audiencia encuestada.

La falta de conocimiento puede deberse a diversas razones, como una estrategia de marketing
insuficiente, una presencia limitada en medios de comunicacion o una falta de eventos y
actividades que destaquen a estos grupos. Este andlisis destaca la necesidad urgente de
implementar estrategias de marketing mas efectivas y campafias de promocién para aumentar la

visibilidad de estos grupos entre el pablico objetivo.

La falta de conocimiento puede impactar negativamente en la participacion y asistencia a eventos
musicales, ya que la audiencia no esta familiarizada con la oferta artistica disponible. Por lo tanto,
es esencial desarrollar iniciativas que generen conciencia y construyan la reputacion de estos
grupos, utilizando canales de comunicacidn efectivos y estrategias de promocion que resalten sus
talentos y propuestas artisticas, este analisis destaca la importancia de abordar la falta de
conocimiento sobre los grupos musicales afiliados a la Casa de la Cultura Nicleo Benjamin
Carrion de Chimborazo. La implementacién de estrategias de marketing mas robustas y una
mayor presencia en diversos medios son cruciales para mejorar la visibilidad de estos artistas y,

en Gltima instancia, aumentar la participacién y el interés del publico.

Interpretacion:

La revelacién de que casi la totalidad de las personas encuestadas desconoce por completo la
existencia de los grupos musicales afiliados a la Casa de la Cultura Nucleo Benjamin Carrién de
Chimborazo refuerza de manera contundente la necesidad imperante de implementar estrategias
de marketing artistico efectivas. Este hallazgo respalda la premisa central de la investigacion, que
busca demostrar la importancia de desarrollar y aplicar técnicas especializadas en marketing

artistico para mejorar el posicionamiento de estos grupos musicales.

La falta de conocimiento sobre la existencia de los grupos sugiere que la promocién actual no ha

logrado penetrar eficientemente en la conciencia de la audiencia. La aplicacion de estrategias de
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marketing artistico podria abordar esta brecha, enfocandose en la creacion de una presencia mas

fuerte y memorable en diversos canales de comunicacion.

La interpretacion se alinea con la idea a defender en la tesis, destacando que la falta de visibilidad
es un obstaculo significativo que puede limitar el éxito y la participacion de los grupos musicales.
Por lo tanto, se refuerza la importancia de desarrollar técnicas de marketing especificas para el
ambito artistico, que no solo aumenten la conciencia sobre la existencia de estos grupos, sino que
también resalten sus talentos y propuestas artisticas Unicas, la interpretacion resalta la urgencia
de abordar la falta de conocimiento a través de estrategias de marketing artistico, respaldando asi
la relevancia y la necesidad de la investigacion propuesta.

Gréafico 4-11: Pregunta 11 ¢Esta de acuerdo en que se utilicen medios tradicionales

especializados para promocionar cada propuesta artistica?
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Analisis:

El andlisis de que la gran mayoria de las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en que
se utilicen medios tradicionales especializados para promocionar cada propuesta artistica,
especialmente vallas publicitarias, eventos masivos y carteles, revela una preferencia marcada por
canales de comunicacion mas convencionales y tangibles. La fuerte inclinacion hacia vallas
publicitarias sugiere que la presencia visual en lugares estratégicos es fundamental para captar la
atencion del pablico. Este medio tradicional puede ser percibido como impactante y efectivo para

transmitir mensajes de manera directa, especialmente en espacios de alta circulacion.
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La preferencia por eventos masivos como medio de promocion indica un reconocimiento de la
importancia de la interaccion directa con la audiencia. La participacion en eventos masivos
proporciona una oportunidad Unica para conectar emocionalmente con el pablico y generar interés
en propuestas artisticas. La valoracion de carteles como medio de promocion refleja la
importancia atribuida a la publicidad tangible y localizada. Los carteles, al estar presentes en
espacios cercanos a la comunidad, pueden tener un impacto significativo al generar conciencia

sobre eventos artisticos y grupos musicales.

Este andlisis sugiere que, a pesar de la creciente prevalencia de medios digitales, los canales
tradicionales aun desempefian un papel crucial en la percepcién y promocion de propuestas
artisticas. La combinacion de estrategias que integren tanto medios tradicionales como digitales
puede ser clave para maximizar la visibilidad y el impacto en la audiencia, la preferencia por
medios tradicionales especializados indica la importancia de una estrategia de marketing
equilibrada que aproveche la efectividad de canales convencionales mientras incorpora elementos

innovadores para adaptarse a las tendencias cambiantes del mercado.

Interpretacion:

La fuerte inclinacion de las personas encuestadas hacia la utilizacion de medios tradicionales
especializados, como vallas publicitarias, eventos masivos y carteles, para promocionar
propuestas artisticas, revela una preferencia arraigada por estrategias de marketing mas
convencionales y palpables. Este hallazgo sugiere que, a pesar del auge de los medios digitales,
los métodos tradicionales siguen siendo altamente valorados en el contexto de la promocién
artistica. La preferencia por vallas publicitarias indica que la visibilidad fisica en lugares
estratégicos es esencial para captar la atencion del publico. Estos medios visuales, al ser colocados
en ubicaciones de alto trafico, pueden tener un impacto considerable en la conciencia publica y

generar interés en eventos y propuestas artisticas.

La valoracion de eventos masivos como medio de promocion destaca la importancia de la
interaccion directa con la audiencia. Participar en eventos masivos no solo ofrece la oportunidad
de llegar a un gran nimero de personas, sino que también permite una conexién mas personal con
el publico, generando un impacto emocional més significativo. La relevancia atribuida a carteles
como medio de promocién indica que la publicidad tangible y localizada sigue siendo efectiva.
Los carteles, al estar presentes en areas cercanas a la comunidad, pueden desempefiar un papel

fundamental en la generacion de conciencia local sobre eventos artisticos y grupos musicales.
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En conjunto, esta preferencia por medios tradicionales subraya la importancia de mantener un
enfoque equilibrado en las estrategias de marketing, aprovechando tanto los canales
convencionales como los digitales. La combinacién de ambos puede ser esencial para lograr una
promocién integral que se adapte a las diversas preferencias de la audiencia y maximice el

impacto en la comunidad.

Grafico 4-12: Pregunta 12 Las estrategias de marketing que a experimentado afectan su decision

de asistir a eventos musicales
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Analisis:

El andlisis de la percepcion de los encuestados en relacion con como las estrategias de marketing
experimentadas afectan su decision de asistir a eventos musicales proporciona informacién

valiosa sobre la influencia de estas estrategias en el comportamiento del publico.

La mayoria de los encuestados (61.2%) estan de acuerdo en que las estrategias de marketing que
han experimentado impactan su decision de asistir a eventos musicales. Este hallazgo sugiere que
las iniciativas de marketing han logrado ejercer una influencia positiva en la percepcion y el
interés del publico. La respuesta positiva de la mayoria indica que las estrategias de promocion
han sido efectivas hasta cierto punto en despertar el interés y la participacion del publico objetivo.
El hecho de que un porcentaje significativo (23.7%) se mantenga neutral indica que hay un

segmento de la audiencia que no percibe de manera clara la influencia de las estrategias de
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marketing en sus decisiones. Esto podria sugerir que las estrategias implementadas hasta el
momento pueden no haber llegado de manera impactante a este grupo especifico o que podrian

necesitarse ajustes para lograr una conexién mas efectiva.

Las respuestas "totalmente de acuerdo™ (8.6%), "en desacuerdo” (4.4%) y "completamente en
desacuerdo” (2.1%) revelan una diversidad de opiniones en la audiencia. Aquellos que estan
totalmente de acuerdo indican una fuerte correlacion entre las estrategias de marketing y su
decision de asistir a eventos musicales, mientras que aquellos en desacuerdo podrian estar menos
influenciados por las iniciativas de promocion existentes, este analisis destaca la importancia de
las estrategias de marketing en la toma de decisiones de la audiencia, pero también sefiala la
necesidad de una evaluacién continua y ajustes para maximizar la efectividad y llegar a todos los

segmentos de la audiencia de manera impactante.

Interpretacion:

La mayoria abrumadora de los encuestados (61.2%) que estan de acuerdo en que las estrategias
de marketing que han experimentado afectan su decisién de asistir a eventos musicales sugiere
un impacto positivo de estas estrategias en la audiencia. Esta respuesta indica que, en general, las
iniciativas de marketing han logrado generar interés y predisposicion para participar en eventos

musicales.

La neutralidad expresada por el 23.7% de los encuestados podria interpretarse como una falta de
percepcidn clara sobre la influencia de las estrategias de marketing en sus decisiones. Esto podria
deberse a que las estrategias actuales no han llegado de manera contundente a este grupo
especifico o0 que hay aspectos que necesitan ajustes para conectarse de manera mas efectiva con

sus preferencias y expectativas.

Las respuestas "totalmente de acuerdo”, "en desacuerdo" y "completamente en desacuerdo”
muestran una diversidad de opiniones dentro de la audiencia. Aquellos que estan totalmente de
acuerdo destacan la fuerte correlacion entre las estrategias de marketing y su decision de asistir a
eventos musicales, lo que indica un éxito notable en la influencia de estas estrategias en su
participacion. Por otro lado, aquellos que estan en desacuerdo podrian ser menos susceptibles a
las iniciativas de promocién existentes, la interpretacion sugiere que, si bien las estrategias de
marketing han tenido un impacto positivo general, existe la necesidad de un enfoque mas

diferenciado para abordar las diferentes percepciones y actitudes dentro de la audiencia. La
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adaptacion y mejora continua de las estrategias de marketing pueden ser clave para optimizar su

influencia y garantizar una conexion mas efectiva con todos los segmentos del pdblico objetivo.

Grafico 4-13: Pregunta 13 El uso de estrategias pioneras en comunicacion como Flashmobs por
parte de agrupaciones musicales, seria un factor determinante para que usted empezara a

seguirlos en redes y asistir a sus conciertos.
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Analisis:

El andlisis de la percepcion de los encuestados sobre el uso de estrategias pioneras en
comunicacion, como Flashmobs, por parte de agrupaciones musicales, revela un interés
significativo y la posibilidad de que estas estrategias innovadoras influyan en la decision de seguir

a los grupos en redes y asistir a sus conciertos.

El hecho de que el 60.9% de los encuestados esté de acuerdo en que el uso de estrategias pioneras,
como Flashmobs, seria un factor determinante para comenzar a seguir a los grupos en redes y
asistir a sus conciertos, indica un alto grado de receptividad hacia enfoques creativos y novedosos
en la comunicacion musical. Este hallazgo sugiere que la innovacion en la promocion artistica

puede ser un elemento diferenciador clave para atraer la atencion y la participacion del publico.

La presencia de un 14.3% que estd completamente de acuerdo y un 16.4% que se mantiene neutro
destaca una aceptacion mas marcada y una apertura general hacia estas estrategias. Aquellos que
estdn completamente de acuerdo podrian considerar que estas acciones innovadoras son

esenciales y tienen un impacto significativo en su interaccion con los grupos musicales. El 5.7%
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que esta en desacuerdo y el 2.6% que estad completamente en desacuerdo indican una proporcion
relativamente pequefia de la audiencia que no ve con buenos ojos el uso de estrategias pioneras
en comunicacion. Estas respuestas pueden deberse a preferencias personales, falta de interés en
enfogues no convencionales o percepciones especificas sobre la autenticidad de estas estrategias,
este analisis sugiere que el uso de estrategias pioneras, como Flashmabs, tiene el potencial de ser
un elemento distintivo y atractivo para una parte significativa de la audiencia. Sin embargo, es
importante considerar la diversidad de opiniones y preferencias dentro de la audiencia al disefiar

e implementar estas estrategias para garantizar una recepcion positiva y efectiva.

Interpretacion:

El notable porcentaje del 60.9% de encuestados que esta de acuerdo en que el uso de estrategias
pioneras en comunicacion, como Flashmobs, seria un factor determinante para comenzar a seguir
a los grupos en redes y asistir a sus conciertos indica una receptividad significativa hacia la
innovacion y la creatividad en la promocion artistica. Este hallazgo sugiere que estrategias
novedosas y fuera de lo comUn pueden tener un impacto positivo en la atraccion y retencién de la

audiencia.

La presencia de un 14.3% que estd completamente de acuerdo y un 16.4% que se mantiene neutral
refuerza la idea de que existe un segmento de la audiencia que no solo acepta, sino que también
valora positivamente la implementacion de estrategias pioneras en la comunicacién musical.
Estos porcentajes indican una apertura considerable hacia enfoques creativos que pueden generar

interés y participacién activa por parte de los seguidores potenciales.

Las respuestas en desacuerdo (5.7%) y completamente en desacuerdo (2.6%) representan una
minoria que no encuentra atractivas estas estrategias innovadoras. Estas opiniones podrian
deberse a preferencias personales, resistencia a enfoques no tradicionales o percepciones
especificas sobre la efectividad de estas estrategias. En conjunto, la interpretacion destaca la
importancia de la innovacion en la estrategia de comunicacién para grupos musicales. Aunque la
mayoria de la audiencia muestra una actitud positiva hacia las estrategias pioneras, es esencial
considerar la diversidad de opiniones y adaptar estas iniciativas para lograr un equilibrio que

resuene con diferentes segmentos de la audiencia.

