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RESUMEN

La presente investigacion surgio de la necesidad de resaltar la algidez del uso de los medios
digitales en el aspecto cultural de las danzas folcléricas como instrumento de atraccion al
publico. El objetivo principal de este estudio es analizar de manera detallada las practicas de
marketing utilizadas en los entornos digitales con el fin de captar a una audiencia especifica
de las agrupaciones de danza folclorica. Mediante la investigacion y el analisis de diversas
estrategias de marketing digital, se busca comprender cémo se utilizan las herramientas
digitales, como las redes sociales, los sitios web y el contenido audiovisual, para promocionar
y difundir las actuaciones y eventos de las agrupaciones de danza folclérica. Con el fin de llevar
a cabo este analisis, se examinaron tres conjuntos folcléricos: Peri Todos Los Ritmos,
Ensamble Peru y Jallmay Alto Folclor. Estos grupos se destacan por contar con una experiencia
promedio de aproximadamente veinte afios, ademas de mantener una presencia activa en el
ambito digital a través de plataformas como Facebook e Instagram, donde mantienen una

actividad constante.

En este estudio, se consideraron como sujetos de informacién a expertos en Gestion Cultural,
Marketing Digital y directores de agrupaciones folcléricas seleccionadas. Para recopilar los
datos, se utilizaron entrevistas como instrumentos de investigacion. Los hallazgos revelaron
que se logré analizar las practicas de marketing digital para las agrupaciones folcléricas, lo
cual les permitira establecer un acercamiento 6ptimo con el publico cultural digital y abordarlo
de manera efectiva. Ademas, se identificé que las agrupaciones estudiadas consideran que su
publico objetivo esta conformado por personas aficionadas al folclore, sin embargo, se
reconoce que el contenido folclérico por si solo no es adecuado para destacarse y diferenciarse
de otras agrupaciones en el mercado. Pues existe una necesidad latente de aportar un valor
diferencial y encontrar formas creativas de captar la atencién de potenciales clientes, ya que
la competencia es alta en este ambito. Como conclusién, se determiné que el uso de practicas
de marketing digital puede ser un paso inicial para la sostenibilidad de estas agrupaciones

folcldricas a largo plazo.

Palabras claves: Marketing digital, danza folclérica, captacion de clientes, cultura folclérica,

fidelizacion de clientes.
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INTRODUCCION

El continuo desarrollo y avance de las tecnologias ha planteado un desafio constante
para diversas industrias, en términos de mantenerse al dia con su ritmo de crecimiento y
adaptarse a las oportunidades y dificultades que surgen. En este contexto, donde el
comportamiento del consumidor es altamente dinamico, la industria Cultural y Creativa se
enfrenta a la necesidad de buscar de manera continua practicas y estrategias que le permitan
responder y no quedarse rezagada frente a estos cambios. El avance vertiginoso de la
tecnologia ha generado un impacto significativo en la manera en que los productos y servicios
culturales y creativos son consumidos y producidos. Como resultado, la industria se ve
impulsada a buscar de manera constante soluciones innovadoras para mantener su

relevancia y competitividad en este entorno en constante transformacion.

Ante el panorama expuesto anteriormente, en la presente investigacion se tiene como
proposito analizar las practicas del marketing en entornos digitales para la captacién de
publicos potenciales en las agrupaciones de danza folclérica. En ese sentido, la investigacion
aborda los principales conceptos de la gestion cultural, captacién y herramientas del marketing
viables para las agrupaciones de danza folclérica. El desarrollo de estos conceptos tiene como
fin generar una oportunidad de captar nuevos publicos y establecer las bases para una

relacién a largo plazo con las organizaciones culturales de danza.

El primer capitulo se centrd en la introduccién de la investigacion. Se expone el tema
a abordar junto con una breve descripcion de la situacion de los publicos frente a los servicios
culturales, especificamente en el ambito de la danza, y los desafios que las agrupaciones de
danza folcldrica enfrentan en respuesta a las demandas del mercado en un entorno digital. A
continuacion, se abordan los conceptos teodricos relevantes para el marco tedrico.
Posteriormente, se establecen un objetivo general y objetivos especificos, y finalmente se

plantea la justificacion de la investigacion.

En el segundo capitulo, se construye un marco tedrico estructurado en tres secciones.
Se inicia con una breve introduccion a la gestidn y los servicios culturales relacionados con la
danza, con el propésito de comprender sus objetivos y finalidades. La segunda seccién se
centra en el estudio del marketing desde una perspectiva estratégica, operativa y cultural,
donde se presentan criterios de segmentacion para atraer a los publicos culturales. En la
ultima seccion, se explora el concepto de marketing en entornos digitales y se analizan las
estrategias de captacién bajo esta perspectiva, examinando las tacticas de marketing

aplicadas en dichos entornos.



En el tercer capitulo, se aborda el marco contextual que comprende diferentes
aspectos. En primer lugar, se describe el panorama de los servicios culturales de danza,
destacando los antecedentes a nivel de Latinoamérica y especificamente en el Peru. A
continuacion, se presentan los actores principales de la investigacion, que incluyen a Jallmay
Peru, Peru Todos los Ritmos, Ensamble Peru y Peru Multicolor. Por ultimo, se proporciona una

explicacién sobre la situacién actual del marketing en entornos digitales en el Peru.

En el cuarto capitulo, se presenta una vision amplia de la metodologia utilizada en la
investigacion. Se describen el enfoque metodolégico, el alcance del estudio y el marco
muestral. Ademas, se detallan las técnicas de recoleccion de datos empleadas. El objetivo es
asegurar la rigurosidad y validez del estudio al justificar las elecciones metodoldgicas y

explicar los procedimientos utilizados en la recoleccion de datos.

En el quinto capitulo, se llevara a cabo el andlisis de los hallazgos relacionados con
los objetivos de investigacion. Para ello, se trabajaran con tres grupos distintos, cada uno con
su propdsito especifico. En primer lugar, se realizaran entrevistas a los directores de las
agrupaciones culturales de danza folclérica con el fin de obtener informacion sobre la
implementacion de las practicas de marketing. En segundo lugar, se llevaran a cabo
entrevistas a expertos en marketing digital, quienes compartiran detalles sobre la aplicabilidad
de las herramientas de marketing en las agrupaciones de danza folclérica. Por ultimo, se
realizaran entrevistas a gestores culturales que actian como enlace de informacion entre el
entorno cultural y las herramientas de gestion y marketing. Este enfoque permitira obtener una
perspectiva integral sobre las practicas de marketing en el contexto de las agrupaciones de

danza folcldrica, a través de las voces de los directores, expertos y gestores culturales.

El sexto capitulo se enfocara en explorar las oportunidades de mejora que las
agrupaciones de danza folclérica pueden aprovechar al utilizar diversas herramientas de
marketing en el entorno digital con el objetivo de atraer y captar nuevos publicos. Finalmente,
el capitulo culminara con la presentacion de las conclusiones y recomendaciones derivadas
de la investigacion realizada. Estas conclusiones sintetizaran los principales hallazgos y
resultados obtenidos a lo largo del estudio, destacando las areas de mejora identificadas y las
oportunidades clave que las agrupaciones de danza folcldrica pueden aprovechar en el ambito
del marketing digital. Las recomendaciones proporcionaran orientaciones practicas y acciones
especificas que las agrupaciones pueden implementar para fortalecer su presencia y alcanzar

un mayor impacto en la captacion de publicos.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1. Problematica

1.1. Descripcioén del problema empirico

El Peru es un pais pluricultural y multiétnico que alberga en todo su territorio una
variedad extensa de expresiones culturales, ancestrales y contemporaneas, arraigadas en la
creatividad individual y/o colectiva (Ministerio de Cultura, 2019). Estas expresiones culturales
pueden ser plasmadas en distintas actividades artisticas o creativas, Buitrago y Duque (2013)
las clasifican en tres formas cémo el Patrimonio y Artes; asi también las Industrias Culturales
Convencionales y Creaciones Funcionales, Medios Nuevos y Software, las cuales
transforman ideas en bienes y servicios culturales, ya que su valor esta determinado por la

composicion del contenido esceénico, visual, cultural y creativo.

Tabla 1: Composicion de la Economia Naranja

Industrias Culturales . .
Creaciones funcionales,

Convencionales nuevos medios y software

Artes y Patrimonio

Artes visuales (Fotografia,
pintura y escultura)

Editorial (Periédicos, libros,
revistas y literatura)

Disefo (Artes graficas,
juguetes e interiores)

Artes escénicas (Circo,
danza, teatro y conciertos)

Audiovisual (Video, television
y cine)

Software de contenidos

(Videojuegos, medios de
soporte para contenidos

digitales)

Turismo y patrimonio
cultural material e inmaterial
(Artesania, Museos, Sitios
arqueoldgicos y festivales)

Fonogréfica (Radio, musica
grabada)

Contenido publicitario

Educacion cultural y artistica

Tendencia y moda




Dentro de la clasificacién de Artes y Patrimonio se encuentran las artes escénicas
como el teatro, la danza, los conciertos, circos, considerados como servicios culturales. Los
antes mencionados son productos culturales, el cual requiere la apreciacion presencial del
publico para poder desarrollarse, debido a que es irrepetible en contenido; en esa misma linea
Castellanos y Arreola (2016) afirman que los servicios culturales y recreativos brindan
experiencias y vivencias que logran la satisfaccion cumpliendo las expectativas intelectuales
y emocionales de cada una de las personas que gustan de este arte mediante una permuta
de contenidos netamente simbodlicos, da como resultado la forma de desarrollar con

creatividad la actividad.

1.2. Descripcion del problema de investigacion

Uno de los principales problemas post estado de emergencia a causa del COVID-19
el “débil manejo de herramientas en gestién cultural y nuevas tecnologias” debido a que, en
la mayoria de las agrupaciones culturales, estas medidas son ejecutadas por personas sin el
conocimiento necesario, pues es el mismo artista quien ejecuta y desarrolla las actividades
que no solo involucran la creacién del producto, sino también la produccion, distribucion y
promociéon de las actividades culturales (Organizaciéon de las Naciones Unidas para la
Educacion Ciencia y la Cultura [UNESCO], 2020).

Esto se debe a que las organizaciones no cuentan con personal calificado como se
menciond anteriormente y a la ausencia de los especialistas en la materia. Pues la formacion
profesional de artisticas en el Peru, no estan formados para tareas vinculadas a la gestion,
por lo cual no se desempefa de la manera éptima (Ministerio de Cultura, 2022). Ademas, el
entorno digital es uno de los campos menos explorados y desarrollados en términos de
politicas culturales. Por lo tanto, es crucial fomentar la coordinacion entre instituciones
dedicadas al desarrollo de tecnologias de la informacion y potenciar las plataformas vy
equipamiento digitales, a través de incentivos publicos y privados (Ministerio de Cultura,
2022).

¢,Cual es la importancia de potenciar las plataformas y equipamientos digitales en el
sector cultural? Segun Helmut Caceda, presidente de la Camara de Comercio Electronico del
Peru, la pandemia del COVID-19 aceler¢ la digitalizacion en el pais, especialmente para las
microempresas, lo cual ha tenido repercusiones a nivel internacional. Como resultado, Peru
mejoro su posicidon en el ranking mundial de competitividad digital, pasando del puesto 63 al
55, lo que demuestra la importancia de establecer esto como una politica nacional (Camara
de Comercio Electronico del Peru [CAPECE], 2022).
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Asimismo, se observo un incremento del 23.2% en las compras online de los peruanos
y alrededor de 300 mil comercios han llevado a cabo ventas por canales digitales, lo que indica
el crecimiento de las plataformas digitales (CAPECE, 2022). Es decir, que la digitalizacion
presenta una oportunidad para los diferentes sectores y organizaciones que buscan impulsar

el crecimiento de su industria.

Es por ello que la presente investigacion busca analizar como las practicas de
marketing en medios digitales influyen en la atraccién de publicos potenciales en las
agrupaciones de danzas folcldricas, la cual se basa en cinco practicas del marketing en

entorno digitales.

En primer lugar, el Marketing por email se centra en el envio de mensajes masivos a
través del correo electrénico para captar la atencion de potenciales clientes. Esta practica
permite presentar de manera adecuada los productos y/o servicios, desarrollar relaciones con
los clientes existentes y potenciales, y fomentar la fidelizacion de los clientes. Ademas, sirve
como una herramienta para generar y ampliar contactos, incrementar las ventas y, sobre todo,
generar la confianza necesaria para que los clientes adquieran un servicio o producto
(Sendinblue, 2021).

En segundo lugar, el Marketing en redes sociales ofrece la oportunidad de construir
comunidades en linea. Las empresas utilizan estas plataformas con el objetivo de fortalecer
su marca, generar interaccion con el publico y aumentar las ventas. Esta practica se alinea
estratégicamente con el giro del negocio y puede ser una forma eficiente de llegar a un publico

mas amplio (Maram, 2021).

En tercer lugar, el posicionamiento SEO se centra en mejorar la visibilidad de un portal
web en los motores de busqueda mas relevantes y populares. Mediante la optimizacién de
contenido y la implementacion de estrategias, las agrupaciones de danzas folcléricas pueden
mejorar su posicionamiento en los resultados de busqueda, aumentando asi su visibilidad y

la posibilidad de atraer a mas audiencia interesada (Moz, 2021).

En cuarto lugar, las estrategias SEM, también conocidas como marketing de
buscadores, se enfocan en realizar campanas de anuncios pagados en los motores de
busqueda. Esta practica permite a las agrupaciones de danzas folcldricas llegar de manera
efectiva a un publico objetivo mediante la colocacién estratégica de anuncios relevantes
(Google Ads, 2021).



Finalmente, el Marketing de contenidos se dirige a informar y entretener a los clientes
potenciales, asi como a fortalecer la lealtad de marca. Mediante la creacion y distribucion de
contenido relevante y valioso, las agrupaciones de danzas folcléricas pueden establecerse

como autoridades en su campo y atraer y retener a un publico comprometido (HubSpot, 2021).

2. Objetivos y Preguntas de Investigacion

2.1. Objetivo General

Analizar las practicas de marketing en entornos digitales para la captacién de publicos

potenciales en las agrupaciones de danza folclérica.

2.2. Objetivos Especificos

Describir la situacién actual de las agrupaciones de danza folclérica en el Peru desde
la perspectiva del marketing.

Identificar las practicas de marketing aplicadas en el mercado de servicios culturales
de danza en el Peru que permitan captar clientes.

Proponer oportunidades de mejora en las practicas de marketing en medios digitales

para las organizaciones de danza folklérica enfocados en la captacion de clientes.

2.3. Preguntas Especificas

¢,Cual es la situacion actual de las agrupaciones de danza folclérica en el Peru desde
la perspectiva del marketing?

¢,Cuales son las practicas de marketing aplicadas en el mercado de servicios culturales
de danza en el Peru que permiten captar clientes?

¢, Cudles son las oportunidades de mejora en las practicas de marketing de las

organizaciones culturales de danza para la captacién de clientes?
3. Justificacion

En el Peru, la informacion acerca de los grupos de danzas folkléricas y su desarrollo
en el mercado es limitada; es decir, no se han observado investigaciones que brinden
informacion sobre el funcionamiento u operatividad de las organizaciones culturales de danza,
sobre todo en temas relacionados con el marketing. Y es que, para los artistas, la aplicacion
del marketing en cultura se construye desde una perspectiva romantica; es decir, consideraba
que los productos del arte son superiores a los consumidores y, por lo tanto, defiende que el

arte es superior a las fuerzas del mercado (Lee, 2005).



No obstante, existen investigaciones que abordan la evolucion y la perspectiva del
marketing en las artes, destacando un progresivo uso y aplicacién. Por ejemplo, en 1970, el
Arts Council introdujo el concepto de marketing para las artes como un conjunto de
herramientas que podrian ser facilmente transferibles desde el sector comercial y utilizadas
por todas las organizaciones artisticas con el fin de aumentar su audiencia y generar mayores

ingresos (Azuela, Sanzo y Fernandez, 2010).

En contraste con lo anterior, Colbert y Cuadrado (2003) presentaron un modelo para
las artes que difiere del modelo tradicional utilizado en productos no culturales. Ellos advierten
que el enfoque conservador y tradicional no refleja adecuadamente el marco de referencia
cultural. Senalan diferencias en los procesos, ya que indican que, en el arte y la cultura, no se
parte del mercado, sino del producto en si. Ademas, Boorsman (2006) sostiene que la
aplicacion de estrategias de marketing en el contexto artistico puede contribuir a descubrir,
construir y fidelizar nuevas audiencias, sin necesidad de alterar o modificar el producto

artistico, logrando un equilibrio entre el producto y el mercado.

Es asi, que estas ultimas investigaciones tienen como objetivo promover una
mentalidad enfocada en el consumidor, requiriendo que estas organizaciones culturales
estudien sistematicamente las necesidades, percepciones y actitudes, como también
preferencias, niveles de satisfaccién y cualquier otra informacién que ayude a mejorar la oferta
(Kotler & Scheff, 2004). En general, asumen que la vision sobre el consumidor del lado
empresarial, que ha sido demostrado con éxito, es también la acertada para el marketing de

las artes y cultura, siempre y cuando cumpla con las limitaciones artisticas.

En el contexto actual, la constante innovacion tecnologica y el dinamico
comportamiento del consumidor son factores clave que las organizaciones culturales deben
tener en cuenta para posicionarse en el mercado. La pandemia ha evidenciado la necesidad
de enfrentar las nuevas tendencias que exige la demanda, como la accesibilidad a la
informacion, la calidad del contenido y una buena experiencia del usuario. Por lo tanto, es
necesario contar con informacién y una gestién mas amplia del conocimiento para comprender
a los actores y procesos actuales y desarrollar mejores politicas y posiciones en el sector
cultural (Ministerio de Cultura, 2017, p. 44). Existe la necesidad de herramientas de
investigacion y medicion que analicen de manera cuantitativa y cualitativamente los sectores

a nivel nacional, regional y sectorial utilizando metodologias integrales y comparables.

En esta era digital, el marketing en medios digitales brinda mucho alivio a los
consumidores cuando compran o venden productos y servicios, permite a los equipos de

marketing dirigirse a las audiencias de manera mas eficiente y precisa sin limitar las



operaciones a nivel local, incluso a nivel mundial (Neoconsulting, 2020). Sin embargo, la
incapacidad de las organizaciones para afrontar la digitalizacion ha llevado a algunas a su
desaparicion, y es que, la presencia en el mundo digital significa mantenerse en la mente del

consumidor, brindarle facilidades de informacion e interaccion.

En resumen, esta investigaciéon se centra en identificar los atributos relevantes de las
organizaciones culturales de danza y su relacién con las practicas de marketing que llevan a
cabo. Se busca proponer mejoras que impulsen el desarrollo del sector y se enfatiza la
importancia de un conocimiento equilibrado entre cultura y gestion para promover el interés
por la cultura y atraer nuevos publicos. La investigacion tiene una proyeccion a largo plazo,
proporcionando una base para futuros estudios o proyectos que analicen la situacion del
sector y propongan estrategias a las organizaciones culturales de danza. Su objetivo es
fortalecer el campo y ofrecer recomendaciones para una gestion mas efectiva y una mayor

promocion del valor cultural de las danzas folkloricas.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

Este capitulo tiene la finalidad de desarrollar un marco teérico aplicable a las
organizaciones culturales basado en conceptos adaptados a las necesidades del sector desde
un enfoque de las ciencias de la gestion los cuales son: Gestion Cultural, Marketing y
Marketing en entornos digitales. En primera instancia, se explicaran los conceptos y enfoques
tedricos de la gestién cultural y como se desarrollan los servicios culturales. En segunda
instancia, se abordaran los conceptos del Marketing cultural, su definicion y modelos
aplicables. Asimismo, se examinara la captacion de clientes considerando conceptos
estudiados anteriormente. Finalmente, el objetivo principal de este marco tedrico es definir el
concepto de marketing en entornos digitales y analizar las estrategias que se pueden utilizar

en este entorno para atraer y captar clientes de manera efectiva.
1. Industrias Culturales y Creativas

1.1. Gestion Cultural

El punto de partida para la investigacion es introducirnos en la gestién cultural, la cual
consiste en conectar los fundamentos tedricos de la gestion y la cultura. Gonzalez y Guerra
(2009) afirman que, aunque los dos términos (gestién y cultura), sean ajenos en bases
conceptuales por separados, como terminologia simbiética han generado una fusion de
recursos entre la gestion y la cultura, que ha dado paso a lo que actualmente se conoce como

“gestion cultural”.

Asimismo, Bayardo (2009) coincide con Gonzalez y Guerra (2009) en que la gestion
cultural es la intermediacion de los actores, disciplinas y especializaciones involucradas dentro
de las diferentes etapas que constituyen los procesos de produccion cultural. Esta
intermediacion permite la elaboracion, difusién, comercializacién y consumo de bienes y
servicios culturales pues articula a creativos, promotores, productores, entidades y
audiencias. Se combinan sus diferentes l6gicas y se hacen compatibles para establecer un
sistema complejo a través del cual las obras culturales se materializan y adquieren significado

ante la poblacién.

En el mismo sentido, Paredes (2016) define a la gestién cultural como “la
«empresarializacion» de la cultura, es decir, se trata de un proceso mediante el que individuos
y organizaciones productoras de bienes o servicios de caracter cultural realizan la gestion de
sus actividades utilizando para ello medios tradicionalmente asociados al ambito de la

direccién de negocios. Desde este punto, el foco principal de investigacion dentro de este



campo se encuentra en el funcionamiento de los servicios culturales y quienes la realizan. Por
tal motivo, presentar y entender sus conceptos relacionados permitira identificar las
caracteristicas relevantes a tratar en la investigacion y desarrollar nuestros objetivos

planteados.

Los servicios culturales comprenden toda actividad artistica que necesite la
apreciacién presencial del publico para poder desarrollarse, debido a que son apreciadas y
consumidas al momento de su exhibicion siendo, de tal manera, irrepetible en contenido
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2020). Es decir, para disfrutar de
eventos como obras de teatro, danzas, espectaculos circenses, recitales o conciertos
musicales, cine, exposiciones de arte, festivales de artesania o ferias del libro, festividades
patronales, carnavales, verbenas, bibliotecas, y demas, el espectador o visitante debe estar
presente. Castellanos y Arreola (2016) afirman que los servicios culturales y recreativos
brindan experiencias y vivencias que logran la satisfaccion cumpliendo las expectativas
intelectuales y emocionales de cada una de las personas que gustan de este arte mediante
una permuta de contenidos netamente simbdlicos, da como resultado la forma de desarrollar
con creatividad la actividad. En otras palabras, resaltan la relacion producto - cliente que
caracteriza a estos servicios, ya que si bien posee una prioridad en la ejecucion del producto
para un publico en especifico también es importante el poder generar satisfaccion con este

publico reducido.

Ante lo expuesto, uno de los encargados de velar u organizar estas actividades
culturales son las organizaciones culturales que se dedican especificamente a la promocion
y organizacion de estas. El objetivo de estos grupos, segun Colbert y Cuadrado (2010), es
difundir una identidad cultural por medio de los bienes y servicios culturales que proporcionan.
Asimismo, sefalan que las organizaciones culturales se caracterizan por su dimensién, sus
estructuras, sus actividades y sus funciones. Sin embargo, el modelo de gestion de estas
organizaciones suele tener diferentes caracteristicas a comparacién de un modelo
administrativo, como su finalidad y organizacion de recursos. No obstante, Esmoris (2009)
sefiala que la gestion cultural, tanto en el sector publico como en el privado, con y sin fines de
lucro, utiliza herramientas de gestidon: marketing, planificacion estratégica, comunicacion,
recursos humanos, marco regulatorio, captacion de fondos, negociacién y sistemas de

informacion financiera, igual que en otras actividades econémicas.

Resumiendo, los servicios culturales son productos Unicos y no repetibles debido a su
naturaleza especifica, destinados a brindar experiencias y emociones a sus consumidores. A

pesar de esta singularidad, la gestion cultural reconoce las particularidades del sector y utiliza
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enfoques administrativos para mejorar los resultados de los objetivos de cada proyecto

cultural.

1.2. Gestion de Publicos: Captacion de publicos culturales

Dentro de los servicios culturales de danza encontramos distintos géneros y estilos,
por esos motivos, son actividades con un bajo nivel de publico con intereses especificos. Para
Colomer (2011), la diversidad de publicos culturales es, a la vez, un beneficio y dificultad. Es
un beneficio porque la variedad y diversidad de gustos culturales, trae una mayor demanda
de practicas culturales, por ende, existe una riqueza cultural. Es una dificultad porque la
variabilidad de gustos culturales hace mas compleja la labor de la gestion cultural. En este
sentido, Colomer define la gestidn del publico como la aplicacién de estrategias y recursos de
la gestidn cultural para identificar, atraer y fidelizar a un publico consumidor de productos

culturales, ya sea publico actual, potencial u objetivo.

