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RESUMEN

En el Perq, existe una escasa investigacion sobre el pablico que asiste a festivales
musicales, lo que ha derivado en eventos con baja acogida y poco sostenibles en el tiempo.
Esta investigacion tiene por objetivo contribuir al entendimiento del publico, enfocandose en
los asistentes limefios del Festival Selvdmonos. Este festival fue elegido por ser uno de los

pocos en el pais que cumplen con las caracteristicas propuestas por la literatura académica.

Para identificar los perfiles de los asistentes, se utilizd la segmentacion, un proceso
propuesto por la gestién de audiencias y el marketing para conocer a los consumidores.
Para ello, se emplearon dos modelos tedricos: el primero, propuesto por Martijn Mulder y
Erik Hitters (2021), que explora las motivaciones para asistir a un festival musical a través
de diez factores y 28 items; y el segundo, desarrollado por Parker y Ballantyne (2011), que
analiza las dimensiones de la experiencia de un festival musical mediante cuatro factores y
16 items. Estos modelos fueron seleccionados ya que proporcionan variables psicograficas
y conductuales que la literatura ha demostrado son Utiles para segmentar y comprender en

profundidad al consumidor.

El presente estudio recopil6 informacién a través de 168 encuestas, las cuales
fueron analizadas mediante técnicas cuantitativas, lo que permitio identificar tres cllsteres
de asistentes denominados: “Festivaleros Exploradores”, “Festivaleros Premium” vy
“Festivaleros Equilibrados”. La principal conclusion de esta investigacion es que tanto las
variables psicogréaficas como las conductuales son Utiles para segmentar al publico de
Selvdmonos. Esta combinacion, como sefialan Kotler y Keller (2012), fortalece la estrategia
de marketing y la gestion del publico en la industria musical, al resaltar la importancia de

emplear ambos tipos de variables.

Palabras claves: Selvamonos, segmentacién, clusterizacion, perfiles.



INDICE DE CONTENIDOS

CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION .....cccoiiiiiecieceeeeeeee e 3
I e (] o] 1= 0 0 F= W =11 ] 11 (o] T 3
2. Problema de INVESHGACION ... e e e e e e e e e e e e e 4
3. Preguntas de INVESTIGACION .........coviiiiiiie e e e e e et e e e e e e e e a e e e eeeees 6
TR o (=T U] = 1= = = | 6
3.2. Preguntas ESPECITICAS. .......cii i 6
4. Objetivos de INVESHIGACION ......cccoeeieeee e 6
N I @ o =AY o T 1= 1= | S 6
4.2. ODbjJetiVOS ESPECITICOS ...uuuiiiiiiiiiiiiie i e e e e e e aaraaa 7
5. JUSHIFICACION ...ttt e et e e e e e s et r e e e e e e e e e aennnneees 7
CAPITULO 2: MARCO TEORICO.....ciuiiiiiiiiitieieieieieiei sttt 9
1. Introduccién a la industria de la muasica en vivo y los festivales musicales ........................ 9
1.1. La industria musical y |a MUSICA €N VIVO..........couuiuiiiii e 9
1.2. Definicion y tipologias de festivales MUSICAIES ...........uuuuiuiiiiiiiiirr e 9
1.3. Gestion de festivales MUSICAIES ..........c..uuiiiiiiiiee e 12
2. GESHON 08 AUMIEINCIAS ....eeiiiiiiiiiiite ittt ettt e e e e e e et r e e e e e e e e e e nnneneees 13
2.1. Definicion de gestion de aUdIENCIAS .........c.uuvveieiiiieeeiiiiiiiiiee e 13
2.2. Procesos de la gestion de audIENCIAS ...........uuuuiiiiiiiiieiieeeense e e e e e e e e 14
2.3. Estrategias de la gestion de audienCias ...........cccoeeriiiiiiiiiiiiieie e 16
3. La segmentacion del publico y su relacidn con la investigacion del mismo...................... 17
3.1. Categorias de variables de SegmeNtaCiON...........cccociiiriiiiiiiiiiierce e 18
3.2. Seleccion del MErCado MELA ..........uiiiiiiiiiiiiii e 20
4. Comportamiento del CONSUMIAON ........ciiii i e e et eeeeeeenees 21
4.1. El proceso de decCiSiON & COMPIA........cciveuiuuiiiieeeeeeeiiie e e e e e e ee e e e e e s e eeaara e e eaaeeennes 21
4.2. Factores que influyen en el comportamiento de COmMPra..........ccoevvveiinieeeiiieiiiiineeeeeee. 22
5. Modelos aplicados al sujeto de eStUIO ..........ccevuieiiii i e 23
5.1. La motivacion y experiencia como variables de segmentacion............ccccoeeeeeeeeeeeeeeen. 30
CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL ....oovtiteeeeeceecte ettt ettt eaeste e saeaneenens 34
1. La industria de 1a MUSICA €N VIVO .......oooiiuiiiiiiiiiieeeeieiiiee e 34

1.1. La industria de la musica en vivo en el m%]do ............................................................. 34



1.2. La industria de los festivales musicales en el munNdo ........coooveviiiiiie e 35

2. Tendencias en la produccion de festivales europeos y latinoamericanos.............cccc........ 36
2.1. La creacién de experiencias en festivales musicales...........cccceeeeeeeieeeeeiee e 36
2.2. Internacionalizacion y diversifiCacion..............uuuciii i 37
3. La industria de la musica en Vivo €N €l Perl...........ccccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 38
3.1. Situacion actual de los festivales musicales en el Perl ............ccccviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieneee. 39
3.2. Particularidades del pUbliCO PEIUANO...........ocvuiiiiii e 45
4, GESHION U8 AUAIEINCIAS. ... eeeiiieeiiiiititi it e ettt e e e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e nnneeeees 47
4.1. Gestion de audiencias en eventos musicales en Latinoamerica...........ccccceeeeeviiinnnnne. 47
4.2. Gestion de audiencias en eventos musicales en Perl............ccooviviiiiiiiiiiiiiiieen i, 48
CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION ..ottt 50
1. Planteamiento de [a MetOdOIOQIA ... ..uuuuuurrieiiiiiiiii e e 51
L1 ENTOQUE ottt a e e e e e e e aaaeas 51
1.2, AICANCE .ot e s 52
HIBRC T 0 TESY=T o To 1Y/ 1 (o To [0 [ Yo (o 52
2. MBPEO UE GCTOTES ...t n e r e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aas 53
3. Técnicas y herramientas de recoleccion de informacion ............ccccceeeeeeeeeee e, 53
3.1. Herramientas CUANTATIVAS ..........uuuuuiiiiiiiiiiiii s 54
3.2. Herramientas CUBNTITALIVAS ...........ooieieeeee e 54
4. Técnicas y herramientas de analisis de la informacion.............................c, 57
4. 1. ANANISIS CUAITALIVO .......eeeeeiieeeee ittt e e e e e et e e e e e e e e e ennennes 58
4.2. ANAIISIS CUANTITALIVO ......eeiiiiiiiiiiiiiti et e e e 58
CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION ......coiiviiieiieceeee e 62
1. ANALISIS CUANALIVO .....eeiiieiiiiiieee ettt e e e e e e e e e nneb e eeeas 62
1.1. Retos en la produccion de festivales musicales en el Perl...........ccccvvieiiiiieviiiiiiinnnnn. 62
1.2. Predominio de la intuicion frente a la investigacion de publiCos................ueveeeiieiiiinnnnns 63
1.3. El peso del cartel frente a la experiencia del festival ...........cccccovveeiiiiiiiiiieec, 63
2. ANAIISIS CUBNTILALIVO ......eeeiieeeeiiiiiieee ettt e e e e e e e e e e e e st r e e e e e e e e e anennees 63
2.1. Analisis de estadistiCa deSCIPLIVA .......cciieeiiiieiiiiii e e e 64
2.2. Andlisis Factorial EXPIOrAtOrio ..........cccceeeoeeeriieriseesssssssssss s s e s s s e s e e e s e e e e e e s e s s e e e e e e aaaaaaaaaaaeens 74
2.3. Andlisis de Fiabilidad.............cccuiiiiiiiiiiii e 82
2.4. Analisis Factorial CoNfirMatorio..............uuuuuuuuiess e 83



2.5. ANAliSiS de CONGIOMETATOS ......uuuuuiiiiiiiieeeee e e e e e e e e e e e e e e aaaaaaaaaaaaens 83

3. Resultado del @NAIISIS .........coouiiiiiiiiiiii e 104
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. ... .ottt 106
1. CONCIUSIONES ...ttt ettt e e e e et e e e e e e s 106
2. Limitaciones Y RECOMENUACIONES ......uuuiieeeiieiiiiiiaee e ettt e e e e e e eaeeaa e e e e 108
REFERENCIAS ...t e ettt e et e e e e e et e abb b e e e e e e e e ensananns 111
AN X O S e e et e e e e et e e e a e e e s 124
ANEXO A: Encuesta de [a INVEStIGACION ........ovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiieieiiieeiiieeeeieaeeeeeeseeeenennensnnnnnnes 124
ANEXO B: Protocolo de Consentimiento informado ..............coccuvriiiiiieiiiiiiiiieeee e 129
ANEXO C: Matriz de CONSISIENCIA.......eevieeeiiiiiiiiiiiiiiieeeeieeeeeeeeee e nnnnnnnnee 131
X



LISTA DE TABLAS

Tabla 1: Criterios para definir a un festival musical.............cccooii i, 10
Tabla 2: Tipologia de festivales de MUSICA ..........cccoeeeieiiiiiii e 11
Tabla 3: Modelos y Variables de literatura revisada .............cccoeviieiiiiiiiiiiieccccecie e, 29
Tabla 4: Escalas de medicion del modelo Mulder & HItters. ..., 56
Tabla 5: Escalas de medicién del modelo Ballantyne, Ballantyne & Packer......................... 57
Tabla 6: Resultado inicial de la prueba de KMO ... 74
Tabla 7: Resultado inicial de la prueba de Esfericidad de Bartlett.................ccooovviieinneennne. 75
Tabla 8: Resultado inicial de la Varianza total explicada.............cccoeviiiiiiiiiiiii e, 75
Tabla 9: Resultado inicial de la Matriz de componente rotado ............ccceeevieeiveiiiiiiniieeeeeeens 76
Tabla 10: Resultado final de la prueba de KMO...........coooiiiiii e, 78
Tabla 11: Resultado final de la prueba de Esfericidad de Bartlett.................coooovviiiiiininnenns 78
Tabla 12: Resultado final de la Varianza total explicada .............cccevvvviiiiiiciieeeiicis e, 79
Tabla 13: Resultado final de la Matriz del componente rotado............cceeviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeees 79
Tabla 14: Reagrupacion final de factores. ... 80
Tabla 15: Alfa de Cronbach si el item se elimina ...........ccoooiiiiiiiiiiii e 82
Tabla 16: Estimadores de 10S FACIOIeS..........ooooiiiiiiiiiiie e 83
Tabla 17: Medidas de AJUSTE ......coiiieiiiiie et e e e e e e et e e e e e e eeeeennees 83
Tabla 18: Resultado de la primera tabla generada de CIUSteres..........ccoooevvvviiieiieieeeeieinnee, 86
Tabla 19: Resultados de las escalas de medicion para el Claster 1..........ccooeeeeeeeeeeeeeeeeennn. 90
Tabla 20: Resultados de las escalas de medicion para el ClUster 2...........cccoeeeeeeeeeeeeeeeeenn. 95
Tabla 21: Resultados de las escalas de medicion para el CIUster 3........cccooveeeviiiiiiiiiinneeenen, 99