Gréfico 4-14: Pregunta 14 ;Qué tan importante considera la presencia de un grupo musical en

redes sociales para asegurar que el publico asista a sus eventos?
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Analisis:

El anélisis de la importancia atribuida por los encuestados a la presencia de un grupo musical en
redes sociales para asegurar la asistencia a sus eventos revela una valoracién significativa de la
comunicacion digital en la decision del pablico. El hecho de que el 51.3% de los encuestados
considere importante y el 30.7% muy importante la presencia en redes sociales subraya la
relevancia de estas plataformas en la estrategia de marketing y promocion de los grupos
musicales. Este hallazgo sugiere que el publico valora la conexion directa con los artistas a través
de canales digitales y que la falta de presencia en redes sociales podria afectar negativamente la
participacion del publico en los eventos.

La proporcion relativamente baja de encuestados que consideran poco importante (5.2%),
indiferente (10.2%), o nada importante (2.3%) la presencia en redes sociales indica una minoria
que puede no atribuir gran importancia a esta faceta de la promocién musical. Sin embargo,
incluso estos porcentajes minoritarios subrayan la necesidad de considerar y gestionar
adecuadamente la presencia digital para no perder oportunidades de conexion con distintos
segmentos de la audiencia, este analisis sugiere que la presencia en redes sociales es un
componente crucial en la estrategia de marketing de los grupos musicales. La mayoria de la
audiencia valora esta presencia como importante o0 muy importante, destacando la necesidad de
una gestion efectiva de las redes sociales para garantizar una comunicacion activa y atractiva con

el publico.
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Interpretacion:

La interpretacion de los resultados indica que la presencia en redes sociales es percibida como un
factor relevante y, en muchos casos, crucial para asegurar la asistencia del publico a eventos
musicales. El hecho de que el 51.3% considere importante y el 30.7% muy importante esta
presencia destaca la influencia significativa que estas plataformas tienen en la toma de decisiones
del publico. El alto porcentaje de importancia atribuida sugiere que los grupos musicales deben
enfocarse de manera seria y estratégica en su presencia en redes sociales como parte integral de
su estrategia de marketing. La audiencia demuestra valorar la interaccion directa, la informacion

actualizada y la conexion continua con los artistas a traves de estos canales digitales.

Aunque hay porcentajes minoritarios que indican que algunos encuestados no consideran tan
relevante la presencia en redes sociales, estos resultados refuerzan la necesidad de una gestion
equilibrada y personalizada de estas plataformas para adaptarse a las diversas percepciones dentro
de la audiencia. En general, la interpretacion sugiere que la presencia en redes sociales es una
herramienta clave para mejorar el posicionamiento de los grupos musicales y aumentar la

participacién del publico en sus eventos.

Grafico 4-15: Pregunta 15 ;/Qué opina acerca de la variedad de géneros de musica que se

ofrecen en los conciertos?
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Analisis:
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El andlisis de la satisfaccion de los encuestados con la variedad de géneros de musica ofrecidos
en los conciertos refleja una diversidad de opiniones dentro de la audiencia. El hecho de que el
22.9% esté insatisfecho y el 21.9% muy insatisfecho indica que existe una proporcién
significativa de la audiencia que percibe una falta de diversidad o variedad en la oferta musical
de los conciertos. Esta insatisfaccion puede deberse a la preferencia de géneros musicales

especificos que no estan representados o a la percepcion de una oferta limitada.

Por otro lado, el 20.3% de los encuestados satisfechos y el 15.9% muy satisfechos indican que
una parte sustancial de la audiencia esta contenta con la variedad de géneros musicales ofrecidos
en los conciertos. Esto sugiere que, para una proporcion significativa de la audiencia, la oferta
actual cumple con sus expectativas y preferencias. El grupo que se mantiene neutral (19%)
representa una parte considerable que no muestra una inclinacion clara hacia la satisfaccion o
insatisfaccion con la variedad de géneros en los conciertos. Estos resultados sefialan la diversidad
de gustos y expectativas dentro de la audiencia, destacando la importancia de una programacion

musical que pueda atraer a distintos segmentos.

En resumen, este analisis refleja la necesidad de evaluar y ajustar la oferta musical en conciertos
para satisfacer las expectativas variadas de la audiencia. Es esencial considerar la diversidad de

preferencias musicales y buscar un equilibrio que pueda atraer y retener a un puablico mas amplio.

Interpretacion:

La interpretacion de estos resultados revela que la percepcion de la variedad de géneros musicales
en los conciertos es diversa y sujeta a opiniones individuales dentro de la audiencia. La presencia
de un porcentaje significativo de encuestados insatisfechos (22.9%) y muy insatisfechos (21.9%)

sugiere la existencia de una demanda no satisfecha en términos de diversidad musical.

Esta insatisfaccion podria estar relacionada con la ausencia de ciertos géneros musicales
especificos en la oferta de conciertos o con la percepcion de una oferta limitada en términos de
variedad. Por otro lado, los porcentajes de satisfechos (20.3%) y muy satisfechos (15.9%) indican
que otra parte considerable de la audiencia encuentra la variedad de géneros actuales satisfactoria.
La presencia de un grupo neutral (19%) subraya la diversidad de preferencias musicales dentro
de la audiencia, con una parte que no muestra una inclinacion clara hacia la satisfaccion o
insatisfaccion. Esto podria sugerir una cierta flexibilidad en cuanto a la aceptacion de diferentes

estilos musicales, siempre y cuando se ofrezca una variedad que pueda atraer a distintos gustos.
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En conjunto, estos resultados resaltan la importancia de evaluar continuamente la oferta musical
en conciertos, adaptandola para abordar tanto las expectativas como las preferencias diversas de
la audiencia. Un enfoque equilibrado que considere la diversidad de gustos puede contribuir a

mejorar la satisfaccién general y fortalecer el posicionamiento de los grupos musicales en el

mercado.
Gréfico 4-16: Pregunta 16 Con qué frecuencia asiste a conciertos en vivo
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Analisis:

El andlisis de la frecuencia de asistencia a conciertos entre los encuestados muestra una
distribucion variada en los habitos de participacion en eventos musicales. EI hecho de que el 32%
asista tres veces al afio y el 23.7% seis veces al afio indica que la mayoria de la audiencia participa
en conciertos de manera esporadica, con una frecuencia que oscila entre ocasional y semirregular.
Esto sugiere que una parte significativa de la audiencia opta por asistir a eventos de manera

ocasional a lo largo del afio.

Por otro lado, el 14.8% que asiste una vez al mes y el 13.3% maés de tres veces al mes reflejan un
grupo considerable que participa de manera mas regular en eventos musicales. Estos resultados
sugieren un interés mas frecuente y comprometido con la escena musical local, indicando una
audiencia més activa y participativa. Los porcentajes de asistencia de 8.3% tres veces al mes y
7.6% dos veces al mes revelan que hay un segmento de la audiencia que asiste a conciertos de
manera bastante regular, indicando un alto grado de compromiso y afinidad con la oferta musical

local.
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En conjunto, estos resultados subrayan la diversidad de habitos de asistencia a conciertos, desde
una participacién esporadica hasta una asistencia mas regular y comprometida. Esta informacién
es valiosa para comprender la dindmica de participacion de la audiencia y adaptar las estrategias

de marketing y promocidn de los grupos musicales en consecuencia.

Interpretacion:

La interpretacion de los resultados revela una diversidad significativa en los habitos de asistencia
a conciertos entre la audiencia encuestada. El hecho de que el 32% asista tres veces al afio y el
23.7% seis veces al afio sugiere que la mayoria de la audiencia participa en eventos musicales de
manera esporadica o semirregular. Esto puede indicar que una parte considerable de la audiencia
prefiere disfrutar de eventos musicales de forma ocasional, quizés seleccionando conciertos

especificos que les resulten especialmente atractivos.

Por otro lado, el 14.8% que asiste una vez al mes y el 13.3% mas de tres veces al mes reflejan un
segmento de la audiencia que participa de manera mas regular en eventos musicales. Estos
resultados sugieren un interés mas frecuente y un compromiso mas fuerte con la escena musical
local. Este grupo podria ser particularmente receptivo a estrategias de marketing continuas y a la

promocién de eventos recurrentes.

Los porcentajes de asistencia de 8.3% tres veces al mes y 7.6% dos veces al mes indican la
presencia de un segmento de la audiencia que asiste a conciertos de manera bastante regular,
revelando un alto grado de compromiso y afinidad con la oferta musical local. Este grupo podria
representar a los fanaticos méas dedicados y ser una audiencia clave para construir relaciones
solidas y duraderas, la interpretacion destaca la necesidad de adaptar las estrategias de marketing
y promocién de los grupos musicales para satisfacer tanto a la audiencia ocasional como a la mas
comprometida. La comprension de la diversidad en los héabitos de asistencia permite una
segmentacién mas efectiva y una planificacion estratégica mas precisa para mejorar el

posicionamiento de los grupos musicales en el mercado.
Graéfico 4-17: Pregunta 17 ;Las estrategias de marketing implementadas por bandas musicales

para promocionar su masica influirian en su decision de asistir con mayor frecuencia a conciertos

en vivo?
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Analisis:

El anélisis de estos datos indica que hay una tendencia positiva hacia el reconocimiento de la
influencia de las estrategias de marketing implementadas por bandas musicales en la decisién de

asistir a conciertos en vivo con mayor frecuencia.

El hecho de que el 44.3% esté de acuerdo y el 29.2% esté totalmente de acuerdo destaca que una
parte sustancial de la audiencia reconoce la importancia de las estrategias de marketing para
motivar una mayor asistencia a eventos musicales. Este resultado sugiere que la efectividad de las
estrategias de marketing en la promocion de la musica y los conciertos es percibida como un

factor significativo por una proporcion considerable de la audiencia.

El grupo de 14.1% que se mantiene neutral indica una postura intermedia, sugiriendo que para
algunos encuestados la influencia de las estrategias de marketing puede variar o depender de otros
factores. Este grupo podria ser objeto de andlisis mas detallado para comprender mejor las
percepciones y expectativas individuales. Los porcentajes de 6.3% en desacuerdo y 6.3%
completamente en desacuerdo representan una minoria de la audiencia que no percibe una
influencia significativa de las estrategias de marketing en su decision de asistir a conciertos con
mayor frecuencia. Sin embargo, esta minoria sefiala la existencia de opiniones divergentes dentro
de la audiencia, estos resultados subrayan la relevancia de implementar estrategias de marketing
efectivas para influir positivamente en la decision de la audiencia de asistir con mayor frecuencia

en vivo. Este reconocimiento refuerza la importancia de disefiar y ejecutar estrategias de
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promocidn creativas y atractivas para mejorar el posicionamiento de los grupos musicales en el

mercado.

Interpretacion:

La interpretacidn de estos resultados sugiere que la mayoria de la audiencia reconoce y valora la
influencia de las estrategias de marketing implementadas por bandas musicales en su decision de
asistir con mayor frecuencia a conciertos en vivo. El hecho de que el 44.3% esté de acuerdo y el
29.2% esté totalmente de acuerdo indica una percepcion positiva y destacada de la efectividad de
las estrategias de marketing.

Este reconocimiento es crucial, ya que implica que las estrategias de marketing bien ejecutadas
pueden tener un impacto significativo en la frecuencia de asistencia a eventos musicales. La
audiencia se muestra receptiva a las iniciativas de promocion y reconoce la capacidad de estas
estrategias para generar interés y participacion en los conciertos. El grupo que se mantiene neutral
(14.1%) sefiala la presencia de opiniones diversas dentro de la audiencia, lo que indica la
necesidad de adaptar estrategias para satisfacer diferentes perspectivas y expectativas. Este grupo
podria ser objeto de un analisis mas detallado para comprender mejor los factores que influyen

en su posicion neutral.

Aunque una minoria (6.3% en desacuerdo y 6.3% completamente en desacuerdo) no percibe una
influencia significativa de las estrategias de marketing, este grupo representa una proporcién
relativamente pequefia de la audiencia. Sin embargo, sus opiniones divergentes sugieren que hay
factores individuales que pueden influir en la percepcion de la efectividad del marketing, estos
resultados resaltan la importancia de disefiar estrategias de marketing creativas y efectivas,
adaptadas a las preferencias y expectativas de la audiencia, para mejorar el posicionamiento de

los grupos musicales y fomentar una mayor asistencia a conciertos en vivo.

Entrevista

Datos generales

La entrevista se la realizo a:
Tecnologo. Fernando Chavez Rojas
Afamado cantautor, con mas de 30 afios de carrera musical y fundador de diferentes grupos

musicales siendo el mas reciente Disonancias.
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Marketing Artistico:

¢ Qué estrategias de marketing han implementado para promover su grupo musical?

La respuesta proporcionada indica que el grupo musical ha adoptado principalmente un enfoque
empirico en lugar de implementar estrategias de marketing formalizadas este enfoque sugiere una
inclinacion hacia métodos méas experimentales y directos, aprendiendo a medida que avanzan en
lugar de seguir un plan de marketing predefinido. EI hecho de que el grupo haya optado por
actividades empiricas en redes sociales implica un reconocimiento de la importancia de tener
presencia en linea. Sin embargo, el término "empirico"” indica que su enfoque se ha basado en la
experiencia practica y en aprender sobre la marcha, en lugar de seguir estrategias de marketing

mas estructuradas.

La comunicacion auténtica parece ser una prioridad, ya que el grupo se centra en la transmision
de su "mensaje musical”. Esto sugiere que su promocion se enfoca en destacar la esencia y la
calidad de su mdsica, lo que puede ser una estrategia valiosa para conectar de manera genuina

con su audiencia.