Asimismo, Basilio y Romero (2017) mencionan que esta estrategia de la gestion
cultural se define como maneras y formas de ejecutar mediante estrategias de administracion
que pueden llegar a obtener informacién precisa de quienes son el publico aficionado y real,
o también los potenciales nuevos consumidores del arte, ademas, de determinar al publico
objetivo. Esta estrategia contribuye al desarrollo de actividades que establecen relaciones
solidas entre el publico y las organizaciones, fomentando asi un mayor interés en el arte. En
esta misma linea, Colomer (2011) concuerda con los autores anteriores en que la gestién del
publico esta relacionada con los objetivos de las organizaciones culturales, pero que esta
aplicacion de la gestién cultural no solo se limita a ello, puesto que el marketing y los medios
digitales otorgan instrumentos para poder conseguir una relacién mas duradera con el publico,
y esto a su vez aportan a la evolucion de la gestion del publico. Basilio y Romero (2017)
afirman que la gestién de publicos o audiencias implica un plan de accién y planificacion,
considerando tomar en cuenta la gestion estratégica y modelos de gestion, principalmente
enfoques como el marketing cultural, ya que poseen la finalidad de un desarrollo sostenible

para las organizaciones culturales.

Cada proyecto cultural maneja un patrén particular y, en funcion a ello, se determinan
las estrategias que se desean desarrollar y, posteriormente, la organizacién planificara
acciones o medidas. Ante tal caso, Colomer (2011) propone cinco estrategias generales para
aplicar gestion de publicos, las cuales son enfocadas en conseguir determinados objetivos,

clasificadas tanto como para la captacion y fidelizacién de publicos culturales. Asimismo, estas
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estrategias propuestas tienen un orden légico que identifica dos prioridades al momento de
gestionar publicos (Figura 1). No obstante, la investigaciéon se concentrara en desarrollar

estrategias de captacion a partir de la demanda latente.

Figura 1: Estrategias de gestion de publicos

1. Diversificar,
incrementar y regularizar

las practicas de los Prioridad 1
publicos activos.
S. Crear interés por las
practicas culturales en N 2. Gestionar la comunidad
publicos con demanda N de publicos implicados.

inexistente.

4. Invertiren la
formacion de gustos y
valores en nifios y
adolescentes.

3. Captar nuevos publicos
a partir de la demanda Prioridad 2
latente.

Fuente: Colomer (2011)

Segun Colomer (2013), los publicos latentes son definidos por su interés en ciertas practicas
esceénicas, debido a la interiorizacién de los valores o intereses de terceros, pero no han
logrado acceder a ellas a causa de algunas barreras o restricciones. El motivo de esta eleccion
se basa en los lineamientos de los objetivos establecidos desde un inicio y la prioridad que, si
bien no es la principal, manifiesta una oportunidad para incrementar el interés hacia el valor

cultural y construir una base para el desarrollo de publicos con mayor implicancia.

1.2.1. Captar nuevos publicos a partir de la demanda latente

Estas estrategias tienen como objetivo eliminar los obstaculos y facilitar el acceso a
personas con demanda latente. Esto se refiere a aquellas personas que muestran interés en
participar en practicas culturales especificas, ya sea debido a valores intrinsecos o influencia
de terceros, pero que no han tenido la oportunidad de hacerlo debido a diversas barreras que

obstaculizan sus intereses. Estas barreras pueden incluir:
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» Resistencias objetivas: dificultades de movilidad, informacién deficiente, organizacion

de tiempos, factores econdmicos o de salud, etc.

* Resistencias subjetivas: prejuicios, inseguridad sobre la eleccién, percepciéon de un

coste superior al valor, etc.

El objetivo de estas estrategias es abordar tanto las barreras objetivas como las
subjetivas, a fin de brindar un entorno propicio y eliminar los obstaculos que impiden que estas
personas accedan y participen en las practicas culturales de su interés. Al superar estas
resistencias, se busca fomentar una mayor inclusién y participacién en la oferta cultural,
permitiendo que un publico mas amplio pueda disfrutar y beneficiarse de las experiencias

culturales.

La estrategia de captacion debe tener como objetivo tres cosas importantes:
participacion, satisfaccion y repeticion. Por ello, el conocer al publico al cual la organizaciéon
se dirige se convierte en punto clave para encontrar como llegar a ellos y poder establecer
una relacion mediante una primera experiencia. Jiménez (2013) sustenta que no es solo
establecer una relacion producto-consumidor. Es un error pensar que se trata simplemente de
dar a conocer los productos culturales a una demanda ansiosa por consumirlos. Segun el
autor, el marketing cultural desempefia un papel crucial al aplicar los conocimientos obtenidos
sobre los publicos culturales y adaptarlos adecuadamente a cada contexto. Asimismo,
Jiménez (2021) sefala que el desafio actual radica en superar las barreras cognitivas que
impiden a los consumidores considerar el consumo de productos culturales como una opcién
en sus decisiones de ocio. Solo asi se puede establecer una conexién con la organizacién
cultural, y esto se logra mediante el uso de los conocimientos adquiridos del mercado. Por lo
tanto, es necesario disefar estrategias que se alineen con los objetivos de cada organizacion

y las necesidades del publico objetivo.

2. Marketing Cultural

Segun la American Marketing Association (2017), el marketing tradicional se define
como el conjunto de tacticas, herramientas e investigaciones utilizadas para obtener
informacion del mercado y ofrecer valor a través de la comercializacién de un producto. Su
objetivo es crear procedimientos en beneficio de la organizacion y los interesados. Por otro
lado, Armstrong y Kotler (2013) consideran que el marketing es el proceso mediante el cual
las organizaciones crean valor para los clientes y/o consumidores con el propoésito de obtener
valor a cambio. En otras palabras, el marketing se ha caracterizado por su enfoque prioritario
en las necesidades del consumidor en lugar del producto, y su finalidad es el interés comercial,

lo cual puede parecer dificil de relacionar con los intereses del sector cultural.
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Sin embargo, es importante destacar que el marketing es una disciplina que busca el
éxito a largo plazo de las empresas al centrarse en la satisfaccion de sus consumidores y
clientes (Arellano, 2015). Aunque inicialmente pueda parecer que el enfoque del marketing
esta alejado de los intereses del sector cultural, es posible adaptar las estrategias de
marketing para abordar las necesidades y deseos del publico cultural. Esto implica disefiar
estrategias que promuevan y destaquen el valor de los productos y servicios culturales,

creando una conexién emocional y significativa con el publico objetivo.

Asimismo, desde la década de los setenta, se ha reconocido el papel del marketing en
el ambito de las artes, ya que se considera un medio para identificar oportunidades
relacionadas con el producto y resaltar los elementos clave del marketing mix (Azuela, Sanzo
& Fernandez, 2010). No obstante, algunos autores, como Boorsma (2006), plantean que la
aplicacion de herramientas de marketing puede aumentar el riesgo de sacrificar el valor
artistico. Advierten sobre el peligro de adoptar un enfoque empresarial que pueda resultar en
la produccidn de obras artisticas orientadas al mercado, pero que no satisfacen las
necesidades de la audiencia, lo cual se conoce como "el peligro o la trampa del marketing de

las artes".

Entonces, ¢ Es posible que el campo cultural adopte un enfoque de marketing diferente
al de otros sectores? La respuesta es si. Como se menciond anteriormente, el marketing
puede adaptarse al sector cultural, ya que el modelo tradicional no refleja la realidad de
muchas organizaciones culturales. En respuesta a la insatisfaccién de no poder transmitir
adecuadamente la esencia de los productos artisticos, surge el concepto de marketing
cultural. definida como los recursos, estrategias y acciones de organizaciones culturales que
tienen como fin estimular la producciéon de contenido cultural y, a su vez, contribuir con el
proceso de formacién de la imagen de la organizacion. Por lo tanto, organizaciones que tienen
como propésito y punto de partida un producto, cuentan con un modelo de marketing disefiado
para ellas (Mokwa 1980, citado en Colbert & Cuadrado 2010).

Colomer y Sellas (2009 citado en Hurtado, 2018) consideran que el marketing cultural
es una adaptacion del modelo convencional, que tiene como punto de partida el producto
artistico generado por las organizaciones culturales. De igual forma, Colbert y Cuadrado
(2003), coinciden que esta disciplina tiene como finalidad satisfacer las necesidades de los
consumidores, a partir de los datos o informacion que proporciona el marketing, luego se
establecen los elementos del marketing mix considerando los deseos o necesidades del
publico objetivo de la empresa. A continuacion, se puede visualizar la secuencia del marketing

tradicional en la Figura 2.
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Figura 2: Modelo de marketing tradicional
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En la misma linea, la propuesta de Colbert y Cuadrado (2003) es un modelo especifico
para las artes y la cultura, resaltando su inicio en la creacién del producto cultural para que
posteriormente la organizacién dirija su foco de atencién en buscar un mercado que esté

interesado en su producto. Es decir, primero se genera el producto cultural sin considerar los

posibles consumidores, para después captar potenciales clientes

contenido cultural ofertado. Tal como lo muestra la Figura 3.
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Ademas, Lazo, Lopez y Soko (2017) resaltan que el éxito de utilizar el marketing en un

modelo de negocio como las organizaciones culturales depende

los mismos objetivos que esta posee, pues no se debe priorizar la obtencion de un retorno
econdmico por encima del valor social que busca generar la organizacion cultural. Para esto,

Leal y Quero (2011) plantea tres acciones fundamentales para una estrategia de marketing
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en organizaciones culturales: identificar objetivos generales y especificos, formular una

estrategia de marketing y establecer programas de acciones y presupuestos.

Si bien el marketing cultural tiene su foco en el producto, sigue siendo marketing, lo
cual significa que hay un procedimiento base para la ejecucién. En primera instancia, lo que
observamos como publicidad, gestién de redes sociales y otros, se relaciona a un marketing
operativo; pero le antecede una parte estratégica que corresponde a la investigacion,

establecimiento de objetivos, desarrollo de estrategias, acciones e indicadores.
2.1. Marketing Estratégico y Operativo

El marketing estratégico se enfoca en conocer las necesidades actuales y futuras de
sus clientes, encontrar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, evaluar el potencial y los intereses de estos mercados, y buscar oportunidades
con el propésito de orientar y defender. Para lograrlo, se utiliza un plan de accién o un disefio
que crea una hoja de ruta para alcanzar los objetivos establecidos (Mufiz, 2018). En el
contexto de las agrupaciones culturales, es fundamental que sean conscientes de los factores
externos y evaluen sus recursos y capacidades para adaptarse al ritmo innovador del
mercado. Por ello, en la presente investigacién, consideramos el analisis de tres variables

clave para estudiar cada agrupacion de danza folclérica:

a. Segmentacion: Para Ferrell y Hartline (2012) la segmentacion se basa en crear
grupos donde los individuos que la conforman tengan aficiones, gustos, necesidades, deseos
o preferencias similares, pero que a su vez estos mismos sean diferentes entre si. Por ello,
es clave conocer al publico objetivo para que una organizacién pueda ser capaz de disefar
una estrategia de marketing con una alta probabilidad de éxito.

b. Targeting: Segun Amstrong y Kotler (2013), una vez definido un segmento de
mercado, una organizacion puede ingresar a uno o mas segmentos dentro de ese mercado
en particular. Para determinar el mercado objetivo, se evalua qué tan atractivos son los
diferentes segmentos y se selecciona aquel en el que se desea ingresar. Las organizaciones
deben centrarse en segmentos que puedan crear y mantener el maximo valor para sus
clientes a largo plazo, especialmente en un sector con una alta diversidad de publico.

C. Posicionamiento: es el proceso mediante el cual se busca asegurar que un
producto ocupe una posicion clara, unica y deseable en la mente del consumidor objetivo, en
comparacion con los productos de la competencia. Se trata de destacar y comunicar de
manera efectiva los atributos y beneficios distintivos del producto, con el objetivo de

diferenciarse y generar una conexion emocional con el publico objetivo (Kotler y Keller, 2016).
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Por otro lado, segun Novoa (2009), el marketing operativo es un conjunto de
herramientas tacticas que las empresas combinan de manera planificada y consistente para
generar la respuesta deseada de su publico objetivo y satisfacer sus necesidades. Kotler,
Bloom & Hayes (2002) mencionan que el conjunto de estas herramientas tacticas da como
resultado el marketing mix, especificamente en el sector servicio, se dividen en 7 variables o

elementos: producto, precio, plaza, promocion, procesos, prueba o entorno fisico y persona.

La variable producto es la que constituye el nucleo de la estrategia de la empresa,
puesto que, si el producto no es atractivo para el consumidor, no creara valor significativo para
el cliente. En el caso de los servicios, su importancia radica en que responden a una necesidad
primaria del consumidor y, en conjunto con otros servicios, ofrecen una experiencia integral al
cliente (Lovelock y Wirtz, 2015). La variable precio consiste en la cantidad de dinero que el
cliente esta dispuesto a pagar por obtener el servicio (Kotler, Bloom & Hayes, 2002). Es
importante destacar que esta variable desempena un papel significativo, ya que la fijacién de
un precio adecuado permite cubrir los costos del servicio y generar ingresos (Lovelock y Wirtz,
2015).

La variable plaza se refiere al canal o lugar donde se ofrece el servicio y donde los
clientes interactuan con el negocio (Kotler, Bloom & Hayes, 2002). Estos canales pueden ser
fisicos y/o electrénicos, dependiendo de la naturaleza de los servicios que brinda tu
organizacion (Lovelock & Wirtz, 2015). A diferencia de la variable plaza, el entorno fisico se
basa en la prueba fisica de un lugar donde se brinde el servicio y la calidad que este transmite
como valor agregado hacia el cliente (Lovelock & Wirtz, 2015). Es decir, la apariencia del local,

los equipos, los uniformes demuestra la calidad del servicio de la empresa.

Los procesos apuntan los procedimientos operativos de una organizacion, ya que se
basa en la manera mas eficaz y productiva en como la empresa realiza su trabajo (Kotler,
Bloom & Hayes, 2002). La variable personas son parte fundamental del marketing de
servicios, los colaboradores son los que tienen el contacto mas directo con el cliente;
asimismo, una buena imagen del personal de trabajo influye en la forma como los

consumidores perciben la calidad del servicio (Lovelock & Wirtz, 2015).

La promociéon esta dividida en tres componentes fundamentales: proporcionar
informacion relevante al consumidor, resaltar los méritos del servicio y persuadir al publico
objetivo para que adquiera el servicio, asi como motivar la accion en momentos especificos
(Lovelock y Wirtz, 2015). Estas estrategias de promocion pueden abarcar diversas técnicas
de marketing, como publicidad televisiva e impresa, marketing por correo electronico,

marketing de contenidos, estrategias digitales en redes sociales, marketing de buscadores,
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marketing directo y relaciones publicas, entre otros (Mailchimp, 2020). La importancia radica
en que estas estrategias deben ser unificadas y crear una experiencia de omnicanalidad; es
decir, que si bien se comuniquen de distintos canales todas deben tener el mismo mensaje y

la misma imagen para lograr una comunicacién efectiva.

Leal y Quero (2011) resaltan la relevancia de la variable comunicacion para las
organizaciones culturales, ya que desempefia un papel fundamental a lo largo de todo el
proceso de gestidn, desde el diseno del producto cultural hasta su llegada al publico. Es
imprescindible que la organizacion transmita un mensaje coherente con su publico objetivo y
que este se sienta identificado, para lo cual es necesario integrar los instrumentos de

comunicacion en una mision y vision claras.

Esta misma autora, menciona que la crisis del COVID 19 alter6 y acelerd los cambios
en la comunicacioén, de tendencias a realidad, por lo que, el entorno cultural no es ajeno a ello,
es asi que, la comunicacién cultural ha evolucionado de una transmision unidireccional a una
relacion bidireccional y colaborativa, lo que ha generado un nuevo contexto de creacion de
valor. En este contexto, el marketing en entornos digitales se ha vuelto fundamental,
ofreciendo una amplia gama de herramientas que permiten captar informacién del entorno y
convertirla en decisiones significativas para la creacién de valor para los consumidores

culturales. (Quero, 2020).

En la misma linea, Khurramov y Fayzieva resaltan que el uso de plataformas digitales
permite que los consumidores tengan un mayor nivel de participacion en la empresa. Los
clientes ahora tienen la oportunidad de entablar un didlogo constante con la organizacion,
asumiendo un papel protagonico en lugar de ser meros receptores de los esfuerzos de
marketing (2020). Ademas, McKinsey afirma que las operaciones de marketing digital exitosas
pueden mejorar la efectividad del marketing entre un 15% a 25% (Neoconsulting, 2020). En
resumen, los consumidores tienen la capacidad de expresarse sobre las acciones de la
empresa, y esta retroalimentacion se convierte en un recurso valioso que ayuda a mejorar
tanto el producto como la imagen de la organizacion. Al mismo tiempo, las estrategias digitales

generan un mayor valor para los consumidores.

Por todo lo expuesto con anterioridad, esta investigacion, se enfoca en la variable
“Promocién” analizando la presencia digital de tres organizaciones de danza folclérica, lo cual

nos lleva a definir las siguientes variables:

A. Marketing por email
B. Marketing en redes sociales

C. Posicionamiento SEO
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D. Estrategias SEM
E. Marketing de contenidos
Cada variable tiene un aporte y funcionamiento diferente para las agrupaciones de

danza folcldrica, las cuales seran explicadas a mayor profundidad mas adelante.
3. Marketing Digital

Uno de los principales cambios en los habitos que se ha observado como
consecuencia de la pandemia han sido las formas de compra y venta, ya que no solo por parte
de los consumidores hubo una adaptacion, sino también de las marcas u organizaciones
(Alfaro, 2020).

Leal y Quero (2011) mencionan que satisfacer el dinamismo del consumidor
comprende promover experiencias innovadoras de las organizaciones en sus procesos, pero
en conjunto con las tecnologias de la informacién, de comunicacion y medios digitales. Es asi
como los canales digitales se han convertido en una herramienta no solo de uso diario, sino
también parte del desarrollo de los negocios. En esa linea, Visser, Sikkenga & Berry (2018)
consideran que el Internet ha podido comprimir las demandas de informacién de los clientes
de manera rapida, efectiva y con procesos sencillos, lo cual permite proponer una oferta mas
personalizadas y coherente con los perfiles individuales que tengan nuestros potenciales

clientes, pero de manera masiva.

Como se menciond en lineas anteriores, el internet permite la personalizacién y el
alcance masivo, pues estos dos aspectos son base fundamental para este modelo, porque
permite conseguir mayor volumen de conversiones (acciones de los usuarios en la pagina
web); a la par, con menor presupuesto se logra mayor alcance y capacidad de definir los
mensajes a los segmentos seleccionados (Selman, 2017). Asimismo, el marketing digital o
también llamado marketing online abarca las acciones y/o estrategias publicitarias que se
ejecutan en los medios y canales digitales con un desarrollo y evolucion tecnologica desde
los afios 90 A pesar de la variedad de aplicaciones del marketing digital las técnicas mas
destacadas por la frecuencia de uso de los consumidores son: Marketing de Contenidos, Email
Marketing, Redes Sociales, Search Engine Optimization (SEO) y Search Engine Marketing
(SEM) (Inboundcycle, 2021). Es decir, el marketing digital consiste en todas las estrategias de
mercadeo que se realizan en la web para que un usuario concrete su visita con una accion

planificada con anterioridad.
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3.1. Estrategias del marketing en entornos digitales para la captacién de clientes

El proceso de captacién de clientes inicia desde el primer contacto que se obtiene con
el potencial cliente con el fin de que genere una accion (consuma el producto cultural) y lograr
satisfacer sus necesidades (Baquero citado en Zambrano, 2019). Desde el sector cultural la
productora Marisa De Ledn (2015) indica que la campana de difusion de un contenido cultural
se debe disefiar de manera anticipada para la adecuada administracién y organizacion. La
difusién depende de los objetivos de la organizacion cultural, la gestion de publicos (conocer
a tus consumidores culturales) y del modelo o producto cultural. Asimismo, es de gran
importancia la correcta seleccion de canales digitales pues esto permitira que el receptor

(clientes) entienda la comunicacién que esta orientada a su captacion.

A continuacion, se presenta cuales son las estrategias del marketing en entornos

digitales para la captacion de clientes:

3.1.1. Marketing por email o Email marketing

El email marketing se enfoca en enviar mensajes masivos a través del correo electrénico para
conseguir nuevos clientes, desarrollar relaciones con clientes existentes, fidelizar, generar
contactos, incrementar ventas, generar confianza en un servicio o producto, confirmar
comandos, entre otros propésitos (Mailchimp, 2020). Ademas, con esta herramienta es
posible adjuntar informacion relativa al espectaculo escénico, videos, fotografias, imagenes,

entre otros formatos.

De acuerdo con Sendinblue (2021), existen diversos tipos de emails. A continuacion, se

mencionan:

+ Emails promocionales. Estos estan relacionados con la venta de un producto con el fin
de concretar una venta.

+ Emails relacionales. Estos correos electronicos tienen como objetivo el seguimiento de
los clientes y obtener una recompra. Por lo general, son newsletters o boletines
informativos con informacion o noticias de tu compafiia y/o resumen de un blog, lo cual
permite estar en la mente de los clientes.

+ Emails transaccionales. Este tipo de correos incorporan el listado de las ordenes, asi
como su confirmacion, ademas de la posibilidad de incluir de modificar algunos
términos y/o condiciones del servicio y/o producto descrito y expuesto para el
suscriptor. De igual forma, el error mas presentado cuando se aplica esta estrategia
es que solo pretende comercializar el producto o servicio mas no se preocupa por la

experiencia del consumidor.
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3.1.2. Marketing de contenidos

Es un tipo de marketing que tiene como objetivo crear, publicar y distribuir contenido
relevante que permite educar, informar o entretener a tu audiencia con el propdsito de atraer
clientes de manera que sean los usuarios los que nos encuentren, es decir, no intrusiva. Los
elementos de una estrategia de marketing de contenidos son: Buyer persona, metas u
objetivos del negocio, disefio de tactica y que canales emplear, presupuesto y recursos

humanos, proceso de produccion y distribucion; y medicion de indicadores (Sordo, 2023).

Las ventajas de esta estrategia radican en que permite que las marcas obtengan una
imagen mas consolidada, mayor presencia en el internet y reconocimiento de la audiencia
debido a que genera mayores leads de ventas directas y retencidén de clientes con el objetivo
de que se cree conexiones fuertes, entre las marcas y sus clientes, por medio de la interaccion

continua (Ramirez, Rodriguez & Susanibar, 2021).

3.1.3. Marketing en redes sociales

Se refiere a las actividades y acciones que se emplean en redes sociales que tienen
como finalidad promover una marca para generar oportunidades de negocio, aumentar el
alcance y la lealtad de nuestros clientes, ya que son consideradas como el segundo canal de
busqueda online detras de los buscadores, como Google (Inboundcycle, 2021). En la
actualidad, las redes sociales son una herramienta con capacidad para socializar a un grupo
de personas de manera paralela en una realidad social-fisica y poder crear una comunidad
para optimizar la captacion de tus usuarios con el objetivo de aumentar trafico web. Entre las
mas representativas se encuentran: WhatsApp, Facebook, Instagram, YouTube y Tik Tok.
Asimismo, el potencial de estas técnicas para generar un negocio en los canales digitales se

ve reflejado en cuantas personas lo usan a diario (IPSOS, 2021).

Por ejemplo, IPSOS estima que hay 13.8 millones de peruanos de la zona urbana son
usuarios de las redes sociales, teniendo una mayor frecuencia de uso para compras
WhatsApp, para comentar experiencia de un producto Facebook, para hacer promociones Tik
Tok, para buscar recomendaciones YouTube y para concursos o promociones Instagram
(2021), lo cual refleja una oportunidad para las empresas de poder ofrecer sus productos a

través de los medios digitales. Tal como se puede ver en la figura 6.
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Figura 4: Minuto a minuto del internet
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En resumen, las redes ofrecen la posibilidad de traspasar las barreras fisicas del espacio y

captar a nuevos publicos.
3.1.4. Estrategias de posicionamiento SEO

SEO son las siglas de Search Engine Optimization (optimizacion para buscadores). Es
una estrategia y técnica del marketing en entornos digitales que se centra en optimizar el
posicionamiento de forma organica en los buscadores de internet como Google o Bing (Frias
& Novoa, 2020).

Esta estrategia tiene como objetivo principal situar la plataforma o sitio web en un lugar
visible para que la audiencia que hace busquedas relacionadas en su mercado lo encuentre
cémo primera opcién pues aproximadamente los 7 mil millones de busqueda se hacen en
Google cada dia (Santos, 2022).