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Modelo propuesto por Perron-Braultet al ...............cooovvviiiiiiiieiiciecie e, 24
Figura 2: Modelo propuesto por Kulczynskiet al .............ooiiiiiiiiiiiii e, 25
Figura 3: Modelo propuesto por Muldery Hitters ............uceeiiieeiiiiiiiiii e, 26
Figura 4: Modelo propuesto por Karlsson YHUONG Le ........cooooiiiiiiiiiii e, 26
Figura 5: Modelo propuesto por Krugery SaayMan..........cccoeeeeeeeeiiiinineeeeeeeiiiiaaaeeeeeeeeennnnnns 27
Figura 6: Modelo propuesto por Packery Ballantyne..............ccovvviviiiiiiieirciiiiee e, 28
Figura 7: Modelo propuesto POF IMOSS ......coeeuuuiiiii et e e e et e e e e e eeeeennes 29
Figura 8: Etapas de desarrollo dela Metodologia............cceviieeiiiiiiiiiiiiicccceee e, 50
Figura 9: Sexo de 0s asistentes a SEIVAMONOS ..........cevvviiiiiiiieiiiiiieiieiieeeieeeeeaeeeeeenennnenennene 64
Figura 10: Distribucién de las edades de los asistentesSpor rangosS..........cccevvvvvveiieieeeeeeennnns 65
Figura 11: Nivel educativo de los asistentesa SelVAMONOS ...........cccvvvvvveeiiiiiieieiiiiiiiiieeeeeee 65
Figura 12. Ocupacion de los asistentesde SelVAMONOS...........ccovvvvviiiiiiieeeiiiiciee e 66
Figura 13: Distribucion de los asistentes por zona de residencia en Lima Metropolitana ..... 67
Figura 14: Locacion de asistencia de los asistentesa SelVAMOoNoS............ccccccvvvvvvvvveeeeeeenn.. 67
Figura 15: Zona de compra de la entrada de los asistentes de Selvamonos........................ 68
Figura 16: Asistencia a festivales desde el 2022 ... 69
Figura 17: Gasto promedio de entrada aun festival .............cccccciiiiiiiiiiiis 69
Figura 18: Cantidad de ediciones asistidas a Selvamonos por el encuestado...................... 70
Figura 19: Etapa de compra de la entradaa SelVAmoNOS ............covvviiiiiieeiiiiiiiieie e 70
Figura 20: Gasto en adicionales en SEIVAMONOS............ceuviiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieeieieeeeeeeeeeenennnnnne 71
Figura 21: Motivaciones mas importantes para asistir aun festival..............cccccceeeeiieeinninnnn, 72
Figura 22: Medios de informaciéon mas usados por los asistentes de Selvdmonos para

informarse de eVeNtOS MUSICAIES ..........uuuiiiiiiiiiii s 73
Figura 23. Perfiles identificadOS. ........cooieeiiiieiiccc e 103



INTRODUCCION

Tras la pandemia, los eventos musicales a nivel mundial no solo lograron retomar
sus actividades, sino que prosperaron significativamente, generando un nuevo pico de
ingresos globales. Sin embargo, en el Perq, a pesar de la reactivacion de la demanda, estos
eventos enfrentaron diversos desafios, entre ellos, la poca disponibilidad de recintos
adecuados, los altos costos de produccién y, especialmente, la escasa o limitada aplicacion

de métodos y técnicas para identificar los perfiles del publico.

Este dltimo problema ha sido més notorio en los festivales musicales, donde la falta
de segmentacion y el insuficiente conocimiento del comportamiento del consumidor ha
impactado en la planificacion y ejecucion de estos. Los festivales musicales son eventos
culturales de gran impacto social y econémico, en el que la musica en vivo actia como eje
central para la difusién de valores, ideas y experiencias (Jiménez, 2020). Sin embargo, en
los dltimos afios, estos eventos no han alcanzado la acogida esperada en el Per(, debido
principalmente a la falta de una adecuada identificacion del perfil de los asistentes por parte
de los organizadores, lo que ha llevado a una desconexion entre la oferta de experiencias y

las expectativas del publico (Cristian Basilio, comunicacion personal, 14 de junio del 2024).

En esta investigacion, se analiza el perfil del publico limefio que asiste al Festival
Selvamonos, un evento que, aunque se lleva a cabo principalmente en Oxapampa, se ha
ganado un lugar especial en la agenda cultural del pais. Selvamonos se caracteriza por
combinar musica, naturaleza y arte, y es un punto de encuentro para quienes buscan una
experiencia de festival musical diferente, alejada de la ciudad (H. Tolentino, comunicacion
personal, 13 de octubre del 2024). A través de este estudio, se buscara comprender mejor
las caracteristicas psicograficas y conductuales de los asistentes limefios al festival, con el
fin de determinar aquellas variables que podrian segmentar mejor a este publico.

En el primer capitulo se aborda el planteamiento del problema, aqui se presenta de
manera empirica la relevancia del estudio sobre la identificacién de los perfiles de los
asistentes, considerando que las productoras a nivel nacional no aplican esta estrategia en
la organizacion de festivales. De la misma manera se presentan las preguntas, objetivos y

justificacion de la investigacion.

En el segundo capitulo, se aborda el marco teérico. En este se desarrollan los
conceptos y clasificacion tanto de la industria musical como de los festivales musicales.
Estos ultimos se presentan con mayor detalle incluyendo las tipologias y etapas de su
produccién. Posterior a ello, se desarrollan los conceptos y herramientas de gestion de
publicos, donde se introduce el proceso de segmentacién, sus variables y su relacién con el

presente estudio. Asimismo, se presentan los factores que afectan el comportamiento del



consumidor durante su proceso de compra, y también modelos aplicados relacionados al

objeto de estudio.

En el tercer capitulo, se desarrolla el marco contextual en el que estan inmersos los
festivales musicales. Se detalla sobre la industria y como sus propuestas de valor se
enfocan en las teméticas y experiencias, las cuales muy pocas veces se replican en el Pera.
Luego, se analizan las caracteristicas del publico peruano, con especial atencion en el
limefio, ya que los asistentes del estudio pertenecen a esta ciudad. Y finalmente, se

presenta a Selvamonos, el festival peruano a estudiar en la presente investigacion.

En el cuarto capitulo se desarrolla la metodologia de la investigacion, incluyendo el
enfoque, el alcance y el disefio metodol6gico. Asimismo, se presenta el mapeo de actores y

las técnicas y herramientas utilizadas para la recoleccion de informacion.

Por ultimo, en el capitulo nUmero cinco se exponen los resultados obtenidos, entre
ellos, los segmentos hallados y las variables utilizadas para realizar la identificacion de
perfiles. Finalmente, en el sexto capitulo se detallan las conclusiones obtenidas y se

plantean las recomendaciones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En este primer capitulo se aborda el problema empirico y de investigacion.
Asimismo, se exponen los objetivos y preguntas de investigacion, que guiaran el desarrollo

del presente estudio. Por ultimo, se encuentra la justificacion de lainvestigacion.

1. Problema Empirico

Durante el 2020, la industria de la musica en vivo (conciertos, festivales y giras) fue
paralizada a nivel mundial producto de la pandemia de COVID-19. Sin embargo, en el 2021,
en el Perd, esta industria comenzé a reactivarse gradualmente (La Republica, 2021). Dicho
proceso se caracterizdé por la implementacion de aforos limitados, estrictos protocolos de
bioseguridad, requerimientos del uso de mascarillas y la exigencia de certificados de
vacunacion, entre otras medidas. Sin embargo, pese a los esfuerzos por recuperar la
actividad, las productoras de eventos musicales se encontraron frente a un incierto
panorama econdmico, ya que la imposibilidad de vender la totalidad de los boletos
(Calderén, 2021) junto con la dificil logistica asociada a la contratacion de artistas tanto
nacionales como internacionales (La Republica, 2022), fueron solo algunos de los

problemas que afectaron la rentabilidad de estos.

Actualmente, dichas medidas ya no estan vigentes, por lo que la industria en Pera
opera como en la etapa previa a la pandemia. No obstante, persisten problemas
relacionados con los niveles de asistencia (Direccion General de Industrias Culturales y
Artes, 2023), la disponibilidad de recintos adecuados para este tipo de eventos (Peru21,
2024) y el desconocimiento del perfil del publico peruano que asiste a estos eventos
(Fernandez, 2017, como se cité en Figueroa & Enrique, 2024). Este ultimo problema es
especialmente relevante en la categoria de festivales musicales, un mercado que esta
creciendo paulatinamente (Fernandez, 2017, como se cit6 en Figueroa & Enrique, 2024) y
sobre el cual existen pocas investigaciones. Los festivales musicales se definen como
eventos que proporcionan una experiencia auditiva enriquecedora al publico (Bres & Davis,

2001, como se cité en Gomez, 2015).

Segun el Sistema de Informacion de las Industrias Culturales y Artes (2020), los
empresarios que han querido invertir en festivales nacionales han fallado en analizar el perfil
de sus potenciales consumidores, lo que resulta en eventos con poca aceptacion y no
replicables a largo plazo. Asimismo, marcas extranjeras como Planeta Terray Cosquin Rock
al intentar ingresar al Perd, no han tenido éxito por no estudiar las caracteristicas

particulares del publico peruano. A estas marcas, se les suman los casos del Festival



Ciudad Rock y el Festival Descabellados, los cuales, si bien contaron con una propuesta
innovadora lo suficientemente abierta para el publico y gustos de todo tipo, carecian de un
factor que los diferencie y con el cudl su publico objetivo se pueda identificar, eliminando asi
la posibilidad de realizar futuras ediciones (Palacios, 2017, como se citd6 en Figueroa &
Enrique, 2024). Asi, el principal error de estas marcas ha sido replicar el modelo que se
hace en otros paises. En palabras de Palacios: “(...) no se han dado cuenta de cémo es que

al peruano le gusta vivir una experiencia de festival” (Figueroa & Enrique, 2024, p. 13).

Asi, es fundamental, entonces, conocer al publico y enfocarse en ofrecer una
experiencia completa, mas alla de un simple festival. Para ello, el primer paso sera
descubrir de primera mano qué es lo gue realmente le gusta al publico peruano, un ejercicio
gue como se ha demostrado, no se ha realizado de manera efectiva. Asi, disefiar
propuestas con valor diferenciado, basadas en la segmentacion del mercado, permitira
mejorar la calidad de la oferta y responder mejor a las expectativas de los asistentes
(Gonzélez et al., 2022).

2. Problema de Investigacion

Segun Cardona et al. (2018), el consumidor contemporaneo representa un desafio
para las empresas debido a las muchas variables que afectan sus decisiones de compra.
Aunque estas variables se han investigado ampliamente, los cambios continuos en los

habitos y motivaciones de los consumidores exigen un analisis permanente del mismo.

Comprender al consumidor es esencial para desarrollar estrategias de mercado
efectivas y alcanzar los objetivos comerciales (Rusdian et al.,, 2024). Este principio es
particularmente relevante en el ambito de los eventos, donde conocer al publico permite
disefiar experiencias alineadas con sus expectativas. Como explica Getz (2010), los
disefiadores de eventos buscan comprender cémo la manipulacién del entorno, el programa
y las interacciones humanas influye en la audiencia y en la consecucién de experiencias
significativas, lo que requiere conocimientos sobre cultura, arte y psicologia ambiental. De
esta manera, entre las técnicas de gestion mas utilizadas para ello se encuentran la
investigacion de mercado, el andlisis de datos, la observacion directa, las pruebas de
mercado, la recopilacién de feedback de los clientes y la segmentacién de mercado (C.

Aste, comunicacion personal, 23 de septiembre de 2024).

En lo que respecta a la segmentacion, este es un proceso que dentro de la gestion
de audiencias facilita el conocer el perfil del asistente a eventos musicales (Kulturaren

Euskal Behatokia, 2023). Asi, considerando que este es un proceso que se omite en la



produccion de festivales musicales en el Pera (C. Basilio, comunicacién personal, 14 de
junio de 2024), la presente investigacion profundiza en la estrategia de segmentacion dentro
de la Gestion de Audiencias, asi como en los conceptos y teorias de los procesos detras de
ella: el comportamiento del consumidor y el proceso de decisién de compra, ademas de las

variables que influyen en ellos.