¢Como utilizan las redes sociales para promocionarse y conectarse con su audiencia?

La respuesta del entrevistado sugiere que el grupo musical no utiliza de manera técnica las redes
sociales y se enfoca principalmente en plataformas como Facebook, WhatsApp y, en menor

medida, YouTube, pero no de manera continua, sino ocasionalmente.

En primer lugar, la eleccion de plataformas como Facebook y WhatsApp indica una preferencia
por canales de comunicacion mas tradicionales y familiares. La mencion de YouTube, aunque de
manera esporadica, sugiere una comprension de la importancia del contenido visual y multimedia.
Sin embargo, el uso ocasional podria limitar el alcance y la consistencia en la construccion de una
presencia en linea. La respuesta también refleja una falta de enfoque técnico en el uso de las redes
sociales el uso ocasional de las plataformas podria afectar la consistencia en la comunicacién con

la audiencia y la construccién de una presencia en linea sélida.

¢Han participado en eventos de marketing artistico, como ferias, exposiciones o

colaboraciones?
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La respuesta del entrevistado sugiere que el grupo musical ha participado en eventos relacionados
con el marketing artistico, especificamente en conciertos grandes, pequefios recitales y
contrataciones. Sin embargo, destaca que su participacién no ha sido con el proposito principal

de promocion, sino méas bien centrada en la ejecucion de conciertos con el grupo.

La capacidad de asegurar contrataciones para eventos de diferentes tamafios sugiere
reconocimiento y demanda por parte de los organizadores y audiencias locales. Sin embargo, la
aclaracion de que su participacion no tiene un enfoque especifico en la promocion revela una
oportunidad que podria estar desaprovechada. Los eventos de marketing artistico, como ferias y
exposiciones, ofrecen plataformas adicionales para la promocion y el establecimiento de
conexiones con la audiencia y la industria, aunque la participacion en eventos de contratacion es
positiva, el grupo musical podria beneficiarse de una mayor exploracion y participacion
estratégica en eventos de marketing artistico para aprovechar al maximo las oportunidades de

promocion y conexidn con la audiencia.

Posicionamiento e Identidad de Marca:

¢Como perciben que su grupo musical esta posicionado en la mente del puablico?

La respuesta del entrevistado indica una percepcién consciente de que el grupo musical adn tiene
un camino por recorrer en términos de posicionamiento en la mente del pablico. La declaracién
de que "les falta mucho por hacer" sugiere una autoevaluacion realista y la disposicion a reconocer

areas de mejora.

La participacion en eventos pasados ha brindado alguna exposicion, pero la afirmacion de que
"les queda mucho que hacer" sugiere una comprension de que la visibilidad actual no es suficiente.
Esta percepcidn puede ser una oportunidad para desarrollar estrategias de marketing mas efectivas
y centradas en la construccion de marca. El deseo de transmitir mas que solo canciones melddicas,
buscando incluir contenido social, muestra una comprension de la importancia de la conexion
emocional y el compromiso con la audiencia. Este enfoque mas amplio no solo busca ofrecer
masica, sino también compartir una narrativa mas completa sobre el grupo, sus valores y su
identidad.

¢Han identificado elementos distintivos que contribuyan a la identidad de marca de su

grupo?
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En primer lugar, la temética de las canciones se destaca como un distintivo principal. La mencién
de que las canciones no solo tienen un fin comercial, sino también social, sugiere un enfogue mas
profundo y significativo en la creacion de contenido. La orientacidn social de las canciones agrega
valor al grupo al conectar con audiencias que buscan contenido méas alld de lo meramente
comercial. Esta distincidén puede resonar con un publico que busca experiencias musicales que

también transmitan mensajes relevantes y significativos.

La mencién de armonizar el grupo con la guitarra y sus sonidos agrega otra capa distintiva. La
eleccion de este enfoque no tan comdn en el formato de bandas podria diferenciar al grupo musical
de otros en la escena. La blsqueda de una combinacion unica de elementos, como la guitarra y

sonidos especificos, contribuye a la construccion de una identidad de marca Unica.

En general, la respuesta indica que el grupo esta trabajando activamente en la construccion de una
identidad de marca distintiva que va mas alla de la masica misma. Este enfoque estratégico puede
ser valioso para atraer a audiencias que buscan experiencias musicales auténticas y significativas.
Ademas, puede proporcionar una base solida para estrategias de marketing artistico que resalten

estos elementos distintivos y construyan una conexién mas profunda con la audiencia.

¢Como manejan la percepcion de su musica en relacion con otros grupos?

La estrategia del grupo para manejar la percepcidn de su musica se basa en la diferenciacién
consciente, la integracién de instrumentos distintivos y un compromiso con abordar temas mas
profundos. Este enfoque puede fortalecer la identidad del grupo y construir una relacion mas
significativa con su audiencia, posicionandolos como una propuesta musical Unica y valiosa en
comparacion con otros grupos, si bien es esencial posicionar la propuesta de valor musical, al
tratar temas delicados, la comunicacién debe gestionarse con sensibilidad. Buscar el segmento de
audiencia adecuado y adaptar la presentacion de la propuesta de valor puede ser clave para
alcanzar el éxito en la conexion con la audiencia y posicionarse como una propuesta musical Gnica

y valiosa.

Relacién con la Casa de la Cultura:

¢Como ha influido la afiliacion a la Casa de la Cultura en su visibilidad y oportunidades?

El reconocimiento de que "queda mucho por hacer" sugiere una conciencia de las &reas de mejora,

indicando una actitud proactiva hacia el crecimiento continuo. La mencion de una influencia
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positiva, especialmente bajo la nueva administracién, resalta el valor de la afiliacion institucional
en el respaldo y apoyo a las actividades artisticas. Este respaldo puede haber contribuido a
aumentar la visibilidad del grupo y, potencialmente, abrir nuevas oportunidades para su desarrollo
artistico. No obstante, la observacion de que "no se ha logrado una comunicacién eficiente" en
temas especificos de promocion y actividades sugiere un area de oportunidad en la gestion de la

comunicacion.

La afiliacién a la Casa de la Cultura ha tenido un impacto positivo en la visibilidad y
oportunidades del grupo musical, pero se reconoce la necesidad de mejorar la comunicacién para
optimizar ain mas los beneficios asociados a esta afiliacion. Este analisis refleja una evaluacion
honesta de la situacion actual y la disposicion a trabajar en areas especificas para potenciar el
impacto de la afiliacion institucional.

¢Han participado en programas o eventos especificos de la Casa de la Cultura?

La participacion en eventos en estos espacios especificos de la Casa de la Cultura sugiere una
colaboracion continua y una relacion establecida con esta institucién cultural. Esta asociacion
puede ser beneficiosa para el grupo al proporcionar un escenario establecido y la oportunidad de
llegar a una audiencia diversa que frecuenta estos espacios para eventos culturales. La
participacion del grupo musical en eventos especificos de la Casa de la Cultura, como el Teatro
Alfonso Chavez Jara y el Teatrino, resalta una colaboracion activa y la utilizacion de espacios
culturales reconocidos para promover su musica. Este enfoque estratégico puede contribuir al

fortalecimiento de su presencia y conexion con la comunidad local.

La descripcion de la colaboracion como "buena™ sugiere una base positiva, pero la identificacion
de areas de mejora relacionadas con la burocracia y el acceso a oportunidades destaca la
importancia de la eficiencia y la facilidad en la relacién entre el grupo musical y la institucion

cultural.

Desafios y Oportunidades:

¢, Cuales son los principales desafios que han enfrentado en la promocién y posicionamiento

de su grupo musical?

En primer lugar, la necesidad de conectar con un publico joven emerge como un obstéculo

principal. La comprension de la importancia de atraer a nuevas generaciones sefiala una
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conciencia aguda de la evolucidn constante del mercado musical y la importancia de mantenerse
relevante. En segundo lugar, el grupo reconoce la necesidad de aprender a utilizar y adaptarse a
herramientas modernas, especificamente plataformas y redes sociales. Este desafio destaca la
importancia del marketing digital en la actualidad y la necesidad de aprovechar eficientemente
las oportunidades en linea para promocionar su musica. La afirmacion de este desafio indica una

disposicidon a abrazar la transformacion digital y a superar la brecha generacional en la audiencia.

La combinacion de estos desafios sugiere que el grupo musical esta en una etapa de reflexion
estratégica, reconociendo areas clave de mejora. Para abordar estos desafios, podrian considerar
la busqueda de asesoramiento en marketing digital, asi como explorar formas creativas de
conectarse con su audiencia joven a través de las plataformas en linea més relevantes para su
género musical. Este enfoque podria abrir nuevas oportunidades y fortalecer su presencia en el

mercado musical contemporaneo.

¢Han identificado nuevas oportunidades a través de estrategias de marketing que no habian

considerado previamente?

El reconocimiento de que han identificado "grandes oportunidades” demuestra una receptividad
hacia el potencial impacto positivo que las estrategias de marketing pueden tener en su carrera 'y
visibilidad. La comprensién del funcionamiento de estas estrategias y su aplicacion exitosa indica
un nivel de conocimiento y habilidad en marketing, lo cual es esencial en el entorno musical
actual. Este enfoque proactivo hacia el marketing sugiere que el grupo no solo esta abierto a
nuevas oportunidades, sino que también ha adquirido una comprension practica de como

capitalizar esas oportunidades.

La respuesta refleja una actitud favorable hacia el marketing como una herramienta efectiva para
avanzar en su carrera musical. Puede indicar que el grupo esta dispuesto a seguir explorando y
aplicando estrategias de marketing innovadoras para aprovechar al maximo las oportunidades que

se presenten en el futuro.

4.2 Discusién

La informacién proporcionada en el estudio de Rodriguez Gémez (2019) sobre el marketing en
las cuentas de Twitter de artistas flamencos presentd un contraste significativo con los resultados
obtenidos en la presente investigacion. En el estudio mencionado, se observo que los artistas

flamencos analizados utilizaban poco las técnicas de marketing en sus publicaciones en Twitter,
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y la mayoria de sus contenidos estaban relacionados principalmente con su carrera artistica.
Ademas, ninguna de las publicaciones fue considerada como una estrategia de marketing. En
contraste, los resultados de la investigacion sugieren que existia un reconocimiento significativo
por parte de la audiencia sobre la influencia de las estrategias de marketing implementadas por
grupos musicales en la decision de asistir a conciertos con mayor frecuencia. Los datos indicaban
una receptividad positiva hacia las estrategias de marketing, destacando la importancia de disefiar
y ejecutar campafas efectivas para mejorar el posicionamiento de los grupos musicales. Este
contraste podria atribuirse a diferencias en la naturaleza del género musical, las caracteristicas de
la audiencia y las estrategias de marketing especificas empleadas por los artistas flamencos y los
grupos musicales afiliados a la Casa de la Cultura Nucleo Benjamin Carrién de Chimborazo.

En el estudio de Cruz Cruz (2022) sobre marketing artistico y la investigacion realizada ambas
fuentes destacaron la importancia de la creatividad y la innovacion en el marketing artistico. Cruz
(2022) subrayd la necesidad de combinar ritmos y sonidos de manera creativa, mientras que la
investigacion se centr6 en la aplicacion de estrategias innovadoras para mejorar el
posicionamiento de grupos musicales afiliados a una entidad cultural especifica. Otro punto en
comun fue el reconocimiento del papel crucial de las plataformas digitales y las herramientas de
promocioén en el marketing artistico. Cruz (2022) mencioné especificamente las redes sociales,
los videos musicales y las pautas publicitarias en linea, mientras que la investigacion se enfoco
en la importancia de la presencia en redes sociales y el uso de estrategias digitales para grupos
musicales especificos, Sin embargo, surgieron divergencias en los enfoques. Cruz Cruz (2022)
hizo hincapié en la importancia de la diversidad musical y la necesidad de llegar a un pablico
amplio y diverso mediante la combinacién de ritmos y sonidos. En contraste, la investigacion se
centrd en la percepcién de la audiencia hacia las estrategias de marketing aplicadas por grupos
musicales concretos, sin abordar directamente la diversidad musical como factor destacado. En
conclusion, ambas fuentes concuerdan en la importancia de la creatividad, la innovacion y el uso
de plataformas digitales en el marketing artistico, pero difieren en el enfoque de la diversidad
musical y la inversion de recursos, destacando la necesidad de adaptar estrategias segun el

contexto y los objetivos especificos de cada investigacion o propuesta.

Al comparar las preguntas analizadas y la informacién presentada en el estudio de Barbery-
Montoya y Candell-Davila (2019) Ambos abordaron el tema del crecimiento de los artistas,
indicando que los musicos independientes tienden a experimentar un crecimiento limitado en sus
carreras a pesar del tiempo en el mercado. Este hallazgo se alinea con la percepcion de la audiencia
en la investigacion anterior sobre la necesidad de estrategias de marketing para mejorar el

posicionamiento de los grupos musicales afiliados a la Casa de la Cultura Chimborazo. La
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conviccidén de los musicos independientes sobre la importancia de tener presencia en medios de
comunicacién masiva para impulsar sus carreras también se refleja en la importancia atribuida a
las estrategias de marketing en la investigacion previa. Ambas fuentes coinciden en la necesidad
de una exposicidn efectiva para lograr resultados beneficiosos en términos de ingresos y alcance

de marca.