3.1.5. Estrategias de posicionamiento SEM

SEM son las siglas de Search Engine Marketing (marketing de motores de busqueda),
es una estrategia que tiene como obijetivo atraer mas trafico a tu sitio web apoyandose en los
motores de busqueda, se suele utilizar la modalidad pago por click (PPC). Asimismo, emplea
el sistema de machine learning o sistema de pujas los cuales son faciles de implementar para

profesionales o amateurs interesados en posicionar su marca. Las acciones realizadas en
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SEM son de pago, por lo cual se construyen anuncios segmentados y dirigidos a tu publico
objetivo (Santos, 2022).

La relevancia de esta estrategia para la Consultora en Comunicacién Digital, Top
Position (s.f) radica en que al implementar los Search Engines esto, podria traer
consecuencias sumamente beneficiosas para los negocios que sean compatibles con el gusto
de los clientes; puesto que, dicha estrategia induce a la organizacién a un posicionamiento
unico el cual eleva su capacidad de admision por los clientes y permite a la pagina web tener
mayores vistas y sobre todo, visitas; asimismo, los usuarios se sentiran mas atraidos por dicha

pagina (Ramirez, Rodriguez & Susanibar, 2021).
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo se expone la naturaleza contextual de la investigacion, se inicia
presentando los precedentes latinoamericanos en la danza, asi como el contexto peruano.
Ademas, se abordaran los habitos del consumidor cultural en Latinoamérica a diferencia de
otras regiones y las experiencias de gestién de publicos de las organizaciones culturales del

sector danza a nivel nacional.
1. Servicios culturales de danza

1.1. Precedentes Latinoamericanos

La danza en la regién de habla hispana representa una sinergia de contenido y
expresiones ancestrales como resultado del proceso de mestizaje entre las etnias que
permitié un desarrollo cultural y social para generar una identidad propia (Paolillo, 2005). Para
Recasens y Spencer (2010) la danza en Latinoamérica tiene una hibridacion cultural,
entendido como el conjunto de transformaciones de practicas sociales preexistentes que se
combinan para generar nuevas estructuras, nuevas danzas. Es decir, la fusién de danza
tradicionales locales y globales da como resultado lo que hoy se percibe como danza en el

territorio latinoamericano.

El desarrollo de la danza en Argentina, especificamente, en la ciudad de Buenos Aires,
segun Mitelli (2015 citado en Yepes 2018) se basa en la diversidad y la multiplicidad de las
propuestas artisticas de espectaculos de danza, lo cual ha afianzado la profesionalizacién de
los bailarines a través de la formacion universitaria que brinda la Universidad Nacional del
Arte. Esta consolidacion cultural ha permitido un crecimiento profesional y creativo en el sector
artisticos, al maximizar la oferta, calidad y complejidad artistica de las producciones; es asi
que el planeamiento y organizacion de la cultura nacional, logré influenciar beneficiosamente
en la danza, puesto que, la posiciona, la profesionaliza, ademas, aplica la difusién masiva de

este arte ocupando diversos espacios (Cadus, 2017).

En el contexto de México, la danza posee una diversidad de espacios culturales que
se centran en la formacion, creacion y difusion del sector. Velazquez (2006 citado en Yepes
2018) menciona que los espacios culturales de danza son administrados por el sector publico
o privado, lo cual les permite percibir el apoyo econdmico de instituciones gubernamentales o
no gubernamentales. Asimismo, la creacion de la Escuela de Danza del Instituto Nacional de
Bellas Artes, apoyo a la institucionalizacion de la ensefianza de danza en las universidades y
escuelas de estudios profesionales, lo cual ha permitido una evolucion reflejada en las

complejas propuestas escénicas (Rico, 2021).
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Por ejemplo, en Chile la danza tuvo su mayor hito en el afio 2012 denominado la
“Catastro de la Danza” liderado por el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes (CNCA), el
cual sentd las bases de los criterios de formacion de los profesionales del sector de danza.
No obstante, la oferta formativa para la danza se encuentra centrada en la capital del pais lo
cual no ha permitido un desarrollo uniforme a lo largo de su territorio, lo cual afecta
negativamente a la conservacion adecuada de la diversidad de tradiciones dancisticas de las

diferentes regiones (Bravo, 2017).

En el sector de la danza de Colombia ha presentado un desarrollo que se manifiesta a
través de la sostenibilidad de sus organizaciones culturales (Yepes, 2018). Este desarrollo
tiene como principal base la creacion de instituciones de danza a nivel pais que ha
consolidado un movimiento formativo y creativo en el ambito de danza con tres actores
fundamentales: Coredgrafos, bailarines y maestros. Es asi como, el Ministerio de Cultura
disend una politica para la danza que esta orientada a estructurar, empoderar y potenciar el

proceso de creacion, formacion y distribucion de las expresiones culturales de danza en

Colombia (Plan Nacional de Artes en Colombia, 2022)
1.2. Servicios Culturales de danza en el Peru

1.2.1. { Qué es la danza?

La danza, como servicio cultural, es el arte de mover el cuerpo dominando y guardando
relacién con el espacio en donde se desarrolla la manifestacion artistica y transmitiendo
significado con la accion de los movimientos que se desatan (Dallal, 2014).

Tabla 2: Tipos de danza

Tipos de danza Definicion

También denominadas tradicionales, son aquellas danzas que
manifiestan el acervo cultural de un pueblo las cuales se practican en
comunidades a nivel mundial y aun mantienen durante varios siglos su
esencia interpretativa y elementos originales como los pasos, el ritmo,
trazos coreograficos, vestimenta, musica, entre otros. Estas son
ejecutadas por los descendientes de las antiguas cultura vy
civilizaciones; asimismo, esta expresion cultural ha servido como base
para otros géneros y modalidades de danza como la popular y teatral.

Autdctonas
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Tabla 2: Tipos de danza (continuacién)

Tipos de danza Definicién

Son las que representan el espectro mas amplio de este sector pues
refleja la unidn de sus congéneres, festividades y representa los hechos
de su existencia por medio de los movimientos del cuerpo en el espacio,
esta danza se caracteriza porque se divide en dos: Folcléricas y
urbanas.

Folcldricas

Expresan las formas de la vida individual y colectiva de la comunidad
Populares que se dan en los espacios del campo y agricolas, pero a diferencia de
las autdctonas son manifestaciones mas recientes.

Urbanas

Se desarrollaron en la urbe por impulsos colectivos de sectores
sociales y se destacan por su alto contenido de individualidad y caracter
personal.

Surgida y asentada durante el siglo XVII en Europa tiene influencia de
juegos de malabares y piruetas provenientes de Turquia (la morisca),
Clasicas Espafia(seguidillas) y diversos sincopados de Africa. Esta danza tenia
como fin entretener a la nobleza con practicas dancisticas accesibles
la cual requeria de disciplina y de movimientos elegantes.

Se manifiesta a finales del siglo XIX, contexto en el cual Isadora Duncan
propone una danza mas libre que esté inspirada en nociones naturales
de los movimientos corporales, adaptandose a los avances que
Modernas presentaban otras expresiones artisticas como la pintura, la fotografia,
la poesia, el cine e inclusive la tecnologia para plasmarlo en los
escenarios, pues la danza como arte no podia permanecer ajena a las
transformaciones sociales y culturales que en el mundo se gestaban.

Se nutre de su antecesora la danza moderna y propone un estilo
dancistico en el cual se “hacer danza” sin determinar especificamente
las secuencias coreograficas.

Contemporan
eas

Fuente: Dallal (2014)
Es importante resaltar que la danza cémo manifestacién o expresion cultural se ha

visto nutrida de los cambios dinamicos que ha tenido los diferentes contextos que acontecio
al ser humano, mas sin embargo algunas de ellas permanecen inalienables, narrando el

pensar y vivir de los pueblos antiguos.
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1.2.2. Organizaciones culturales de danza en el Peru

Agreda (2017) menciona que dentro del sector de la danza existen tres tipos de
organizaciones culturales de danza: Las escuelas o academias de danza, la formacién de

grupos de danzay la organizacién de festivales/festividades nacionales e internacionales.

En primer lugar, las escuelas de danza se dividen en formacién profesional y no
profesional. Por un lado, las escuelas de danza en formacién profesional son instituciones que
ofrecen titulos o licenciaturas reconocidas y administradas por el Ministerio de Educacién
(MINEDU) con un curriculum y plan de estudios. Si bien los estudiantes profesionales son
especialistas en danza, la formacion no incluye gestidn de sus propias organizaciones,
produccién de eventos o rentabilidad (Agreda, 2017). A nivel nacional, existen nueve
instituciones formales que imparten la carrera de danza y solo dos de ellas estan especializada
en danzas folcléricas peruanas (Ministerio de Cultura, 2017).

Tabla 3: Oferta educativa profesional en Artes Escénicas

Nombre de la institucion Servicio cultural

Escuela Nacional Superior de Arte Dramatico Guillermo Actuacion / Disefio
Ugarte Chamorro — ENSAD Escenografico
Escuela Superior de Formacion Artistica Publica de Bagua Actuacion
Escuela Superior de Formacion Artistica Publica Eduardo Actuacion

Meza Saravia

Escuela Superior de Arte Dramatico Virgilio Rodriguez Actuacion Teatral

Nache

Universidad Cientifica del Sur Creacion Teatral / Creacion
Escénica

Pontificia Universidad Catdlica del Peru Creacion y  Produccion

Escénica/ Teatro / Danza

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas - UPC Artes Escénicas

27



Tabla 3: Oferta educativa profesional en Artes Escénicas (continuacion)

Nombre de la institucion Servicio cultural

de Formacion Artistica Publico Danza / Teatro

Escuela Superior

Francisco Lazo

Escuela Superior de Arte Publico Ignacio Merino Danza

Universidad Nacional del Altiplano Danza

Universidad Nacional Mayor de San Marcos UNMSM Danza

Escuela Nacional Superior de Ballet — ENSB Danza Clasica

Escuela Superior de Formacion Artistica Privada Gudelia Danzas Populares

Alarco de Vargas

Escuela Nacional Superior de Folklore José Maria Danza Folclérica

Arguedas

Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo Danza / Teatro

Fuente: Ministerio de Cultura (2017)

Por otro lado, las escuelas de formacién no profesional es una practica recurrente entre
los bailarines y bailarinas por el poco acceso a espacios culturales estatales o formales para
la practica profesional. Estas escuelas de danza ofrecen una oferta de estilos como urbano,
ballet, contemporaneo o folklore; sin embargo, el difundir la danza requiere condiciones
infraestructurales minimas como espejos, ambientes amplios, suelo adecuado, entre otros

requerimientos de las cuales pocas academias cuentan con ello.
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En segundo lugar, existen las agrupaciones de danza cuyo propésito es la difusion de
este arte. Este espacio hace una sinergia de contacto entre los profesionales y principiantes,
los cuales realizan intervenciones o puestas en escenas en diversos eventos que buscan ser
profesionales, pero los miembros que lo integran son pasajeros, poseen ingresos econémicos
variables, ya que pueden presentarse en un espacio de difusion sin retribucién econémica
(Agreda, 2017).

El Ministerio de Cultura reconoce aproximadamente ciento ochenta organizaciones
culturales de danza las cuales se encuentran conformadas por asociaciones, centro culturales

y agrupaciones a nivel nacional (Ministerio de Cultura, 2022).

Finalmente, los festivales y festividades surgen como una solucién o necesidad de
dinamizar el sector de la danza. Esta forma de transmitir danza es la mas importante pues te

permite la formacion de alianza, creacion de una red de contactos y prestigio nacional.

En el Peru posee una variedad de festivales y festividades de los diferentes estilos de
danza, contemporaneo, ballet, urbano y folklérico, como la festividad de la Virgen de la
Candelaria, Atajos de Negritos, Pura Calle y Festival Internacional de Ballet de Trujillo. Tal

como lo muestra la Tabla 4.

Tabla 4: Festividades y Festivales del Peru

Festividades/ Festivales

Festividad de la Virgen de Patrimonio Inmaterial de la UNESCO. Se realiza
la Candelaria

por la colaboracion de tres federaciones regionales para la
organizacion de la festividad en la cual se preservan
técnicas y conocimientos de las danza, musica vy
fabricacion de las mascaras tradicionales.

Atajo de Negritos Patrimonio Inmaterial de la UNESCO, danza

oriunda del sur del Perd que componen una confluencia de
tradiciones andinas prehispanicas, catolicismo europeo y
ritmos africanos.

Pura Calle Festival que promueve la diversidad de las

diferentes disciplinas artisticas urbanas a través de
diversas batallas de baile en hip hop, house, locking,
breaking, competencias coreogréficas, entre otras.

Festival realizado en la ciudad de Trujillo en la

cual reune exponentes de ballet de diferentes paises en una
competencia de este estilo.
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Es importante resaltar, que la organizacién de los festivales pues la construccién de
las alianzas en la mayoria de las situaciones del sector de danza se da en la practica, es decir
a través de la experiencia propia. Si bien pueden contar con el apoyo del Estado el rol de este

ha sido certificar esfuerzos ya existentes

1.2.3. Politicas Culturales en el Peru

En el sector cultural peruano se reflejan los primeros avances y conceptos a mediados
de los afos 90, pero no es hasta 1972 que se solidifico en el ambito publico “la cultura”, con
la creacion del Instituto Nacional de Cultura, hoy en dia conocido como Ministerio de Cultura.
Asimismo, en el 2002 se promulgd los lineamientos y politicas culturales del Perd como
proyecto que abordaba desde el 2003 hasta el 2006, (Politica Nacional de Cultura 2017, p.6).
No obstante, las politicas culturales en el Peru son lineamientos poco difundidos y muy dificiles
aplicarlos en un pais pluricultural, pues la estructuracién de estos se enfoca en organizaciones
de la capital; ademas de que el Estado peruano permite, mas no alienta, que empresas

privadas auspician proyectos del sector cultural (Gonzalez y Guerra, 2009).

UNESCO define a este término como el conjunto de operaciones, practicas y
procedimientos de gestidon administrativa que sirve como base para acciones culturales de un
gobierno, ofreciendo financiamiento, creacion de infraestructura, establecimiento de
normativas y planificacién de programas (2015). Asimismo, Altuve (2000 citado en Pino, 2021)
afirma que ultimamente se logré incorporar de una manera plena e intensa el concepto de
promocionar la cultura, puesto que sirve para equilibrarla frente a los organismos publicos. Es
decir, las Politicas Culturales deben apoyar e incentivar a la creacion y construccion de bienes

y servicios culturales.

Es asi que, el Estado tiene el deber de definir lineamientos para lograr accionar Leyes
y politicas culturales en favor de la sociedad y el progreso de las mismas. Como se visibiliza
en el Articulo 2, inciso 8 de la Constitucion Politica del Peru (1993) estipula que, toda persona
tiene derecho a la libertad de creacion intelectual, artistica, técnica y cientifica, asi como a la
propiedad sobre dichas creaciones y a su producto. El estado propicia el acceso a la cultura

y fomenta su desarrollo y creacién.

Ademas, en 2004 se promulgé la Ley No. 28296 (Ley General del Patrimonio Cultural
de la Nacion) con la finalidad de establecer politicas nacionales para la defensa, preservacion,
promocién y destino de los bienes que conforman el Patrimonio Cultural de la Nacién

(Congreso de la Republica del Peru, 2004).

En la actualidad, una de las Politicas Culturales mas reconocida a nivel nacional para

los servicios culturales de danza del Peru son los Estimulos Econémicos para la Cultura, el
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cual realiza una convocatoria nacional para las diversas organizaciones culturales (MINCUL,

2019). En el cual las agrupaciones de danza pueden postular a dos concursos:

a) Concurso de Proyectos de Circulacion Nacional para las Arte

Este proyecto tiene como propdsito promover e incentivar la creacion y circulacion de

obras de arte. Se visualiza la lista de postulantes [Anexo A]

Figura 5: Regiones que postularon al Concurso de Proyectos de Circulacion
Nacional para las Artes

Fuente: Adaptado del Ministerio de Cultura (2019).
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En la figura 5, se observa que la mayoria de las organizaciones culturales son de Lima,
lo que indica una centralizacién de la oferta cultural en la capital y no refleja la diversidad de
un pais pluricultural. De las cuarenta y cinco organizaciones que presentaron propuestas,
treinta y dos son de Lima y dos son del Callao. Sorprendentemente, solo tres de estas
propuestas estan relacionadas con la danza, y de los siete proyectos ganadores, ninguno se
enfoca en servicios culturales de danza. Esto pone de manifiesto que las facilidades y
oportunidades parecen concentrarse en la capital, mientras que las organizaciones de
provincias se enfrentan a desafios adicionales debido a la falta de apoyo y recursos

disponibles para ellas.Tal como lo muestra la Tabla 5.

Tabla 5: Beneficiarios del Concurso de Proyectos de Circulaciéon Nacional para las Arte

Beneficiarios Titulo del Proyecto

Araoz Cartagena, Cusco Atravesando Muros

Anahi
Mejia Ticona, Victor Lima Victor Humareda
Ramiro primer siglo
Asociacion Civil Social Ica Primavera en el sur - red
. musical chinchana
Creativa
Musicandes Asociacion Lima Celebrando Ayacucho
Cultural
Asociacion Cultural Tarbol Lima Hacia la Ruta Andino

Teatro Tl ke Amazodnica de los titeres

Gutiérrez Castro, Maria del Lima Proyecto Maternidades -

Carmen gira nacional 2020

Vasquez Arbulu, Elizabeth

Yesenia Lima Rios Ajenos

Fuente: Ministerio de Cultura (2019).
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b) Concurso de Proyectos de Festivales, Festividades y Ferias de las Artes.

Este concurso tiene como finalidad contribuir y cooperar para la ampliacién de la
diversidad de la oferta del consumo de las artes escénicas, artes visuales y musica. Se

visualiza la lista de postulantes [Anexo B]

Figura 6: Regiones que postularon al Concurso de Festivales, Festividades y
Ferias de las Artes

CAJAMARCA: 2

Fuente: Adaptado del Ministerio de Cultura (2019).

Estos concursos componen una complejidad para las diversas organizaciones de
danza, ya que no solo compiten entre ellas, sino también con otras que pertenezcan a los
distintos servicios culturales como teatro, musica o circo, lo cual hace mas dificil ser
beneficiario. Asimismo, uno de los problemas latentes que siguen presentando los estimulos
econdmicos, como lo mencione en linea anteriores es la centralizacion de la oferta cultural, lo
cual se refleja también en este concurso ya que la mayoria de organizacidon ganadoras son
de Lima, ya que tres de los nueve beneficiarios son de la capital y se repite el patron del

concurso de circulacion que ninguno de ellos pertenece al rubro de danza.
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Tabla 6: Beneficiarios del Concurso de Festivales, Festividades y Ferias de las Artes

Beneficiarios Titulo del Proyecto

Asociacion Cultural de

1 Creacion Escénica Ayacucho Patronal YUYARISPA,
y Festividad Cultural Itinerante
Laboratorio KINTU
N . . 5to encuentro de arte v

Pl Asociacion Cultural Maizal Lima memoria MASINTIN

Asociacion Educativa IV Festival de Musica
3 ~ Cusco

WINAYPAQ Medicina
Bienal Internacional de Arte
"8 Centro Selva Arte y Ciencia Lima
Amazonico
5 Inpacta Cultura E.I.R. L Junin Festival solo ZENOBIO
6 La Oveja Negra Lima Festival Ind!s_c]pllnados \%
edicion
4° Festival Internacional de
/@ Sapa Inti Estudios S.R.L. Puno
Animacion AJAYU

Centro de Promocion ; : P

8 -y Festival Nacional Pianistas del
Cultural Trujillo Futuro

Fuente: Ministerio de Cultura (2019).

Todo ello hace evidente que la danza en la actualidad presenta problemas de
autogestion como modelo organizacional, poca difusién del producto local y un gremio ya sea
poco integrado, no visible y con un alto indice de informalidad en sus actividades (Consejo
Nacional de Danza del Peru, 2019), lo que les impide poder acceder a estos concursos

publicos y generar sostenibilidad.
2. Agrupaciones de danza folklérica

Las agrupaciones de danza folclérica que se seleccionaron tienen mas de 20 afios de
trayectoria por lo cual nos permite dos cosas. Primero, estudiar agrupaciones con un concepto
y esencia definida, siendo agrupaciones con performances basados en investigacion y que

sigue la linea cultural mas no traspasa el lado de entretenimiento. Segundo, permite identificar
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cémo se ha realizado la transformacién del marketing convencional hacia un marketing mas
orientado a la presencia digital. Ademas, cada una de ellas cuenta con medios digitales que
han ido utilizando para obtener presencia en el mercado, ya sea una pagina de Facebook,
Youtube, Instagram, sumado a ello, la vision del marketing digital dentro de su organizacion

posee bastante relevancia para la promocion de sus actividades.
2.1. Peru Todos los Ritmos

Segun la informacién publica en su pagina oficial de Facebook, el elenco de danza
folclérica cuenta con 24 anos de trayectoria profesional. Esta agrupacion se centra en
presentar puesta en escenas la cuales se desarrollan o presenta en locales y restaurantes
cémo Brisas del Titicaca, Candelaria y Sachuan. Teniendo como el espectaculo de danza mas

relevante la obra "Peru de Fiesta" en el marco de sus 20 afos de trayectoria

2.2. Ensamble Peru Fusion

Corporativo Escénico encargado de montar propuestas artisticas mezclando danza,
teatro y musica aportando a la investigacion social de nuestro Peru, con una trayectoria 22
afos teniendo cdmo puesta en escena de mayor relevancia “Nace de mi” en el 2013 donde
se muestra una fusion entre la cultura afro y andina. Actualmente, esta agrupaciéon se
encuentra participando en el programa de television Peru tiene talentos, siendo su secuencia

artistica una de las mas relevantes en la difusion cultural (Ensamble Pera Fusion, s.f).

2.3. Jallmay Alto Folclor

Considerada como una de las organizaciones de musica y danza con mayor prestigio
a nivel nacional, con mas de 20 afos de experiencia, conformada por 100 destacados artistas,
la direccion esta a cargo de su creador y fundador el sefior Valdivia Yoplac, Humberto. Con su
arte han llegado a conocer gran parte del mundo, con mas de 35 paises recorridos, siendo
aplaudidos y reconocidos a nivel mundial por su gran talento. Ademas, son considerados
embajadores culturales del territorio nacional peruano; recibiendo premios de paises como
Chile, Espana, Corea del Sur, Grecia, Macao, Bélgica, China, México, Alemania, Bulgaria,
Estados Unidos, Francia, Ecuador, Taiwan, Italia, Vietnam, entre otros. Su espectaculo se
inspira en la Cultura Viva del Pert “Domingos del Bicentenario: 200 afios de suefnos y cultura”;
siendo una propuesta artistica grupal, moderna, pero basandose en la cultura tradicional
respetando las costumbres creencias, y expresiones culturales, también el legado el cual se

encuentra vigente aun (Jallmay Alto Folclor, 2022).
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3. Situacion actual del Marketing en entornos digitales en el Peru

El marketing ha cambiado drasticamente en las ultimas dos décadas debido al rapido
crecimiento de Internet y el entorno digital (Ernst & Young, 2022). Por lo que el marketing

digital puede ser un aliado importante para las industrias culturales y creativas.
3.1. Tendencias del consumidor en entornos digitales

Cada vez mas aumentan los usuarios peruanos que tienen acceso a internet, segun
CAPECE (2021) el 76% de la poblacion tiene acceso a internet, de los cuales el 41.8% de
peruanos realiza compras por internet; no obstante, solo el 10% de los peruanos son
navegantes expertos, por lo cual son considerados compradores netos por internet. Por un
lado, el dispositivo mas utilizado por la poblacion peruana es el celular con un 91.4%; segundo,
las computadoras con 37.7%; tercero, las laptops con 27.4% vy finalmente las tablets con
12.5% (CAPECE, 2021).

Por otro lado, el uso de las redes sociales va en crecimiento siendo Facebook,
WhatsApp, YouTube, Instagram y Messenger, las redes sociales mas usadas en estos dias,
existiendo 13.8 millones de usuarios de redes sociales en el Peru Urbano, entre un rango de
18 y 70 afos de edad. Estas aplicaciones han tomado mayor relevancia al lograr convertirse
en un factor competitivo para las diferentes organizaciones. Hoy, aplicaciones como TikTok
permite dar a conocer promociones con mayor facilidad, en Facebook el usuario comenta
experiencias con alguna marca o producto y YouTube se ha convertido en un buscador de
recomendaciones (IPSOS, 2021).

Por ello, se puede decir que cada red social puede brindar una oportunidad o ventaja
para una organizacion si es que se conoce a su publico, se elabora un contenido adecuado y

logra conseguir conversiones.

3.2. Tendencias de empresas e instituciones en entornos digitales

Este cambio mencionado en el uso de las redes sociales por parte de los peruanos
también se ve reflejado en las empresas e instituciones, pues deben adaptarse a las
necesidades y requerimientos de sus consumidores. Segun IPSOS, en el 2019 el uso de
paginas web era de un 68% que para en el 2021 crecié en 27%, lo cual refleja la gran utilidad
que aporta el entorno digital hacia el desarrollo empresarial. Asimismo, el 79% de las
empresas en el Peru cuentan con redes sociales siendo las mas utilizadas Facebook, 72%;
LinkedIn, 34% y YouTube, 29% (2021).