Asi, la bibliografia encontrada aborda la relacién entre las variables que explican las
motivaciones para asistir a un festival, asi como las variables que hacen de estos eventos,
unos satisfactorios y/o memorables. Al respecto, se encontraron las siguientes
investigaciones. La primera fue realizada por Martijn Mulder y Erik Hitters (2021), quiénes
ajustaron el modelo denominado Concert Attendance Motivation Scale (CAMS) de
Kulczynski et al. (2016), para desarrollar el Live Music Motivation Scale (LMMS), el cual
propone como motivaciones de los asistentes a conciertos y festivales de musica popular en
los Paises Bajos al escapismo, el descubrimiento, la singularidad, las caracteristicas
musicales, el comportamiento desinhibido, estatus, socializacién externa, socializacién con

grupo conocido, afinidad artistica y caracteristicas propias del evento.

Por otro lado, esta la investigacion realizada por Alexis Perron-Brault et al. (2020),
guienes se plantearon el objetivo de identificar clusteres de asistentes a festivales musicales
utilizando como muestra a los asistentes de seis festivales musicales realizados en Canada.
El estudio tuvo como objetivo explorar sus motivaciones y segmentar al publico en funcion
de ellas. Asi, se identificaron seis motivaciones para asistir; artistas favoritos, artistas
estrellas, descubrimientos musicales, socializacion y entretenimiento, unién familiar, y

escapada y turismo.

Asimismo, otros autores realizan investigaciones orientadas a la evaluacion de la
experiencia de los asistentes a festivales musicales, como la elaborada por Jonathan Moss,
Peter Whalley e lan Elsmore (2020) en el Reino Unido. En ella realizaron entrevistas
utilizando el Método de muestreo descriptivo de experiencias (DES en inglés) para estudiar
la psicologia y perspectivas detras de la experiencia de los asistentes al Festival Green
Man. Aunque el objetivo de dicha investigacion es distinto al del presente estudio, se hall6
gue los asistentes valoran aspectos como la atmésfera del festival, el sentido de comunidad
y las emociones y sentimientos que les genera el evento. Asimismo, se hallé que la manera
en que perciben la experiencia del festival puede estar influida por experiencias previas,
expectativas y presiones externas.

De manera similar, esta el estudio realizado por Julie Ballantyne, Roy Ballantyne y

Jan Packer (2014), quiénes investigaron la percepcién de la experiencia en el festival



musical Woodford Folk Festival en Australia para evaluar su impacto en el bienestar
psicoldgico, social y subjetivo de los asistentes. Aunque dicho estudio tiene un objetivo
diferente al del presente estudio, se encontré que los asistentes valoran positivamente el
disfrutar de la atmdsfera del festival, de escuchar musica nueva, y de pasar tiempo con

amigos y familiares, ademas de aprovechar el evento para alejarse de su rutina diaria.

Se concluye entonces que, aunque se reconoce la importancia de estudiar las
motivaciones de asistentes a eventos musicales y su experiencia en ellos, la cantidad de
estudios y bibliografia sobre la identificacidon o construccion de perfiles de estos asistentes
es escasa, como se evidencia a lo largo de la investigacion y segun lo sefialado por los
autores mencionados anteriormente. Por ello, esta investigacion busca determinar las
variables que podrian permitir la construccion de perfiles de asistentes a festivales,
centrandose exclusivamente en el publico de Lima Metropolitana que ha asistido al Festival

Selvamonos.

3. Preguntas de Investigacion

3.1. Pregunta General

¢, Qué variables psicogréaficas y conductuales pueden utilizarse para segmentar a los

asistentes de Lima Metropolitana al festival Selvamonos?

3.2. Preguntas Especificas

e Cbmo se clasifica y organiza la industria de la musica en vivo y los festivales
musicales?

e /;Qué es la gestion de audiencias y como se vincula con la segmentacion y el
comportamiento del consumidor?

e Qué variables psicogréficas y conductuales en funcion de modelos metodolégicos
permiten realizar la segmentacion de asistentes a festivales musicales?

e (En qué medida el festival Selvdmonos puede ser considerado representativo de los
festivales musicales en Lima Metropolitana?

e . Qué perfiles psicograficos y conductuales de los asistentes al festival SelvAmonos

pueden identificarse a partir de la aplicacién de la metodologia seleccionada?
4.  Objetivos de Investigacion

4.1. Objetivo General
Identificar las variables psicograficas y conductuales relevantes para segmentar a
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los asistentes de Lima Metropolitana al festival Selvamonos.

4.2. Objetivos Especificos

Describir como se clasifica y organiza la industria de la Muasica en vivo y los

festivales musicales.

e Definir los fundamentos teéricos sobre la Gestion de Audiencias y su vinculo con la
segmentacion y el comportamiento del consumidor.

e Identificar variables psicograficas y conductuales en funcibn de modelos
metodoldgicos que permitan realizar la segmentacion de los asistentes a festivales
musicales.

e Analizar en qué medida el festival Selvdmonos puede ser considerado
representativo de los festivales musicales en Lima Metropolitana.

e Aplicar una metodologia de investigacion que permita construir perfiles psicograficos

y conductuales de los asistentes de Lima Metropolitana al festival Selvdmonos.

5. Justificacién

Los resultados de la presente investigacion permiten identificar las variables
psicograficas y conductuales relevantes para segmentar a los asistentes de Lima
Metropolitana a festivales musicales, tomando como referencia el Festival Selvdmonos,

reconocido por su relevancia en la escena musical peruana.

Esta eleccion aporta un contexto real y especifico que beneficia a las empresas
organizadoras de eventos similares al facilitar el disefio de estrategias de marketing mas
efectivas, alineadas con las caracteristicas y motivaciones de su publico objetivo. De este
modo, los organizadores podran reconocer los segmentos de asistentes con mayor afinidad
hacia sus propuestas y utilizar esta informacion para mejorar sus estrategias de

comunicacion, personalizar la experiencia del publico y fortalecer la identidad de marca.

Asimismo, esta investigacion puede ser usada como guia para productoras y
organizadores de eventos musicales en el disefio de una propuesta de valor atractiva, que
no solo responda a las necesidades y expectativas de los asistentes, sino que también
impulse la fidelizacion y fomente la asistencia frecuente a futuros festivales. Esto es
fundamental considerando la creciente competencia en el sector del entretenimiento, donde
la creacion de experiencias diferenciadas y significativas es clave para destacar en el

mercado y atraer a nuevos publicos.

Cabe mencionar que, si bien existen estudios internacionales que abordan las



motivaciones y perfiles de los asistentes a eventos musicales, en el contexto peruano no se
han realizado investigaciones profundas que analicen las variables psicogréficas y
conductuales aplicadas a la segmentacién de asistentes a festivales musicales en Lima
Metropolitana. Por ello, esta investigacion, centrada en el festival Selvdmonos, busca llenar
ese vacio académico, proporcionando informacién relevante que pueda servir como base
para futuros estudios con un alcance mas amplio y que aporte al desarrollo vy

profesionalizacion del sector de eventos musicales en el Pera.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El marco tedrico aborda la literatura existente sobre los temas de festivales
musicales, gestion de audiencias, segmentacion de mercado, comportamiento del
consumidor y proceso de decisiébn de compra. Posteriormente, se desarrollan los modelos
de siete estudios, de los cuédles dos de ellos son utilizados como base de la investigacion
para realizar segmentacion de mercado y con ello, construir los perfiles de asistentes de

Lima Metropolitana al festival Selvdmonos.

1 Introduccion a la industria de la musica en vivo y los festivales

musicales

En este apartado, se expone brevemente la estructura de la Industria Musical para
presentar a la Industria de la Musica en vivo y con ella, a los Festivales musicales. Posterior
a ello, se desarrollan la definicion y tipologias de los mismos, para finalmente detallar sobre

las etapas de su organizacion.

1.1. Laindustria musical y la musica en vivo

La industria musical se apoya en la creacidon y comercializacién de la propiedad
intelectual vinculada a la mdusica, lo que genera varios sectores interrelacionados que

configuran su funcionamiento. Al respecto, Wikstrom (2014) sefiala que:

Esta estructura basica ha dado lugar a tres industrias musicales centrales: la
discografica, centrada en la grabacibn de mdasica y su distribucibn a los
consumidores; la de las licencias musicales, que sobre todo concede licencias a
empresas para la explotacion de composiciones y arreglos, y la muasica en vivo,
centrada en producir y promocionar espectaculos en directo, como conciertos, giras,
etcétera (p. 429).

Dentro de estos sectores, la industria de la masica en vivo, también conocida como
la industria de la musica en directo, abarca todos los aspectos relacionados con la
organizacion, promocién y ejecucién de eventos musicales en vivo, incluyendo conciertos,
giras, festivales, musicales y O6peras, consoliddndose como uno de los pilares mas

dinamicos y experienciales de la industria musical (Florencia, 2023).

1.2. Definicion y tipologias de festivales musicales

Una vez comprendido que los festivales musicales forman parte de la industria de la



musica en vivo, es importante definir este concepto. Los festivales de mdasica se
caracterizan por ser eventos colectivos que incluyen rituales, elementos de celebracion y
experiencias compartidas en torno a la musica (Bres & Davis, 2001, como se citd en
GoOmez, 2015). Asimismo, estos eventos se distinguen por estar disefiados para ofrecer al
publico entretenimiento y conocimiento en el contexto de los bienes auditivos,
especialmente aquellos derivados de la interpretacion en vivo de piezas musicales, las
cuales representan una experiencia sonora Unica e irrepetible (Orosa & Wijnberg, 2007,

como se cité en Gémez, 2015).

En relacion con esta definicion, la bibliografia revisada sefiala dos conjuntos de
criterios que permiten caracterizar un festival musical y que resultan aplicables a la presente
investigacion. En este sentido, la Tabla 1 presenta los criterios propuestos por Bonet (2011),
los cuales se basan en el analisis de diversos festivales europeos y ofrecen un marco de

referencia para comprender las particularidades de estos eventos.

Tabla 1: Criterios para definir a un festival musical.

Criterios para definir a un festival musical

e El evento debe contar con al menos seis conciertos en vivo.

e El evento debe durar como minimo dos dias o debe contar con mas de 12 horas
de musica.

e Debe haberse realizado durante al menos tres ediciones previas.

e No debe formar parte de la programaciéon habitual del lugar donde se celebra. Los
ciclos o certdmenes tematicos que se desarrollen dentro de un calendario estable
no se consideran festivales, a menos que cuenten con una identidad propia y
estén concentrados en un periodo breve de tiempo.

e El evento no debe ser parte del programa de las festividades patronales de los
municipios. En caso de celebrarse durante esas fechas, se deberé tener en cuenta
la "desvinculacion" de las fiestas (como una marca propia, entidad juridica
independiente o un presupuesto asignado exclusivamente al evento).

e Quedan excluidos los eventos que se centran principalmente en premios, galas,
talleres o cursos de formacién, asi como los eventos privados de acceso

restringido por invitacion.

Adaptado de Bonet (2011).

Por su lado, Orosa y Winjberg (2007, como se cité en Gomez, 2015) proponen siete
parametros tipolégicos para la clasificacion de festivales de musica: caracter, finalidad,

publico, formato, grado de institucionalidad, grado de innovacion y ambito. A continuacion,
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se muestra la clasificacion en la Tabla 2:

Tabla 2: Tipologia de festivales de musica.

Tipologia Clasificacién
Caracter Competitivo No Competitivo
Finalidad Sin fines de lucro Con fines de lucro
Publico Generalizado Especifico
Formato Solo masica, un escenario Multidisciplinar_io, varios
escenarios
Grado de Alto Bajo
Institucionalidad
Grado de Innovacioén Alto Bajo
Ambito Regional - Nacional Internacional

Adaptado de Gémez (2015).