Al comparar las preguntas analizadas con la informacion presentada en la tesis de Bernal (2020)
sobre el impacto del social media en la identidad virtual y el posicionamiento de los actores de
las masicas tradicionales colombianas, se destacan similitudes y diferencias. Ambos estudios
reconocen la importancia de las herramientas digitales y el social media en particular para la
formacion de puablicos y la comunicacion con los seguidores. La investigacion anterior sobre
marketing artistico para grupos musicales afiliados a la Casa de la Cultura de Chimborazo también
aborda la relevancia de estrategias digitales en la promocidn y posicionamiento de los artistas. La
tesis de Bernal se centra en la exploracion de como el social media contribuye a establecer
identidad virtual e incrementar el posicionamiento, mientras que la investigacion anterior aborda
de manera mas general la aplicacion de estrategias de marketing artistico para mejorar el

posicionamiento de grupos musicales.

Al comparar la investigacion de Castellano (2019) sobre la creacidn de una marca artistica en
Instagram para artistas urbanos, ambos estudios reconocen la importancia de las redes sociales,
en particular Instagram, en la construccion de una marca artistica también destacan la importancia
de la creatividad y la innovacion en el marketing artistico. Mientras la investigacion anterior
aborda aspectos generales de marketing para grupos musicales, la investigacion de Castellano se
centra especificamente en la creacion de contenido creativo y experiencias de artistas en
Instagram, una diferencia clave es que el estudio de Castellano se enfoca en artistas urbanos y la
plataforma Instagram, mientras que la investigacion anterior tiene un alcance mas general al
abordar el marketing artistico para grupos musicales en un contexto especifico las dos fuentes
subrayan la relevancia de las estrategias digitales y la creatividad en el marketing artistico, aunque
difieren en los contextos especificos y plataformas abordadas. Ambos enfoques, sin embargo,
sugieren la importancia de la innovacion y la aplicacion efectiva de estrategias para lograr el éxito
en la promocion artistica sin embargo se complementan al comprobar que dicha red social
Instagram es una muy predilecta por los usuarios para recibir informacion innovadora e

importante.

Al comparar las preguntas analizadas con la informacion proporcionada en el trabajo de Pérez

Mackenzie (2021) sobre el "Marketing Viral en la Industria Musical de Guayaquil”, en ambos
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estudios, se reconocid la importancia de las estrategias digitales, ya que la investigacion sobre
marketing artistico para grupos musicales y la de Pérez Mackenzie se centraron en el uso de redes
sociales como parte integral de sus analisis. Se destacd el papel clave de las redes sociales,
identificando plataformas especificas como Facebook e Instagram como relevantes para los
artistas. Asimismo, ambas investigaciones resaltaron la importancia de la creatividad y la

originalidad en el contenido como una estrategia efectiva en la promocion musical.

No obstante, existieron diferencias significativas entre ambos estudios. En términos de alcance
geogréfico, mientras que la investigacion anterior se centré en grupos musicales afiliados a la
Casa de la Cultura de Chimborazo, el estudio de Pérez Mackenzie abordé la industria musical en
Guayaquil, indicando un alcance geogréfico diferente. Ademas, la metodologia utilizada también
difirié, ya que la investigacion sobre marketing artistico tuvo un enfoque mixto con encuestas y
entrevistas, mientras que Pérez Mackenzie empled un disefio no experimental longitudinal de
tendencia con un enfoque cualitativo y alcance descriptivo. Por Ultimo, se destac6 que la
investigacion de Pérez Mackenzie se centr6 especificamente en el marketing viral, mientras que
el estudio anterior abordd estrategias de marketing artistico de manera mas general, ambos
estudios coincidieron en la importancia de las estrategias digitales y la creatividad en la
promocién musical, aunque difirieron en términos de alcance geografico, metodologia y enfoque
especifico en marketing viral en el caso de Pérez Mackenzie. Ambas perspectivas ofrecieron

valiosas aportaciones para entender y mejorar las practicas de marketing en la industria musical.
4.3  Sustentacion de la idea a defender

En este apartado se presenta un resumen de los resultados obtenidos de la encuesta (ANEXO C),
los cuales se encuentran clasificados por dimensiones, mismos que contribuiran para sustentar la

idea a defender:

Tabla 4-2: Sustentacion de la idea a Defender

TABLA RESUMEN POR DIMENSIONES
MARKETING DIGITAL

PREGUNTA 1 2 3 4 5
Experiencia musical 555 19 16,7 16,7 6,3 Con un promedio del 62,3% en la
Redes sociales de dimension de Marketing Digital,
preferencia 656 164 83 5 5 losencuestados estan totalmente de
Plataformas musicales 66 18 8 4 5  acuerdo en disfrutar su experiencia

musical a través de plataformas, la

PROMEDIO 623 17,7 109 49 4,2 mas popular fue Spotify, y la red
social de su predileccion para
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recibir contenido musical fue

YouTube.

Con un promedio del 60% en la
dimension de ATL y BTL, los
encuestados estdn completamente
de acuerdo en utilizar medios
tradicionales especializados para la
comunicacion, ademas los influyen
altamente las  promociones,
descuentos 'y recomendaciones
para asistir a conciertos.

Con un promedio del 41,9% en la,
dimensién del Marketing de
Guerrilla, los encuestados
prefieren la musica roméntica en su
gran mayoria estan de acuerdo en
que un flashmob los motivaria a
seguir un determinado grupo y muy
de acuerdo en eventos masivos y
patrocinios como herramientas
comunicativas.

Con un promedio del 42,2 % en la
dimension de Psicologia del
consumidor, los encuestados estan
de acuerdo en que la presencia en
redes sociales influye en la
asistencia a conciertos, al igual que
las estrategias de marketing que
experimenten, y en su gran
mayoria tiene un presupuesto de
15-18$ para asistir a los mismos.

Con un promedio del 76,6% en la
dimension Marca, los encuestados
identificaron que  desconocen
completamente de los grupos
musicales afiliados a la Casa de la
Cultura.

ATL Y BTL
PREGUNTA 1 2 3 4 5
Medios tradicionales 54 12 6 5 24
Promociones y 65 17 7 5 7
descuentos
Recomendaciones 63 17 7 7 7
6
PROMEDIO 60 15 6 13
MARKETING DE GUERRILLA
PREGUNTA 1 2 3 4 5
Preferencias 46,5 164 125 211 45
Flashmobs 14,3 60,1 16,4 57 2,6
Eventos Masivos y 7
o 65 15 5 9
Patrocinios
419 15,7 119 10,6 54
PROMEDIO
PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR
PREGUNTA 1 2 3 4 5
Presencu’fl en redes 30,7 513 10,4 5.2 23
sociales
Decision de. asistencia a 292 443 141 6.3 6.3
conciertos
Presupuesto 27,6 31 161 128 125
PROMEDIO
29,2 42,2 13,5 8,1 7,0
MARCA
PREGUNTA 1 2 3 4 5
Disonancias 9 3 3 77
DIApaSON 6 4 5 8 78
Rondalia de Riobamba 6 4 4 11 75
PROMEDIO 7,0 3,7 4,0 9,0 76,7
DIFERENCIACION EN EL MERCADO
PREGUNTA 1 2 3 4 5
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Variedad de géneros ;3 59 19 5 g9 519 Conunpromedio del 23,97%en la

musicales dimension Diferenciacion en el
Frecuencia de asistencia 22,4 76 83 13,3 32 mercado, los encuestados estan de
Influencia de asistencias 14,1 acuerdo con los géneros musicales
en el concierto 292 443 6.3 6.3 que se presentan en la Casa de la
Cultura, asisten mayormente 3
veces al afio y las estrategias que
experimenten si influirian en su

PROMEDIO 23,97 22,6 13,8 14,2 20,1 asistencia a conciertos.

Fuente: (Medina, 2024)

Los resultados de la investigacion indican una relacion positiva entre el desarrollo de estrategias
de marketing artistico y la influencia en la decision de asistir a conciertos, segun la investigacion
realizada. Este hallazgo refuerza la idea de que la implementacion efectiva de estrategias de
marketing puede tener un impacto significativo en el comportamiento de la audiencia en el

contexto de la industria musical.

La afirmacion mayoritaria de los encuestados de que el desarrollo de estrategias de marketing
artistico los influiria positivamente en asistir a conciertos sugiere que perciben estas estrategias
como un factor relevante en su toma de decisiones. Esto respalda la idea de que, en el entorno
musical actual, donde la competencia por la atencion del publico es intensa, las estrategias de
marketing bien disefiadas pueden marcar la diferencia.

La sustentacion de la idea a defender se basa en la premisa de que, al implementar estrategias de
marketing artistico de manera efectiva, los grupos musicales pueden aumentar su visibilidad,
atraer a nuevos seguidores y consolidar una conexion mas sélida con su audiencia. La respuesta
positiva de los encuestados refleja la importancia percibida de estas estrategias en la toma de
decisiones relacionadas con la asistencia a eventos musicales, los resultados respaldan la idea de
gue el marketing artistico no solo es una herramienta valiosa para la promocion, sino que también
puede ser un factor determinante en la construccion de una base de seguidores comprometidos y,

en Gltima instancia, en el éxito de los grupos musicales en el panorama actual.
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CAPITULO V
5. MARCO PROPOSITIVO
5.1 Estructura de la propuesta
5.1.1 Modelo a utilizar

lustracion 5-3: Modelo de Marketing Artistico

Distribucion Digital

_——  Estrategias ——
/ strategias \\\
BTL
Producto Buyer  Diagnéstico de H Estrategias en Marketing de

/]
Musical Person Mercado medios digitales Guerrilla
oy i
R o ¥
J [©

e

Estrategias

Resultados
{ ATL

« Posicionamiento

« Mayor exposicion
de marca
« Conexion con el

publico objetivo

Fuente: (Medina, 2024)

5.2 Titulo

Plan de Marketing artistico para mejorar el posicionamiento de los grupos musicales afiliados a

La Casa de la Cultura de Chimborazo.
5.3 Obijetivo

Proponer estrategias de marketing artistico sustentadas en un modelo propio para la mejora del

posicionamiento de los grupos musicales afiliados a La Casa de la Cultura de Chimborazo.

54 Mensaje
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"Cada nota, cada melodia, es una experiencia Unica.”

55

Buyer Person

Tabla 5-3: Buyer Person

BUYER PERSON

Nombre: Carlos Gutiérrez

Perfil General

Situacion familiar

Casado con 2 hijos, nidos llenos

Nivel de estudios

Tercer o Cuarto nivel

Trabajo

Profesional, empresario

Preferencias

Aficiones ;Qué le gusta?

Apasionado por la mdsica y la
cultura local.

Le gusta asistir a eventos culturales
y conciertos.

Va al Gym en su tiempo libre.

Disfruta las salidas con amigos

¢Cémo compra? ¢ Prefieren las tiendas fisicas

o el internet?

Compras con tarjeta

Prefiere compras online con

entrega inmediata

Datos

Demograficos

Sexo Masculino
Edad 24-45
Ubicacion Chimborazo-Riobamba

Nivel Adquisitivo

Ingreso medio-alto.

Comportamiento

Online

¢Cudles son las palabras clave que mas

buscan?

Eventos culturales
Conciertos locales
Misica en vivo
Promociones

Unico

¢Qué tan frecuentemente utiliza su correo

electrénico?

Uso moderado

¢ Qué tan frecuentemente utiliza su celular?

Muy a menudo, especialmente
para acceder a redes sociales y

buscar informacion en linea.

¢Doénde busca informacion acerca de los

servicios?

Internet
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Redes Sociales y

¢ Qué tan activo eres en redes?

Muy activo, participa en grupos y

Medios de sigue perfiles relacionados con
Contacto musica y cultura local.
¢Qué aplicaciones o servicios de streaming Netflix, Spotify y YouTube Music.
utiliza? ;Con qué frecuencia? Escucha masica diariamente.
¢Cudl es el mejor medio para contactar con Redes sociales
él?
Objetivos y ¢Cudles son los objetivos y retos primarios Busca utilizar sus cualidades

Retos del Buyer

del buyer persona?

fisicas e intelectuales como un

Persona medio para su desarrollo personal
y profesional
¢ Cuéles son los objetivos y retos secundarios Mantener un equilibrio entre su
del buyer persona? vida laboral y personal.
Introducir a sus hijos en la cultura
local.
¢Cudles son los retos cotidianos del buyer Conciliar su trabajo y
persona? responsabilidades familiares.
Encontrar eventos culturales de
calidad.
Mejoras para ¢Cuéles son los productos y servicios que se Entradas para conciertos.

Ayudar al Cliente

adapta mejor a las necesidades de tu buyer

Experiencias culturales, como

de Forma mas persona? eventos en la Casa de la Cultura.
Eficiente ¢Qué mejoras podrias llevar a cabo para Ofrecer descuentos exclusivos
prestarle un mejor servicio? para eventos culturales.
Proporcionar informacién
detallada sobre artistas y eventos.
Obijeciones ¢Qué objeciones podria tener el buyer Preocupacién por la calidad y

persona al adquirir tu producto?

relevancia de los eventos.
Disponibilidad de tiempo para

asistir a eventos.