Lo cual refleja que el Peru en términos de madurez digital estd en proceso de

crecimiento. El informe de madurez digital de Ernst & Young (2020) precisa que las empresas
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peruanas se encuentran en el segundo nivel (de tres niveles) de la madurez digital segun el
indice de madurez digital (DMI), teniendo cémo los sectores mas desarrollados el de

telecomunicaciones, banca y seguros, y consumo masivos y retail.

Lo anterior se ve reflejado, en la empresa Mi Banco, que implementé “Low-code”, un
enfoque de programacion digital que permite desarrollar aplicaciones con poca codificacion y
utilizando interfaces visuales; es decir, mas administrables para publico no especializado. Lo
cual les permiti6 a “Mi Banco” proponer soluciones automatizadas, menos complejas vy
eficientes (Alfaro, 2020).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Basado en cumplir con los objetivos planteados en un inicio, el presente capitulo
describe la metodologia que sera utilizada para esta investigacion. Como se observa en la
Figura 4, se expone el enfoque, alcance y disefio que tomara el estudio. A continuacion, se
presenta la técnica de recoleccion de informacion, unidades de observacion y, por ultimo, se

mencionan las herramientas a utilizar para el analisis de informacion.

Figura 7: Secuencia Metodoldgica

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Diseno Técnicas de Unidades de Tiotiado e cont Andlisis de
Metodoldgico Recoleccion Observacién ’ i Informacién

1. Enfoque de la Investigacion

Considerando los objetivos planteados en el capitulo 1, la presente investigacion tiene
un enfoque netamente cualitativo. Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), la
investigacion cualitativa se caracteriza por ser un proceso “circular” donde la secuencia
metodoldgica es dindmica y no siempre el mismo, pues varia dependiendo el estudio. Es decir,
que permite el desarrollo de preguntas e hipdtesis entre las diferentes fases de la

investigacion: antes, durante y después de la investigacion.

El enfoque cualitativo es empleado en el presente estudio, ya que, se utilizaran
técnicas de recoleccion de datos, asi como para su posterior analisis; con el fin de afinar las
interrogantes del estudio, pero también se podran descubrir interrogantes nuevas durante su
interpretacion (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). De esa manera, se buscé realizar

entrevistas a los profesionales involucrados en el tema como son los cultores, expertos en
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marketing digital y gestores culturales; esto con el objetivo de obtener una investigaciéon

balanceada en cuanto a conocimiento.

Por otro lado, al ser un sector sin muchos estudios precedentes, la investigacion
cualitativa nos permite utilizar instrumentos como entrevistas, que nos permitiran profundizar
no solo en el marco tedrico y contextual sino también ayudé a evaluar la gestion de marketing,
obteniendo un diagnéstico de ella, dentro de las organizaciones mediante las practicas que
han ido realizando. De tal forma, el enfoque cualitativo permitié realizar ajustes en las
preguntas de investigacion y ser mas flexibles; ademas de poder adaptar la guia de entrevistas

a los diferentes grupos de estudio establecidos.

2. Alcance de la investigacion

Existen diversas clasificaciones segun el alcance del estudio como el exploratorio,
explicativo, correlacional y descriptivo. De igual forma, en una investigacion de un tema en
especifico puede emplear mas de un tipo de alcance en distintas fases de desarrollo. Por ello,
el presente estudio tiene un alcance exploratorio en una primera fase, pero también

descriptiva para una fase final (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).

Al dirigir la investigacion hacia el sector cultural en el Peru, se identifica una tema poco
explorado o estudiado. En consecuencia, es de alcance exploratorio, ya que organizaciones
culturales como las de danza folclérica cuentan con poco antecedentes de estudio. Asimismo,
la aplicacion del marketing dentro de este tipo de organizaciones esta sujeto a limitaciones
que los artistas imponen para mantener su esencia cultural. Azuela, Sanzo & Fernandez
(2010) senalan que el marketing de la cultura es todavia debatible, e incluso, un dilema que
ha ido evolucionando en cuestiones de aplicacién, puede ser considerado como medio para
alcanzar el publico o también como herramienta durante el proceso de disefio del producto
artistico. Este ultimo, es el punto donde los artistas difieren al no poner el arte sobre el
consumidor, sin embargo, no se cuentan con estudios suficientes para asegurar ese
pensamiento y tampoco el uso que les han dado a las herramientas que el marketing brinda
hoy en dia. Para ello, fue necesario la busqueda de referencias bibliograficas sobre marketing
con la finalidad de poder establecer una base tedérica que permita encontrar una oportunidad

o fortalecer sus estrategias dentro del mercado cultural.

Del mismo modo, se utiliza el alcance descriptivo. Este tipo de marco de investigacion
recopila informaciéon de las organizaciones culturales seleccionadas para este estudio e
identifica caracteristicas importantes del fendmeno bajo estudio al encontrar informacion

sobre conceptos y variables definidos de manera similar. Se excluye el area de correlacion y
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explicacién porque este estudio no pretende correlacionar variables ni encontrar la causa del

fendmeno que se estudia.
3. Marco Muestral

La naturaleza de la muestra seleccionada para la prueba es no probabilistica. Este tipo
de muestra se relaciona a un proceso de seleccién basado en las caracteristicas del estudio
mas que en criterios estadisticos de generalizacion. Asimismo, se eligen individuos o casos
“tipicos” sin intentar representar estadisticamente a una poblacion en particular (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 2014).

Primero, se realizaron entrevistas preliminares a directores y representantes de tres
agrupaciones culturales de danza folclérica ubicadas en Lima (véase Tabla 6). Cada una de
las agrupaciones fue elegida manteniendo dos criterios generales definidos, evitando el mayor
sesgo de informacion posible; de ese modo, cuentan con una trayectoria mayor de 20 afios
en el mercado y tienen presencia digital, ya sea con una pagina web o red social. Este grupo
fue representado por Eduardo Diaz, Antonella Valdivia, Luana Cervantes, Luis Aguilar y
Elizabeth, siendo ellos los involucrados en los medios digitales de sus respectivas
agrupaciones.

Tabla 7: Lista de entrevistas a directores y representantes de las agrupaciones de
danza

Agrupacion
Elizabeth Luzquifios Peru Todos los Ritmos Director(a) 19/05/22
Luis Aguilar Delgado Peru Todos los Ritmos Profesor 19/05/22
Luana Cervantes Jallmay Alto Folclor Representante 26/05/22
Antonella Valdivia Jallmay Alto Folclor Representante 26/05/22
Eduardo Diaz Merino Ensamble Peru Fusion Director(a) 07/05/22
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Adicionalmente, se realizaron entrevistas a un segundo grupo conformado por
expertos digitales (Tabla 7) y gestores culturales (Tabla 8), los cuales ayudaron a obtener
informacion, desde distintas perspectivas, sobre las herramientas viables en este sector y las
acciones que las agrupaciones deben considerar en la situacién actual del sector donde se

desarrollan.

Tabla 8: Lista de entrevistas a expertos digitales

Nombre Empresa
Joe Mejia Osorio New Athletic Jefe de Ecommerce 30/06/22
Marcos Ojeda Mediabrands Account director 02/07/22
Santiago Obando Barbarian Jefe de Marketing 31/05/22
Raul Gonzales Fahrenheit DDB Director Estrategia 06/06/22
Digital y Performance

Tabla 9: Lista de entrevistas a gestores culturales

Nombre Empresa ‘ Cargo Fecha
Aarén Diaz Freelance Comunicador/ 28/05/22
Disenador
Cristian Basilio CABS Management Director general 03/07/2022
John Castro Torres CEMDUC Director 25/05/22
Faride Nazar Red de Artistas Pueblo Coordinadora 06/06/22
Libre

Las entrevistas realizadas a los representantes de las agrupaciones culturales de
danza fueron semi estructuradas, lo cual permiti6 al entrevistador seguir una guia de
preguntas con temas de interés, pero que daba libertad a realizar preguntas adicionales con
el objetivo de obtener mayor informacion. Por otro lado, con la informacion obtenida de este
primer grupo, se realizaron modificaciones para establecer una guia de entrevista focalizada
para ambos grupos de participantes restantes, manteniendo la estructura semiestructurada

para oportunidades de adicionar preguntas que profundicen el asunto tocado.
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4. Técnicas de Recoleccion

La herramienta principal de recoleccién de informacién para este estudio son las
entrevistas semi estructuradas. Con el apoyo de docentes como Martha Pacheco y Romy
Guardamino, docentes de la PUCP especializadas en métodos de investigaciéon cualitativa,
se validaron guias de entrevistas para cada uno de los grupos involucrados en la
investigacion.

Se realizaron entrevistas a los 3 grupos de participantes identificados: representantes
de las agrupaciones culturales de danza folcldrica, expertos del marketing digital y gestores
culturales. Cada uno de estos representa un aporte relevante debido a que; los directores
representan el amplio conocimiento en el arte del folclor gracias a la trayectoria y preparacion
que poseen, los expertos en marketing digital cuentan con conocimiento sobre herramientas
necesarias para la aplicacion de estrategias en medios digitales y, por ultimo, los gestores
culturales poseen un balance tanto entre el conocimiento de gestion-marketing y cultural,
siendo estos fundamentales para formular estrategias digitales adaptadas éptimamente al

contexto del sector cultural.

En primer lugar, se utilizaron entrevistas preliminares a representantes de las
agrupaciones culturales. Los entrevistados para este grupo son los mas involucrados con el
ambito cultural y son conscientes de los beneficios que brinda el marketing digital sobre su
trabajo artistico. La informacién recolectada ayudé a confirmar la problematica presentada en
la investigacién, corroborar los puntos diferenciales en cuanto al proceso de creacién de
producto y la identificacion de acciones que han tomado con respecto al marketing en sus

medios digitales.

En segundo lugar, con la informacion obtenida, se realizaron entrevistas focalizadas
segun el campo de conocimiento de los participantes, para lo cual se emplearon dos tipos de
guias semi estructuradas para los expertos digitales y gestores culturales, debido a su
flexibilidad y a que permite agregar preguntas para ahondar en el tema segun la especialidad
de cada entrevistado. Para los expertos digitales se destacan especialistas con significativa
trayectoria y conocimiento de marketing digital, pues con la informacion obtenida se describié
el uso de las distintas estrategias de marketing digital y cémo pueden ser utilizadas dentro del
mercado. Del mismo modo ocurrid con los gestores culturales, de los cuales se obtuvo
informacion de la realidad del arte y su capacidad para establecer y sobrellevar una relacion

sostenible con su publico objetivo a largo plazo.

Cabe sefalar que la informacion obtenida en estas entrevistas realizadas fue

sistematizada en base a una matriz de consistencia [Ver Anexo F]. Asimismo, las entrevistas
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se realizaron con el consentimiento de todos los involucrados, para lo cual deben firmar un
documento que les permita participar en la entrevista. El consentimiento informado [ver Anexo
J y Anexo K] contiene una breve explicacion sobre el tema a tratar y asegura que la

manipulacién de la informacién obtenida solo sera para fines académicos.
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CAPITULO 5: HALLAZGOS Y ANALISIS DE LA INFORMACION

En este capitulo, se presentan los hallazgos obtenidos a través de entrevistas
focalizadas a tres grupos clave: directores de agrupaciones de danza folclérica, gestores
culturales y expertos digitales. El objetivo de entrevistar a los directores de las agrupaciones
de danza fue obtener conocimiento sobre su funcionamiento interno, especificamente en
relacién al aspecto del marketing. También se buscaba identificar necesidades y puntos de
mejora en este ambito. En cuanto a los gestores culturales, se entrevistd con el propdsito de
conocer su perspectiva sobre la realidad del sector cultural danzario y los desafios que
enfrenta en la actualidad en nuestro pais. Por ultimo, se entrevisté a expertos digitales con el
objetivo de obtener informacion sobre las tendencias digitales, las herramientas viables y las

oportunidades para el sector cultural.

Los hallazgos se presentaran de acuerdo a los objetivos planteados al inicio de la
investigacion: conocer la situacion de las agrupaciones desde la perspectiva del marketing,
identificar las practicas de marketing existentes en el sector y presentar la opinion de los
expertos digitales sobre las practicas de marketing viables para la captacion de publicos.
Ademas, la informacion se organizara siguiendo la estructura presentada en la matriz de

consistencia [Ver Anexo F].

1. Analisis de resultados de las agrupaciones de danza folklérica

En el marco de esta investigacion, se seleccionaron tres agrupaciones de danza
folclérica que comparten caracteristicas similares en cuanto a su trayectoria y presencia
digital. Estas agrupaciones son Peru Todos los Ritmos, Jallmay Alto Folclor y Ensamble Peru
Fusién. Cabe destacar que las tres tienen en comun el objetivo de promover la riqueza de la
cultura peruana sin fines de lucro. Sin embargo, también han encontrado formas de garantizar
su sostenibilidad a largo plazo mediante un enfoque comercial, el cual también sera analizado

en el presente estudio.

1.1. Cliente

En primera instancia, en su mayoria, las agrupaciones destacan que su publico
potencial se compone principalmente de adultos, ya que las actividades que ofrecen son mas
adecuadas para este segmento, como eventos corporativos u otras ocasiones similares. No
obstante, también reconocen que atraer a un publico joven puede resultar dificil pero no
imposible. "Muy pocos son jovenes. Si hay alguna promocién en uno de estos restaurantes,
los jévenes asisten porque es su actividad, pero es dificil lograr que los jovenes asistan a un

espectaculo peruano" (Luzquifos E., comunicacion personal, 19 de mayo, 2022). Ademas, se
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observa una falta de madurez en cuanto a la apreciacion del arte y la cultura por parte de los
jévenes. Aunque el publico joven puede asistir a estas actividades, su participacion no siempre

es una decision propia, lo que indica una falta de formacién en el ambito artistico y cultural.

En segunda instancia, la demografia también describe a un publico en particular. Para
el director de Ensamble Peru Fusion, Eduardo Diaz Merino, el lugar donde presenta su

propuesta escénica también es referente para distinguir su publico.

Si tu actuas para un publico en Villa El Salvador es mas entrador, es mas coloquial
nuestro parlamento para la actuacion porque llevamos algunos parlamentos, pero si llevamos
esa misma escena a un publico del Hotel Westin, al Sheraton o a otros hoteles donde nos han
llevado tenemos que cambiar las jergas, tenemos que cambiar la pronunciacién en decir las
cosas, la vestimenta también cambia, entonces tenemos que adecuarnos como artistas de

folclore a todo publico (Diaz E., comunicacién personal, 19 de mayo, 2022).

ARade también que la diferencia no se trata de una discriminacion ni nada por el estilo,
sino que, basado en la experiencia, la ubicacién muchas veces ha definido la tolerancia del
publico hacia ciertas propuestas esceénicas, incluyendo intereses y mensajes que se quieran
expresar. Es donde se observa la importancia de poder conocer el publico al cual te diriges y,
a pesar de todo, no deja de lado la esencia de la agrupacion, ya que cada uno de sus

performances es trabajo de investigacion que sigue la linea cultural peruana.

Otro criterio también mencionado son los intereses del cliente, el maestro Luis Aguilar

de Peru Todos Los Ritmos explica sobre los publicos con gustos especificos.

Aveces hay eventos donde son netamente mas culturales, entonces nos vamos directo
a la raiz porque sabemos que esa gente aprecia la danza como tal, como esencia y sabemos
que lo va a apreciar de principio a fin, pero también hay otro publico que también gusta de ver
la danza, pero con ciertas estilizaciones, ciertos modernismos, evoluciones, porque en verdad
la danza evoluciona en todo el mundo, no solamente en nuestro pais, en todo el mundo,
entonces también tenemos que enfocarnos en eso (Aguilar L., comunicacién personal, 19 de
mayo, 2022).

En este caso, se observa la flexibilidad de ciertas agrupaciones para poder adaptar su
trabajo al interés de su publico y describe un poco la delicada linea que existe para diferenciar
entretenimiento con cultura. Pese a ello, agrupaciones como Peru Todos Los Ritmos salen de
su linea cultural principal y optan por tener un lado comercial, que pueda vender a este tipo

de publico.
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Por ultimo, cada una de estas agrupaciones también ha identificado un diferencial entre
el publico nacional y uno en el extranjero. Parte de las actividades que realizan los llevan a
participar fuera del pais, donde las tres agrupaciones coinciden en que la apreciacion en el
extranjero es mucho mayor, ya sea por peruanos viviendo en el extranjero que se relacionan
e identifican con el folclore peruano, o los mismos extranjeros que son atrapados por el arte

peruano.

Es asi como en el sector danza se opera frente a un publico diverso que ya puede,
incluso, influenciar en la puesta escénica de una organizacién. Si bien no cuentan con
conocimientos tedricos, la trayectoria y experiencia que ha tenido cada agrupacion les ha
ensefado a definir su publico objetivo a su manera ya sea por edad, zona, nivel econémico,
gustos, etc., con el objetivo de poder crear una propuesta escénica que se adapte a esas

condiciones.

1.2. Ventas de productos y servicios

Las agrupaciones culturales de danza ofrecen un producto cultural basado en
investigacion, tienen como finalidad promover las danzas y, a su vez, buscan sostenerse a

largo plazo. Por tal motivo, buscan salidas para poder continuar con sus actividades.

Practicamente nosotros como empresa, porque también somos una empresa, tenemos
que ver por nuestros chicos, por el trabajo de nuestros chicos, tenemos dos rubros muy
marcados, que es el rubro, vamos a decir, mas cultural y el rubro, obviamente, como empresa
de un trabajo de conseguir clientes para conseguir obviamente una remuneracion (Luzquifios

E., comunicacion personal, 19 de mayo, 2022).

Esta se caracteriza por realizar actividades con finalidad de conseguir una
remuneracion que pueda compensar el esfuerzo y la inversidn que se realiza para cada
propuesta esceénica. Sin embargo, en esta rama no pierden su enfoque de promover la cultura.
En el caso de Ensamble Peru Fusién, ha creado una Casa Cultural, donde podran encontrar

diversas formas de hacer cultura.

La casa Ensamble es un compendio de muchos géneros, vas a ver a una profesora de
afro, una profesora de festejo, vas a ver al profesor de hip-hop por un lado. Subes aqui al
segundo piso, va a estar el profesor de canto, el profesor de guitarra, vas a ver a la profesora
de ballet, vas a bajar y vas a ver a las chicas bailar y luego vas a ver a la profesora de marinera

nortefia entonces es tan variado (Diaz E., comunicacion personal, 07 de junio, 2022).

Por el lado mas cultural y principal objetivo, las agrupaciones realizan actividades

culturales como festivales, giras en otros continentes, eventos, todos ellos con el propdsito
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netamente de promover y representar el folclore peruano tanto a nivel nacional como
internacional. Por ejemplo, Antonella Valdivia, representante y una de las encargadas del
manejo de redes sociales del grupo Jallmay Alto Folclor, detalla un poco sobre el alcance de
las giras que tienen cada afo por invitacion de algun festival “...hemos visitado América, Asia
y Europa a lo largo de la trayectoria de Jallmay, de hecho, Jallmay tuvo su primera gira me

parece que al afio de haberse creado” (Valdivia A., comunicacion personal, 26 de mayo, 2022).

De la misma manera, la agrupacion Perd Todos Los Ritmos también ha tenido la

oportunidad de poder participar en proyectos en el extranjero y ser representante del pais.

Teniamos una productora que nos llevaba a México, hemos trabajado en los conciertos
directos de Juan Gabriel, hemos hecho producciones con temas de Juan Gabriel, donde
nosotros teniamos que adaptar coreografias y contratar arreglistas peruanos para que toquen,
por ejemplo, un festejo con el tema de Juan Gabriel, hemos tenido esa experiencia”

(Luzquifios E., comunicacion personal, 19 de mayo, 2022).

Es entonces, que como sus clientes o publicos son diversos, los lleva a buscar
opciones que puedan satisfacer a la mayoria de ellos. Si bien son agrupaciones culturales
que promueven la danza folclérica peruana con objetivos netamente culturales, la realidad del
sector, los hace enfrentar una serie de dificultades que los lleva a buscar alternativas para
sobrellevar el mantenimiento y gastos para una sostenibilidad a largo plazo. Por tal motivo,
establecieron una rama adicional dirigida a un publico comercial, por donde promueven

eventos privados, producciones, talleres, entre otros.

1.3. Planificacion de productos

Cada propuesta escénica mantiene una esencia en la cual cada agrupacion trabaja
para poder presentarse hacia un publico, pero ¢qué influencia tiene su publico para la
planificacion de una propuesta escénica? La directora de Peru Todos Los Ritmos senala lo

siguiente:

Nosotros trabajamos en base al cliente. Hay clientes que quieren algo muy tradicional
y se les da tal y como es, como hay otros clientes que te piden ciertas caracteristicas sin
salirnos de la esencia de la danza, tratamos de darles eso porque no es salirnos de la esencia,
pero darles el gusto del cliente porque siempre cémo se dice el cliente tiene la razén, hasta

cierto punto (Luzquifos E., comunicacion personal, 19 de mayo, 2022).

Asimismo, Valdivia A. (comunicacién personal, 29 de mayo, 2022) recalca la prioridad
de identificar el objetivo del evento que van a realizar, la ubicacion y las condiciones en las

cudles se van a presentar, basado en eso, el director arma una propuesta escénica. Sin
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embargo, si bien se observa una influencia significativa para la planificacion de un producto
cultural, esta tiene parametros que deben cumplir para no perder la esencia y propdsito de

cada agrupacion.

Una vez identificado el publico, procede al armado de una propuesta escénica que
puede variar desde lo mas tradicional o tratarse de fusiones que mantengan la esencia de la
cultura viva. Este momento es donde se escuchan las necesidades del cliente, pero siempre

dentro de los estandares que la danza folclérica debe mantener.

Una idea del proceso creativo es de Ensamble Peru Fusion. El director Eduardo Diaz
Merino realiza fusiones en cada una de sus propuestas escénicas, manteniendo una
constante innovacion para sus diferentes publicos, pero cada una de ellas se mantiene bajo
una ardua investigacion, ya que posee un sustento que no permite perder la esencia del
folclore peruano. Para lograr cada propuesta, existe un trabajo en equipo, entre los miembros

de la agrupacién donde son participes de este proceso de creacion.

“Aca en ensamble todos tienen la posibilidad de proponer y yo ver cémo lo ordeno,
acepto las propuestas de los compafieros que ya tienen tiempo conmigo, sobre todo ellos y
saben cdmo es el sistema para no perder la esencia de nuestro grupo” (Diaz E., comunicacion

personal, 07 de junio, 2022).

Un ejemplo de ello, son los parlamentos que presentan basados en las experiencias
de cada uno de sus integrantes o presentaciones elaboradas bajo algun concepto de

problematica social.

El zapateo provinciano tiene escenas en donde nosotros mismos cuando éramos
pequefios vendiamos marcianos, vendiamos chocotejas, el vendedor de aguja... somos los
vendedores que salian, nosotros mismos, yo vendia marciano entonces con el tiiiin rico
marciano, licuma con leche, chocolate con leche, lleve, lleve su rico marciano casera, otra
companiera vendia chocoteja... chocoteja casera, llévese su rica chocoteja, tengo de pecanas
para que no te quedes con las ganas y asi, comenzaba a caer su parlamento y los pulimos,
yo como director decia esto sirve, esto sirve, esto no sirve, esto cortalo (Diaz E., comunicacién

personal, 07 de junio, 2022).

En resumen, el proceso creativo o planificacion de la propuesta escénica se basa en
establecer un objetivo, identificar un publico y proponer un concepto, son componentes bases
para la creacion de su propuesta, pero que son influidos bajo parametros culturales como la
investigacion y la raiz cultural. Ademas, se identifica que el trabajo cultural se puede adaptar

a sus diferentes publicos de ser necesario, siempre y cuando pueda tener un sustento de
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investigacion, se puede hablar de una ventaja para el arte ya que tiene distintos géneros que

permiten esa posibilidad de adaptacion.
1.4. Fijacion de precios

Otro punto a resaltar es el establecer un precio a un producto cultural. Para este punto,
la valoracién del publico hacia la cultura, en especial la danza folclérica, cobra mayor
relevancia al momento de fijar un precio. Los representantes de cada agrupacién coinciden
en que la poblacion peruana aun no se pone a pensar en la importancia y la real magnitud
que puede tener el arte. Asimismo, el apoyo por parte del Estado tampoco viene siendo
favorable para este sector, la directora Elizabeth Luzquifios sefiala que, durante la pandemia,
del apoyo economico otorgado para las artes escénicas, el 70% fueron mas que todo para

servicios de teatro y cinematografia, siendo la danza uno de los servicios menos beneficiados.