En el caso de la finalidad “con fines de lucro”, el objetivo principal es la ganancia
econdmica, los ingresos pueden ser percibidos mediante la venta de entradas, patrocinios y
merchandising. Por otro lado, respecto a la tipologia de publico, esta se determina segun si
el publico comparte variables socioeconémicas (edad, nivel de ingresos, clase social, entre

otros) y de audiencia en comun.

En lo que refiere al formato, se hace una diferenciacion entre quienes ofrecen solo
musica, y quienes ofrecen musica y otras actividades. Asimismo, se toma en cuenta la
cantidad de escenarios y la cantidad de convocatoria de audiencia. Asi, cuanto mayor
convocatoria, diversidad de géneros y escenarios exista, se clasifica en multidisciplinaria, de
lo contrario sera especifica. Finalmente, el @ambito "regional - nacional" refiere tanto al lugar
donde se lleva a cabo el festival como al origen de los grupos o artistas que forman parte de

su programacion, clasificandolos como regionales, nacionales o internacionales.

Por otro lado, el portal de informacién artistica de Britannica (2024) define un festival
como un evento que demuestra un conjunto de actuaciones inspiradas por una tematica que
unifica a un grupo de artistas. Dicho concepto es reforzado por Browne et al. cuando
menciona que los festivales en la actualidad ofrecen una experiencia integradora a través
de una tematica y otras amenidades relacionadas a ella, moldeando una cultura especifica
en su interaccion con los asistentes (2019, como se citd en Mair & Smith, 2021), quienes
buscan con mayor frecuencia ser parte de esta dinamica, en vez de solo disfrutar de las

presentaciones musicales.

11



De esta manera, se introduce un aspecto clave dentro de los festivales musicales
gue impacta en su valor percibido. En los siguientes capitulos, se analiza cémo esta
caracteristica influye en la recepcion de las propuestas de festivales y en la escasa

presencia de tematicas definidas en las propuestas nacionales.

Con base en la informacién recopilada en este apartado, para los fines de la
presente investigacion, se define un festival musical como un evento colectivo que gira en
torno a la masica y que integra elementos de celebracion. Estos festivales estan disefiados
para ofrecer entretenimiento, conocimiento y una experiencia Unica relacionada con la
musica, asi como con otras tematicas, ideas y actividades dirigidas al publico. Para ser
considerados como tales, deben ser de acceso publico, contar con una marca propia y

ofrecer al menos 12 horas de espectaculos musicales.

1.3. Gestion de festivales musicales

Entendido qué comprende un festival y qué caracteristicas seran usadas en esta
investigacion, se procede a detallar sobre la gestion y organizacion de estos. Segun Prado
(2021) la organizacion estratégica de un festival de musica se estructura de la siguiente

manera: preproduccion, produccién y post produccion.

1.3.1. Pre-Produccién

La etapa de preproduccidn se caracteriza por ser aquella etapa previa a la ejecucion
del evento en si mismo. La presente etapa a su vez se compone de las subetapas de
“proyecto”, “planificacion”, “programacion”, “gestién presupuestaria”, “gestion de recursos

humanos”, “legalidad y seguridad” y “comunicacion” (Prado, 2021).

La subetapa de “proyecto” se caracteriza porque en ella se definen los grupos de
interés del evento, entre ellos al publico al cuél sera dirigido. Con ello, se ve la importancia
de definir la propuesta en funcion de los intereses de un publico, sin embargo, como en
otras fuentes consultadas, no se ofrecen lineamientos, ni se profundiza en herramientas

para llevarlo a cabo.

Prado (2021) a la par de este proceso, sugiere realizar un analisis DAFO con el
proposito de identificar las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades del evento.
En esta etapa también se establecen la visién, mision y valores de la marca y festival, asi
como los objetivos y metas a lograr. Por ultimo, segin el mismo autor la definicion del

publico sera tomada en cuenta en la subetapa del plan de comunicacion.
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1.3.2. Produccién

La fase de produccién comprende la organizacién, gestion y ejecucion de las
actividades requeridas para llevar a cabo el evento adecuadamente, siguiendo el proyecto
establecido y respetando el presupuesto asignado (Torrents, 2005). Aqui se debe ahondar
en la organizacion del tiempo y en la asignaciéon de responsabilidades. Para ello, se
desarrolla un plan maestro del festival (cronograma, objetivos, equipos responsables), asi

como un plan de contingencia para resolver cualquier percance.

1.3.3. Post Produccion

Finalmente, en la etapa de post produccién se realiza la evaluacion objetiva de todo
el proceso de organizacion del festival. En esta se valora, mide y cuantifica los resultados e
impactos del festival. Asimismo, se evalla la satisfaccion de los asistentes y se obtienen
aprendizajes tanto de los aciertos como de los errores de la organizacién. Torrents (2005)
propone hacer esta evaluacién usando herramientas cualitativas como cuantitativas para
valorar aspectos de caracter subjetivo como de valoracién objetiva como el retorno

econdémico.

Este primer acapite en sintesis presenta literatura desarrollada principalmente en
Europa, cuya informacion es aplicable a los festivales musicales en el Peru, ya que estos en
cierta medida cumplen con parte de los criterios establecidos para definir y caracterizar a un
festival musical. Asimismo, si bien en la literatura que aborda el proceso de planificacién y
ejecucion de un festival, en la etapa de preproduccién, no se profundiza en métodos para
conocer al publico, si se resalta la importancia de hacerlo. Es por ello que en el siguiente
apartado se aborda la Gestion de Audiencias, la cual permite conocer al publico y brinda

una herramienta para lograrlo: La segmentacion.

2 Gestion de Audiencias

En este subcapitulo se desarrolla la Gestibn de audiencias como manera
introductoria al proceso de segmentacién de mercado, herramienta clave para identificar los
perfiles de los asistentes a festivales, tema central de esta investigacion. En ese sentido, se
desarrollan las bases conceptuales de la Gestion de Audiencias, los procesos que contiene

y finalmente, las estrategias de marketing que derivan de su uso.

2.1. Definicion de gestion de audiencias

La Gestion de Audiencias implica la elaboracion de un plan estratégico que busca

definir al sector o audiencia objetivo a través de herramientas de gestién y marketing, a fin
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de disefiar una propuesta atractiva para ellos, fomentar su participacion y sostenerla en el

tiempo (Lépez, 2020).

Para Packer y Ballantyne (2011) los cambios en los hébitos de consumo cultural y el
avance de la tecnologia han transformado profundamente la forma en que se accede,
experimenta y valora la musica en vivo, afectando directamente la asistencia a conciertos y
festivales. Por lo cual resulta necesario adaptar practicas que permitan conocer e identificar
al publico y mercado objetivo a fin de poder implementar un plan estratégico que permita
incidir en las preferencias de este grupo y brindar una oferta que pueda ser beneficiosa para

ellos y rentable para los organizadores.

La elaboracion e implementacién de un plan de Gestion de Audiencias supone
replantear la relacion entre la organizacion y su publico, por lo que detrds de esta iniciativa
se debera trabajar en analisis, estrategias de gestiobn y marketing, y también en la
perspectiva interna de la organizacién. Estas tareas implican nuevas formas de trabajar
interdisciplinariamente, en equipos en los que se mezclen perfiles artisticos, técnicos y de
gestion, en redes intra e interorganizacionales en las que se promueva un continuo cambio
organico (Cuenca-Amigo & Makua, 2018). Es importante tener esto en cuenta ya que la idea
de la Gestién de Audiencias es colocar a las audiencias actuales y potenciales como el
centro de la estrategia, por lo que la prioridad esta en realizar acciones que permitan tanto
fidelizarlos como atraer mayor interés y asistencia, haciendo necesario primero un nuevo

enfoque en las operaciones.

Para Javier lbacache, especialista en analisis y desarrollo de publicos, las
audiencias modernas son infieles, criticas y participativas; especialmente aquellas
relacionadas a las artes en vivo; por ello, las organizaciones que no adoptan un enfoque
centrado en el publico estan destinadas al fracaso (Trujillo, 2016). Esto ayuda a tener una
perspectiva de la importancia que tiene la implementacién y ejecucion de un Plan de
Gestion de Audiencias, que permita definir un segmento objetivo y conocer qué los
motivaria a participar en la oferta, ya que estos datos conforman el eje para la elaboracion
de politicas y estrategias que faciliten su acercamiento e identificacion con la propuesta de

la organizacion.
A continuacion, se desarrollan los procesos que forman parte de la Gestion de

Audiencias, asi como la aplicacion de estrategias que derivan de ellos.

2.2. Procesos de la gestion de audiencias

Dentro de la bibliografia revisada, se encuentra que no existe un modelo o
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secuencia de procesos en la Gestidon de Audiencias que sea uniforme o aplicable para todas
las industrias (Pitt et al., 2020), especialmente en la literatura de la Gltima década. Por lo
tanto, la busqueda se centrd en hallar algunos que sean mas aplicables y relevantes para el
campo de estudio de esta investigacion, encontrando asi, coincidencias y mejor sintesis de

informacion en los dos que se presentan en este subcapitulo.

Bonet y Négrier (2018) sefialan que la gestidén de audiencias, en contextos culturales
cada vez mas complejos, requiere un proceso que inicie con el conocimiento profundo de
audiencias segmentadas. Para ello, los gestores culturales deben observar el entorno,
identificar habitos de consumo e intereses culturales, y disefiar estrategias que permitan
conectar eficazmente con sus publicos objetivos. En este sentido, Broersma (2019) aporta
una visién complementaria al resaltar los multiples puntos de contacto cognitivos que deben
establecerse entre la organizaciéon y el puablico, con el fin de construir experiencias
significativas y diferenciadoras. Las etapas de este proceso se detallan mas adelante en

este acapite.

Por otro lado, se tiene lo propuesto por Ben Walmsley (2021), decano de
Engagement Cultural de la Universidad de Leeds, quien destaca la importancia de dos
elementos claves en la Gestibn de Audiencias: la investigacion de audiencias y la
segmentacion de estas. Walmsely (2021) habla de cémo un proceso de Gestion de
Audiencias sera efectivo siempre y cuando se desarrolle una cultura de compromiso hacia
las necesidades y preferencias de los potenciales clientes, ya que estos se encuentran en la
blsqueda constante de una experiencia con la que puedan conectarse e identificarse en un
nivel emocional. La tarea de las empresas sera, por lo tanto, definir con exactitud su
segmento objetivo y buscar converger con las necesidades identificadas del publico, para
ofrecer una experiencia que fomente su relacién tanto con el proyecto como con la propia
empresa para futuros eventos. Para fines de esta investigacion, a continuacion, se
describen los procesos de Gestion de Audiencias en base principalmente a lo encontrado

en los dos estudios anteriormente presentados, lo cual resulta en cuatro etapas.

La primera etapa consiste en la investigacién del publico, aqui se deben elaborar
estrategias de recoleccion de informacion y evaluacion de puntos de contacto iniciales para
tomarlos como referencia y analizar al publico actual, potencial y no viable de acuerdo con
las politicas, capacidades y linea de negocio de la organizacién. En segundo lugar, esta la
segmentacion, que permitird tener un panorama mas preciso y definido sobre las
preferencias de los consumidores, lo que los motivaria a asistir a un evento, y descubrir
nichos con potencial. La tercera fase constituye el disefio de propuesta. Esto implica
elaborar una oferta de evento o producto que cumpla con las necesidades identificadas y
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gue ofrezca una experiencia diferencial a los consumidores que resulte en fidelidad.

Finalmente, se evallan los efectos en la fidelidad y ver en el “desapego” qué tan
efectiva fue la estrategia ejecutada, pues en esta cuarta y Ultima etapa se incluye la revision
de los comentarios y la repercusion de la experiencia entre los asistentes, con la finalidad
de implementar mejoras y repetir el proceso. A continuacion, se presentan algunas de estas

estrategias aplicadas.