Fuente: (Medina, 2024)

5.5.1

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

Tabla 5-4: Matriz EFI
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Factores internos clave Importancia Clasificacion  Valor

Ponderacion Evaluacion
Fortalezas
1. Propuestas de valor diferenciada 10% 3 0,3
2. Posibilidad de cooperaciones con otros 15% 3 0,45
artistas
3. Exploracibn de nuevos sonidos e 10% 3 0,3
instrumentos  que  enriquezcan  sus
composiciones
4. Acceso a plataformas especializadas 5% 1 0,05
5. Capacidad de organizacion de eventos 10% 3 0,3
Debilidades
1. Limitada Presencia en Redes Sociales 10% 2 0,2
2. Escasa experiencia en Marketing 15% 2 0,3
3. Dificultad para monetizar su contenido 10% 2 0,2
musical
4. Dificultad para conectar con el publico joven 10% 1 0,1
5. Problemas de Derechos de autor 5% 2 01
Total 100% 2,3
Fuente: (Medina, 2024)
5.5.2 Matriz de evaluacidn de factores externos (EFE)
Tabla 5-5: Matriz EFE
Factores externos clave Importancia Clasificacion Valor
Ponderacion  Evaluacion
Oportunidades
1. Moda por fusién de géneros y sonidos étnicos que 5% 2 0,1
podrian adoptar artistas locales en sus
producciones
2. Tendencia de turismo musical buscando vivir 5% 2 0,1
experiencias auténticas asociadas a ritmos
tradicionales del pais
3. Incentivos gubernamentales a la industria 13% 3 0,39
4. Alianzas estratégicas 12% 4 0,48
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buscando vivir experiencias auténticas
asociadas a ritmos tradicionales del
pais

5. Nuevas tecnologias y tendencias de 15% 3 0,45
comunicacion
Amenazas
1. Crisis econémicas 20% 2 0,4
2. Inseguridad 10% 2 0,2
3. Cambios en los Habitos de Consumo de la 5% 2 0,1
industria
4. Pirateria musical 5% 2 0,1
5. Falta de posicionamiento en el mercado 10% 2 0,2
Total 100% 2,52
Fuente: (Medina, 2024)
5.5.3 Andlisis FODA
Tabla 5-6: Analisis FODA
Fortalezas Debilidades
1. Propuestas de valor diferenciada 1. Limitada Presencia en Redes Sociales
2. Posibilidad de cooperaciones con otros 2. Escasa experiencia en Marketing
artistas
3. Exploracién de nuevos sonidos e 3. Dificultad para monetizar su contenido
instrumentos que enriquezcan sus musical
composiciones
4. Acceso a plataformas especializadas 4, Dificultad para conectar con el publico
joven
5. Capacidad de organizacion de eventos 5. Problemas de Derechos de autor
Oportunidades Amenazas
1. Moda por fusién de géneros y sonidos 1. Crisis econ6micas
étnicos que podrian adoptar artistas
locales
2. Tendencia de turismo musical 2. Inseguridad
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3. Incentivos gubernamentales a la 3. Cambios en los Habitos de Consumo de

industria la industria
4. Alianzas estratégicas 4. Pirateria musical
5. Nuevas tecnologias y tendencias de 5. Falta de posicionamiento en el mercado

comunicacion

Fuente: (Medina, 2024)
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5.5.4 FODA estratégico

Tabla 5-7: FODA estratégico

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

1-Estrategias FO

2-Estrategias DO

1. Moda por fusion de géneros y sonidos étnicos
gue podrian adoptar artistas locales

2. Tendencia de turismo musical buscando vivir
experiencias auténticas asociadas a ritmos
tradicionales del pais

3. Incentivos gubernamentales a la industria

Alianzas estratégicas

5. Nuevas tecnologias y tendencias de
comunicacion

e

FO1  "0O5, F5 Implementar una plataforma oficial
en Spotify con regulaciones establecidos por la Casa de
la Cultura para la participacién de artistas."

FO2  F1,F5, 02,05 Desarrollar ttems publicitarios
interactivos que ofrezcan una experiencia Gnica y
memorable al pablico.

DO1 04, D4, D2 Generar colaboraciones con el
patrocinio de la Casa de la Cultura en lugares
destacados.

DO2 05, D1, D2 Desarrollar y promocionar un
segmento exclusivo en el canal de YouTube titulado
"Detrés del Compas".

Amenazas

3-Estrategias FA

4-Estrategias DA

1. Crisis econémicas

2. Inseguridad
3. Cambios en los Habitos de Consumo de la
industria

4. Pirateria musical
Falta de posicionamiento en el mercado

o

FA1  "02, F2, F5, D4 Desarrollar un Flashmob
colaborativo en el Parque Ledn con la participacion de
musicos y bailarines folkléricos™

FA2  O5,F5 Implementar campafias regulares de
marketing de contenidos en plataformas populares
como Instagram y TikTok.

DAl "D1, D5,A3, A5 Desarrollar una seccion
especifica en la pagina web institucional denominada
""Nuestros Artistas"" para presentar informacion
detallada sobre cada artista afiliado.

DA2 "D3,D4, A5, A3 Organizar un evento integral
denominado ""Notas en Movimiento™" que incluird
conciertos, concursos de covers, concursos de baile y
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la realizacion de arte urbano con la temética de grupos

musicales

5.5.5 Matriz de planeacion estratégica cuantitativa (MPEC)

Tabla 5-8: Matriz MPEC

Factores clave de éxito en la industria

Importancia
Ponderacion

"'O4, A5, F5 Generar
colaboraciones con el
patrocinio de la Casa de la
Cultura en lugares

"'O4, A5, F5 Generar
colaboraciones con el
patrocinio de la Casa
de la Culturaen

"'05, A4, F5, D2
Implementar una
plataforma oficial en
Spotify con regulaciones

05, A5, F4, D1,D2,D4
Implementar
campafias regulares
de marketing de

destacados. lugares destacados. establecidos por la Casa  contenidos en
de la Cultura.” Instagram y TikTok.
Oportunidades PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA
1.Moda por fusion de géneros y sonidos étnicos 5% 4 0,2 4 0,2 1 0,05 1 0,05
que podrian adoptar artistas locales
2.Tendencia de turismo musical buscando vivir 5% 4 0,2 4 0,2 2 0,1 2 0,1
] experiencias auténticas
c
S
<°-'>: 3.Incentivos gubernamentales a la industria 13% 3 0,39 3 0,39 3 0,39 3 0,39
|
(%2}
g 4.Alianzas estratégicas 12% 1 2 1 2 1 2 1 2
S
& 5.Nuevas tecnologias y tendencias de 15% 3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45
comunicacién
Amenazas 0 0
1.Crisis econémicas 20% 2 0,4 2 0,4 2 0,4 2 0,4
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2.Inseguridad 10% 0,1 0,1 0,1 0,1
3.Cambios en los Habitos de Consumo de la 5% 0,1 0,1 0,1 0,1
industria

4 Pirateria musical 5% 0,05 0,05 0,05 0,05
5.Flata de posicionamiento en el mercado 10% 0,2 0,2 0,2 0,2
Total 100%

Fortalezas

1.Propuestas de valor diferenciada 10% 0,3 0,3 0,3 0,3

2.Posibilidad de cooperaciones con otros artistas 15% 0,6 0,6 0,6 0,6

3.Exploracién de nuevos sonidos e instrumentos 10% 0,3 0,3 0,3 0,3

que enriguezcan sus composiciones

3 4.Acceso a plataformas especializadas 5% 0,15 0,15 0,15 0,15

c

g 5.Capacidad de organizacion de eventos 10% 0,3 0,3 0,3 0,3

g Debilidades

&

w 1.Limitada Presencia en Redes Sociales 10% 0,1 0,4 0,1 0,1
2.Excasa experiencia en Marketing 15% 0,15 0,6 0,15 0,15
3.Dificualtad para monetizar su contenido musical 10% 0,3 0,3 0,3 0,3
4.Dificualtad para conectar con el publico joven 10% 0,2 0,2 0,2 0,2
5.Problemas de Derechos de autor 5% 0,05 0,05 0,05 0,05
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Total

100%

Suma del puntaje total del grado de atraccién:

6,54

7,29

6,29

6,29

Factores clave de éxito en la industria

Importancia
Ponderacion

"02, F2, F5, D4 Desarrollar
un Flashmob colaborativo
en el Parque Leon con la
participacion de musicos 'y

F1,F5, 02,05
Desarrollar totems

interactivos que

DAl "D1, D5,A3, A5
Desarrollar una seccién
especifica en la pagina
web institucional

DA2 "'D3,D4, A5,
A3 Organizar un
evento integral
denominado ""*Notas

bailarines folkléricos" ofrezcan una denominada " en Movimiento™"
experiencia Unica y
memorable al pablico.
Oportunidades PA PTA PTA PA PTA PA PTA
1.Moda por fusion de géneros y sonidos étnicos 5% 1 0,05 0,05 1 0,05 1 0,05
que podrian adoptar artistas locales
2.Tendencia de turismo musical buscando vivir 5% 2 0,1 0,1 2 0,1 2 0,1
experiencias auténticas
[%2]
E 3.Incentivos gubernamentales a la industria 13% 3 0,39 0,39 3 0,39 3 0,39
[5)
x
'-'UJ) 4.Alianzas estratégicas 12% 1 2 1 2 2 3 0,36
(5]
1.
% 5.Nuevas tecnologias y tendencias de 15% 3 0,45 0,45 3 0,45 3 0,45
L comunicacién
Amenazas 0
1.Crisis econémicas 20% 2 0,4 0,4 2 0,4 2 0,4
2.Inseguridad 10% 1 0,1 0,1 1 0,1 3 0,3
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3.Cambios en los Habitos de Consumo de la 5% 0,1 0,1 0,1 0,1
industria

4.Pirateria musical 5% 0,05 0,05 0,05 0,05
5.Flata de posicionamiento en el mercado 10% 0,2 0,2 0,2 0,2
Total 100%

Fortalezas

1.Propuestas de valor diferenciada 10% 0,3 0,3 0,3 0,3

2.Posibilidad de cooperaciones con otros artistas 15% 0,6 0,6 0,6 0,6

3.Exploracidn de nuevos sonidos e instrumentos 10% 0,3 0,3 0,3 0,3

que enriguezcan sus composiciones

4.Acceso a plataformas especializadas 5% 0,15 0,15 0,15 0,15

3 5.Capacidad de organizacion de eventos 10% 0,3 0,3 0,3 0,3

&

= Debilidades

3

§ 1.Limitada Presencia en Redes Sociales 10% 0,1 0,1 0,1 0,1

(&)

(5]

w 2.Excasa experiencia en Marketing 15% 0,15 0,15 0,15 0,15
3.Dificualtad para monetizar su contenido musical 10% 0,3 0,3 0,3 0,3
4.Dificualtad para conectar con el publico joven 10% 0,2 0,2 0,2 0,2
5.Problemas de Derechos de autor 5% 0,05 0,05 0,05 0,05
Total 100%
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Suma del puntaje total del grado de atraccion: 6,29 5,29 6,29 4,85

Fuente: (Medina, 2024)
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5.5.6

Propuesta de estrategias

Tabla 5-9: Cobranding

Objetivo: Aumentar la visibilidad y posicionamiento de los grupos musicales
afiliados a la Casa de la Cultura mediante colaboraciones en lugares
destacados, proporcionando una plataforma para mostrar sus
presentaciones y musica.

Descripcion: La estrategia implica la organizacion de eventos musicales en

colaboracion con lugares destacados de la ciudad, como la Giralda y
Gasplaza, donde los grupos musicales se presentaran en conciertos
regulares. Estos eventos ofreceran una oportunidad Unica para que los
artistas muestren su talento y conecten con un publico méas amplio.

Responsable:

Departamento Comunicacion

Téactica:

Generar colaboraciones con el patrocinio de la Casa de la Cultura en
lugares destacados.

Desarrollo de

Identificacion de Lugares Destacados: Seleccionar lugares emblematicos

la tactica: y reconocidos que atraigan a una audiencia diversa.
Negociacion y Alianzas: Establecer acuerdos y colaboraciones con los
propietarios o gestores de estos lugares para organizar eventos regulares.
Programacion de Eventos: Planificar y programar conciertos regulares,
adaptados a la audiencia y al estilo de cada lugar, para destacar la
diversidad musical de los grupos.
Promocion Conjunta: Colaborar en estrategias de promocién conjunta
para maximizar la visibilidad del evento y atraer a la mayor cantidad de
asistentes posible.

Frecuencia: 2 veces al mes

Alcance: 1000 personas estimado

Estimacién $65 dolares por presentacion estimado

econémica:

Evidencia:

Fuente: (Medina, 2024)

89



lustracion 5-4: Cobranding

FEBRERO 18™

GASPLAZA PRESENTA

MUSICA POR
DISONANCIAS

TICKET $25, A PARTIR DE 7PM
PARQUEADERO GRATIS

CON EL AUSPICIODE:
D
- .‘l’lm“ e
CCE="

Fuente: (Medina, 2024)
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Tabla 5-10: Cuenta Institucional de Spotify

Objetivo: Establecer una plataforma en Spotify que sirva como un canal
oficial para que los artistas afiliados a la Casa de la Cultura
presenten y promocionen sus obras musicales, manteniendo un
estandar de calidad y diversidad cultural

Descripcion: La estrategia implica la creacion y gestion de una cuenta oficial de la

Casa de la Cultura en la plataforma de Spotify. Esta cuenta servira como
un escaparate para que los artistas afiliados presenten sus creaciones
musicales. La participacion estara sujeta a regulaciones previas que
aseguren la calidad y la diversidad cultural en las obras presentadas.