Ante lo expuesto anteriormente, el fijar un precio a cada una de sus presentaciones
corresponde a un reto porque es convencer a tu publico que tiene un valor mucho mas alla
gue un simple entretenimiento. Tras la realizacion de un evento cultural en la Rosa Nautica,

dirigida por la directora Elizabeth Luzquifios, ella expreso lo siguiente:

El dia de esta presentacion nos dimos cuenta que al publico le gusta ver las danzas,
pero les gusta verlas gratis o les gusta ir con un pago simbdlico, no mas, no saben que detras
para hacer una produccion del espectaculo, como tu mismo lo has dicho, es una inversién

muy grande (Luzquifios E., comunicacion personal, 19 de mayo, 2022).

Y es que para cada propuesta hay una preparacion e inversion que deben cubrir, pero
la valoracion del publico no cumple con las expectativas de las agrupaciones. Es por eso que,
para contrarrestar la situaciéon y poder sostener a largo plazo la finalidad de promover el
folclore como agrupacion cultural, cada una de ellas a desarrollar su rama mas comercial, la
cual se basa en eventos privados, contrataciones para ocasiones especiales, donde si bien
ajustan propuestas escénicas a necesidad del cliente, siempre se busca mantener la esencia

del grupo.

Por eso, cada propuesta tiene una flexibilidad y se adecua a distintas propuestas
econdmicas. “Tenemos diferente tipo de presupuesto porque ellos de frente te dicen, no
tenemos, pero quiero que vayas, entonces tenemos nosotros que jugar y ver que no salgan
afectados nuestros bailarines, porque una de nuestras metas y como bailarines que hemos
sido” (Luzquinos E., 2022). Sin embargo, existen criterios que condicionan esta flexibilidad y
es el valor agregado que cada una de las agrupaciones ofrece a su publico. Por ejemplo, cada
una de las agrupaciones tiene una trayectoria en la cual han ganado reconocimiento y han

logrado poder posicionarse dentro del mercado.
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Continuando con el parrafo anterior, Luana (2022) nos explica que un primer factor
seria el prestigio, hay agrupaciones que tienen un buen tiempo de trayectoria artistica y
segundo, el nivel y calidad que presentan en cada una de sus presentaciones, porque cada
vez van apareciendo mas compafiias de danza, pero al ser nuevos en el rubro aln no se dan

a conocer por completo en el mercado o no llegan al nivel artistico que alguna empresa busca.

Para Ensamble Peru Fusién, el valor esta en la reflexion que cada una de sus
propuestas escénicas deja al final, es otro factor a considerar al momento de fijar un precio,
ya que busca posicionarse en la mente de su publico, trata de establecer una relacién con su

publico por medio de la recordacion y reflexion.

Me gusta mucho que las propuestas que nosotros hagamos tengan ese lado de
reflexion con el publico, si el publico se va como si nada ay que bonito, bravo, bravo ahi nomas
queda, en palmas, pero si el publico aplaude y luego se queda con un me he quedado con lo
que ha dicho, tiene razén, yo hacia eso, yo tenia esa brecha racial ;no? (Diaz E.,

comunicacion personal, 07 de junio, 2022).

Cada grupo busca una valoracién del publico en cuanto a su trabajo se trata, no solo
buscan conseguir un ingreso para solventar gastos que asumen para cada presentaciéon. De
esa manera, buscan cumplir con su objetivo cultural, lograr que su publico valore de la manera
correcta sus trabajos y comprender que hacer arte también tiene un precio como cualquier

otro producto o servicio en general.

1.5. Investigacion de mercado

Conocer el entorno en donde estas operando es necesario para poder mantenerse en
un mercado. Para el sector de danzas, nuestros entrevistados comentan sobre la aparicion
de nuevas agrupaciones, pero que, en su mayoria, pierden el potencial o no cumplen con el
fin de una agrupacion cultural. Es decir, no cumplen con las expectativas de creacion de una
propuesta escénica basada en investigacion y un nivel artistico en escenario 6ptimo para el

folclore peruano.

Las agrupaciones culturales de danza estudiadas llevan una trayectoria significativa,
han ganado un reconocimiento y posicionamiento dentro del mercado, marcan una diferencia
de agrupaciones jovenes y que recién estan comenzando. En ese sentido, se identificaron

dos aspectos con relevancia para esta investigacion.

Primero, la directora de Peru Todos Los Ritmos sefiala que es un mercado que puede
llegar a ser desleal y va de la mano con la baja valoracion y respeto que se tiene hacia el

trabajo artistico.
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Estan surgiendo muchas agrupaciones, pero estan trabajando de una forma que no es
leal porque yo creo que se debe de respetar al bailarin, no hacer que gaste en su movilidad,
que gaste su esfuerzo, su energia para una movilidad. Nosotros tratamos de siempre valorar
mucho a nuestros chicos, porque ellos no solamente son bailarines, la mayoria son
universitarios y otros trabajan como profesores también de danza (Luzquifios E.,

comunicacion personal, 19 de mayo, 2022).

Estas acciones no ayudan a generar una apreciacion hacia el arte y la demanda por
estos servicios no ofrece las mejores condiciones para los oferentes que muchas veces se
tienen que conformar con cada propuesta que se les hace. El director de Ensamble Peru

Todos Los Ritmos afirma lo siguiente:

Cuando yo les ensefio a los chicos les digo ;Saben por qué un profesor de folclor
ensefia en un parque con su parlante o radio? ;Ustedes han visto alguna vez a una profesora
de ballet ensefiando en un parque con su radio? Se quedan pensando. Es por nuestra culpa,
porque nosotros no nos damos nuestro lugar, porque no pedimos un buen salén, porque el
folclore lo ven como ultimo. ¢, Por qué cuando vamos a eventos, a los del folclor cambiense
aca nomas en el bafio o en este almacén todo sucio y cuando van un musico muy reconocido
te dan un escenario, le dan un camerino, un espacio para comer, le dan con mesa, le dan su
agulita? Eso es nuestra culpa porque ustedes por la desesperacion de ganar plata, por querer
hacer presentaciones, aceptan lo que ya venga y, realmente, si nosotros empezamos a valorar
nuestro trabajo, vamos a ver menos profesores de danza en parques, en patios, en calles
porque mientras nos vean bailando desde donde este va haber menos valor (Diaz E.,

comunicacion personal, 07 de junio, 2022).

En ese sentido, las condiciones del mercado son cuestionables, es parte de los retos
que las agrupaciones enfrentan desde hace tiempo atras producto de las barreras

expectativas y valoracion hacia el arte peruano.

Por otro lado, se identifica una particularidad al hablar de una competitividad dentro de
este mercado. Entre las agrupaciones estudiadas, la mas joven es Ensamble Peru Fusion. Su
director, Eduardo “Choco” Diaz, sefiala que las otras agrupaciones mas alla de ser
competencia son motivadores que le han ensefiado a encontrar un camino para crear la
esencia de su agrupacion. Del mismo modo. Afiade que, en el mundo del folclore peruano,
muchos de los involucrados se conocen y trabajan entre si para diversas colaboraciones,

después de todo su propdsito como agrupaciones culturales de danza es la misma.
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Sumado a lo anterior, la directora Elizabeth Luzquifos describe una competencia sana,
en el sentido que se evita los malos comentarios sobre otros grupos y se demuestra el nivel

arriba del escenario, siendo el publico el que observa y califica la calidad del espectaculo.

Nosotros conocemos y somos amigos de directores de otras agrupaciones, las mas
antiguas, obviamente, y si nos llevamos super bien. Nos hemos topado a veces en algunas
colaboraciones y no hemos tenido ningun problema con estas agrupaciones. Respetamos el
trabajo de ellos, asi como ellos respetan nuestro trabajo. De los nuevos grupos que han salido,
si no, no los conocemos y como les vaya, preferimos no opinar (Luzquifios E., comunicacién

personal, 19 de mayo, 2022).

La competencia esta sesgada entre agrupaciones antiguas y las agrupaciones
consideradas nuevas, es entonces donde mucho influye la trayectoria y el respeto que han
ganado a través de su calidad de trabajo. Asimismo, la creciente aparicién de estas nuevas
agrupaciones, en su mayoria, difieren del propésito cultural al no continuar un trabajo de
investigacion continua de las propuestas escénicas debido a los intereses u objetivos con las
que se crean. A consecuencia, esto ultimo, confunde al publico al tratar de diferenciar una

puesta en el escenario entre lo cultural y el entretenimiento.

1.6. Marketing en las agrupaciones

Para este punto, ya se conoce el producto/servicio, la competencia y su proceso
creativo, pero ¢como se comunican e interactuan con su publico para lograr los objetivos de
cada actividad que realizan? Los representantes entrevistados no son ajenos a las
herramientas digitales que existen hoy en dia. Sin embargo, coinciden en que no cuentan con

un equipo ni personal capacitado para poder optimizar estas herramientas.

Frente a lo mencionado, un primer punto a destacar es su opiniéon con respecto al
marketing y sus herramientas digitales. Tras la pandemia, las agrupaciones han tenido la
oportunidad de explorar las ventajas que estas herramientas poseen, muy a pesar de la falta
de conocimiento de como poder aplicarlo. “Es muy importante ahorita tener una pagina web,
tener la publicidad, los banners [..] yo, particularmente, tuve algunos cursos online para poder
aprender a hacer algunos flyers o algunas pequefas ediciones de video para poder colgarlos,
mas no sé trabajar el marketing en si “(Luzquifos E., comunicacion personal, 19 de mayo,
2022).

Existe un interés y reconocimiento potencial en estas herramientas para poder captar
y llegar a nuevos publicos. Es por tal motivo, que estas agrupaciones han incursionado en
distintas redes sociales, buscando una oportunidad de generar presencia y captar nuevos

publicos. Luana Cervantes es una de las encargadas de las redes de Jallmay Alto Folclor y
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sefala que con el uso de estas herramientas se busca crear estrategias a través de Instagram,
Facebook e incluso Tik Tok que son las redes con mayor frecuencia de visitas. Sin embargo,
afiade que si bien se utilizan estas redes no existe una estrategia planteada, solo acciones a

corto plazo.

Asimismo, Ensamble Perl Fusion se suma a la iniciativa de entrar al mundo digital y
poder interactuar con su publico objetivo, ya que, como la mayoria de las agrupaciones, tienen
a los mismos integrantes manejando sus redes sociales y no necesariamente son personas

capacitadas.

Nosotros estamos buscando alguien que se encargue de las redes y atencion al
publico, por ejemplo, ahorita mi companero de hip-hop esta ahi en la entrada, pero la chamba
de él es otra cosa, entonces necesitamos a alguien que sepa atender al publico y alguien que
sepa de redes sociales porque sé que hay horas para lanzar un flayer, hay momentos, hay
horas puntuales, hay publicos que te consumen, hay un sector, hay que pagar por tal cosa,
entonces yo lo sé por una cuestion de que la pandemia me ha hecho aprender eso pero yo
no estudié comunicacién ni marketing entonces... trato de afianzarme de los que ya saben
ese tipo de cosas, entre los companeros mismos también se ayudan en difundir (Diaz E.,

comunicacion personal, 07 de junio, 2022).

Viendo el panorama, se identifica un tercer punto relevante sobre el marketing en las
agrupaciones culturales de danza que es la capacidad para adaptarse a los cambios y a las
nuevas tecnologias. A pesar de sus recursos limitados y el poco conocimiento han sabido
explotar sus redes sociales de distintas maneras. Por ejemplo, Ensamble Peru Fusion ya
conoce su publico y cuenta con sus integrantes para poder optimizar su publicidad de manera

organica lo mas que pueda.

Un sistema que tenemos nosotros, tenemos un viernes cultural y yo mando el flayer
ichicos, nos ponemos de acuerdo a las 4 en punto todos lanzamos este flyerr! y a las 4 en
punto, todos lanzan. Entonces lo ven sus amigos, su familia y la gente se va a poner a ver,
todos nuestros contactos que algunos se conocen han visto lo que va a hacer ensamble, mira
este viernes lo que hay y luego otro dia, al siguiente dia otra vez el mismo flyer, pero ya a las
9 de la noche para ver otros horarios a los cuales mas se puede realizar una publicacion,
viendo cual tiene mas respuesta y nos ha funcionado. Historias... jya chicos, ahora nos toca
historias nada mas! pongo una cancion con una imagen y poom historias, entonces si tu
equipo se compromete contigo y son complices de tu travesura todo fluye, pero si no tienes
un equipo que es complice contigo, tienen que ser complices (Diaz E., comunicacion personal,
07 de junio, 2022).
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Del mismo modo, Peru Todos Los Ritmos también ejecuta pequenas acciones que

ayudan a captar la atenciéon de toda clase de publicos.

Las tendencias tecnoldgicas definitivamente estan teniendo muy buena captacion.
Algunos grupos en pleno show hacen la grabacion del Tiktok, el Tiktok esta yendo ahorita por
muy buen rumbo, el Instagram, el Facebook, son ahorita de las plataformas que estan dando
muy buen resultado. En mi caso, me estan ayudando un poco mis muchachos, que son mas
jévenes. “Si, Elizabeth, hay que poner el Tiktok ahorita que vas a bailar”, ;cédmo es?,;,como?
me ensefan, yo lo grabo, lo ponemos y hemos tenido recién ahora respuesta de algunos
jévenes. “Quiero ingresar a tu grupo, me gusta”, entonces nos estamos dando cuenta con
Lucho de que el Tiktok, el Instagram esta atrayendo esa nueva modernidad para los jovenes

(Luzquifios E., comunicacion personal, 19 de mayo, 2022).

Cada agrupacion ha realizado distintas acciones que le han generado resultados, pero
son conscientes que aun hay potencial por explotar y que no cuentan con los conocimientos
ni herramientas para lograrlo. Lo que han logrado hasta ahora es por sus propios medios, por
eso Eduardo Diaz sefiala que “hemos ido aprendiendo a no desenfocarnos de nuestro
concepto, a saber, las horas, los tiempos, a tener estrategias grupales con nuestros
integrantes para que nos apoyen en el momento de los lanzamientos, hemos ido aprendiendo

eso en el camino, con asesoramientos” (Dias, E., comunicacion personal, 07 de junio, 2022).

Por ultimo, tienen el objetivo de posicionarse como marca, ser capaces de captar
nuevos publicos y obtener mayor alcance porque su unico medio seguro para poder
promocionarse en por medio de cada presentacion, hace falta un impulso mas para llegar a
mas personas que no solo lleguen con un interés a corto plazo sino con una intencion de
formar una relaciéon mas duradera. Como se ha observado, el uso de redes sociales les ha
brindado una constante interaccion con sus publicos, incluso, han sido capaces de reconocer
oportunidades y establecer estrategias para promocionarse. Asimismo, se identifica que se

preocupan por el contenido y que no se les ha dificultado
2. Andlisis de resultados de marketing estratégico: Segmentacion, Targeting y

Posicionamiento

En el siguiente apartado se expone el andlisis de los resultados obtenidos en las
entrevistas a 4 expertos del marketing en entornos digitales y 4 gestores culturales. La
informacion obtenida se recolecté a través de una ficha de estandarizacion de respuestas

presentada en el Anexo G/ |, esta herramienta se empled con la finalidad de conocer cuales
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son las practicas que pueden ser aplicadas en el mercado de servicios culturales de danza

que permita captar clientes.

En la entrevista hacia los expertos digitales brindaron una aproximacién del significado
de marketing en entornos digitales, en el cual coinciden que tiene el mismo proceso que el
marketing convencional, solo que las acciones o practicas se realizan a través de plataformas
o medios digitales. Es decir, es una arista del marketing que te permite conectar con una

audiencia especifica en un entorno digital.

Es una extension del marketing que has hecho toda la vida, en verdad eso no ha
cambiado y no va a cambiar, solo que con nuevas herramientas y nuevos recursos que un
poco permiten tener un contacto mucho mas de ida y vuelta con el consumidor, potencial

cliente (Gonzalez R., comunicacion personal, 06 de junio, 2022).

Asimismo, los expertos mencionan que la estrategia digital que emplee una
organizacion debe estar alineada con sus objetivos comerciales, ya sea por el incremento de

ventas o reconocimiento de marca.

Primero hay que conocer a quien nos estamos dirigiendo, después trazar el objetivo
de tu area comercial, especificamente, debe ser un objetivo SMART [...] debe ser sostenible,
medible, tiene que ser légico en el tiempo, tienen que saber en qué sentido necesitas ese
marketing digital para tu empresa, si es para hacer conocer tu marca o si detras de ello hay
un objetivo de venta como tal, cuanto representa la accion digital o el porcentaje a la venta
total, el 10%, el 20% o quizas es una tienda online que va tener una aumento porcentual
referente al afio pasado, anteriores afnos o a que es lo que te quieres proyectar, un crecimiento
basado en lo que la organizacion necesita (Mejia J., comunicacién personal, 30 de junio,
2022).

No obstante, en su mayoria los expertos culturales y digitales coinciden que las
agrupaciones de danza folclérica no cuentan con estrategias digitales establecidas, sino mas

bien formas o practicas de difusion a través de redes sociales o plataformas digitales.

Las industrias creativas, la mayoria utiliza redes sociales como Instagram, Facebook
y un canal de YouTube, ahi muestran sus servicios basicamente [...] veo que la mayoria no
son especialistas creando contenido, hay gente que no es especialista en redes sociales y
que gestiona su marca con contenido bastante basico o desactualizado que no esta en
tendencia hoy en dia. En el sector cultural mayormente no veo buen contenido de redes
sociales que me puedan atraer a seguir a esas instituciones a pesar que soy una persona muy

afin a esto, hay veces veo estas paginas de Facebook o veo esas paginas de Instagram y no
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me dan ganas de seguirlas porque siento que no me van a brindar nada de valor, a pesar que

si valore lo que ofrecen (Basilio C., comunicacion personal, 03 de junio, 2022).

Por el contrario, para uno de los expertos culturales, esto no necesariamente es una
realidad, pues las agrupaciones de danza folclérica difunden de manera constante y estan

presentes en las distintas redes sociales.

Mira, el problema no es, no es la captacién, me atreveria a decir que ni siquiera las de
estrategias de marketing, todo lo relacionado con difusion folclérica, creo que esta muy bien
establecido [...] te lo dice alguien que ve la informacién de los diferentes grupos folcléricos no
necesariamente universitarios, como publico externo, entonces, veo que las campafias desde
redes sociales, Facebook, Instagram, TikTok, o sea, es, es abrumador (Castro J.,

comunicacion personal, 25 de mayo, 2022).

Es decir, que, si bien puede haber practicas digitales de las distintas agrupaciones de
danza folcldrica, otorgandoles una presencia digital, ello puede no denotar una estrategia, sino
acciones independientes ejecutadas por personas con conocimientos empiricos que desde su
perspectiva tratan de mantenerse vigentes en el entorno digital para difundir su producto

cultural.

2.1 Segmentacioén y Targeting

Los expertos mencionan que la segmentacion y targeting es todo un proceso de
aprendizaje para las diferentes organizaciones indistintamente del rubro. Si se hace énfasis
en las redes sociales el proceso inicia con una segmentacion por intereses que ha aperturado
una manera mas organica de segmentacion centrada en gustos y estilos de vida. Esto va en
conjunto con una segmentacion por edades, zonas geograficas, género; esta ultima
segmentacion esta dirigida a buscadores cdmo Google, ya que apunta a un publico mas
reducido y se debe ser eficiente con el presupuesto proporcionado. El siguiente paso, es

buscar publicos similares para después centrarse en un publico personalizado.

Esto es un paso clave para el éxito de cualquier marca. Hay un dicho: “El que mucho
abarca, poco aprieta" [...] también cuando dicen, si abarcas todo, haces todo, quieres ser todo,
al final del dia eres nada. No puedes esperar que tu marca sea agradable para todos,
necesitas encontrar al publico, al segmento, a la gente que realmente va a avanzar con tu
propuesta hacia el mercado. Eso es clave (Obando A., comunicacion personal, 31 de mayo,
2022).
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Aun cuando los expertos resaltan la relevancia de este proceso, pocas agrupaciones
de danza folcldrica realizan una segmentacién de su publico, pues consideran que solo

concentrarse en el producto cultural y la calidad de la puesta en escena es suficiente.

La gran mayoria no lo hace y como que esta mal, por ejemplo, el tema del peruanismo,
que piensan que a todos les va a interesar de la misma manera, pues no, por ejemplo, a ti te
puede llamar la atencion, el festejo, y a mi las danzas de la selva, no nos llama exactamente

igual (Diaz A., comunicacion personal, 28 de mayo, 2022).

En linea con eso, otro experto cultural considera que las agrupaciones de danza
folclérica no realizan una segmentacion ya que las puestas en escena que ellos presentan

son aptas para todo publico.

No creo que las agrupaciones cuando quieran lanzar su publicidad, digan ya de 18
afos en adelante, porque en realidad folclore, lo consumen desde los nifios hasta el adulto
mayor, sobre todo si es folclore de espectaculo, que es lo que estan vendiendo estas

agrupaciones (Castro J., comunicacion personal, 25 de mayo, 2022).

Si bien, para algunos gestores culturales consideran que hay necesidad de segmentar
el publico que consume danzas folcléricas, ya que esta manifestacion cultural es apta para
todas las personas sin restricciones, se debe reflexionar desde una mirada mas objetiva, como
mencionan los expertos digitales, que no todos los publicos consumen de la misma forma el

producto cultural.

2.2 Posicionamiento

El posicionamiento segun los expertos digitales, no solo se centra en lo que vendes
coémo marca, sino porque y para qué existe tu marca. Cual es el propésito de tu organizacioén
a favor de como satisface la necesidad del consumidor, es decir ese beneficio intrinseco que

representa su valor diferencial; es lo que se debe comunicar.

Este segmento al cual apuntan, realmente es apto para entender de qué va tu marca.
Siempre va a haber este mix, como marketing, herramientas graficas y visuales de contenido.
Por ejemplo, un area usuaria puede ser ventas; ventas necesita que la cerveza se introduzca
en el mercado de Cusco, por ejemplo, y marketing tiene la tarea de preparar todo el material
visual para que el espiritu de la marca, para que los mensajes claves de la marca, el CCl, le
llamamos el Core Creative Idea [..] este en todos lados y la gente cuando reciba desde un
flyer, desde que vea un grafiti en las paredes o una presentacion ya si quieres mas corporativa
sientas de qué va, sienta la propuesta de una manera directa, sdlida, concreta (Obando S.,

comunicacion personal, 31 de mayo, 2022).
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Ademas, parte del posicionamiento mencionan los expertos culturales que puede
aportar a las organizaciones, es participar o vincularse con instituciones publicas que validan
la formalidad y respalden el trabajo y/o producto cultural presentado, si bien no todos los
organismos institucionales son compatibles con la forma de trabajo de las organizaciones

culturales, hay mecanismos que de igual manera proporcionan validez.

La legitimidad que puedes generar por ejemplo siendo parte de los mecanismos que
ya existen: publicos, en el sentido de, por ejemplo nosotros como red y creo que pasa a
muchisima gente de gestion cultural [..] no es tan compatible su organizacién como te pide
registros publicos, para ser parte [...] otras organizaciones no apuestan por la formalizacion,
por las mismas brechas que en general, en el Peru, hay mas del 70 % de organizaciones o
empresas informales, pero hay otros mecanismos porque justamente esto en la cultura es
especialmente importante, como los puntos de cultura, iniciativa del Ministerio de Cultura, que
una organizacion se puede registrar sin estar registrado formalmente en SUNARP, y lo mismo
en Lima, con la base de cultura ya comunitaria de la Municipalidad de Lima (Nazar F.,

comunicacion personal, 06 de junio, 2022).

Esta legitimidad, que mencionan los expertos culturales, que te pueden dar

organizaciones con mayor trayectoria aporta a consolidar tu marca.
3. Resultados de analisis de marketing operativo: email marketing, marketing en
redes sociales, marketing de contenidos, estrategia de SEO y SEM

Una de las estrategias que mas resaltaron los expertos digitales, era la denominada
estrategia de full funnel, la cual se centra en un acompafamiento a nuestro consumidor a lo

largo de su proceso de compra mientras se le brinda informacion relevante.