2.3. Estrategias de la gestion de audiencias

En esta seccion se explican de manera complementaria algunas estrategias
aplicadas a la Gestion de Audiencias, lo cual corresponde a la tercera fase del proceso
(disefio) descrito en la seccién previa. Partiendo entonces del hecho de que estas
estrategias se planifican y ejecutan habiendo realizado un proceso previo de segmentacion
y gestion de la informacién, se dividieron las estrategias en las siguientes secciones en
funcién del publico: fidelizacion del publico existente, desarrollo de audiencias potenciales y

diversificacion.
2.3.1. Fidelizacion del publico existente

Parte de la Gestion de Audiencias también implica reconocer el valor de la audiencia
que la empresa ya maneja, a través de mejoras en su experiencia y convirtiéndolos en
embajadores del producto, considerando que ya representan una parte activa de la oferta
actual. Gabriela Bravo (2017) sostiene que el enfoque de las estrategias orientadas a la
fidelizacibn se encuentra en incrementar y mejorar los puntos de contacto con el publico
existente. Tomando en cuenta que ya es un segmento conocido para la organizacién, se
debe utilizar esa informacion para disefiar medios de interaccion con ellos para hacerlos
sentir una parte apreciada y activa de la oferta. Membresias, beneficios exclusivos,
personalizacién, son algunas alternativas que estan dirigidas tanto a mantener la relacion

con este publico como para incrementar su frecuencia de compra.
2.3.2. Desarrollo de audiencias potenciales

En este caso se aplican estrategias que facilitan la integracion de nuevos
consumidores, incidiendo en el alcance de la difusién de su propuesta, asi como que el
contenido de la misma debe estar acorde con las necesidades que se buscan satisfacer.
Asimismo, la formacién de audiencias busca abordar los obstaculos que restringen el
acceso Yy la participacion cultural de diversas comunidades, impulsando programas que

refuercen su capital cultural. Este Ultimo, se entiende como el conjunto de herramientas que
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permite a un individuo acercarse, entender y disfrutar de una obra cultural o artistica
(Ibacache, 2014).

2.3.3. Diversificacion

Este dltimo escenario de estrategias abarca aquellas dirigidas a la captacion de
nuevos clientes, especificamente aquellos cuyas preferencias no se alinean con la oferta
actual de la organizacién, o que, en su defecto, buscan otro tipo de experiencia, como la
gue implica una interaccion fisica activa y directa. Puede resultar conveniente estudiar a

este sector del mercado a fin de disefiar un producto que los incorpore a la base de clientes.

Es importante tomar en cuenta que incurrir en estrategias de diversificacion no
deben realizarse simplemente por incrementar la base de clientes, ya que resultaria poco
eficiente para el resto de las operaciones y la identidad de la organizacion. En un estudio
realizado en la Universidad de La Plata, Gelosi (2019) refuerza esta idea y destaca la
importancia de un enfoque claro en la segmentacion, sefialando que una empresa puede
atender mejor a un mercado especifico que aquellos que intentan abarcar varios
segmentos. Esto se debe a que la empresa puede diferenciarse para centrarse en un

segmento particular o reducir los costos de su servicio.

En este segundo subcapitulo se revisaron los conceptos relacionados con la Gestion
de Audiencias. Su importancia radica en que conocer el enfoque y las etapas de este
proceso facilita su implementacién, ayuda a identificar un mercado potencial de clientes y
permite disefiar propuestas que aumenten el valor percibido. Ademas, se establece la
relacion con el objeto de estudio de la investigacién: segmentacion de mercado, notando
gue se encuentra en la segunda etapa del proceso de Gestibn de Audiencias descrito
anteriormente. El proceso de segmentacidn se encuentra desarrollado con mayor

profundidad en el siguiente subcapitulo.

3. La segmentacién del publico y su relacion con la investigacion del

mismo

Siendo la segmentacién una de las cuatro etapas del proceso de Gestion de
Audiencias, a continuacién, se detalla brevemente en qué consiste y como es abordada
también desde la disciplina del marketing, sin olvidar la etapa previa a ella de Investigacion

de Audiencias.

Segun los autores Sellas y Colomer (2009), la segmentacion en la gestién de

audiencias es aquel proceso que, a partir de la integracién de variables significativas, tales
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como el estilo de vida y la actitud ante el hecho escénico, identifica perfiles de audiencia de
consumo similar y diferenciado del resto. Mientras que la segmentacién, desde el punto de
vista del marketing, es el proceso por el cual se divide un mercado grande y heterogéneo en
distintos grupos de clientes con necesidades, caracteristicas y comportamientos diferentes
(Kotler & Armstrong, 2013).

Entendido ello, se observa que ambas disciplinas no difieren mucho en el contenido
de lo que es la segmentacién, pues incluso ambas concuerdan en que el objetivo de
segmentar es lograr el targeting, proceso que consiste en identificar y seleccionar uno o
mas publicos objetivos a fin de ofrecerles productos y servicios que satisfagan mejor sus
necesidades (Diaz & Perez, 2022).

Al respecto, y centrandose en la industria que engloba a los festivales, Sellas y
Colomer (2009) sugieren proponer un modelo de Gestibn de Audiencias a partir de la
segmentacion, ya que la Gestion de Audiencias necesita contemplar la menor cantidad de
publicos diferenciados a partir del uso de pocas variables. Para ello, segin los mismos
autores, se necesita de la investigacion de audiencias, etapa previa a la segmentaciéon en la
Gestién de Audiencias y proceso que, dentro de la disciplina del marketing, comparte el
mismo objetivo social que la investigacién de mercados: conocer al consumidor (Vargas,
2017).

Lo que se busca con la etapa de investigacion es identificar rasgos generales del
publico, a partir de un analisis que, a diferencia de la segmentacién, contemple el maximo
de variables posibles a fin de diversificar y enriquecer las miradas sobre las particularidades
del mismo, obteniéndose asi conclusiones mas superficiales (Sellas & Colomer, 2009). A
esto, Diaz y Pérez (2022) agregan que la etapa de investigacion debe también averiguar las

caracteristicas de los publicos potenciales a los cuales se anhelallegar.

Con esto, se entiende que en el analisis realizado en la etapa de investigacién se
debe hacer un uso extenso de variables, mientras que, en la segmentacion, no. Asimismo,
gueda claro que esta ultima es imprescindible para definir un modelo de gestion de
Audiencias que contemple pocos publicos diferenciados. Asi, a continuacion, se profundiza

sobre las categorias de variables frecuentemente usadas para ello.

3.1. Categorias de variables de segmentacion

En este apartado, se presentan las principales categorias de variables de
segmentacién propuestas por el marketing: geogréaficas, demograficas, psicogréficas y

conductuales. Asimismo, se esboza una primera aproximacion de qué categorias de
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variables seran utilizadas en esta investigacion para el analisis del publico a festivales

musicales.

e Segmentacion geografica: La segmentacién geografica divide al mercado en

unidades geograficas, como naciones, estados, provincias, vecindarios, etc. (Kotler y

Keller, 2012). Dado que una organizacion puede operar en una o mas de ellas, como

en todas, se busca desarrollar programas de marketing afines a las necesidades y

preferencias de los grupos y poblacion locales.

e Segmentacion demogréafica: La segmentacion demogréfica divide a un mercado a

partir de atributos medibles y especificos, como la edad, el género, ingresos, nivel

educativo, religion, entre otros. Estas variables, usualmente vinculadas a las

necesidades y deseos de los consumidores, son faciles de medir, lo que permite

estimar el tamafio del mercado y elegir los medios adecuados para alcanzarlo

(Feijoo et al., 2018). Al respecto, Sellas y Colomer (2009) sefialan que una de las

variables que méas determina el consumo escénico es el estadio vital, variable que es

demogréfica.

e Segmentacién psicografica: La segmentacion psicografica divide a

consumidores en grupos basandose en caracteristicas psicolégicas, como la

personalidad, la actitud y el estilo de vida (Ciribelli & Miquelito, 2015). A diferencia de

la segmentacion demogréfica, que se basa en factores objetivos, la segmentacion

psicografica se enfoca en aspectos mas profundos y subjetivos que influyen en

cdmo las personas piensan, sienten y actdan. Al respecto, Sellas y Colomer (2009)

sefialan que, dentro de la Gestion de Audiencias, se contemplan en la segmentacion

los valores, intereses y gustos escénicos del publico, variables que calzan dentro de

la presente categoria.

e Segmentacién conductual: La segmentacion conductual divide a los consumidores

en grupos segun sus patrones de consumo y comportamiento. Al analizar como

interactdan los clientes con una marca o producto, esta técnica permite identificar y

segmentar a los consumidores segun sus habitos de compra, frecuencia de uso,

lealtad a la marca, ocasiones de consumo, beneficios buscados, entre otros. Al

respecto, Sellas y Colomer (2009) sefialan que, dentro de la Gestién de Audiencias,

otra variable que influye mucho en el consumo de productos culturales es la actitud

ante el hecho escénico, variable que pertenece a la presente categoria. Ademas,

sugieren agrupar a los publicos en funcion de comportamientos de consumo

escénicos similares.

19



Entendido ello, cabe mencionar que las aproximaciones al estudio de publicos se
han realizado tradicionalmente desde perspectivas de diferentes disciplinas y contemplando
variables de estudio sociodemogréficas y socioeconémicas (edad, género, nivel de estudio,
ingresos, etc.); es decir, variables que, desde el marketing, estan incluidas en la categoria

demografica (Kulturaren Euskal Behatokia, 2023).

Asi, si bien la segmentacion demografica se ha constituido como una herramienta
valiosa para segmentar y parte de sus componentes son relevantes en la gestion de
audiencias, es importante considerar otras variables para obtener una comprensién mas
profunda del mercado. Por ello, la presente investigacion se enfoca en analizar al publico a
partir de variables psicogréaficas y conductuales, ademas de las demograficas. Esto puesto
gue, son dichas categorias las que ofrecen una perspectiva mas completa sobre las
motivaciones y experiencias de los asistentes a festivales musicales. Esta idea es

sustentada a través de los estudios presentados en los posteriores subcapitulos.

Por dltimo, cabe mencionar que no existe una forma Unica de segmentar a un
publico. En ese sentido, se debe probar varias formas de combinar las variables a fin de
determinar las mejores estructuras de mercado (Kotler & Armstrong, 2013). Ademas, es
necesario no olvidar de que la Gestion de Audiencias trabaja con pocas categorias y que
sugiere agrupar al publico en funcién de comportamientos de consumo escénicos similares

(categoria conductual) o psicograficas (Sellas & Colomer, 2009).

3.2. Selecci6on del mercado meta

Una vez hecha la segmentacion e identificados los segmentos de mercado, la
organizacion puede decidir si entrar en uno o0 mas segmentos. La seleccion del mercado
meta debe basarse en el atractivo del mismo, asi como, en las capacidades de la
organizacion para poder atenderlo. Asi, es fundamental que la organizacion elija los
segmentos en los que pueda ofrecer una propuesta de valor diferenciada y que a la vez le

sea rentable en el tiempo (Kotler & Armstrong, 2013).

La seleccién del mercado meta, en el ambito de la Gestion de Audiencias, es
conocida como la segmentacion estratégica, que tal y como se plantea anteriormente,
implica la seleccion de un publico concreto sobre el cual la organizacion actuara (Kulturaren
Euskal Behatokia, 2023).

Entendido ello, segun Kulturaren Euskal Behatokia (2023), la segmentacion
estratégica puede realizarse mediante variables de tipo sociodemografico, pero resulta mas

interesante realizar agrupaciones en funcion de intereses, necesidades, expectativas,
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habitos, etc. De esta manera, se refuerza la idea de la conveniencia de usar tanto variables

psicogréaficas como conductuales.