Responsable:

Departamento de Editorial

Téactica:

Implementar una plataforma oficial en Spotify con regulaciones y
criterios establecidos por la Casa de la Cultura para la participacién de
artistas.

Desarrollo de

Creacion de la Cuenta Institucional: Establecer una cuenta oficial de la

la tactica: Casa de la Cultura en la plataforma Spotify.
Desarrollo de Regulaciones: Definir criterios y regulaciones para la
participacion de artistas, incluyendo estandares de calidad, diversidad
cultural y aprobacion por parte de la Casa de la Cultura.
Convocatoria a Artistas: Invitar a los artistas afiliados a participar y
cargar sus obras musicales, asegurando que cumplan con las
regulaciones establecidas.
Gestién y Actualizacion: Gestionar la plataforma de manera continua,
revisando y actualizando el contenido segln las nuevas contribuciones y
estandares.

Frecuencia: Permanente

Alcance: Estimado de 8000 personas

Estimacion $30 dolares por mantenimiento

econémica:

Evidencia:

Fuente: (Medina, 2024)
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lustracion 5-5: Distribucién Digital

CUENTITIRICANTOS

EN ONA CAJLTA

DE FOSFOROS

“ Fernando Chavez
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Tabla 5-11: Campafa de Marketing de Contenidos

Objetivo: Aumentar la visibilidad y el interés del publico en los musicos
afiliados a la Casa de la Cultura mediante campafias de marketing
de contenidos, resaltando informacion relevante y melodias
distintivas.

Descripcion: La estrategia consiste en crear campafias regulares de marketing de

contenidos en las plataformas de Instagram y TikTok para destacar a los
mausicos afiliados a la Casa de la Cultura. Estos contenidos incluiran
informacion interesante sobre los artistas, datos curiosos sobre su masica
y, lo mas crucial, melodias distintivas que capturen la atencién del
publico.

Responsable:

Departamento de Comunicacién

Thactica:

Implementar campafias regulares de marketing de contenidos en
plataformas populares como Instagram y TikTok.

Desarrollo de

Identificacion de Temas Relevantes: Definir temas relevantes que

la tactica: destaquen las caracteristicas Gnicas de cada musico y sus obras.
Generacion de Contenido Multimedia: Crear publicaciones y videos que
combinen informacidn interesante, datos curiosos y fragmentos de
melodias caracteristicas de los musicos.
Programacion de Publicaciones: Establecer un calendario regular de
publicaciones para mantener la consistencia y la presencia constante en
ambas plataformas.
Promocion de Participacién: Incentivar la participacion del publico
mediante la interaccion con las publicaciones, compartiendo contenido y
utilizando hashtags especificos.

Frecuencia: Crear contenido semanal

Alcance: 11000 personas en Facebook 2000 personas en Instagram 385 en Tiktok

Estimacion $30 dolares en caso de pautaje

econémica:

Evidencia:

Fuente: (Medina, 2024)
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Tabla 5-11: Campafia de Marketing de Contenidos

ESCUCHA
TU
MUSICA

FAVORITA
EN
SPOTIFY @

Nueva Cancion
Ehabeth Go

CANCIONES
NUEVAS

Tenemos nuevos géneros cada
semana

Buscanos como:
Casa de la Cultura Chimborazo

( iSuscribete ahora! )
W

Fuente: (Medina, 2024)
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Tabla 5-12: Segmento de YouTube

Objetivo: Generar una conexion mas cercana entre los artistas afiliados a la
Casa de la Cultura y su audiencia a través de un segmento dinamico
e intimo en YouTube.

Descripcion: La estrategia implica la creacion de un segmento original y exclusivo en

el canal de YouTube de la Casa de la Cultura llamado "Detras del
Compaés". Este segmento ofrecera a la audiencia una mirada intima y
dinamica de los artistas afiliados, mostrando aspectos no solo de su
musica sino también de sus vidas personales y procesos creativos.

Responsable:

Departamento de Comunicacion

Thactica:

Desarrollar y promocionar un segmento exclusivo en el canal de
YouTube titulado "Detras del Compas".

Desarrollo de

Planificacion de Contenido: Identificar temas y actividades que permitan

la tactica: mostrar el lado méas auténtico y humano de los artistas, como ensayos,
procesos de composicién, anécdotas personales, etc.
Produccion de Episodios: Crear episodios regulares de "Detréas del
Compaés" con contenido bien editado y atractivo.
Promocion en Redes Sociales: Anunciar cada episodio en las redes
sociales de la Casa de la Cultura para aumentar la visibilidad y la
participacion.
Interaccion con la Audiencia: Fomentar la participacion de la audiencia
mediante comentarios, preguntas y solicitudes para futuros episodios.

Frecuencia: 2 veces al mes

Alcance: 325

Estimacion $50 dolares en caso de pautaje

econémica:

Evidencia:

Fuente: (Medina, 2024)
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Tabla 5-13: Segmento de YouTube

= B YouTube a casa de la cultura nucleo de chimborazo X

o) 02371457

® [Estreno] NUESTROS ARTISTAS: Episodio 1

%,  Casa de la Cultura Chimbora..
868 suscriptores

£\ suscrito v &3 P £ Compartir { Descargar

Fuente: (Medina, 2024)
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Tabla 5-14: Estrategia BTL

Objetivo: Generar un impacto espontaneo en la comunidad, aumentando la
visibilidad de los artistas afiliados a la Casa de la Cultura 'y
promoviendo la musica local y folklérica.

Descripcion: La estrategia implica organizar un Flashmob sorpresa en una ubicacion

estratégica como el Parque Ledn, donde musicos y bailarines folkloricos
se unirén para realizar una actuacion espontanea y coordinada. La
colaboracion entre diferentes artistas aportara diversidad y riqueza
cultural a la presentacién.

Responsable:

Departamento de Comunicacion

Thactica:

Desarrollar un Flashmaob colaborativo en el Parque Ledn con la
participacion de musicos y bailarines folkloricos.

Desarrollo de
la tactica:

Seleccion de Participantes: Invitar a musicos y bailarines folkléricos a
participar en la actuacion.

Ensayos y Coordinacion: Planificar ensayos para asegurar una
presentacion coordinada y atractiva.

Anuncio del Flashmob: Mantener el evento en secreto hasta el dia de la
actuacién para crear sorpresa.

Promocion Previa: Crear expectacion a través de las redes sociales y
otros canales de comunicacion.

Realizacion del Flashmob: Ejecutar la actuacion sorpresa en el Parque
Ledn en un momento estratégico.

Documentacion del Evento: Capturar imagenes y videos del Flashmob
para su posterior promocion.

Frecuencia:

2 veces al afio

Alcance:

500 personas

Estimacion
econoémica:

$120 dblares

Evidencia:

Fuente: (Medina, 2024)

97



Tabla 5-15: Estrategia BTL

Primer Flashmob de Chimborazo

Nos complace invitar a Lunas Dance a la realizacion del
Primer flashmob en Chiborazo

Lugar Parque Sucre
N Hora : 17 pm

o ’ CASA DE LA CULTURA ECUATORIANA
A ‘ “““ CCEBENJAM(N CARRION
..... al S NUCLEO DE CHIMBORAZO

Fuente: (Medina, 2024)
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Tabla 5-16: Tétems Publicitarios

Objetivo: Establecer una conexion emaocional con el publico objetivo,
promover la identidad de los grupos musicales afiliados y aumentar
la visibilidad de la Casa de la Cultura.

Descripcion: La estrategia implica la creacion de totems publicitarios ubicados

estratégicamente en lugares de alto trafico, como plazas, parques o
centros comerciales. Estos tétems no solo contendran informacion visual
y auditiva sobre los grupos musicales, sino que también ofreceran una
experiencia interactiva para el publico.

Responsable:

Departamento de Comunicacion

Thactica:

Desarrollar tétems publicitarios interactivos que ofrezcan una
experiencia unica y memorable al pablico.

Desarrollo de
la tactica:

Disefio Creativo: Desarrollar un disefio visualmente atractivo que
represente la esencia de los grupos musicales y la diversidad cultural.

Contenido Experiencial: Incorporar tecnologia interactiva, como
pantallas tactiles o codigos QR, que permitan a las personas explorar
contenido adicional, como videos, entrevistas y muestras de musica.

Ubicacion Estratégica: Seleccionar ubicaciones de alto trafico para los
tétems, asegurando una maxima exposicion al publico.

Colaboracidn Artistica: Invitar a artistas locales a contribuir con obras de
arte para decorar los tétems, fomentando la participacion comunitaria.

Lanzamiento del Proyecto: Organizar un evento de lanzamiento para
presentar los totems al pablico y generar interés.

Mantenimiento y Actualizacion: Garantizar el mantenimiento regular y
la actualizacion del contenido para mantener el atractivo a lo largo del
tiempo.

Frecuencia:

Permanente

Alcance:

2000 impactos diarios

Estimacion
econémica:

$350 dblares

Evidencia:

Fuente: (Medina, 2024)
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Tabla 5-17: Tétems Publicitarios

ESCUCHA
Tl

MUSICA

FAVORITA
EN
SPOTIFY @

Tenemos nuevos géneros cada
semana

I I
Casadela Cuitura Chimborazo

\ s
iSuscribete ahora! L‘J

Fuente: (Medina, 2024)
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Tabla 5-18: Marketing en Motores de busqueda

Objetivo: Aumentar la visibilidad y accesibilidad de los artistas afiliados a la
Casa de la Cultura, proporcionando a la audiencia una plataforma
centralizada para conocer a fondo a cada artista y fomentar su
aprecio por la diversidad musical.

Descripcion: La estrategia implica crear una seccion dedicada en la pagina web

institucional que sirva como catalogo digital de los artistas asociados.
Cada perfil de artista incluird elementos clave como trayectoria, género
musical, agrupacion, y detalles de contacto para promover la interaccion.

Responsable:

Departamento de Comunicacion

Thactica:

Desarrollar una seccién especifica en la pagina web institucional
denominada "Nuestros Artistas" para presentar informacion detallada
sobre cada artista afiliado.

Desarrollo de

La estrategia implica crear una seccion dedicada en la pagina web

la tactica: institucional que sirva como catalogo digital de los artistas asociados.
Cada perfil de artista incluira elementos clave como trayectoria, género
musical, agrupacion, y detalles de contacto para promover la interaccion.
Desarrollo de la Téctica:
Disefio del Apartado "Nuestros Artistas": Crear una interfaz visualmente
atractiva y de facil navegacion en la pagina web.
Creacion de Perfiles de Artistas: Recopilar informacion detallada de
cada artista para construir perfiles informativos.
Inclusion de Contenido Multimedia: Agregar contenido multimedia
como iméagenes, videos y muestras de musica para enriquecer la
experiencia del visitante.
Implementacion de Formulario de Contacto: Facilitar un formulario de
contacto para que el publico pueda conectarse directamente con los
artistas o la administracion de la Casa de la Cultura.

Frecuencia: Permanente

Alcance: 500 impactos diarios

Estimacion $150 ddlares

econémica:

Evidencia:

Fuente: (Medina, 2024)
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Graéfica 5-7: Seccion en la Pagina Web Institucional

(CASA DE LA CULTURA CHIMBC X o p

X culturaenecuador.org

Noticias v Quienes

Ministerio
del Trabajo

y @ Proceso de

. 2
T Certificacion en
CERTIFICACION POR Competencias

COMPETENCIAS | L =]
LABORALES | - 2233 aes 4o Chimborase mediante

Resolucién Nro. MDT-SCPGA-2023-0423 es reconocido
Resolucién Nro. MDT-SCPGA-2023-0423 como Organismo Evaluador para el Proceso de
Certificacién en Competencias Laborales.

ng. Juan Carlos Huaraca. Mgs

Ing.
DIRECTOR PROVINCIAL CASA DE LA CULTURA
ECUATORIANA “BENJAMIN CARRION" NUCLEO DE CHIMBORAZO | Mas informac

S Todos los Artistas
pisonancias Q

Calegorias

* Artes plasticas
* Artes visuales
e Cine

e Danza

* Escultura

* Fotografia

e literatura

* Musica

« Performance

* Teatro

Ménica Janeth Avila
. Jacome Elian Brandon Dreamers Studio Luis Alberto Riofrio
Mejor valorados

CATEGORY

Alfredo Rolando Arévalo Bescripcion -
Riera

Troyectoria

POPULAR TAGS

Fuente: (Medina, 2024)
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Tabla 5-19: Estrategia de recordacidn, evento multidisciplinario

Objetivo: Fomentar la participacién y el interés del puablico en la escena
musical local mediante un evento multidisciplinario que involucre
conciertos, concursos y expresiones artisticas, fortaleciendo asi la
conexion entre la Casa de la Cultura y la audiencia.

Descripcion: El evento "Notas en Movimiento" Se concibe como una experiencia

completa que fusiona diversas expresiones artisticas en un solo espacio.
Se llevaré a cabo en las instalaciones de la Casa de la Cultura para
aprovechar su ubicacion central y accesibilidad.

Responsable:

Departamento de Comunicacion

Thactica:

Organizar un evento integral denominado "Notas en Movimiento" que
incluiré conciertos, concursos de covers, concursos de baile y la
realizacion de arte urbano con la temaética de grupos musicales.