Si soy una compafnia de danzas folcloricas. No voy a decir de frente comprame
entradas de danzas folcléricas, porque eso es una performance muy agresiva, sino que tienes
que trabajar un poco el full funnel; es decir “Hola”, empezar por “Hola, soy la compafiia tal y
tengo espectaculos de danza folcldrica” Hay gente que va a decir, oye si que interesante,
quiero saber mas, es como una etapa de awareness, a la gente quiere saber mas, le das un
contenido mas de consideracion, o sea, ya mas contenido en lo que es: “Oye, mira pucha,
tengo ese tipo de danzas, este hago mis coreografias, son diferentes a otras compaiiias, tengo
gente que baila de distintos paises o partes del Peru, este rinde homenaje a tal, a tal cosa,
este el lugar donde hago mis shows, beneficios que te hacen diferente de otras companias

(Raul Gonzalez , comunicacién personal, 06 de junio, 2022).
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Esta estrategia de full funnel permitira que, al brindarles informacion a tu publico
cultural, el foco de informacion no sea solo lo que las otras compariias de danza proporcionan,
si no el valor agregar, pues ello te permitira tener herramientas para realizar a nivel de medios,

contenido para captar mayor cantidad de publico potencial y hacerlos leales.
3.1 Marketing por email

El email marketing es una herramienta que te permitira crear y captar una audiencia
especifica desde un primer contacto. Si bien existe la importancia de captar clientes en el
mundo digital, segun los expertos digitales, la primera interaccion con tu cliente objetivo no se
debe requerir toda la informacion personal, ya que se genera un rechazoé y parte fundamental
de la era digital es la relacion bidireccional, es decir, que cdmo empresa se esta solicitando
informacion sin retribuir. Captar clientes de manera que le brindes a tu cliente contenido
especial, ofertas y direccionado a su necesidad. Ya al poder obtenerse o haber captado los
mails, el siguiente paso es crear audiencias, dividirlos en grupos focalizados y enviarles
informacion via canal email. Es ahi donde la herramienta es relevante para el publico, lo cual

va arraigado a una correcta segmentacion.

Cual es el primer KPI de todo email marketing: que tu abras ese email, lo abriste; cual
es tu segundo KPI de email marketing: que linkees a ese comunicado, entonces el email
marketing es una herramienta poderosa siempre y cuando sepas segmentar siempre cuando
eleves la personalizacion, siempre cuando sepas a quién te estas dirigiendo y en qué

momento (Mejia J., comunicacion personal, 30 de junio, 2022).

Por otro lado, aterrizado al rubro cultural los expertos digitales mencionan que debe
ser un seguimiento constante en donde no solo le das informacién al publico cultural sino
también “Call to Action” lo cual permitira captar y convertir al mismo tiempo, pero desde la

personalizacidén del mensaje que se envie.

Si sé que vas al teatro una vez al mes y que te gustan los danzas ya pues me enfocé
en ti, en darte siempre una vez al mes una propuesta de espectaculos de danzas, en una
fecha especifica, siempre una vez al mes y es mas para engancharte un descuentito y si
quiero invitarte [..] otros shows, lo hago también, pero ya como un, como un mensaje de
secundario complementario, incluso dentro del mismo email, el foco es: “oye nuevo show,
como te gusta” y aparte te pongo, oye, pero también tengo mira estos espectaculos que tal
vez te pueden interesar y para que te convenzas a estos en particular, te voy a dar un x por
ciento de descuento para que empieces a probar otro tipo de géneros, mejor dicho. Lo puedo
ir convenciendo, entonces todo parte de la personalizacién (Gonzales R., comunicacion

personal, 06 de junio, 2022).
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En esa misma linea, los expertos culturales coinciden que el email marketing es una
herramienta basica para crear audiencias, ya que te permite crear tu propio publico; asimismo,
resaltan que los correos que se formulen tienen que ser de personas que sean clientes
potenciales o que presenten interés por tu producto cultural, lo cual permitira la efectividad de

esta herramienta digital.

3.2 Marketing por Redes Sociales

Las redes sociales, segun los expertos culturales y digitales, se ha vuelto una vitrina
para captar clientes, en especial, para el rubro cultural de danza pues te permite llegar a
distintos publicos y segmentarlos; si bien puedes obtener este publico de manera organica,
también puedes alcanzar el objetivo deseado empleando las funciones de paga. Por un lado,
aporta a tener un acercamiento mas proximo con el consumidor. Ellos mencionan que parte
fundamental de captar publicos en redes sociales es la identidad grafica, siendo uno de los

complementos claves para que tu producto sea atractivo.

Las redes sociales son algo que las asociaciones culturales, por ejemplo, los colectivos
de danza les puede permitir personalizar su marca, o sea un dia, un miembro del elenco entra
a las redes sociales de la marca o del colectivo y empieza diciendo: “el hoy dia les voy a
contar como son nuestros ensayos” y hace las historias en Instagram o Facebook, ese tipo de
contenido que te permite las redes sociales, hace sentir a tu publico mucho mas cerca de tu

marca para poder captarlos (Nazar F., comunicacién personal, 06 de junio, 2022).

Del mismo modo, que las redes han permitido tener una proximidad con los
consumidores, los expertos culturales comentan que uno de los problemas mas recurrentes
es la ausencia de las agrupaciones de danza en sus redes sociales, pues solo por campafias

0 épocas estan activas tendiendo a descuidar a su publico

Lo que pasa es que los artistas por lo general trabajan por campanas, por ejemplo eh
tu artista favorito va a lanzar un nuevo disco y te estd mandando informacion desde que esta
pre produciendo o te dice oye voy a lanzar el disco [..] de la misma manera las agrupaciones
tienden a, a trabajar dos meses y dejarlo cuatro meses y asi son bien esporadicas si se podria
decir que no son constantes y eso puede generar a largo plazo un, un problema no, porque
tu publico; el publico en general somos muy dinamicos eh, un dia estamos aca pero al otro

dia ya estamos alla (Diaz A., comunicacién personal, 28 de mayo, 2022).

Segun los expertos digitales, las redes sociales han permitido ampliar el publico
objetivo a las diferentes organizaciones; es decir, les “abre la puerta” a mercados

internacionales, parte importante de este desarrollo digital es saber en qué redes estar activo.

60



En qué redes esta, para que las usa, como las usa y cuando las usa, entonces
imaginate, tu audiencia esta en todas las redes y las usan todo el dia, tienes que hacer una
prospeccion interna y decir tengo el equipo, los recursos para activar todas esas redes, lo mas
probable es que no, incluso empresas grandes, oye, no me da el nivel de equipo, de
presupuesto, porque hay generar contenido, monitorear, entonces elige tus batallas, elige las
dos mas importantes y a partir de esto mas importante, no solamente se trata de estar y ganar
seguidores a la mala, sino de estar con el contenido que la gente quiere escuchar en funcion
a lo que postulas en tu propuesta , tiene que haber como un match (Gonzales R.,

comunicacion personal, 06 de junio, 2022).

Por el contrario, para otros expertos digitales, resaltan la importancia de tener
presencia en todas las redes, pues el tener el control de las redes que representan a tu marca

impedira “fake news” o el incorrecto uso de tu imagen por parte de otra persona o entidad.

Por ejemplo, no eres una marca que sea tan relevante para twitter, pero al menos tu
usuario tienes que tenerlo registrado o guardado o que sea propio, que lo manejes tu; puede
venir otra persona, un fake, otra persona que quiere, tiene malas intenciones, usar tu usuario
¢ no?, crearlo porque no esta presente, porque no te interesé en algin momento y mandar los
mensajes incorrectos y que pueden tener algun problema de reputacion en el futuro (Obando

S., comunicacion personal, 31 de mayo, 2022).

Es importante que las agrupaciones de danza folclérica posean redes sociales, pero
es mas aun relevante que entiendan porque estan en esa red, cual es el propésito, ¢ Educar?
¢ Entretener? pues ello les permitira, segun los expertos, que los clientes consideren que el
contenido es un contenido de valor, util y necesario. Ademas, enfatizan que a la par del
marketing de contenidos, son base fundamental para empezar a construir el posicionamiento

digital.
3.3 Marketing de Contenidos

Marcos Ojeda (comunicacién personal, 02 de julio, 2022) menciona que el marketing
de contenidos te posibilita contar historias al profundizar con referentes explayandose en un
producto o tema especifico, da a conocer o muestra algo que tu publico desconocia. Es
importante contar un el detras de la produccién, el proceso, especificamente, enfocado en las
agrupaciones de danza, como lo consideran los expertos culturales demostrar la pasion de
cdmo se realiza para que el consumidor entienda que este producto cultural que se ha
escenificado tiene un background, tiene una historia, tiene muchas aristas y diferentes artistas

apasionados por el trabajo realizado.
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Hay muchas marcas, hay agencias también de publicidad que hoy estan buscando que
las marcas migren a este formato de contenidos y dejen de ser tan corporativos, dejen de ser
tan paramétrico; muchas veces y tratan de explorar cuales son las historias detras de cualquier
marca con la que esté trabajando [...] Entonces yo creo que es basico, es vital que los equipos
entiendan la riqueza que tienen las historias de las empresas, de lo cual no ve el publico y
que en marketing de contenidos te permite llevarlo de manera facil, sencilla y claro al publico

en digital (Obando S., comunicacion personal, 31 de mayo, 2022).

Con respecto al marketing de contenidos, los expertos en marketing digital, resaltan la
importancia de la creatividad y autenticidad en el contenido brindado, pues destacan la

importancia de la correcta comunicacion pero que transmita valor.

Las agrupaciones o academias de danza hacen lo mismo, publicar inicio de clases, un
videito por aca , un videito por alla, si no hay presupuesto, no hay pues, pero si tenemos la
parte creativa, la parte como comunicar, hagamos contenido de valor para esos prospectos,
pero si tu contenido es buscar socios para que tu academia de danzas crezca sabes que no
es Facebook , es Google entonces haga un buen anuncio en red de busqueda, busquen gente
mayor con dinero para que se puedan asociar con ustedes, ahi si comuniquen de hecho los
premios, si has participado , visién eso si obviamente; pero si quieres integrantes: Facebook,
YouTube , usen mucho los hashtag eso que organicamente te generan mayor alcance entren
a las comunidades, comuniquen ahi su contenido de valor y no solo de ventas (Mejia J.,

comunicacion personal, 30 de junio, 2022).

Asimismo, parte importante del marketing de contenidos segun los expertos es ser
precursor de tu marca, pues si las agrupaciones de danza estan a la vanguardia siendo los
referentes del sector sumado a la parte de creatividad que han fomentado, podran lograr
captar clientes de manera mas precisa y organica, a la par que “el boca a boca” se consolida

como una forma efectiva de que comuniquen otros la marca.

Si tu eres precursora de la marca te vas a referir y no hay mejor marketing ... Hoy en
dia decimos precursores o boca a boca, no hay mejor marketing que el boca a boca, hoy en
dia son las referencias, los precursores, embajadores de la marca entonces apunten a ello

(Diaz A., comunicacion personal, 28 de mayo, 2022).

Asimismo, todos los expertos digitales y culturales coinciden que la estrategia mas
Optima para las organizaciones y especificamente para las agrupaciones culturales es el
marketing de contenidos, pues brindan informacion relevante a tu publico objetivo, demostrar
por qué o el propésito de tu organizacion a la par que demuestra tu valor diferencial cémo

organizacion.
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3.4 Estrategia de SEO - SEM

Segun los expertos, los motores de busqueda es una de las herramientas digitales que
las marcas que poca relevancia le dan, ya que no consideran o reflexionan que estan frente
a una busqueda de un interesado que indaga en la categoria que pertenece, mencionan que
es una herramienta bastante util y beneficiosa, no solo por la parte pagada que es SEM
(Search Engine Marketing), si no la parte organica que es SEO (Search Engine Optimization),
ellos expresan que todo inicia desde el cédigo de la pagina hasta el contenido relevante que

se visualiza

Asimismo, brinda confianza y legitimidad a las organizaciones entonces como que te
da una, una espalda a nivel de confianza, con esta herramienta se puede abarcar todos los
temas donde tu marca puede tener un rol especifico para resolver esa necesidad, problema;

ademas que tienes grandes beneficios a nivel de presupuesto.

Al tener una pagina bien construida y posicionada, pero a nivel de pauta no te cuesta
nada y las comparaciones de que vienen por SEO por contenido organico en buscadores,
suelen ser altisimas, mucho mas altas que una vez que una red social, mucho mas altas que

incluso las busquedas que vienen por pauta a pagada en buscadores.

Entonces las marcas que lo han empleado estoy seguro, les resulta eficiente y que son
plenamente conscientes que tienen que seguir trabajando todo el tiempo porque también ahi
la trampa es que el algoritmo de Google cambia cada cierto tiempo y nunca sabes cémo
cambia, es por ello que debes ser constante, pero ¢ cémo logré esto? Ahi esta el truco pues,
entonces tu vas aprendiendo en el camino como usar el algoritmo, mientras en paralelo,
sigues posteando en buscadores, porque también eso es relevante (Gonzales R.,

comunicacion personal, 06 de junio, 2022).

Asimismo, consideran que el SEO te permite realmente ser relevante en las
busquedas, pues permite entender como el consumidor te estan buscando, con qué palabras
estan buscando, que el contenidos respondan a esas palabras o keywords, ademas, que la
experiencia del usuario es incluye entender estas palabras relevantes y que la organizacién
sea propietario practicamente, de manera local en lo referente al sector que perteneces y el
contenido compartido fire en torno ello; para después con el SEM se realicen los tema de

pagos, de subastas y de manera estratégica.

Yo creo que el SEO es muy a largo plazo, es invertir, no solamente en palabras en
entender al consumidor, sino también pensar en que la prensa en algun momento te va a
hacer una nota de prensa, que vas a hacer noticia, que te van a buscar, etcétera y cuando

cuentes eso, cuando hables con la prensa, cuando envies notas de prensa, se envien las
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palabras que tu realmente consideres, busques y valores y que te lleven a ser el mejor siempre
en el posicionamiento de busqueda, o sea, creo que el gran objetivo es que cuando coloquen
tu marca, en un buscador, los primeros activos, al menos en la primera pagina (Obando S.,

comunicacion personal, 31 de mayo, 2022).

No obstante, para el rubro cultural y de danza en especifico, estas funciones de SEO
son complejas ya que se necesita un nivel de especialidad para poder ejecutar de manera
Optima, lo cual genera un problema pues como se menciond en parrafos anteriores el rubro
digital en la danza, no lo ve un especialista sino un miembro del equipo, por lo cual uso es de

forma incorrecta

El tema SEO es tan complejo a nivel de especialidad y no son muy utilizados en el
rubro cultural, requiere una inversién bien importante, es un trabajo arduo no ven el retorno
de inversion inmediato, porque no es como el aporte en buscadores que sigues, pongo plata,
aparezco adelante en una, que también tiene ciertos matices, hay también un tema de
relevancia del anuncio y de mas, pero bueno, simplificando el ejemplo pongo plata, aparezco
arriba en una y tengo exactamente cuantos clicks me estan dando, cuanto me esta
convirtiendo cada click, o sea, tienes informacion completita a diferencia de un SEO que es
una chamba un poquito mas de mediano a largo plazo y que por ahi de arranque no es tan

facil entender (Basilio C., comunicacion personal, 03 de junio, 2022).

En conclusién, los expertos de ambos rubros (digital y cultural), resaltan que, si bien
esta es una herramienta util que puede ayudar al posicionamiento de tu marca para poder
captar clientes de una manera mas fluida por el algoritmo que Google te puede proporcionar,
se necesita de un nivel de expertise que en la actualidad las agrupaciones de danza no
cuentan con un miembro especialista en esta materia. Asimismo, coinciden que si se diera
esta herramienta en las agrupaciones seria un gran aporte y tendria mayor efectividad los

productos culturales que proponen las agrupaciones.
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CAPITULO 6: RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES

1. Conclusiones

A partir de la investigacion realizada se concluye que la gestion de publicos es un
enfoque significativo, el cual permite segmentar a los publicos culturales, diferenciarlos por el
tipo de consumo y plantear estrategias de captacion de clientes a través de los modelos del
marketing. Desde esta perspectiva, se complementa con elementos pertinentes del marketing
cultural y el marketing digital con el propdsito de precisar variables que colaboran con la

implementacién de estrategias de captacion.

Acorde al objetivo general se plantearon tres objetivos especificos. El primer objetivo
busca conocer la situacién actual de las agrupaciones de danza folclérica en el Peru desde la
perspectiva del marketing. Ante la diversidad de publicos en el mercado cultural, la gestion de
publicos cumple la funcién de identificar, captar y fidelizar mediante el reconocimiento de
criterios que permiten la segmentacion para, posteriormente, el disefio de estrategias

adecuadas dependiendo el objetivo que cada organizacién cultural plantee para su proyecto.

El marketing para las agrupaciones culturales es un concepto nuevo, ya que, al ser un
concepto bastante explotado por el ambito comercial, tenia discrepancia con el propdsito de
cada agrupacion. Sin embargo, tras la pandemia, se reconoci6é la necesidad de poder
promover la cultura por medio de otros canales, los medios digitales, cambiando la perspectiva
de lo que entendian como marketing. Es por ello que las agrupaciones comienzan a
incursionar en las redes sociales con el objetivo de poder destacar y hacer llegar sus
propuestas escénicas por estos canales, pero enfrentan una dificultad como son los recursos

y el conocimiento para poder optimizar las herramientas digitales.

Para poder entender como el marketing ha tomado un rol dentro de las agrupaciones
se han establecido 6 variables. La primera describe es el cliente, el publico al cual va dirigido
cada propuesta escénica. Las agrupaciones han establecido sus propios criterios y conoce a

su publico objetivo, los segmenta ya sea por edad, economia, demografia, intereses, etc.

La segunda variable es el servicio/producto, establecido en este caso como propuesta
escénica. Ante el escaso apoyo que le brindan a este tipo de agrupaciones culturales,
presentan dos tipos de propuestas escénicas dirigido a un publico comercial y un publico
netamente cultural. Como tercera variable se tuvo la planificacién del producto/servicio, donde
prioriza la importancia de la identificacion del publico y el objetivo. La cuarta variable hace
referencia a la fijacion de precios donde cada agrupacion tiene establecida una serie de tarifas
dependiendo los requerimientos y la magnitud de cada uno de sus eventos. La quinta variable
es la investigacion de mercado, describen un criterio de competencia sesgada ya que
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identifica una clasificacién de agrupaciones con trayectoria y agrupaciones “nuevas” que, en
su mayoria, degrada el trabajo artistico al no seguir por el camino de la investigacion en cada
una de las propuestas escénicas que realizan. Por ultimo, el marketing dentro de la agrupacion
engloba todos los puntos anteriores dando un panorama de las acciones que las agrupaciones
han realizado, obteniendo resultados a corto plazo. De tal manera que reconocen que hace

falta el establecer una estrategia para un resultado a largo plazo.

En el segundo objetivo se plantea identificar las practicas del marketing aplicadas en
el mercado de servicios culturales de danzas en el Peru que permita captar clientes. Se
identificd, por un lado, tres variables de marketing estratégico las cuales fueron segmentacion
targeting y posicionamiento. La primera y segunda variable, segmentacion y targeting, se
observé a lo largo de las entrevistas a directores de las agrupaciones, aun tienen un sesgo
por emplear esta herramienta, ya que consideran que el folclor no tiene barreras y es apto

para todo publico, por lo cual no la utilizan.

La tercera variable, posicionamiento, se identificé que aun las agrupaciones culturales
no, estan presentes o son parte del top of might de varios de las entrevistas, pues desde su
experiencia, tanto cultural como digital, las agrupaciones aun no han sabido ejecutar de
manera adecuada estrategias digitales que apunten a tener recordacién en su publico. Parte

de ello, se resalta por la informalidad que pueden ser las organizaciones.

Por otro lado, se identificaron cinco variables de marketing operativo a nivel de
entornos digitales, las cuales fueron: email marketing, marketing en redes sociales, marketing
de contenidos, estrategias de SEO y SEM. Para la primera variable, se reconocié que es una
herramienta util para crear audiencias; sin embargo, es poco usada por las agrupaciones de
danza, ya que al no tener una base de datos preestablecida y una segmentacion adecuada

no les permite ejecutar esta herramienta.

La segunda variable, marketing en redes sociales, se identificé que es la vitrina para
las agrupaciones de danza, pues se resalta la facilidad de uso y la presencia en la mayoria
de redes sociales, acorde al auge de ellas. No obstante, los expertos digitales recomiendan
no tener o estar presentes en todas, sino en las cuales tu publico objetivo este para que pueda

interactuar y concentrarse todas las acciones en ellas.

La tercera variable, marketing de contenidos, te permite contar la historia de la marca
o de la agrupacién, generando empatia por el recorrido de la agrupacién sobre aspecto que
tu publico desconocia, a la par que con creatividad en el contenido las agrupaciones podran

ser precursores de marca, pues siendo los referentes del sector sumado a la parte de
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creatividad que han fomentado, podran lograr captar clientes de manera mas precisa y

organica,

Finalmente, las variables, SEO y SEM, son motores de busquedas que segun los
expertos digitales se necesita un nivel de especializacion para el adecuado uso de ellas,
enfocados en el sector de danza esto no se aplica ya que se refuerza en las entrevistas que
las personas encargadas del area digital son miembros de la agrupacién sin experiencia o

educacion previo en la materia.

Por ultimo, se planted proponer oportunidades de mejora en las practicas de marketing
en medios digitales para las organizaciones de danza folklérica enfocados en la captacion de
clientes. Para las variables de segmentacién y targeting, de las entrevistas con gestores
culturales y expertos digitales, se reforzé la idea de que si bien puede haber un publico
extenso que aprecie la danza, este no consume o aprecia de la misma manera el producto
cultural; por lo cual se considera prioritaria segmentacion de publico objetivo, pero no solo a
nivel demografico, edad, género, para el ambito digital. Sino a nivel de contenido se debe
segmentar por estilo de vida, gustos e intereses como mencionan todos los expertos digitales,
de esta manera podras tener un publico objetivo mas apropiado, que realmente consuma y se

consolide como cliente leal.

Para la variable posicionamiento, se propone tener un mix entre marketing, pieza
grafica e identidad grafica lo que te va permitir captar de manera mas eficiente y llamativa a
tus potenciales clientes. Asimismo, se recomiendo realizar alianzas con instituciones del
estado u organizaciones que ya tengan mayor trayectoria en el mercado que las
agrupaciones, ello permitira legitimar el trabajo que se viene realizan y generaran vinculos de

confianza con su publico objetivo

Por otro lado, las cinco variables de marketing operativo a nivel de entornos digitales,
email marketing, marketing en redes sociales, marketing de contenidos, estrategias de SEO
y SEM. Para la primera variable, email marketing, se propone crear formatos de descuentos
de manera personalizada acorde a la segmentacion previa para compartir informacion
relevante con tu publico. La segunda variable, marketing en redes sociales, se propone hacer
un analisis de cual de todas las redes sociales son las de mayor importancia para la
organizacioén representan, y cual de ellas capta mayor audiencia para centrar las acciones

digitales.

La tercera variable, marketing de contenidos, se debe utilizar herramientas para

identificar el propdsito de la organizacion, en ello se pueden emplear herramientas cémo
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business model canvas o circulo dorado, para definir de manera precisa la finalidad de por

qué la agrupacion desea danzar.

Finalmente, las variables, SEO y SEM, se propone que si solo, se crea una pagina
web de la agrupacion, se emplee un colaborador especializado en el rubro digital para que

pueda dar soporte a las acciones de SEO y SEM.
2. Recomendaciones

En la presente investigacion se tuvo como objetivo identificar las practicas de
marketing en entornos digitales para la captacion de clientes en agrupaciones culturales de
danza en el Peru. Para ello, se inicia introduciendo la gestion cultural para luego realizar una
explicacién inicial del concepto de gestion de publicos, en el cual se toco criterios de
segmentacién del mercado y sus estrategias. En segundo lugar, se explico el marketing
cultural, asi como también los modelos utilizados en la actualidad. Ademas de elegir al
marketing digital como modelo de oportunidad para el desarrollo del sector cultural de danza.
Finalmente, se analiz6 la captacion de publicos culturales mediante herramientas de

marketing.

Durante la investigacion se han identificado ciertos aspectos a considerar para que las
organizaciones culturales de danza puedan establecer una relacidén con su publico objetivo y,

a su vez, una sostenibilidad a largo plazo.

En primer lugar, es crucial que las agrupaciones de danza folcldrica establezcan una
estrategia para gestionar la diversidad de publicos, lo cual implica la definicién de un objetivo
para identificar el publico cultural mediante la segmentacion de mercado, ya se utilizando una
segmentacion por estilos de vida propuesta por la consulta Arellano o una segmentacion
demografica, edad, motivaciones y objetivos. Lo cual permitira brindarle al consumidor una
propuesta con una percepcion de calidad mas alta. Es asi que, si bien para las agrupaciones
culturales el enfoque principal de una propuesta escénica es el producto; no obstante, el
estudio de publicos y conocimiento de los consumidores adquiere relevancia, puesto que ellos

son el fin de la propuesta en especial cuando se presenta un producto digital.

En segundo lugar, La estrategia de marketing que mayor impacto tienen en el publico
objetivo de las organizaciones, especificamente, en las agrupaciones de danza, es el
marketing de contenidos, el cual permite compartir informacion relevante y d calidad para tu
publico objetivo, es por ello que se recomienda que se defina cual es el valor diferencial como
agrupacién de danza, que lo hace especial para su publico objetivo. Asimismo, se deben
centrar en el propdsito como organizacién, es decir, no solo desarrollar el tema de peruanidad,

el

sino el “porqué” de esa peruanidad de esa mistica.
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En tercer lugar, se recomienda que la comunicacion en las redes sociales de las
agrupaciones, no sea solo por campanas o por temporadas, si no que haya un seguimiento
constante Por que los clientes son dinamicos y ese dinamismo conlleva a dejar de ser fieles

si la comunicacion e interaccidon no es bidireccional.