Asimismo, los segmentos de publicos definidos permiten, organizar y planificar
estrategias de marketing mas especificas. Estas estrategias deben considerar todo lo que
implica el perfil del consumidor, incluido el estudio de su comportamiento y su proceso de

decisién de compra. Por ello, a continuacion, se detalla al respecto.

4. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es aquel concepto que abarca todas las
decisiones relacionadas con la adquisicién, consumo, disposicién o desecho de bienes,
servicios, actividades, experiencias e ideas (Hoyer et al., 2014). Este es utilizado como
insumo en la segmentacion conductual, ya que permite identificar patrones de
comportamiento y segmentar a los consumidores en grupos mas homogéneos. Asimismo,
este enfoque aporta en la segmentacion psicografica ya que proporciona una comprension
mas profunda de los valores, intereses y estilos de vida de los consumidores. Es por ello
gue, dado que el comportamiento del consumidor es un factor clave para el proceso de
segmentacion, a continuacion, se explora el proceso de decision de compra y los factores

gue influyen en el comportamiento.

4.1. El proceso de decision de compra

El proceso de decision de compra, segun Schiffman y Lazar (2010), es aquel
proceso que se divide en tres fases interrelacionadas: entrada, proceso y salida. Primero,
en la etapa de entrada, el consumidor detecta una necesidad, motivado por fuentes de
informacion como anuncios, redes sociales, comentarios de conocidos, etc. Luego, en la
fase de proceso, el consumidor explora y compara opciones para decidir cuél puede
satisfacer mejor su necesidad. Finalmente, en la fase de salida, el consumidor concreta la

compra y evalla si ésta cumplié con sus expectativas o no.

Por otro lado, Rivera et al. (2000) presentan el proceso de decisién de compra como
una sucesion de cinco etapas que inicia con el reconocimiento de una necesidad, seguida
de la basqueda de informacion y la evaluacion de opciones, para luego tomar una decision

de compra y realizar la evaluacién post-compra.

Como se observa, aunque ambos enfoques difieren en su organizacioén, coinciden
en el contenido que abordan. Sin embargo, el desarrollo de las etapas varia segun factores

como el tipo de producto, la informacién con la que cuenta el consumidor, entre otras, porlo
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gue el proceso no es estatico, ni uniforme (Rivera et al., 2013).

De esta manera, el proceso de decision de compra abarca desde la identificacién de
una necesidad hasta la evaluacién posterior a la compra. Este proceso no ocurre de manera
aislada, sino que esta condicionado por varios factores cuya influencia aumenta a medida

que la decision se vuelve mas compleja (Rivera et al., 2000).

Asi, teniendo en cuenta, que la decision de asistir a un festival musical es un
proceso multifactorial que involucra tanto elementos racionales como emocionales, las
empresas organizadoras de festivales deben tener en cuenta estos factores para disefar
estrategias de marketing efectivas y ofrecer experiencias que satisfagan a sus asistentes.
Por ello, a continuacion, se presentan los principales factores que influyen en el proceso de

decision.

4.2. Factores que influyen en el comportamiento de compra

El proceso de toma de decisiones del consumidor esta influenciado por diversos
factores. Segun Rivera et al. (2000), estos factores se dividen en dos categorias: internos y
externos. Los factores internos comprenden carencias, deseos, percepciones,
personalidades, entre otros. Por su lado, los factores externos abarcan la cultura, los grupos

de referencia, aspectos demograficos y econémicos, entre otros.

Hawkins y Mothersbaugh (2017) refuerzan esta clasificacion al destacar la
importancia tanto de los factores internos como externos, incorporando entre los factores
externos las actividades de marketing y, entre los internos, las memorias y emociones.
Ademas, sefialan que las experiencias resultantes de las decisiones de consumo impactan
en el autoconcepto y estilo de vida del consumidor, ya que los ajustan o refuerzan. De esta
manera, se establece un ciclo en el que el consumo y la identidad del consumidor se

influyen mutuamente.

Por su lado, Schiffman y Lazar (2010) ofrecen una vision mas detallada del impacto
de estos factores en las distintas fases del proceso de decisién. En la fase de entrada, los
esfuerzos de marketing y el contexto sociocultural del consumidor actian como estimulos
principales. Durante la fase de procesamiento, los factores psicolégicos internos determinan
como los estimulos externos influyen en las decisiones. Ademas, las experiencias
adquiridas al evaluar opciones impactan en los atributos psicologicos del consumidor, lo que
afecta futuras decisiones, coincidiendo con lo propuesto anteriormente por Hawkins y
Mothersbaugh (2017). Ademas, en la fase de salida, tanto los estimulos externos como las
experiencias previas influyen en la compra. Por ultimo, Hoyer et al. (2014) proponen una
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clasificacion adicional, agrupando los factores que afectan las decisiones en cuatro ambitos:
el ndcleo psicolégico, el proceso de toma de decisiones en si mismo, la cultura del
consumidor y los resultados del comportamiento. Todos estos factores interactian entre si,

y afectan de manera conjunta las decisiones del consumidor.

En resumen, los autores coinciden en que el comportamiento del consumidor esta
influenciado por factores internos, como la percepcion y las motivaciones, y factores
externos, como la cultura y los estimulos del marketing. Estas influencias generan un ciclo
en el que las experiencias de consumo afectan los atributos psicolégicos del consumidor, lo
gue, a su vez, influye en sus futuras decisiones de consumo. En el caso de las decisiones
como asistir a un festival musical, esta interaccion entre factores internos y externos es
compleja. Por ello, es importante que las empresas organizadoras de festivales estudien
estos factores, a fin de disefiar estrategias de marketing que realmente respondan a los
gustos y necesidades del publico. Asi, a continuacién, se expone lo que la industria de la

musica en vivo ha encontrado en relacion con sus consumidores.

5. Modelos aplicados al sujeto de estudio

Segun lo desarrollado en la literatura, si bien los festivales musicales son un tipo de
evento que ha incrementado su variedad y frecuencia de realizacion a nivel mundial, y que,
ademas, ha despertado interés en la comunidad académica, es un evento del cuél existe
poca investigacion empirica en torno a las caracteristicas de sus asistentes (Mulder &
Hitters, 2021), lo cual ha tenido un impacto en la bisqueda de la bibliografia y en la forma

de desarrollar el presente estudio.

Las investigaciones relacionadas al sujeto de estudio exploran principalmente los
factores que motivan a los asistentes a participar en los festivales, asi como los atributos
gue mas valoran en dicha experiencia utilizando principalmente métodos de investigacién
cuantitativa y obteniendo como resultado mayor conocimiento de las cualidades de un
publico especifico. Si bien en su mayoria no realizan procesos de clusterizacion o
identificacion de multiples perfiles, se comparten con estas investigaciones objetivos no solo
de interés académico sino también de poder aplicar los resultados del estudio en la
realizacion de festivales para que puedan tener mayor acogida en el futuro. Por estas
razones, estas investigaciones son utilizadas como base teédrica y se utilizan variables
relevantes encontradas en ellas para la segmentacion de los asistentes a festivales

musicales. A continuacién, se describen las investigaciones revisadas.

Como primera investigacion relacionada al objeto de estudio de investigacion, se

presenta la realizada por Alexis Perron-Brault et al. (2020), quienes se plantearon el objetivo
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de identificar clusteres de asistentes a festivales musicales utilizando como muestra a los
asistentes de 6 festivales musicales realizados en Canada. El estudio tuvo como objetivo
analizar la relacion entre la programaciéon de un festival de musica y su publico, explorando
sus motivaciones y segmentando en funcién de ellas. A través de un analisis factorial
exploratorio, se identificaron seis motivaciones para asistir, de las cuales tres estan
vinculadas a la musica y tres a la experiencia del festival, siendo la socializacion y
entretenimiento, y el descubrimiento musical las mas relevantes. Asimismo, mediante un
andlisis de conglomerados, se definieron cuatro grupos de asistentes, diferenciados por sus

motivaciones, preferencias de programacion y caracteristicas sociodemograficas.

Figura 1: Modelo propuesto por Perron-Brault et al.
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UNION FAMILIAR

ESCAPADAY
TURISMO

Fuente: Perron-Brault et al. (2020).

Otra investigacion relacionada es la de Kulczynski et al. (2016), cuyo objetivo fue
comprender las motivaciones de los australianos para asistir a conciertos de musica popular
y desarrollar una escala de medicion valida y confiable. Para ello, realizaron grupos focales
y un cuestionario en linea con 502 participantes. De esta manera, identificaron diez
motivaciones principales, las cuéles fueron “escapismo”, “comportamiento desinhibido”,
“estatus”, “socializaciébn externa”, “socializacion interna’, “adoracion al héroe”,
“caracteristicas musicales”, “descubrimiento”, “caracteristicas del evento” y “experiencia
Gnica”. A partir de dichas variables, desarrollaron la escala de motivacion para la asistencia

a conciertos: CAMS.
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Figura 2: Modelo propuesto por Kulczynski et al.
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Fuente: Kulczynski et al. (2016).

Otra investigacion que considerar es la realizada por Martijn Mulder y Erik Hitters
(2021), quienes desarrollaron la Escala de Motivacion para la Mdsica en Vivo (LMMS) en
funcion del modelo de Kulczynski et al. (2016) antes presentado. Ello a fin de poder
comprender las motivaciones para asistir a conciertos y a festivales de musica pop. En el
estudio, analizaron una muestra de poco mas de mil personas que asistieron a un concierto,
un festival o a ambos en el afio 2019. Su modelo propuso un total diez motivaciones:
escapismo, descubrimiento, singularidad, caracteristicas musicales, comportamiento
desinhibido, estatus, socializaciébn externa, socializacion con grupo conocido, afinidad
artistica y caracteristicas propias del evento. Asi, se hallé diferencias entre lo que valoran
los asistentes. En los festivales, las motivaciones estdn mas relacionadas con aspectos
sociales y personales, mientras que en los conciertos, los asistentes priorizan razones

artisticas y la singularidad de la experiencia.
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Figura 3: Modelo propuesto por Mulder y Hitters.
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Fuente: Martijn Mulder y Erik Hitters (2021).

Por otro lado, las investigadoras de la Universidad de Halmstad, Malin Karlsson y
Thanh Huong Le (2018) estudiaron las experiencias de los suecos en festivales de musica,
especificamente en el festival Bravalla. Ello a fin de establecer las etapas a recorrer por los
mismos durante su experiencia en el festival. Se identificaron once etapas. Asimismo, se
destac6 como las experiencias pasadas, tanto positivas como negativas, influyen en la
intencion de volver y en la comunicacién boca a boca sobre el evento. Ademas, se encontré
gue las influencias de amigos y grupos sociales impactan en la decision de asistir y en la

blusqueda de informacion sobre el festival.

Figura 4: Modelo propuesto por Karlsson y Huong Le.
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Fuente: Malin Karlsson y Thanh Huong Le (2018).
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Otro estudio empirico identificado es el de Martinette Kruger y Melville Saayman,
profesores de Economia y Ciencias de la Gestion de la Universidad Nor-Oeste de Sudafrica
(2015). Ellos realizaron la clusterizacion de los asistentes a festivales musicales de la
Generacion Y (nacidos entre 1982 y 2002) en su pais durante los afios 2012 y 2013.
Tuvieron como resultados 3 cllsteres, producto de una encuesta de 21 items medidos a
través de la escala valorativa de 5 puntos de Likert. Los items fueron seleccionados por los
propios investigadores en base a bibliografia previa, y divididos en cinco factores: escape,
experiencia Unica, novedad de la propuesta, socializacién y entretenimiento. Los resultados
de esta investigacion mostraron principalmente, que en lo relacionado a festivales los
grupos etarios no pueden ser tomados como homogéneos por diferencias en el

comportamiento, propension al gasto, influencia social y preferencias musicales.

Figura 5: Modelo propuesto por Kruger y Saayman.

ESCAPE

EXPERIENCIA UNICA

MOTIVACION DE

ASISTENCIA < ENTRETENIMIENTO
T\ NOVEDAD DE LA
PROPUESTA

SOCIALIZACION

Fuente: Kruger y Saayman (2015).