Desarrollo de

Programacion del Evento: Disefiar una programacion que incluya

la tactica: conciertos de artistas locales, concursos de covers para participantes,
concursos de baile y la realizacion de arte urbano en vivo.
Convocatoria y Participacion: Realizar campafias de promocion para
atraer a artistas locales y participantes a los concursos.
Coordinacién con Artistas Urbanos: Invitar a artistas urbanos para crear
obras de arte en vivo relacionadas con la tematica musical.
Logistica y Equipamiento: Gestionar la logistica necesaria para
conciertos, concursos y arte urbano, incluyendo equipo de sonido,
escenario, espacio para el arte urbano, etc.

Frecuencia: 3 veces al afio

Alcance: 2000 impactos diarios

Estimacion $250 ddlares

economica:

Evidencia:

Fuente: (Medina, 2024)
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Grafica 5-8: Estrategia de recordacion, evento multidisciplinario

-
=) ‘ CASA DE LA CULTURA ECUATORIANA
( “‘“f CCEBENJAMiN CARRION
= hash--.as.

NUCLEO DE CHIMBORAZO

NOTAS
EN MOVIMIENTO

I] CONCURSO DE COVERS
PM Primer Piso CCECH

'Is CONCURSO DE BAILE ,
PM Cuarto Piso CCECH '
o 'Ig ARTE URBANO

Primer Piso CEECH

2“ CONCIERTO
PM Quinto Piso CCECH

@ Direccion: 10 de Agosto y Rocafuerte

-

Fuente: (Medina, 2024)
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1

6.2

CONCLUSIONES

Se ha logrado un profundo entendimiento de los fundamentos tedricos del marketing
artistico, abarcando conceptos clave como la construccion de marca, la segmentacion de
mercado y las estrategias de promocion especificas para la industria musical. La
importancia de estos fundamentos radica en su capacidad para proporcionar un marco
solido para el disefio de estrategias adaptadas a las caracteristicas Unicas del sector
musical, permitiendo una gestion mas efectiva de la promocion y posicionamiento de los
grupos.

La evaluacidn integral ha identificado las fortalezas especificas de los grupos musicales,
como su diversidad musical y cultural, asi como areas que requieren mayor atencion,
como la necesidad de mejorar la visibilidad y la comunicacidn efectiva con el publico. Se
ha logrado un entendimiento detallado del mercado, incluyendo las preferencias del
publico, la competencia y las oportunidades de colaboracidn con otros actores culturales.
Las estrategias propuestas abordan aspectos especificos, como la creacion de contenido
experiencial en redes sociales, la participacion en eventos locales la colaboracién y
alianzas estratégicas en espacios destacados, Marketing de guerrilla ademas de estrategias
ATL y BTL buscando destacar la autenticidad y diversidad de los grupos. Se ha
considerado el impacto potencial de estas estrategias en el posicionamiento, enfocandose
en la conexion emocional con el pablico y la mejora de la visibilidad en diferentes

canales.

RECOMENDACIONES

Mantenerse actualizado en las tendencias emergentes del marketing artistico y adaptar
continuamente las estrategias en funcion de los cambios en el entorno digital y cultural.
Continuar monitoreando de cerca las tendencias del mercado y la competencia para
ajustar estrategias segun sea necesario. Implementar encuestas y estudios de mercado
periodicos para mantener una comprension actualizada del entorno.

Establecer una base de datos especifica con organizacion de los artistas, por género

musical tiempo de afiliacion y demas parametros para la facilitacién de su contacto
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ademas de fomentar la colaboracidn con otros actores culturales y locales para amplificar

el alcance de las estrategias.

106



BIBLIOGRAFIA

Alonzo, M. (2021). EL MARKETING EN EL MERCADO DEL ARTE. LA ALBOLAFIA:
REVISTA DE HUMANIDADES Y CULTURA, 198-216.

American Marketing Asosiation . (18 de Julio de 2023). Rockcotent. Obtenido de (Qué es
Marketing? Una guia completa del concepto, tipos, objetivos y estrategias:
https://rockcontent.com/es/blog/marketing-
2/#:~text=Seg%C3%BAN%20la%20American%20Marketing%20Association,asociado
s%20y%20sociedades%20en%20general %E2%80%9D.

Arias, F. (28 de Noviembre de 2018). Investigacion teorica, investigacion empirica e
investigacion generativa para la construccion de teoria: Precisiones conceptuales.
Obtenido de Rearchgate: https://www.researchgate.net/profile/Fidias-Arias-Odon-
2/publication/335927792_Investigacion_teorica_investigacion_empirica_e_investigacio
n_generativa_para_la_construccion_de_teoria_Precisiones_conceptuales_1/links/5d848
1d2299bf1996f7e550b/Investigacion-t

Arteaga, G. (28 de Febrero de 2022). Testsiteforme. Obtenido de Qué es la investigacion de
campo: Definicidn, métodos, ejemplos y ventajas:
https://www.testsiteforme.com/investigacion-de-campo/

Barreda, P. (26 de Noviembre de 2023). Revista Empresarial Y laboral . Obtenido de La
Importancia de un Buen Posicionamiento y Blindaje de Marcas:
https://revistaempresarial.com/marketing/estrategias/la-importancia-de-un-buen-
posicionamiento-y-blindaje-de-marcas/

Boorsma, M. (2006). A STRATEGIC LOGIC FOR ARTS MARKETING. International Journal
of Cultural Policy, 74-86.

Camacho, R. (17 de Agosto de 2022). Linkedin . Obtenido de Diferencias entre publicidad ATL
y BTL: https://es.linkedin.com/pulse/diferencias-entre-publicidad-atl-y-btl-rodrigo-

camacho
Camino, J. (26 de Noviembre de 2014). Repositorio UTA. Obtenido de Estrategias de publicidad
y su impacto enlas ventas de la Empresa Repremarva:

https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/7585/1/141%20MKT.pdf

Cardenaz, J. (19 de Mayo de 2022). Rockcontent. Obtenido de SEO vs SEM: conoce las
diferencias: https://rockcontent.com/es/blog/seo-vs-sem/

Castellano, J. (14 de Julio de 2019). Repositorio de la Universidad de las Artes de Cuenca .
Obtenido de El consumo de manifestaciones culturales y José Manuel Castellano —Angel

Fajardo —Mateo Silva —Belén Viejd/ El consumo de manifestaciones culturalesTsantsa.



Revista de Investigaciones Artisticas Num. 7 (2019) ISSN:1390-8448213EI consumo de
manifestaciones:
https://publicaciones.ucuenca.edu.ec/ojs/index.php/tsantsa/article/view/2931/2011

Colvert, F. (2010). Marketing de las Artes y Cultura (Segunda ed.). Barcelona: Ariel .

Darling, K. (29 de Diciembre de 2022). Visme . Obtenido de Ideas de marketing de guerrilla para
gue tu marca sea conocida : https://visme.co/blog/es/marketing-de-guerrilla/

Drop . (11 de Noviembre de 2023). Dropshow . Obtenido de PRODUCCION DE EVENTOS: 5
FACTORES QUE MEJORAN LA VENTA: https://drop.show/es/produccion-eventos-
factores-mejoran-venta-entradas

Duran, A. (26 de Noviembre de 2018). Repositorio URP. Obtenido de OPTIMIZAR LA
GESTION DEL ARTISTA EN LA INDUSTRIA MUSICAL MEDIANTE UN
SISTEMA : file:///C:/Users/INTEL%202021/Downloads/duran_al.pdf

Espinoza, B. (Febrero de 2022). Repositorio ULima . Obtenido de DIFUSION MUSICAL Y
PLAN DE UN ARTISTA: CHAKA
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/16009/Espinoza-
Sanchez_Difusion-Musical-Comunicacion.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Fernandez, R. (2001). Segmentacion de mercados:buscando la correlacién entre variables
sicoldgicas y demograficas. Revista Colombiana de Marketing, 15-20. Obtenido de
Segmentacion de mercados.

Florido, M. (9 de Diciembre de 2022). Escuela de Marketing y Web . Obtenido de
Posicionamiento de Marca: qué es, ejemplos, tipos y estrategias:
https://escuela.marketingandweb.es/posicionamiento-de-marca/

Folgueiras, P. (27 de Mayo de 2016). DIPOSIT. Obtenido de La Entrevista
https://diposit.ub.edu/dspace/bitstream/2445/99003/1/entrevista%20pf.pdf

Fuente, O. (16 de Febrero de 2022). IEBS. Obtenido de SEO vs SEM: ;qué son y cudl es la
diferencia?: https://www.iebschool.com/blog/diferencias-ventajas-desventajas-seo-sem/

Fuente, O. (13 de Julio de 2022). IEBS. Obtenido de Qué es un analisis DAFO: usos y ejemplos:
https://www.iebschool.com/blog/analisis-dafo-creacion-empresas/

Gallart, V. (2019). Concepto de marca y sus perspectivas de analisis. Revista de Marketing
Aplicado , 41-56.

Garcia, A. (Junio de 2021). Repositorio UVA. Obtenido de El auge de la musica en streaming:
https://uvadoc.uva.es/bitstream/handle/10324/51809/TFG-J-
287.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Giraldo, J. (12 de Julio de 2019). Gestiopolis . Obtenido de Comportamiento del consumidor,
proceso de toma de decisiones del consumidor y variables que inciden en él:

https://www.gestiopolis.com/comportamiento-del-consumidor/



Gomez, C. (2007). Marketing Cultural . Revista Escuela de Administracion de Negocios, 124-
128.

Hirschman, E. (Junio de 1987). Aesthetics, Ideologies and the Limits of the Marketing Concept.
Journal of Marketing, 45-55. Obtenido de Aesthetics, Ideologies and the Limits of the
Marketing Concept.

INEC. (4 de Diciembre de 2022). CensoEcuador. Obtenido de Datos Historicos:
https://censoecuador.ecudatanalytics.com/

Jose Azuela, M. Z. (25 de Septiembre de 2009). Repositorio de la UNAM. Obtenido de El
Marketing de la Cultura: una evolucion
https://repositorios.fca.unam.mx/alafec/docs/asambleas/xi/ponencias/mercadeo/M_07.p
df

Lameiras, A. (26 de Octubre de 2021). UCEM. Obtenido de Concepto de Marca. Tipologias:
https://www.uc3m.es/igualdad/media/igualdad/doc/archivo/doc_temario-
marcas/temas_gestion-de-marca-y-reputacion-online.pdf

Leal, A. (26 de Noviembre de 2011). Proyecto Atalaya . Obtenido de Manual de marketing y
comunicacion cultural:
https://www.bizkaia.eus/home2/archivos/DPTO4/Temas/producto44manual-de-
marketing-y-comunicacion-
cultural_web.pdf?hash=78blefc4bd9d49c91b7ba8f72860ebbb

Lenis, A. (29 de Septiembre de 2023). Hubspot. Obtenido de Publicidad ATL: qué es, ejemplos
y diferencias con BTL.: https://blog.hubspot.es/marketing/publicidad-atl

Lobos, H. M. (2019). LA EVOLUCION DEL MARKETING: UNA APROXIMACION
INTEGRAL. REVISTA CHILENA DE ECONOMIA Y SOCIEDAD, 59-61.

Mata, L. (30 de Julio de 2019). Investigalia. Obtenido de Disefios de investigaciones con enfoque
cuantitativo de tipo no experimental: https://investigaliacr.com/investigacion/disenos-de-
investigaciones-con-enfoque-cuantitativo-de-tipo-no-experimental/

Meijomil, S. (9 de Septiembre de 2021). Inboundcycle . Obtenido de ;Qué es el marketing de
guerrilla?: https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/que-es-el-
marketing-de-guerrilla

Mejia, 1. (2002). Jovenes entre sonidos. Injuve, 12-32.

Melchor, P. (14 de Marzo de 2022). Scielo . Obtenido de Personal branding y personal marketing:
procesos complementarios centrados en la marca personal:
https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2683-
26902021000200104

Ministerio de Cultura Patromonio . (18 de Junio de 2022). SIIC Cultura y Patrimonio . Obtenido

de Encuesta de de Habitos Lectores Préacticas y Consumos Culturales



https://siic.culturaypatrimonio.gob.ec/wp-content/uploads/2022/06/Bolet%C3%ADn-
EHLPRACC-14062022.pdf

Miranda, C. (09 de Febrero de 2022). EDUTECH. Obtenido de EL MARKETING DIGITAL Y
SU IMPORTANCIA PARA LA DIFUSION DE UNA EMPRESA:
https://marketing.udla.edu.ec/comunicacion/el-marketing-digital-y-su-importancia-para-
la-difusion-de-una-empresa/

Montoya, D. (2019). Acciones del marketing para la promocion y creacion de marca de artistas
ecuatorianos. Revista de Investigacion en Ciencias Sociales y Humanidades, 13-15.

Naranjo, D. (26 de Enero de 2023). Repositorio PUCESA. Obtenido de ESTRATEGIAS DE
POSICIONAMIENTO DE MARCA:
https://repositorio.pucesa.edu.ec/bitstream/123456789/4023/1/79173.pdf

Neto, A. (3 de Mayo de 2018). Repositorio de UASB. Obtenido de Diversidad e interculturalidad
en la Casa de la Cultura Ecuatoriana “Benjamin Carrién”, nucleo de Cotopaxi, en el
periodo  2013-2015: https://repositorio.uash.edu.ec/bitstream/10644/6146/1/T2577-
MEC-Neto-Diversidad.pdf

Nishisagua, R. (6 de Octubre de 2014). Scielo . Obtenido de Desarrollo del Modelo Servqual para
la medicién de la calidad del servicio en la empresa de publicidad Ayuda Experto:
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1994-
37332014000200005#:~:text=E1%20modelo%20Servqual%20implica%20el,de%20las
%20n%?20variables%200bservadas.