En cuarto lugar, como a lo largo de la investigacién se demostré que en las
agrupaciones culturales no hay personal especializado en el marketing en entornos digitales,
por lo cual, se recomienda como primer paso tener un colaborador que sea responsable de
las redes sociales y el contenido digital que se desea mostrar a los consumidores digitales.
Primero posteando contenido relevante cémo data histérica de las danzas, clases en
versiones de reels y segundo que venda la marca y el servicio que se brinda la agrupacion
demostrando su valor diferencial. Asimismo, que gestione la participacion de los usuarios en
la red social. Este ultimo debe estar involucrado con las actividades de la organizacion para
poder mantener la esencia de la agrupacion. Ademas, una ventaja de esto es el contenido de
calidad que se puede crear para la imagen de la agrupacion, un contenido real y con

significado relacionado a sus objetivos culturales.

Finalmente, para la implementaciéon de un modelo de marketing cultural enfocado en
la necesidad del consumidor en un entorno de produccion cultural, las organizaciones deben
buscar el equilibrio entre las herramientas propuestas por el modelo de marketing y la
produccion escénica para segmentar y diversificar sus clientes a la par que incrementa el

impacto en la captacion.

Del mismo modo, se encontraron limitaciones que el equipo investigador considera
relevantes para futuras investigaciones tanto para la gestion como para las organizaciones

culturales.

En primer lugar, la limitacion principal fue la falta de informacién sobre las
organizaciones culturales de danza. En su mayoria, las investigaciones culturales hacen
referencia a ramas como la musica, cine o teatro, pero, incluso entre estas, es muy diferente
hablar de danza. Este ultimo posee otro tipo de expresion cultural que requiere de
investigacion de mercado, su lado informal, politicas, gestiones administrativas, operaciones,
entre otros. De la misma manera, buscar los puntos débiles para oportunidades de mejora
para una gestion a largo plazo, ya que es el principal problema dentro de este tipo de

organizaciones.

En segundo lugar, la influencia de la gestion de publicos culturales para una estrategia
de captacion esta muy poco estudiada. En los publicos culturales se han identificado

caracteristicas que los lleva a determinar criterios; ademas no se habla de un publico Unico,
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sino que se encuentran divididos entre géneros, edades, gustos, etc. Es por ello, que es
necesario la investigacion o estudio de estos publicos para poder disefiar estrategias que

puedan adecuarse a cada uno de ellos.

Por ultimo, la relacion del marketing con la cultura es todavia inestable, y si bien ya
forma parte del sector cultural como una herramienta, su desempefio todavia es bajo. Esto se
debe a que existen aun barreras sobre el marketing debido a su significado comercial y a los
pocos conocimientos que tienen los cultores acerca de este tipo de herramientas, ya que son
estos mismos los que asumen el rol, no solo de crear arte y cultura, sino también son los

encargados de gestionar sus contenidos y promover sus medios digitales.
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ANEXOS

ANEXO A: Festividades y Festivales del Peru

Tabla A1: Festividades y Festivales en el Peru

Festividades/ Festivales

Festividad de la Patrimonio Inmaterial de la UNESCO. Se realiza por la colaboracion
Virgen de la de tres federaciones regionales para la organizacién de la festividad
Candelaria en la cual se preserva técnicas y conocimientos de las danza,
musica y fabricacion de las mascaras tradicionales.

PN CRNLEYe[ioE Il Patrimonio Inmaterial de la UNESCO, danza oriunda del sur del
Perd que componen una confluencia de tradiciones andinas
prehispanicas, catolicismo europeo y ritmos africanos.

Pura Calle Festival que promueve la diversidad de las diferentes disciplinas
artisticas urbanas a través de diversas batallas de baile en hip hop,
house, locking, breaking, competencias coreograficas, entre otras.

ESOEIRDCINnEEEN Festival realizado en la ciudad de Trujillo en la cual reune
CEREEUR R CHII[IIOM exponentes de ballet de diferentes paises en una competencia de
este estilo.
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ANEXO B: Postulantes del Concurso del Proyecto de Circulacion del Arte

Tabla B1: Postulantes del Concurso del Proyecto de Circulacién del Arte

POSTULANTE

REGION

TITULO DEL PROYECTO

10

11

12

13

14

15

16

ARAOZ CARTAGENA AMAN CUSCO | ATRAVESANDO MUROS
ASOCIACION CIVIL DANZA LIMA ESPECTAGULO D1
PERU
ASOCIACION CIVIL .
IMAGILLNA LIMA UNOS DIAS CON BOBBY
ASOCIACION CIVIL SIN
FINES DE LUCRO KUSI ]
KAWSAY - ASOCIACION CUSCO | NUESTRAS RAICES
KUSI KAWSAY
ASOCIACION CIVIL SOCIAL ) PRIMAVERA EN EL SUR - RED
CREATIVA MUSICAL CHINCHANA
GIRA PERU LUNARIOS Y
ASOCIACION CUR 9L CUSCO | ESPACIOS ANCESTRALES 2019 -
SIMBIONTES
2020
SOCITONCUTURA | s | FACALARUTARNDING
oy AMAZONICA DE LOS TITERES
ASTIGUETA PEREZ
chibysme I CUSCO | RUTAARGUEDAS
PARA HABLAR DE OTRAS COSAS
T - UN ESPACIO PARA TOCAR
S e LIMA TEMAS DE LA MEMORIA DE UN
PAiS DESDE EL CUERPO DEL
BAILARIN DE FOLKLORE
sEnavEN IR P Az LLEVANDO MI HISTORIAATU
sENJANTEIEN TACNA | COMUNIDAD. RUMBO AL
BICENTENARIO PATRIO
BERNEDO MORALES B IRS>PAS Y
KAREN PAGLA LIMA EMANCIPADORAS LAS MUJE'RES
DE LA PENDENCIA DEL PERU
BUSTAMANTE DE ]
ALMENARA MARIA LAURA LIMA ALEJANDRO Y MARIA LAURA
CALAPUJA CHULLUNQUIA ) , .
DELTA GABI TACNA ELLAS. MIRADAS MULTIPLES
CASTRO ARTEAGA OSCAR LA ETNIA
ANDERSON LIBERTAD
CORREA BENITES LIMA GIRA NACIONAL DE SIRENAS Y
DEBORA SARA PESEBRES OBRA DE TEATRO
CREEANDO ARTE CON
PROPOSITO LIMA DANZA DE LA ESPERANZA
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Tabla B1: Postulantes del Concurso del Proyecto de Circulacién del Arte

(continuacion)

POSTULANTE

REGION

TITULO DEL PROYECTO

DE LA CRUZ LAPOINT

17 KATIA PALOMA LIMA GIRA SUR - MOLDES
DEL AGUILA DE
18 CARDENAS OMAR LIMA [B)éGSLX;ZIJgE?ggE NI CHICA
SIGIFREDO
DELGADO AYALA MOISES .
19 RICARDO LIMA EXHUMACION
20 DIAZ SAAVEDRA YENIFFER PURO CUENTO
LIMA
PERU WAYNAQ MURALIZACION
21 GAGO KASO S.A.C. LIMA COLECTIVA
GUTIERREZ GARIR® PROYECTO MATERNIDADES - GIRA
22 Mage LIMA NACIONAL 2020
DEL CARMEN
JIMENEZ MERCADO NATALI GIRA 38 Sk~
23 MERLY LIMA ELECTROACCISTICAS FEMENINAS
2020
TU MADRE, LA CONCHO - GIRA
24 LATEATRERA S.A.C. CALLAO | NACIONAL 2020
o5 LUCAR SOLDEVILLA LIMA LA MATINE DE LA MENTE EN
NICOLAS PLAYAS DE LA COSTA PERUANA
26 MARAVI ARANDA JAVIER LIMA FESTIVAL DE TEATRO ESCOLAR
PEDRO ITINERANTE
PEREGRINACION EXCAVACION
MARTINS DE MELLO NUEVAS VENUS PARA DANZAR
27 SIMONE CUSCO | INMEDIATAMENTE COMO
DANZABAN NUESTROS
ANTEPASADQOS. 2019.2020
MAZA CALVEZ JULIO GIRA"PROTECTION" 2020 -
28 LIMA VIAJE POR LA HISTORIA
FLAVIO
DEL JAZZ
29 MEJIATICONA VICTOR LIMA VICTOR HUMAREDA PRIMER
RAMIRO SIGLO
MUSICANDES ASOCIACION
30 CULTURAL LIMA  |CELEBRANDO AYACUCHO
31 ORTIZ ESPIRITU EDWIN PASCO EL ARRANAN - UN CAMINO YANESHA
EDUARDO POR EL PERU
32 PANFICHI HUAMAN YTALO LIMA POMPEYA O ;QUE HACEMOS CON LA
MARTIN NOSTALGIA? VIAJAAL CUSCO
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Tabla B1: Postulantes del Concurso del Proyecto de Circulacién del Arte
(continuacion)

POSTULANTE REGION TITULO DEL PROYECTO

PAREDES MANSILLA

33 SARA LIMA LA PACIENTITA- N°4
CASTULA
PEREZ ZUFAIGA ANKALLI - FESTIVAL DE MUSICA
34 ERNESTO LIMA NATIVA 2020
ANKALU
PEREZ ZUNIGA ERNESTO ANKALLI - FESTIVAL
35 ANKAUJ LIMA SHASHAPUYU 2020
SN PRELUDIO ASOCIACION 1) TODOS VUELVEN UN MUSICAL
CULTURAL PARA EL PERU
RIESGO LINO DIANA
37 FICRA LA LIMA DAMAS MARCHANDO
RUEDA VELARDE
38 M Tl CUSCO LA CAJA DANZA TEATRO
SILVA RODRIGUEZ
39 MOYRA LIMA NAVE

CECILIA

GIRA 'CULTURA MOSHE 2019:
40 SIURATERFTY MASES LIMA CONCIERTOS Y CLASES
MAESTRAS CON MOISES SIURA

VALDIVIA GONZALEZ HISTORIA DE UNA GAVIOTAY

41 ANDREACECILIA LIMA EL GATO QUE LE ENSENO A

VOLAR"
VASQUEZ ARBULU
42 ELIZABETH YESENIA LIMA RIOS AJENOS
VASCUEZ CARNY ROCK TOUR LIMA - {CREANDO EL|
e MIGUEL Hlig MOVIMIENTO CULTURAL!
ANGEL
HISTORIAS PARA
RECONOCERNOS SELECCION
" VILLEGAS ASTETE CALLAG DE HISTORIAS POPULARES DEL
CESAR ALBERTO MUNDO PARA INICIAR

PROCESOS DE

AUTOCOCCIMIENTO CAMINOS AL
BICENTENARIO.

ZOLEZZ| CARDENAS
45 LORENZO LIMA GIRA OLAYERA 2020
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ANEXO C: Beneficiarios del Concurso de Proyectos de Circulacién Nacional

para las Arte

Tabla C1: Beneficiarios del Concurso de Proyectos de Circulacion Nacional para las

Artes 2019

Beneficiarios

Titulo del Proyecto

Araoz Cartagena, Anahi Cusco Atravesando Muros
2 Lima
Mejia Ticona, Victor I , . .
. Victor Humareda primer siglo
Ramiro
3 . - . Ica s .
Asociacion Civil Social Primavera en el sur - red musical
Creativa chinchana
4 Musicandes Asociacion Lima Celebrando Ayacucho
Cultural
5 Asociacion Cultural Lima Hacia la Ruta Andino Amazodnica
Tarbol Teatro de titeres de los titeres
6 Lima
Gutiérrez Castro, Maria I Proyecto Maternidades - gira
del Carmen nacional 2020
7 Lima Rios Ajenos
Vasquez Arbulu, I ! J

Elizabeth Yesenia

Fuente: Ministerio de Cultura (2019)
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ANEXO D: Postulantes del Concurso del Proyecto Festividades, Festivales y

Ferias del Arte

Tabla D1: Postulantes del Concurso del Proyecto Festividades, Festivales y Ferias del

Arte
POSTULANTE REGION TiTULO DEL PROYECTO
AGENCIA ZUMO
1 COLABORATORIO LA LIBERTAD LAMAS FESTIVAL
CULTURAL SA.C.
ART LIMA | FERIA
2 ALDICAE.IR.L. LIMA INTERNACIONAL DE ARTE DE
LIMA
BICHOS DE LUZ. MI PRIMER
‘ ALHARACA SAC M FESTIVAL ITINERANTE
4 ART & EVENTS S.A.C. LIMA FESTIVAL LIMA 2019
c ASOCIACION ARTE DE LIMA FESTIVAL INTERNACIONAL DE
ALTURAS MUSICA DE ALTURAS
CONSTRUYENDO LA IDENTIDAD
6 AS O A T e A CULTURAL A TRAVES DE LA
FESTIVAL PERU ,
MUSICA
ASOCIACION CULTURAL REUDO 20 | ENCUENTRO DE
7 ASIMTRIA RRERUIPA RUIDO EN CUSCO
ATMOSFERIA - FERIA DE ARTE
8 ASOC'ACE';%':L(;ULTURAL AREQUIPA POPULAR, CULTURA LIBRE Y
DISENO INDEPENDIENTE
Sl ASOCIACION CULTURAL LIMA 13° ENCUENTRO MUNDIAL DE
C.I.D.AN. Ml PERU FOLKLORE "MI PERU"
ASOCIACION CULTURAL PATRONAL YUYARISPA,
T DE CREACION ESCENICA | AYACUCHO FESTIVIDAD CULTURAL
LABORATORIO KINTU ITINERANTE
ASOCIACION CULTURAL Il FESTIVAL INTERNACIONAL DE
11 DE DIFUSION LAMBAYEQUE MUSICA 'Y DANZA
AFROPERUANO LUNDU AFROCHICLAYO
ASOCIACION CULTURAL FESTIVAL SALA DE PARTO
12 DRAMA LIMA 2020: PUNTO DE ENCUENTRO Y
SEMANA DE PROGRAMADORES
ASOCIACION CULTURAL FESTIVAL DE FOTOGRAFIA
1 INDIO PISHGO CAJAMARCA CONFLUIR
ASOCIACION CULTURAL FESTIVAL DE ARTE TOTAL EN
14 KAPULI CUSCO CUSCO Y CANCHIS
ASOCIACION CULTURAL 5TO ENCUENTRO DE ARTE Y
15 MAIZAL LIMA MEMORIA MASINTIN
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POSTULANTE
ASOCIACION CULTURAL

REGION

Tabla D1: Postulantes del Concurso del Proyecto Festividades, Festivales y Ferias del
Arte (Continuacion)

TITULO DEL PROYECTO
FESTIVAL DE ARTES

PERUANO BRITANICA LIMA ESCENICAS DE LIMA FAE LIMA 2020
XI FESTIVAL INTERNACIONAL
ASOCIACION CULTURAL LAMBAYEQUE| DE ARTE Y CULTURA POPULAR
PUMASKALLA
FIACPO
V FESTIVAL DE ARTES
Ciﬁﬁ'&%ﬁk C:'C‘;TS RAL CUSCO ESCENICAS INDEPENDIENTES
e UKHUPACHA
. 5TO. FESTIVAL INTERNACIONAL DE
C‘Vi%f'AC'ON CULTURAL CALLAO ORALIDAD DE Y POR LA
MUJER: WARMI PALABRA
ASOCIACION DE SOL DE INVIERNO: FESTIVAL DE
ARTISTAS LI TEATRO FAMILIAR
AFICIONADOS AAA
ASOCIACION SUSGE IV FESTIVAL DE MUSICA MEDICINA
EDUCATIVA WINAYPAQ
ASOCIACION ESPACIO L s Ao
DE CREACION DESDE
LAS ARTES PEEE LIMA ESCENICAS "VEAM -
EScARE VENTANA AL MAR
ASOCIACION LA Il FESTIVAL DE CINE DE
BUTACA INSOMNE gy Y CAJAMARCA
ASOCIACION QOSQO FESTIVAL SEMBRAMOS CULTURA
CUSCO
MAKI
ASOCIACION SONQO GRAN FESTI - FERIA 2019:
KUSICHIY LIMA UNIENDO CULTURAS EN LIMA ESTE
BAFOSUR PERU E.I.R.L. DANZANDO POR EL PERU - |
LIMA CIRCUITO NACIONAL DE
DANZA FOLKLORICA MUNDIAL
CANAL MUSEAL LI EE?TIVAL DE FOTOGRAFIA LA OTRA
CENTRO CULTURAL LIMA AMARU RUNA. FESTIVAL DE ARTE
CINE OLAYA VISIONARIO
CENTRO DE ENCUENTRO BINACIONAL DE
INVESTIGACION Y DANZA BOLIVIA - PERU 2019
DIFUSION DE ARTE Y CUSCO
FOLKLORE PERU
DANZA
CENTRO DE LA LIMA [l ENCUENTRO DE ARCHIVOS
FOTOGRAFIA S.A. FOTOGRAFICOS
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Tabla D1: Postulantes del Concurso del Proyecto Festividades, Festivales y Ferias del

Arte (Continuacion)
POSTULANTE
CENTRO DE

REGION

TiTULO DEL PROYECTO

LA FESTIVAL NACIONAL
PROMOCION CULTURAL
UL LIBERTAD PIANISTAS DEL FUTURO
CENTRO SELVAARTE Y LIMA BIENAL INTERNACIONAL DE ARTE
CIENCIA AMAZONICO
CERNICALO LIMA FESTIVAL SIETE MARES 2020
PRODUCCIONES S.A.C
COLECTIVO PISONAY CUSCO APUFEST 2020
SRL.
MUSYAY | FESTIVAL DE ARTE
COLLECTIVE MEDIA LIMA SENSORIAL
CORPORACION  AZUL| | /o FESTIVAL "LIMA LLENA ERES DE|
PRODUCCIONES S.A.C. MAGIA"
CORPORACION  AZUL
by o N LIMA FESTIVAL BEATLE FEST
CORPORACION DOMINO LA
SAC. LIBERTAD MUSCOREST 2020
CORPORACION DOMINO LA LA CREATIVA - FERIA DE
SAC. LIBERTAD INDUSTRIAS CREATIVAS
FESTIVAL INTERNACIONAL
DEJAME QUE TE CUENTE LIMA DE NARRACION ORAL
DEJAME QUE TE CUENTE 2019
DIVA PRODUCCIONES S. A LIMA FESTIVAL 100% CUERPO
LA DOMINO FEST 2019 - UN FESTIVAL
DOMINCEEEEL e LIBERTAD | DE OTRO PLANETA
GABO KASO SAC. LIMA PERU WAYNAQ FEST
INPACTA CULTURA
EMPRESA INDIVIDUAL
S RESPONSABILIDAS JUNIN FESTIVAL SOLO ZENOBIO
LIMITADA
INSTITUTO DE
ESTUDIOS EN SALUD LIMA Il ENCUENTRO REGIONAL
SEXUALIDAD Y CULTURA, ARTE Y CAMBIO SOCIAL
DESARROLLO HUMANO -
IESSDEH
FESTIVAL INDISCIPLINADOS V
LA OVEJA NEGRA LIMA EDICION
LOBO TALLER CREATIVO LIMA LA FIESTA SINFONICA
S.A.C.
MACANUDO LIMA TONO CARINOSO
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Tabla D1: Postulantes del Concurso del Proyecto Festividades, Festivales y Ferias del
Arte (Continuacion)

POSTULANTE

REGION

TiTULO DEL PROYECTO

ANDE: FESTIVAL DE LA

MANDRAGORA ;
AYACUCHO MUSICAY LAS ARTES
PRODUCCIONES E.I.R.L. VISUALES
MYKONOS
COMUNICACION
INTEGRAL EMPRESA JUNIN FITEL FESTIVAL DE TEATRO
INDIVIDUAL DE
RESPONSABILIDAD
LIMITADA
EXPOSICION FOTOGRAFICA
PATRONATO DEL RIMAC LIMA GONZALC DE REPARAZ.
FOTOGRAFIA, TERRITORIO Y
TURISMO. PERU 1951-1984
MEGA FESTIVAL DE LAS
PERU INDSEIZEé\lDIENTE I b ot prrt)
Y INDEPENDIENTE
"LIMA DIVERSA"
PERUDARNIK EIRL LIMA
~ (MUSIKWAGEN)
2DO FESTIVAL
PUEBLO GRANDE LIMA INTERNACIONAL QUIJOTE
PERU
U W V FESTIVAL POR EL DIA
INTERNACIONAL DEL JAZZ —
CONECTANDO A LA AREQUIPA N e
GENTE E.IR.L.
SUDAMERICANA DEL JAZZ
SAPA INTI ESTUDIOS INFIERNO EN LOS ANDES
SR.L. PUNO FEST METAL + CINE 2019
SAPA INTI ESTUDIOS A 4° FESTIVAL INTERNACIONAL
SR.L. DE ANIMACION AJAYU
SAPHICHAY JUNIN KALLPAY WARMI
SELVAMONOS PASCO ELECTRO SELVAMONOS
“LARVA FEST VOL. 5" — EL
PRIMER FESTIVAL
SIGNOS LLMLL PIURA INTERNACIONAL DE METAL
EN EL NORTE PERUANO AL
AIRE LIBRE (GRATUITO).
FESTIVAL INTERNACIONAL
TORREJON MORI LALIBERTAD | DANZANDO EN LA PERLA DEL

SEGUNDO SAMUEL

NORTE
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Tabla D1: Postulantes del Concurso del Proyecto Festividades, Festivales y Ferias

del Arte (Continuacion)
POSTULANTE

UPA! EVENTOS

REGION

TiTULO DEL PROYECTO

FESTIVAL CULTURA EN MI

CULTURALES PUNO BARRIO
WATANA RAW PHOTO FEST —
COMUNICACIONES L AMBAYEQUE FESTIVAL DE FOTOGRAFIA
EIRL. EMERGENTE.
UMBRAL CENTRO
CULTURAL ASOCIACION
CIVIL SIN FINES DE AREQUIPA I FESTITEATRO

LUCRO - UMBRAL
CENTRO CULTURAL

INTERNACIONAL UMBRAL
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ANEXO E: Beneficiarios del Concurso de Festivales, Festividades y Ferias de las
Artes

Tabla E1: Beneficiarios del Concurso de Festivales, Festividades y Ferias de las Artes 2019

Beneficiarios Titulo del Proyecto

1 Asociacion Cultural de Creacion Ayacucho | Patronal YUYARISPA,

Escénica Laboratorio KINTU Festividad Cultural ltinerante
2 Asociacion Cultural Maizal Lima 5to encuentro de arte y memoria
MASINTIN

K] Asociacion Educativa WINAYPAQ Cusco IV Festival de Musica Medicina

4 Centro Selva Arte y Ciencia Lima Bienal Internacional de Arte
Amazonico

5 Inpacta Cultura E.I.R. L Junin Festival solo ZENOBIO

6 La Oveja Negra Lima Festival Indisciplinados V edicion

7 Sapa Inti Estudios S.R.L. Puno 4° Festival Internacional de
Animacion AJAYU

8 Centro de Promocion Cultural La Libertad |Festival Nacional Pianistas del

Truijillo Futuro

Fuente: Ministerio de Cultura (2019)
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ANEXO F: Matriz de Consistencia

Tabla F1: Matriz de Consistencia

OBJETIVO

GENERAL

Objetivo
General:
Analizar las
practicas de
marketing
en medios
digitales
para la
atraccioén de
publicos
potenciales
en las
organizacion
es culturales
de danza

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

VARIABLES SUBVARIABLES

DE
ESTUDIO

Cliente

TECNICAS
DE
RECOLECCI
ON DE

Entrevistas/P

CRITERIOS DE
MUESTRA

Directores de las
organizaciones
culturales - Gestores

rimaria
culturales
Directores de las
Ventas de productos| Entrevistas/P |organizaciones
y servicios rimaria culturales - Gestores
culturales
Directores de las
. - ificacio i organizaciones
Conocer la situacion Planificacion d.e. Entr.ewst.as/P ?t b o o
actual de las productos y servicios rimaria culturales - Gestores
organizaciones . culturales
Marketing
culturales de danza Directores de las
o e’l Fijacion de precios Entrevistas/P |organizaciones
Peru ] P rimaria | culturales - Gestores
culturales
Directores de las
Investigacion Entrevistas/P |organizaciones
mercado rimaria culturales - Gestores
culturales
Directores de las
Analisis de Entrevistas/P |organizaciones
oportunidades rimaria culturales - Gestores
culturales
Expertos de Inbound
Entrevistas |Marketing - Gestores
Culturales
Segmentacion
Identificar | Expertos de Inbound
gnt! car das Entrevistas |Marketing - Gestores
practicas de Marketing Culturales

marketing aplicadas
en el

mercado de servicios
culturales de danza
en el Peru que
permitan captar
clientes

estratégico

Targeting

Entrevistas

Expertos de Inbound
Marketing - Gestores
Culturales

Posicionamiento

Entrevistasv

Expertos de Inbound
Marketing - Gestores

Culturales
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Tabla F1: Matriz de Consistencia (Continuacion)

TECNICAS
DE
SUBVARIABLES RECOLECCI
ON DE

OBJETIVO |OBJETIVOS CRITERIOS DE

MUESTRA

VARIABLES
DE ESTUDIO

GENERAL ESPECIFICOS

Objetivo
General:
Analizar las
practicas de
marketing
en medios
digitales
para la
atraccion de
publicos
potenciales
en las
organizacion
es culturales
de danza

Identificar las
practicas de
marketing
aplicadas en el
mercado de
servicios
culturales de
danza en el
Peru que
permitan capta
clientes.