Por otro lado, se encontraron investigaciones con enfoques que difieren mas al de la
presente propuesta, sin embargo, contribuyen también a conocer el comportamiento de los
asistentes a festivales, y a disefiar experiencias de este tipo de eventos a futuro que puedan
tener mayor acogida, lo cual permite aprender de ellos y emplear ciertos elementos en el
desarrollo de este estudio.

Una de ellas es la de Julie Ballantyne et al. (2014), profesores de la Escuela de
Negocios de la Universidad de Queensland, quienes motivados por la necesidad de los
organizadores de festivales de entender los factores psicolégicos y sociales de los
potenciales asistentes utilizaron un cuestionario dirigido a asistentes al festival de Woodford,

basado en el modelo de Packer y Ballantyne (2011) que evalla el impacto de dichos
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factores en el bienestar y la experiencia de los asistentes jovenes. El cuestionario se dividio
en cuatro categorias de variables: experiencia musical, social, del propio festival y “de
separacion” o la etapa post evento. En cuanto a los resultados, se identificaron similitudes
con conclusiones de estudios revisados previamente, como la relevancia de los factores
propios de la propuesta del festival: atmdsfera, entorno estimulante en relacién con el
espectaculo, y que contenga un factor diferenciador al de otras propuestas locales. En
segundo lugar, de relevancia, se encontraron las variables relacionadas a los artistas y al

tipo de musica.

Figura 6: Modelo propuesto por Packer y Ballantyne.

DIMENSIONES DE LA EXPERIENCIA EN UN
FESTIVAL

LA EXPERIENCIA LA EXPERIENCIA

MUSICAL

SOCIAL

LA EXPERIENCIA DEL
FESTIVAL

LA EXPERIENCIA DE LA
SEPARACION

Fuente: Ballantyne et al. (2014).

Por ultimo, se expone la investigacion realizada por Jonathan Moss et al. (2020). En
ella se utiliza el método de Muestreo Descriptivo de Experiencias (DES por sus siglas en
inglés) para evaluar las experiencias de los asistentes al festival de Green Man, identificar
gué atributos valoran mas y cuales afectan en mayor medida su experiencia. A través de un
enfoque descriptivo, una vez mas se encuentran hallazgos relevantes en comun con otras
investigaciones ya que los asistentes valoran el sentido de pertenencia y de identidad, y la
percepcion del entorno o espacio influye en la valoracién d5e la experiencia. Lo que
coincide con lo expuesto por los estudios de Kulczynski et al. (2016) y Ballantyne et al.
(2014).
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Figura 7: Modelo propuesto por Moss.
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Fuente: Moss et al. (2020).
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A manera de sintesis, los estudios encontrados han utilizado enfoques y conceptos

relacionados al area tematica estudiada, o en su defecto presentan variables que pueden

ser utilizadas considerando que se tienen tanto objetivos como sujetos de estudio comunes.

Esta aplicabilidad se demuestra cuando se identifican tanto resultados como conclusiones

similares entre las investigaciones recopiladas.

A continuacion, se presenta la Tabla 3, que resume los estudios descritos y sus

variables destacadas.

Tabla 3: Modelos y Variables de literatura revisada.

Autores

Metodologia

Base Teérica

Variables
Destacadas

Alexis Perron-Brault et
al. (2020)

Cuantitativa

Modelo de
Motivaciones de
asistencia a festivales
musicales

Artistas favoritos,
descubrimientos
musicales,
socializacion y
entretenimiento

Kulczynski et al.
(2016)

Cuantitativa

Concert Attendance
Motivation Scale
(CAMS)

Escapismo,
socializacion externa,
experiencia Unica,
caracteristicas
especificas de la
musica

Martijn Mulder y Erik
Hitters (2021)

Cuantitativa

Live Music Motivation
Scale

Caracteristicas
musicales, unién,
singularidad

Malin Karlsson y
Thanh Huong Le
(2018)

Mixta

Etapas de la
experiencia en un
festival musical
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Tabla 3: Modelos y Variables de literatura revisada (continuacion)

Autores Metodologia Base Tedrica WiErfiEls 2
Destacadas
Martinette Kruger y Escape, experiencia
Melville Saayman Cuantitativa Teoria generacional | Unica, entretenimiento,
(2015) socializacién

La experiencia

Julie Ballantyne et al. Modelo de Packery | musical, la experiencia

(2014) Cuantitativa Ballantyne social, la experiencia
del festival
Jonathan Moss et al. Cualitativa Muestreo de ?;eggtc?e;;?:;?’
(2020) experiencia descriptiva P b '

autenticidad

Finalmente, se seleccionaron para fines de la investigacion las variables de los
modelos de Martijn Mulder y Erik Hitters (2021) y Packer y Ballantyne (2011). Los modelos
fueron elegidos ya que sus variables permiten conseguir un entendimiento concreto de las
caracteristicas del publico. Asimismo, ambos modelos presentan variables pertenecientes a
las categorias psicogréaficas y conductuales, que como se menciond en el marco teodrico,
favorecen el analisis de un publico determinado. Ademas, al estudiar las motivaciones de
asistencia, asi como los aspectos del evento que se valoran mas, se puede comprender
mejor el proceso de decisibn de compra del usuario. Por dltimo, se utilizan variables
demogréficas sugeridas por la literatura de Gestién de Audiencias, a fin de definir mejor los
grupos e identificar en ellos caracteristicas y patrones particulares que permitan a los
productores musicales elaborar propuestas de eventos que respondan mejor a sus

necesidades y expectativas.

5.1. Lamotivaciéon y experiencia como variables de segmentacién

Como se ha evidenciado en la literatura existente, la mayoria de los estudios se han
centrado en las motivaciones y experiencias relacionadas con los eventos musicales. Dado
gue el objetivo de la presente tesis es encontrar las variables psicograficas y conductuales
gue podrian segmentar a los asistentes de Lima Metropolitana a Selvdmonos, se usara lo
ya encontrado en la literatura para segmentar. En ese sentido, se propone segmentar en
base a la motivacion y experiencia. Por un lado, ya que, la Gestion de Audiencias, sugiere
esta alternativa para comprender mejor las particularidades de cada segmento, y, por otro

lado, ya que existe literatura en otras industrias que las utilizan para dichofin.

Asi, se encontr6 que la motivacion ha sido utilizada como una variable clave de
segmentacién en la industria cultural y en eventos deportivos. Investigaciones como las de

Kim, Fredline y Cuskelly (2018), Alexander, Kim y Kim (2015), asi como Giaccone y
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Galvagno (2021) respaldan esta afirmacion.

Por ejemplo, Kim et al. (2018) identificaron las motivaciones de los voluntarios de
tres eventos deportivos realizados en Queensland (Australia) y los segmentaron en funcion
de estas. El estudio identific6 cuatro grupos de voluntarios: buscadores de beneficios
materiales, entusiastas del deporte y la comunidad, altruistas, y aquellos motivados por
relaciones sociales y el desarrollo profesional. Se encontraron diferencias significativas
entre los grupos en cuanto a sus patrones de participacion (experiencias previas y tipo de
evento deportivo). Ademas, se concluy6 que los voluntarios mostraban mayor disposicion a
seguir participando si sus motivaciones y necesidades eran satisfechas, lo que refuerza la
utiidad de segmentar segln variables psicograficas, mas alla de las demograficas

tradicionalmente utilizadas.

Por otro lado, Alexander et al. (2015) desarrollaron una investigacion que examiné
las motivaciones de los voluntarios de los Juegos Olimpicos de Londres 2012 para
identificar segmentos. En su estudio identificaron siete factores motivacionales y tres
segmentos de voluntarios: obligados, entusiastas y semi entusiastas. Ellos hallaron que los
segmentos se diferencian principalmente en sus niveles de motivacion y satisfaccion, y que
estas diferencias estan relacionadas con caracteristicas como la edad y el ciclo de vida, lo
cual también afecta su intencion de comportamiento futuro. En esta investigacion se
argumentd que las variables psicograficas son las variables que mas fuerte influyen en la
decisiobn de una persona de convertirse en voluntario. Por lo que comprender las
motivaciones permite a los organizadores de eventos disefiar estrategias de reclutamiento y
retencion mas efectivas, maximizando la participacion y satisfaccion de los voluntarios.
Ademas, las motivaciones ayudan a identificar grupos homogéneos dentro de un mercado
heterogéneo, facilitando una comunicacion mas dirigida. De esta manera, se demuestra por

gué el uso de variables psicograficas es significativo para segmentar.

Por dltimo, Giaccone y Galvagno (2021) estudiaron el Festival cultural Maiorchino en
Sicilia. En su estudio, segmentan a los asistentes seglin sus motivaciones y analizaron las
diferencias demogréficas y de comportamiento. Ellos identificaron cuatro factores
motivacionales: Novedad, Experiencia cultural local, Atractivo del festival y Socializacion, y
con ello obtuvieron cuatro grupos de asistentes: Escapistas, Amantes de la socializacion,
Leales y Apasionados por las tradiciones locales. Se observaron diferencias significativas
en educacion, lugar de origen y la intencion de regresar al festival. Asimismo, los cllsteres
mostraron variaciones en la satisfaccion general y en aspectos especificos como la calidad
de la comida, la espectacularidad del evento y la amabilidad de la gente local. En este
estudio se decidié trabajar con la motivacion como principal variable de segmentacion

porque a partir de la revision bibliografica se hall6 que las motivaciones de los asistentes
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son un factor clave que influye en su comportamiento y satisfaccién en eventos. La literatura
sugiere que entender las motivaciones puede ayudar a identificar diferencias significativas
entre grupos de asistentes, lo que es crucial para el desarrollo de estrategias de marketing y
gestion de festivales. En el caso de la experiencia, esta variable ha recibido diferentes
nombres y contenidos, y también ha sido utilizada para segmentar en las industrias

culturales, de entretenimiento, de consumo y turismo.

Warnick, Jungyoung y Cartier (2015), segmentan a asistentes de ferias estatales
utiizando dimensiones de la economia de la experiencia (estética, entretenimiento,
escapismo, educacion). Para ello, encuestaron a 507 asistentes de la Feria del Gran Nueva
Inglaterra, y como resultados, identificaron a tres grupos: Los buscadores de mudltiples
experiencias, los buscadores de experiencias sensoriales-divertidas, y los buscadores de
experiencias generales. En este estudio, se segmenta en base a las dimensiones de la
economia de la experiencia porque en el turismo, el valor para los clientes proviene de las
experiencias unicas que se les ofrecen. Anteriormente, muchos estudios se enfocan en la
motivacién de viaje y en caracteristicas demograficas para dividir el mercado, pero se ha
reconocido que la experiencia del viajero es fundamental para crear valor. En el caso de las
ferias regionales, donde hay muchas oportunidades de entretenimiento y aprendizaje, la
economia de la experiencia es especialmente relevante. Sin embargo, este concepto no se
ha explorado lo suficiente en la investigacién turistica, por lo que el objetivo del estudio fue
analizar como puede ayudar a agrupar mejor a los asistentes a ferias, logrando una

segmentacién mas efectiva que los métodos tradicionales.

Por su lado, Shan y Noci (2014) segmentan turistas chinos segln sus experiencias
esperadas en la Exposicibn Mundial de Shanghai 2010. Para ello, se encuestaron 503
visitantes, analizando dimensiones experienciales (sensorial, emocional, cognitiva,
pragmatica). Como resultado, se obtuvieron cuatro grupos de turistas: los involucrados, los
indiferentes, los introvertidos y los extrovertidos, sin diferencias demogréficas significativas.
En este estudio, se decidi6 segmentar segun las experiencias esperadas porque permite
entender mejor a los turistas ya que capta sus reacciones y niveles de satisfaccion ante
diferentes actividades o estimulos, algo que los métodos tradicionales, como la
segmentacion demografica no logra tan bien. Asimismo, este enfoque identifica patrones de
comportamiento especificos en cada lugar o evento, lo que facilita crear estrategias de
marketing y de planificacibon més efectivas y ajustadas a lo que buscan los turistas. Por
altimo, ofrece un método mas flexible y facil de aplicar en distintos lugares, lo que ayuda a

comprender mejor el comportamiento turistico en general.