Ortiz, A. (11 de Marzo de 2022). Inboudcycle . Obtenido de (Qué es el marketing digital o
marketing online? Estrategias y herramientas: https://www.inboundcycle.com/blog-de-
inbound-marketing/que-es-el-marketing-digital-o-marketing-online

Peralta, X. (26 de Noviembre de 2023). Pymerang. Obtenido de Qué hacer para diferenciar su
negocio 0 producto: https://www.pymerang.com/marketing-y-
redes/marketing/estrategia-de-marketing/propuesta-de-valor/diferenciadores/239-
razones-para-tener-una-cultura-de-servicio-al-cliente

Perez, A. (12 de Junio de 2021). OBS. Obtenido de Cinco estrategias para impulsar el
posicionamiento de marca: https://www.obsbusiness.school/blog/cinco-estrategias-para-
impulsar-el-posicionamiento-de-marca

Quiroga, M. (25 de Julio de 2019). Economipedia . Obtenido de Comportamiento del consumidor:
https://economipedia.com/definiciones/comportamiento-del-consumidor.html

Ramirez, G. (30 de Septiembre de 2021). Marketing Digital en la industria del entretenimiento
musical. Obtenido de Repositorio uT Machala
file://IC:/Users/INTEL%202021/Downloads/Dialnet-
MarketingDigitalEnLalndustriaDelEntretenimientoMus-8149633.pdf



Ramirez, J. (2006). Musica y sociedad: la preferencia musical como base de la identidad social.
Sociologica , 50-37.

Ridge, B. (29 de Agosto de 2023). MediumMultimedia. Obtenido de La historia detras de las 4Ps
del marketing: ¢Quién las inventd?:
https://mwww.mediummultimedia.com/marketing/quien-invento-las-4ps-del-
marketing/#:~:text=Estas%204Ps%2C%20tambi%C3%A9Nn%20conocidas%20como,los
%20elementos%20esenciales%20del%20marketing.

Saavedra, J. (3 de Mayo de 2023). Escuela Britanica de Artes Creativas y Tecnologia. Obtenido
de Anélisis FODA de wuna empresa: que es, como hacerlo y ejemplos:
https://ebac.mx/blog/analisis-foda

Salas, E. (2018). El btl como acciones de construccion de marca. Revista Multidisciplinaria de
Investigacion, 15-29.

Sampieri, R. H. (2014). Metodologia de la Investigacion . Districto Federal de México: Mc Grall
Hill .

Sanchez, J. (1 de Marzo de 2020). Economipedia . Obtenido de Posicionamiento:
https://economipedia.com/definiciones/posicionamiento.html

Santiesteban, E. (2014). Metodologia de la investigacion cientifica. Las Tunas: Editorial
Académica Universitaria.

Silva, D. (5 de Agosto de 2022). Zendesk. Obtenido de Segmentacién de mercado: cédmo
personalizar tus estrategias de marketing:
https://www.zendesk.com.mx/blog/segmentacion-de-
mercado/#:~:text=La%20segmentaci%C3%B3n%20de%20mercado%?20es,para%20la%
20decisi%C3%B3n%20de%20compra.

Tapia, A. (Mayo de 2015). Repositorio Comillas . Obtenido de COMPORTAMIENTO DEL
ACTUAL CONSUMIDOR DE MUSICA
https://repositorio.comillas.edu/rest/bitstreams/6432/retrieve

UNIR. (12 de Julio de 2023). Actualidad UNIR . Obtenido de (Qué es BTL (Below the line) en
marketing?: https://ecuador.unir.net/actualidad-unir/btl-below-the-line/

Vinueza, M. (26 de Noviembre de 2021). Repositorio UASB. Obtenido de Patrones de
identificacion de comunicadores profesionales a partir de su consumo musical dentro de
plataformas digitales: https://repositorio.uash.edu.ec/bitstream/10644/8318/1/T3613-
MC-Vinueza-Patrones.pdf

Waisberg, V. (26 de Agosto de 2023). Tiendanube. Obtenido de Estrategia de diferenciacion:
¢qué es y como crear una?: https://www.tiendanube.com/blog/4-pasos-para-diferenciar-

tu-marca-de-la-competencia/



Westercher, G. (1 de Mayo de 2020). Economipedia. Obtenido de Método Deductivo :
https://economipedia.com/definiciones/metodo-deductivo.html

Wigodski, J. (1 de Noviembre de 2003). Medwabe. Obtenido de (Qué es SERVQUAL?:
https://www.medwave.cl/2001-2011/2763.html

Total 60 referencias bibliograficas



ANEXOS

ANEXO A: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

H. Identificacion de variables

Variables

Variable independiente:

"Marketing Artistico"

Variable dependiente:

"Posicionamiento"

I. Operacionalizacién de las variables

VARIABLE CONCEPTUALIZ DIMENSIO INDICADORE CRITERIO DE TECNICA INSTRUME ESCAL
INDEPENDI ACION NES S MEDICION NTO A
ENTE
Se define Market Tasade Analizar el Observa Ficha de Nomi
como una . interacci¢ trafico web cion observa  nal
rama g nen Comparando cion . Ordin
especializad  Digital  publicaci  periodos Encuesta  Cuestion o
ncuesta ario Liker
a del ones antes . Y Encuesta Cuestion
marketing Clicsy ~ despues de ario
que se ATL Y conversio Campanas. cuestion
centra en la BTL nes ) ario
promocion generadas Analizar el
y difusion através ~ retorno de
de obras de . .~ de l(rl;vglrilon de
9 arte, eventos campafas 5as d
o culturales, ing de de campanas de
z espectaculo . Google publicidad
> s Guerril Ads en Google
C y
E) actjv!dades la o Medir la
g artisticas en E,artlupac participacio
ggneral iony n y la
dicho feedback retroaliment
enfoque en acion  del
particular eventos  puplico  en
del locales eventos
marketing locales.
se orienta a Impacto
la gestion visual de  Analizar el
estratégica lamarca  cambio
de laimagen en porcentual
y la marca medios en
de artistas visibilidad




(Ridge, Incremen después de
2023). toenla acciones de
visibilida  guerrilla
ddela
marca
después
de
campanas
de
guerrilla
Fuente: Encuesta
Elaboracion: (Medina,2024)
VARIABLE CONCEPTUALIZ DIMENSIONE INDICADORES CRITERIO DE TECNIC INSTRUME ESCAL
INDEPENDI  ACION S MEDICION A NTO A
ENTE
Se refiere a Psicologia Intencién Evaluar la Encue Cuestion Nomi
la manera percepcion g ario nal
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0]




Fuente: (Medina, 2024)

J. Matriz de Consistencia

FORMULACIO OBJETIVO IDEA A VARIABLES ~ INDICADORES TECNIC  INSTRUME
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Fuente: (Medina, 2024)

ANEXO B : CUESTIONARIO PRELIMINAR
Cuestionario Preliminar
MARKETING ARTISTICO PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LAS
AGRUPACIONES MUSICALES AFILIADAS A LA CASA DE LA CULTURA NUCLEO

DE CHIMBORAZO

Los datos seran confidenciales de acuerdo con el Articulo 21 de la Ley de Estadistica del Ecuador

y tratados Unicamente con fines académicos de investigacion formativa cientifica.
Objetivo mensaje de presentacion
Reciba un cordial saludo por parte del investigador que necesita de su valiosa opinién, para
determinar En qué medida la aplicacion de estrategias de marketing artistico contribuye a la
mejora del posicionamiento de los grupos musicales afiliados a la Casa de la Cultura de
Chimborazo y cumplir satisfactoriamente con la elaboracion de su tesis.
Datos de clasificacion
¢ Con que género se identifica?

o Masculino

o Femenino

o Otros



¢Dentro de qué rango de edad se encuentra?

o 18a 22 afios
o 23a30afios
o 3ladbafios
o 46 a59 afios

o 60 aflos en adelante

Preguntas

1. ¢ Usted disfruta mas de su experiencia musical mediante?

o Mdsica en vivo

o Plataformas Digitales

2. ¢ Conoce usted que en la Casa de la Cultura Chimborazo se dan presentaciones de artistas

gratuitas de manera semanal?

o Si

o No

3. ¢Qué redes sociales prefiere para recibir informacion sobre entretenimiento musical

( Califigue siendo 1 la de menor aceptacién y 5 la de mayor?

a) Facebook
b) TikTok

c) Instagram
d) YouTube
e) WhatsApp

4. ;. En cuanto a plataformas dedicadas al entretenimiento musical cual es de su preferencia?
Escala de Likert

a) Spotify

b) Apple Music

c) YouTube Music

d) SoundCloud

e) Google Play Music



5.¢Qué aspectos valora usted mas al elegir asistir a un evento musical? Escala de Likert

a) Variedad de artistas

b) Género musical

c) Calidad del sonido

d) Ambiente del lugar

e) Promocionesy descuentos

f) Recomendaciones del evento

Cual es su preferencia de Géneros Musicales:

a) Pop

b) Rock

c) Pasilloy boleros
d) Romadntico

e) Otro (especificar)

Cudl es su presupuesto Promedio para Eventos Musicales:

a) Menos de $10
b) $10-$30

c) S$30-S50

d) $50-$100

e) Mas de $S100

Cuél es su nivel de conocimiento de Grupos Musicales Locales:( Incluir diferentes nombres

de los grupos para sustentar mi pregunta de investigacion)

a) Desconozco completamente

b) He escuchado algunos nombres

c) Conozco a algunos grupos locales

d) Conozco a la mayoria de los grupos locales
e) Conozco a todos los grupos locales

Instrucciones: Seleccione la respuesta de acuerdo al nivel de importancia que usted le asigne
siendo estas

1: Nunca 2: Casi nunca 3: A veces 4: Casi siempre 5: Siempre

Proposiciones discrecionales

Respuestas de acuerdo: 5 4 3 2




2 Esta de acuerdo en que se utilicen medios tradicionales especializados en cada
propuesta de valor artistica.
3 Las estrategias de marketing afectan su decision de asistir a eventos musicales
4 El uso de estrategias pioneras en comunicacion como Flashmobs por parte de
agrupaciones musicales, seria un factor determinante para que empezara a seguir
y asistir a conciertos de estos.
Respuesta de importancia: 5 4 3 2
1 Categorice la importancia de la presencia en redes sociales de un grupo musical
para asegurar su asistencia a eventos.
2 Considera importante que los eventos musicales incluyan elementos innovadores
0 experiencias unicas
3 Indique en qué medida estas de acuerdo con la variedad de géneros musicales
ofrecidos en los eventos musicales.
Respuesta de frecuencia: 5 4 3 2
1 Con que frecuencia asiste a conciertos en vivo
2 Modificaria su frecuencia de asistencia a los conciertos en vivo después de

experimentar una comunicacién eficiente de la creacion musical que realizan las

bandas musicales.

Mensaje de despedida

Le agradezco de gran manera su disposicion de tiempo para la generacion del conocimiento por

parte del investigador en su trabajo de titulacion.

ANEXO C: GUIA DE ENTREVISTA-SEMI ESTRUCTURADA

Entrevista

Guia de Entrevista

Introduccion:

Presentacion del entrevistador y proposito de la entrevista.

Asegurar la confidencialidad de las respuestas.

Obtener consentimiento informado del entrevistado para participar en la investigacion.



Datos Generales:

Nombre del grupo musical.
Género musical al que pertenece.
Tiempo de afiliacion a la Casa de la Cultura Nucleo Benjamin Carrion de Chimborazo.

Experiencia previa en la industria musical.

Marketing Artistico:

¢ Qué estrategias de marketing han implementado para promover su grupo musical?

¢Como utilizan las redes sociales para promocionarse y conectarse con su audiencia?

¢Han participado en eventos de marketing artistico, como ferias, exposiciones o colaboraciones?
Posicionamiento e Identidad de Marca:

¢ Como perciben que su grupo musical esta posicionado en la mente del publico?

¢Han identificado elementos distintivos que contribuyan a la identidad de marca de su grupo?
¢Coémo manejan la percepcion de su musica en relacién con otros grupos?

Relacion con la Casa de la Cultura:

¢Como ha influido la afiliacion a la Casa de la Cultura en su visibilidad y oportunidades?

¢Han participado en programas o eventos especificos de la Casa de la Cultura?

¢Como describirian la colaboracién entre la Casa de la Cultura y su grupo musical?

Desafios y Oportunidades:

¢ Cudles son los principales desafios que han enfrentado en la promocién y posicionamiento de su
grupo musical?

¢Han identificado nuevas oportunidades a través de estrategias de marketing que no habian
considerado previamente?

Cierre:

Agradecimiento por la participacion.



Ofrecer la oportunidad de agregar informacidn adicional.

Confirmar el seguimiento, si es necesario, para aclaraciones o mas detalles.

ANEXO D: CALCULO DEL ALPHA DE CRONBACH

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Alfa de N de
Cronbach Cronbach elementos
basada en los
elementos
tipificados
,870 ,875 16

Fuente: (SPSS, 2024)



ANEXO E: VALIDACION DE EXPERTOS
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