Marketing
Operativo

Marketing por email

DATOS

Entrevistas

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales

Entrevistas

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales

Marketing en redes
sociales

Entrevistas

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales

Entrevistas

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales

Posicionamiento
SEO

Entrevistas

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales

Entrevistas

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales
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Tabla F1: Matriz de Consistencia (Continuacién)

Estrategias SEM

Entrevistas

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales

Entrevistas

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales

Marketing de
Contenidos

Entrevistas

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales
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Tabla F1: Matriz de Consistencia (Continuacién)

OBJETIVO

GENERAL OBJETIVOS VARIABLES DE SUBVARIABLES

Objetivo
General:
Analizar las
practicas
de
marketing
en medios
digitales
para la
atraccion
de publicos
potenciales
en las
organizacio
nes
culturales
de danza

ESPECIFIC

Presentar la
posicién de
los expertos
sobre las
mejoras de
las practicas
de marketing
de las
organizacion
es culturales
de danza
enfocado en
la captacion
de clientes

ESTUDIO

Marketing por
email

Segmentacion y
Targeting

TECNICAS
DE
RECOLECCI
ON DE

Entrevistas

CRITERIOS DE
MUESTRA

Expertos de

Inbound Marketing -
Gestores

Culturales

Definiciéon de publico

Entrevistas

Expertos de

Inbound Marketing -
Gestores

Culturales

Definicion de
objetivos

Entrevistas

Expertos de

Inbound Marketing -
Gestores

Culturales

Generar base de
datos

Entrevistas

Expertos de

Inbound Marketing -
Gestores

Culturales

Publicidad

Entrevistas

Expertos de

Inbound Marketing -
Gestores

Culturales

Marketing en
redes sociales

Definicién de publico

Entrevistas

Expertos de

Inbound Marketing -
Gestores

Culturales

Definicion de
objetivos

Entrevistas

Expertos de

Inbound Marketing -
Gestores

Culturales

Posicionamiento

Entrevistas

Expertos de

Inbound Marketing -
Gestores

Culturales

Seleccion de canales
digitales

Entrevistas

Expertos de

Inbound Marketing -
Gestores

Culturales
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OBJETIVO

GENERAL ESPECIFICOS

Objetivo
General:
Analizar las
practicas
de
marketing
en medios
digitales
para la
atraccion
de publicos
potenciales
en las
organizacio
nes
culturales
de danza

OBJETIVOS

Presentar la

posicion de los
expertos sobre
las mejoras de
las practicas de
marketing de las
organizaciones

culturales de

danza enfocado
en la captacion

de clientes

Tabla F1: Matriz de Consistencia (Continuacion)

VARIABLES
DE
ESTUDIO

Posicionami
ento SEO

SUBVARIABLES

Posicionamiento

TECNICAS
DE

RECOLECCI

ON DE
DATOS

Entrevistas

CRITERIOS DE

MUESTRA

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales

Andlisis de
competencia

Entrevistas

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales

Estrategias
SEM

Seleccion de
mercado

Entrevistas

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales

Posicionamiento

Entrevistas

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales

Marketing de
contenidos

Definicion de publico

Entrevistas

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales

Definicion de
objetivos

Entrevistas

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales

Posicionamiento

Entrevistas

Expertos de
Inbound
Marketing -
Gestores
Culturales
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Tabla F1: Matriz de Consistencia (Continuacion)

TECNICAS
VARIABLES DE
OBJETIVOS CRITERIOS DE
gg;‘;‘xg SR SUBVARIABLES RECOLECCI ' -]
ESTUDIO ON DE
Objetivo
General: Formato del
Analizar las |Presentar la mensaje en el | Entrevistas |Expertos de Inbound

practicas de
marketing en

posicion de los
expertos sobre

nivel captacion

Marketing - Gestores
Culturales

medios las mejoras de

digitales para las practicas de Marketing de

la atraccion markeltmglde las contenidos

de publicos  |organizaciones

potenciales  |culturales de Organizacion del Expertos de Inbound
en las danza enfocado contenido y Entrevistas | Marketing - Gestores
organizacion |€n la captacion difusion Culturales

es culturales
de danza

de clientes
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ANEXO G: guia de entrevista a directores de agrupaciones de danzas folklérica
Presentacion:

Buenos dias/tardes/noches, somos estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de
la PUCP, y actualmente nos encontramos realizando una investigacion para nuestra tesis de
pregrado sobre marketing en entornos digitales para la atraccion de publicos estudiando 4
agrupaciones de danza folklorica del Peru. Es por ello que nos gustaria hablar sobre algunos
temas relevantes del Ecommerce. Antes de iniciar, agradecemos su tiempo y le recordamos
que toda informacién que nos brinde sera confidencial y usada unicamente con fines
académicos. ¢Acepta darnos su consentimiento para grabar y registrar apuntes de la

siguiente entrevista?
Informacion general:

1. ¢Cudl es su nombre?

2. ;A qué se dedica? ;Desde hace cuanto tiempo?

3. ¢(Nombre de la agrupaciéon que dirige? ¢;Cual fue la motivacion para emprender con esta
organizaciéon?

4. ;Cual es el estilo que predomina en la agrupacién? (Afro, Andino y Amazonico)
Preguntas Generales:

e ;Podrias contarnos un poco acerca de la agrupacion que diriges? ¢ Cuantos afios de
trayectoria tiene?

e ;Como haido evolucionando en los ultimos anos la industria cultural/ ambiente cultural
con respecto a la danza? ;Cual crees que es el grado de desarrollo de esta?

e ;Qué factores piensas que han determinado la situacion actual de la industria?
¢,Como? ;Por qué?

e En tu experiencia ;, Como se encuentra el mercado actual para las agrupaciones de danza
folklorica? ¢ Oportunidades y proyecciones?

e ;Qué factores vinculados a las presentaciones crees que también influyen en los
niveles de publico? ;Como ves la relacién entre cantidad de performances (oferta) y
publico (demanda) en esta industria en Lima?  Crees que hay un buen nivel de interés?
¢ Por qué? (costo de local, administraciéon de entradas, remuneracién) En el siguiente

apartado vamos a hablar sobre tus clientes

95



Preguntas especificas:
Clientes:

e ;Consideras que tienes un publico definido? ; Cual es? ;Cémo lo identificas?
e ;Cbmo es el proceso creativo? ; Como se define una propuesta escénica? 4 Tu

publico objetivo es un factor clave dentro de la toma de decisiones para tu agrupacion?
¢ Por qué?

Ventas y Servicios:

e ; Cuales son las principales modalidades ingresos para la agrupacién? Es un ingreso fijo

o variable Que nos de cifras porcentuales)

e Algunas agrupaciones se presentan en teatros o auditorio y otras tienen contratos
de presentaciones privadas o activaciones ;Cuales son los servicios que ofrecen o

actividades que organizan? ¢ Cuando? ;Cémo? ¢ Por qué?

e ;Con qué frecuencia producen o participan de una puesta en escena de danza ante su
publico? ;Ddénde? ¢ Por qué son tan intermitentes (de qué depende la frecuencia)?

¢Vinculadas a qué factores?
Investigacion de mercado:

e ;Has identificado otras agrupaciones que ofrecen los mismos servicios de danza que tu
brindas? ¢Qué diferencia a tu agrupacion de las otras? (¢, Qué los diferencia a ellos de ti?)

e ;Cbémo crees que se ubica tu organizacion dentro del contexto de las demas
agrupaciones folkléricas? (Explicar) ;Crees que tu agrupacion se encuentra bien
posicionada entre tus competidores? ;Qué tipo de vinculos tiene con otras agrupaciones?

e ;Para ti, cudl es la situacion actual de las agrupaciones de danza folklérica en el Peru?
¢en Lima? dentro del escenario o ecosistema qué tendencias vienen identificando
ser especifico, la posibilidad de tener presentaciones.

Planificacion de Producto o Servicio:

e ;Qué complemento ofrecen ustedes aparte de la propuesta escénica? ;Cual es el
valor agregado de los productos o puestas escenas que ofrecen?
e ;Realizas tus puestas en escenas pensando en tu publico al cual te vas a dirigir?
Fijacion de precios:
e ;Como establecen ustedes los precios de sus espectaculos, qué factores determinan el
precio de cada evento cultural que realizan?

Analisis de Costes o Beneficios:

96



e La empresa cuenta con una estrategia o herramientas efectivas de promocion y
publicidad? ;Qué estrategias de online y offline (Television, la radio, prensa, vallas,
volanteo, etc.) tienen? ;Son efectivos el marketing, la planeacion y el presupuesto? ¢ Si
hay personas especializadas en esa funcién, solo cumple esa funcion u otras? ¢ Tiene
experiencia o capacitacion?

e Del 1 (el mayor nivel) 5 (el menor nivel), ; Como calificarias la presencia de la agrupacion
en internet? ; Por qué?

e ;Hay alguna dificultad u oportunidad que enfrentan las agrupaciones folkléricas, que tu
identifiques y que no se haya sefalado durante la entrevista? (¢ Alguna experiencia que

desees comentar?) ¢ Cuales? ; Por qué?

Con esto damos por finalizada la entrevista, muchas gracias por su tiempo y la informacién brindada
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ANEXO H: Guia de entrevista a expertos digitales

Presentacion:

Buenos dias/tardes/noches, somos estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccién de
la PUCP, y actualmente nos encontramos realizando una investigacion para nuestra tesis de
pregrado sobre marketing en entornos digitales para la atraccion de publicos estudiando 4
agrupaciones de danza folklorica del Peru. Es por ello que nos gustaria hablar sobre algunos
temas relevantes del Ecommerce. Antes de iniciar, agradecemos su tiempo y le recordamos
que toda informacién que nos brinde sera confidencial y usada unicamente con fines
académicos. ¢Acepta darnos su consentimiento para grabar y registrar apuntes de la

siguiente entrevista?

Informacion general:
1. ¢Cual es su nombre?
2. ;A qué se dedica? ;Desde hace cuanto tiempo?

3. ¢En qué area se desenvuelve profesionalmente?

DEFINICION DE AGRUPACIONES DE DANZA FOLKLORICA

e ;En qué consiste para usted el marketing digital?

e Podrias comentarnos acerca de estrategias digitales

e +En qué casos o tipos de empresa aplicaria usted esta estrategia? ;Podrian ser
aplicables a empresas culturales?

e ;Cuadles consideras que son las herramientas mas importantes de una estrategia de
este tipo?

e En términos comerciales ¢Ddnde crees que se verian reflejado los beneficios de la
estrategia de marketing digital?

e ;Cuadles son las estrategias digitales mas aplicadas para captar clientes?

e ;Recuerda o conoce alguna agrupacion de danza folclérica? ¢ Cuales? ¢ Por qué cree
que las tiene “identificadas” en su memoria?

e ;Pudo identificar alguna estrategia o practica de marketing en estas agrupaciones?
¢, Cuales?

e Desde la perspectiva de marketing en entornos digitales ¢Considera que las
agrupaciones de danza folkldrica poseen alguna particularidad que la diferencia de las

organizaciones no artisticas? (mas directa, comunicaciones)
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MARKETING ESTRATEGICO
SEGMENTACION Y TARGETING

¢, Cual es la importancia de segmentar publicos en las organizaciones? ¢ Tiene alguna
repercusion en estrategias de marketing?

¢, Qué criterios influyen al momento de realizar una segmentacion? ; Qué herramientas
crees que son las mas utilizadas? ¢ Por qué?

¢ Qué criterios influyen en la eleccién del publico o targeting? ¢ Hay herramientas para
esto? ; Son adecuadas o no estas herramientas? ; Por qué?

Desde su experiencia, ha observado si alguna organizacién cultural/danza realiza

segmentacién de publicos? ¢ Por qué? Orientarlo al sector

POSICIONAMIENTO

Desde tu perspectiva nos puede comentar sobre el posicionamiento de marca en

organizaciones.

¢ Qué criterios piensas que influyen en este? ;Qué herramientas crees que son las mas

utilizadas? ;Son estas adecuadas o no? ;Por qué?

Desde su experiencia, ha observado si alguna organizacion cultural/danza tiene

posicionamiento? ;Por qué? Orientarlo al sector

MARKETING OPERATIVO

Marketing por email

Para usted ¢ En qué consiste el marketing por email?

¢ Qué tan importante considera que es la aplicacion de esta estrategia? ;Por qué?

¢, Cual es la finalidad de la estrategia de marketing por email?

¢ Qué recursos fisicos y digitales son necesarios para poner en marcha esta
estrategia?

¢, Cuales son las ventajas del marketing por email? Orientarlo al segmento

¢, Cuales son las desventajas del marketing por email? Orientarlo al segmento

¢Lo ha visto aplicado en alguna agrupacion cultural que conozca? ;Y en alguna
agrupacion de danza?

¢Como se realizaria una aplicacion adecuada dentro de una agrupacion
cultural/danza?

¢, Qué elemento del marketing (variable) tiene mayor relevancia para la captacion de

publicos “Especificar’?
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e ;En su experiencia cuales son las oportunidades o errores que se comenten en el
Peru, con respecto a esta estrategia “Especificar’?
Marketing en redes sociales
e Para usted ;en qué consiste el marketing en redes sociales?
e ;Qué tan importante considera que es la aplicacién de esta estrategia? ¢ Por qué?
e ;Cuadl es la finalidad de la estrategia de marketing en redes sociales?
e ;Cuales son las ventajas del marketing en redes sociales?

e ;Cudles son las desventajas del marketing en redes sociales?
¢ Qué recursos fisicos y digitales son necesarios para poner en marcha esta

estrategia? ¢ Lo ha visto aplicado en alguna agrupacion cultural que conozca? ¢Y en
alguna agrupacion de danza?

e COmMo se realizaria una aplicacion adecuada dentro de una agrupacion
cultural/danza?

e En su experiencia cuales son las oportunidades o errores que se comenten en el
Peru, con respecto a esta estrategia?

Posicionamiento SEO

e Para usted ;en qué consiste el posicionamiento SEO?

e ;Qué tan importante considera que es la aplicacion de esta estrategia? ¢ Por qué?

e ;Cual es la finalidad de la estrategia de posicionamiento SEO?

e ;Cudles son las ventajas del posicionamiento SEO?

e ;Cuales son las desventajas del posicionamiento SEO?

e Qué recursos fisicos y digitales son necesarios para poner en marcha esta
estrategia?

e Lo ha visto aplicado en alguna agrupacion cultural que conozca? ¢Y en alguna
agrupacion de danza?

e ;,COmo se realizaria una aplicacion adecuada dentro de wuna agrupacion
cultural/danza?

e ;En su experiencia cuales son las oportunidades o errores que se comenten en el
Peru, con respecto a esta estrategia?

Marketing de contenidos
e Para usted ¢ en qué consiste el marketing de contenidos?

e ;Qué tan importante considera que es la aplicacion de esta estrategia? ¢ Por qué?
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e ;Cuadl es la finalidad de la estrategia de marketing de contenidos?

e ;Cudles son las ventajas del marketing de contenidos?

e ;Cuales son las desventajas del marketing de contenidos?

e Qué recursos fisicos y digitales son necesarios para poner en marcha esta
estrategia?

e Lo ha visto aplicado en alguna agrupacion cultural que conozca? ¢Y en alguna
agrupaciéon de danza?

e ;COmMo se realizaria una aplicacion adecuada dentro de una agrupacion
cultural/danza?

¢, En su experiencia cuales son las oportunidades o errores que se comenten en el Peru, con
respecto a esta estrategia? Estrategia SEM

Para usted ¢, en qué consiste el posicionamiento SEM?

e ;Qué tan importante considera que es la aplicacién de esta estrategia? ¢ Por qué?

e ;Cuadl es la finalidad de la estrategia de posicionamiento SEM?

e ;Cual es la relevancia de segmentar tu publico al aplicar estrategias de tipo SEM?
¢ Por qué?

e ;Cuadles son las ventajas del posicionamiento SEM?

e ;Cuadles son las desventajas del posicionamiento SEM?

e Qué recursos fisicos y digitales son necesarios para poner en marcha esta
estrategia?

e Lo ha visto aplicado en alguna agrupacion cultural que conozca? ¢Y en alguna
agrupaciéon de danza?

e COmMo se realizaria una aplicacion adecuada dentro de una agrupacion
cultural/danza?

e En su experiencia cuales son las oportunidades o errores que se comenten en el
Peru, con respecto a esta estrategia?

¢Cual de todas las estrategias vistas anteriormente considera que tendria mayor

impacto para la captacion de publicos sector cultural de danza folklérica?

Alguna acotacion que considere pertinente sefalar o desee complementar.

Con esto damos por finalizada la entrevista, muchas gracias por su tiempo y la informacion

brindada
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ANEXO I: Guia de entrevista a gestores culturales

Presentacion:

Buenos dias/tardes/noches, somos estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccién de

la PUCP, y actualmente nos encontramos realizando una investigacion para nuestra tesis de

pregrado sobre marketing en entornos digitales para la atraccion de publicos estudiando 4

agrupaciones de danza folkldrica del Peru. Es por ello que nos gustaria hablar sobre algunos

temas relevantes del Ecommerce. Antes de iniciar, agradecemos su tiempo y le recordamos

que toda informacién que nos brinde sera confidencial y usada unicamente con fines

académicos. ¢Acepta darnos su consentimiento para grabar y registrar apuntes de la

siguiente entrevista?

Informacion general:

1.
2.
3.

¢, Cual es su nombre?
¢A qué se dedica? ;Desde hace cuanto tiempo?

¢ En qué area se desenvuelve profesionalmente?

PREGUNTAS GENERALES

¢, Qué es gestiodn cultural? ;Cuales son los desafios que enfrenta el sector cultural?

¢ Tiene algun vinculo o relacion con actividades culturales?  Cuales? De qué tipo?
¢ Le gusta la danza folcldrica peruana? ¢ Por qué?

¢, Podrias contarnos un poco sobre tu experiencia en agrupaciones de danza folkldrica
y la labor que realizas? ;Como describirias a las agrupaciones de danza folklérica?
¢, Como describirias la situacion actual de las agrupaciones de danza folklérica, en
términos de captacion y recordacion de marca?

¢, Qué tipo de danza folcldrica conoce y/o suele ver cémo espectador?

¢ Recuerda o conoce alguna agrupacion de danza folclérica? ¢, Cuales? ¢ Por qué cree
que las tiene “identificadas” en su memoria?

¢ Pudo identificar alguna estrategia o practica de marketing en estas agrupaciones?
¢, Cuales?

Desde la perspectiva de marketing en entornos digitales ¢ Considera que las
agrupaciones de danza folklérica poseen alguna particularidad que la diferencia de las

organizaciones convencionales?

MARKETING ESTRATEGICO
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SEGMENTACION y TARGETING

Considerando a la segmentacion como la agrupacién de personas con un mismo perfil
de consumo ¢ Considera que las agrupaciones folkléricas de danzas realizan una
segmentacion de sus publicos?

¢, Qué criterios influyen al momento de realizar una segmentacion? ; Qué herramientas
crees que son las mas utilizadas en las agrupaciones de danza? ¢ Por qué?

¢ Consideras que las agrupaciones de danza realizan una eleccion de su publico

objetivo o targeting? ¢ Por qué? a que se debe que se hago o no

POSICIONAMIENTO

Desde tu perspectiva nos puede comentar sobre el posicionamiento de marca en

organizaciones (danza folclorica)

¢ Qué criterios piensas que influyen en este? ;Qué herramientas crees que son las mas

utilizadas? ;Son estas adecuadas o no? ;Por qué?

MARKETING OPERATIVO MARKETING
POR EMAIL

Desde su punto de vista profesional, considera que las agrupaciones de danza/
organizaciones culturales realizan estrategias de email marketing? ¢Si / No? ¢ Por
qué? ¢ En qué consiste el marketing por email en estas organizaciones?

¢ Qué tan importante considera que es la aplicacion de esta estrategia? ;Por qué?

¢ Cudles son las ventajas del marketing por email para las agrupaciones de danza/
organizaciones culturales?

¢ Cuadles son las desventajas del marketing por email para las agrupaciones de danza/
organizaciones culturales?

¢ Qué recursos fisicos y digitales son necesarios para poner en marcha esta
estrategia?

¢, Qué acciones relacionadas a marketing por email estan enfocadas en la captacion

de clientes?

MARKETING EN REDES SOCIALES

Desde su punto de vista profesional, considera que las agrupaciones de danza/
organizaciones culturales realizan estrategias en redes sociales? 4 Si/ No? ¢ Por qué?
¢ En qué consiste el marketing por redes sociales en estas organizaciones?

¢ Qué tan importante considera que es la aplicacion de esta estrategia? ¢ Por qué?
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¢ Cual es la finalidad de la estrategia de marketing en redes sociales?

¢ Cuales son las ventajas del marketing en redes sociales para las agrupaciones de
danza/ organizaciones culturales?

¢ Cuales son las desventajas del marketing en redes sociales para las agrupaciones
de danza/ organizaciones culturales?

¢ Qué recursos fisicos y digitales son necesarios para poner en marcha esta
estrategia?

¢, Qué acciones relacionadas al marketing en redes sociales estan enfocadas en la

captacion de clientes?

POSICIONAMIENTO SEO

Desde su punto de vista profesional, considera que las agrupaciones de danza/
organizaciones culturales realizan estrategias de posicionamiento SEO? ;Si/ No?

¢ Por qué? ;En qué consiste el posicionamiento SEO en estas organizaciones?

¢, Qué tan importante considera que es la aplicacion de esta estrategia? ¢ Por qué?

¢, Cual es la finalidad de la estrategia de posicionamiento SEO?

¢ Cuales son las ventajas del posicionamiento SEO para las agrupaciones de danza/
organizaciones culturales?

¢ Cuales son las desventajas del posicionamiento SEO para las agrupaciones de
danza/ organizaciones culturales?

¢ Qué recursos fisicos y digitales son necesarios para poner en marcha esta
estrategia?

¢, Qué acciones relacionadas al posicionamiento SEO estan enfocadas en la captacion

de clientes?

MARKETING DE CONTENIDOS

Desde su punto de vista profesional, considera que las agrupaciones de danza/
organizaciones culturales realizan estrategias de contenidos? ¢ Si/ No? ¢ Por qué?

¢ En qué consiste el marketing de contenidos en estas organizaciones?

¢ Qué tan importante considera que es la aplicacion de esta estrategia? ;Por qué?

¢, Cual es la finalidad de la estrategia de marketing de contenidos?
¢ Cudles son las ventajas del marketing de contenidos para las agrupaciones de

danza/ organizaciones culturales?
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¢ Cuadles son las desventajas del marketing de contenidos para las agrupaciones de
danza/ organizaciones culturales?

¢ Qué recursos fisicos y digitales son necesarios para poner en marcha esta
estrategia?

¢ Qué acciones relacionadas al marketing de contenidos estan enfocadas en la

captacion de clientes?

ESTRATEGIA SEM

Desde su punto de vista profesional, considera que las agrupaciones de danza/
organizaciones culturales realizan estrategias de posicionamiento SEM? ;Si/ No?

¢ Por qué? s En qué consiste el posicionamiento SEM en estas organizaciones?

¢ Qué tan importante considera que es la aplicacion de esta estrategia? ;Por qué?

¢, Cual es la finalidad de la estrategia de posicionamiento SEM?

¢ Cuales son las ventajas del posicionamiento SEM para las agrupaciones de danza/
organizaciones culturales?

¢ Cuales son las desventajas del posicionamiento SEM para las agrupaciones de
danza/ organizaciones culturales?

¢ Qué recursos fisicos y digitales son necesarios para poner en marcha esta
estrategia?

¢, Qué acciones relacionadas al posicionamiento SEM estan enfocadas en la captacion

de clientes?

¢ Cual de todas las estrategias vistas anteriormente considera que tendria mayor

impacto para la captaciéon de publicos?

Alguna acotaciéon que considere pertinente senalar o desee complementar.

Con esto damos por finalizada la entrevista, muchas gracias por su tiempo y la informacion

brindada.
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