Por dltimo, Pandey, Chawla & Pandey (2023), desarrollaron una investigacién que

para segmentar un mercado utilizaron las dimensiones de experiencia del cliente extraidas
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de resefias en linea. Para ello, analizaron mas de 6.500 resefias de establecimientos de
comida en Yelp, utilizando el modelo LDA (Latent Dirichlet Allocation) y analisis de
sentimientos. Como resultados, obtuvieron cuatro segmentos de mercado: Amantes de la
comida, Tradicionales, Indiferentes y Consumidores conscientes. Las dimensiones de
experiencia estudiadas fueron el tiempo de espera, la cortesia del personal, la respuesta del
servicio, la relacion calidad-precio, atmosfera, disefio del restaurante, frescura de la comida,
sabor de la comida y la seleccion del menu. Las razones para segmentar en base a la
experiencia del cliente en este estudio se basan en las limitaciones de los métodos
tradicionales. Normalmente, los estudios se enfocan en aspectos preestablecidos o usan
encuestas y datos de compras. Sin embargo, estos métodos no siempre dan una imagen
completa, ya que dependen de la cantidad de datos disponibles y pueden requerir de
muchos recursos. Ademas, en productos como alimentos, que no se pueden probar antes
de comprar, los clientes confian en la experiencia sensorial (como el sabor y la frescura),
algo que las encuestas no siempre captan bien. Por eso, segmentar por experiencia permite
entender mejor como los clientes viven su relacion con el producto, tomando en cuenta sus

emociones, el contexto y todas las formas en que interactian con él.

De esta manera, las industrias culturales, de consumo, entretenimiento y turismo,
demuestran que es posible segmentar en base a la motivacion y experiencia. Por ello, la
presente investigacion buscara identificar los perfiles a partir de la segmentacion con estas
dos categorias de variables, ademés de utilizar factores demogréficos.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo se describe la situacién actual de la industria de la musica en vivo y
de los festivales musicales en el a&mbito global y en Latinoamérica. A continuacién, se
presentan las principales tendencias que orientan el desarrollo de estos eventos en ambos
contextos. Posteriormente, se analiza el panorama de la industria de festivales en el Perq,
tomando como caso de estudio a Selvamonos. Finalmente, se aborda la gestion de

audiencias en el Pert y en Latinoamérica, sustentada en casos y en la bibliografia revisada.

1. Laindustria de la musica en vivo

A continuacion, se describe la situacion actual de la industria de la musica en vivo y

de la categoria de festivales musicales en el ambito global y en Latinoamérica.

1.1. Laindustriadelamusicaen vivo en el mundo
La industria de la masica en vivo es un sector que pese al impacto que ha recibido

de la pandemia, ha sabido recuperarse y crecer a una velocidad bastante rapida.

En el 2019, los ingresos de la muasica en vivo en el mundo fueron de alrededor de 28
mil millones de ddlares estadounidenses, cuya gran parte procedié de Norteamérica y Asia-
Pacifico que contribuyeron con cerca del 63% del mercado (Ords, 2024a). Asimismo, el
principal escenario de la musica en vivo, en aquel afio fue Estados Unidos, que facturé mas
de 8 mil 500 millones de dolares gracias a giras de artistas como Pink y festivales como el
Coachella (Orus, 2024a).

El 2020 por su lado, fue un afo lleno de paralizaciones y restricciones en la
industria. Y es que dicha situacién, producto de la pandemia de COVID-19, se tradujo en un
descenso de mas de 19 mil millones de ddlares en los ingresos, obteniéndose asi una
facturacion final de alrededor de 3 mil 900 millones de ddlares (Orus, 2024b). A pesar de
ello, la recuperacion no se hizo esperar y, a partir del 2021, la mdsica en vivo vio como su
recaudacion aumentaba en unos 1 mil 300 millones de dodlares, incrementandose aun mas
en el 2022 y llegando asi, en el 2023, a los 30 mil 100 millones de dodlares (Orus, 2024b).
Asi, actualmente, el mercado a nivel mundial esta valorado en 30 mil 400 millones de
délares, y las previsiones apuntan a que la tendencia creciente del sector se mantenga,

llegando incluso a superar los 37 mil 200 millones de ddlares en el 2028 (Orus, 2024b).

Sobre la distribucién geografica de este sector, Estados Unidos, segun el ranking de
los principales mercados de la musica en vivo en 2023, sigue siendo la regién de mayor
facturaciéon a nivel mundial, registrando ingresos superiores a los 13 mil 800 millones de

ddlares estadounidenses (Orus, 2024c). Por su lado, Norteamérica y Asia también
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mantuvieron sus posiciones como mercados lideres, y actualmente, se les suma a ellos, la

region de Europa, que incluso supera a Asia en términos de facturacion (Oras, 2024c).

De esta manera, se observa que el mercado de la musica en vivo pese a la
pandemia ha sabido recuperarse y se encuentra en constante crecimiento. Esto ocurre
principalmente en las regiones de Norteamérica, Asia y Europa, con Estados Unidos a la

cabeza. A continuacion, se detalla sobre la categoria de Festivales musicales.

1.2. Laindustria de los festivales musicales en el mundo
En lo que respecta a los festivales musicales, el tamafio del mercado mundial en el
2021 fue de 2 mil millones de ddlares, y hasta la informacién de hoy en dia, segun Business
Research Insights estos eventos tienen en el mundo una tasa compuesta anual de
crecimiento de 23.17%, proyectdndose asi que, en el 2032, estos eventos alcancen los 19

mil millones de doélares a nivel mundial (2024).

En lo que respecta a la region en la que predominan estos eventos, existen 2 formas
de abordarlo. Si se habla de la recaudacion de los eventos en su conjunto, es Europa la
region en donde se perciben los mayores ingresos. De hecho, Espafia es uno de los paises,
en dénde algunos festivales son citas obligatorias para los amantes de la masica, llegando a

reunir a mas de 300 mil personas (Orus, 2024b).

Sin embargo, si se habla de los eventos de manera individual, sigue siendo Estados
Unidos, la regién en donde se encuentran los festivales de musica que mas facturaron a
nivel mundial en 2023. De esta manera, destacan los festivales Outside Lands Music and
Arts Festival con una recaudacion de 40 millones de ddlares estadounidenses y el también
estadounidense HARD Summer Music Festival con una recaudacion de 29 millones de
doélares (Pollstar, 2024).

En lo que respecta al continente americano, ademas de Estados Unidos, Canadé y
México son los siguientes paises que se configuran como principales mercados de la
musica en vivo, pues se contd con ingresos de 898 y 326 millones de dolares
respectivamente (Ords, 2024c). Sin embargo, son Estados Unidos y México donde se
ofrecen los festivales con mayor facturacién, pues ademas de los 2 festivales
estadounidenses antes anunciados, el festival Phish: Riviera Maya de México, ocupé el

tercer lugar del ranking de festivales con mayor facturacién del 2023 de Pollstar (2024).

Asimismo, Argentina, Brasil, Chile y Colombia, también lideran la industria de la
mausica en vivo desde el punto de vista de la organizacion y produccién de festivales
musicales masivos en Latinoamérica (Mir, 2024). Estos paises, de acuerdo con el ranking

de Billboard de 2022 (Brooks, 2022), albergan algunos de los festivales mas importantes y
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representativos de la region, como Lollapalooza (Argentina, Brasil, Chile), Estéreo Picnic
(Colombia) y Rock in Rio (Brasil), los cudles a su vez, siguen el formato de los festivales
europeos en cuanto a produccion tanto técnica como artistica (C. Basilio, comunicacion

personal, 14 de junio de 2024).

De esta manera, se observa que la categoria de festivales musicales también se
encuentra en crecimiento, pero que a diferencia de la industria en general, la oferta y
mayores ingresos se perciben principalmente en el continente europeo y el pais de Estados
Unidos. Mientras que, en Latinoamérica, los mercados a destacar son los paises de México,
Argentina, Brasil, Chile y Colombia, cuyos festivales representativos siguen los formatos de
produccion de festivales europeos. A continuacion, se detalla sobre las tendencias de

produccion en comun que siguen los festivales musicales de Europa y América Latina.

2. Tendencias en la produccion de festivales europeos y latinoamericanos

A continuacién, se explica sobre las tendencias de los festivales musicales de
ofrecer experiencias en torno a tematicas, ideas, etc. a sus asistentes, y de abarcar e

ingresar a mercados de otros paises, a la par, de diversificar su oferta musical.

2.1. Lacreacion de experiencias en festivales musicales

Hoy en dia, los festivales musicales incluyen diversas formas de expresién artistica,
actividades y talleres que permiten a las empresas reflejar sus valores y crear valor
diferencial para el consumidor (Instituto de Gestion Cultural y Artistica, 2022). De esta
manera, los festivales musicales para ser competitivos necesitan incluir actividades
colaterales al cartel musical (Soro, 2020), pues actualmente los festivales musicales ya no
solo se conciben como espacios donde se ofrece musica, sino como espacios donde se
ofrecen experiencias en torno a la musica (C. Basilio, comunicacion personal, 14 de junio de
2024).

Asi, se observa que diferentes festivales, en especial los europeos, proponen zonas
tematicas y actividades durante el transcurso de sus eventos. De esta manera, designan
espacios con actividades especificas, como juegos, talleres y areas de descanso teméaticas
a fin de cautivar la atencion de sus asistentes y mantenerlos entretenidos (Instituto de
Gestién Cultural y Artistica, 2022).

Este tipo de actividades también son replicadas en festivales de Estados Unidos y
Latinoamérica. Por ejemplo, en el Vive Latino de México celebrado en marzo del 2023,
alrededor de 160,000 asistentes gozaron no solo de bandas y artistas de renombre, sino
también de diversas propuestas sonoras, lucha libre y comedia (Mir, 2024).
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Asimismo, el Lollapalooza de Argentina del 2024, ofrece una experiencia en torno a
la conservacion del medio ambiente y habitos saludables sustentables. De esta manera,
incluye actividades creativas, talleres, espacios de meditacién, alimentacion saludable, entre
otros. Ademas, cred el espacio denominado Kidzapalooza, un espacio para nifios con
juegos, actividades y musica, destinado a atender las necesidades de padres de familia que
buscan pasar tiempo con su familia, sin dejar de disfrutar la experiencia de un festival
(Infobae, 2024).

De esta manera, se observa que los festivales musicales buscan formular
experiencias en torno a tematicas y conceptos, que deben alinearse, a su vez, con los
objetivos y la visién de la marca organizadora (Valderrama & Crespo-Pereira, 2021). Asi,
para mayor garantia del éxito de este proceso, se debe recurrir a la investigacion y el
andlisis de los publicos objetivo y potencial (Jordan & Diaz, 2019). Para ello, estrategias
como la segmentacién (que ya ha sido abordada en el marco teérico) pueden proporcionar
insights valiosos para la construccion de experiencias que resuenen con los intereses,

preferencias y necesidades de los segmentos clave.

2.2. Internacionalizacion y diversificacion
Otra nueva tendencia que los festivales musicales siguen es la internacionalizacion
de estos (Soro, 2020). Esta tendencia implica la expansion de los festivales fuera de sus
fronteras nacionales, ingresando a nuevos mercados y conectando con audiencias
internacionales. Para la realizacion efectiva de esta es necesaria la acumulacion de la
mayor cantidad de informacion sobre el mercado a ingresar, pues, segun Brandao y Ferreira

de Oliveira (2019) de esto depende gran parte del éxito o fracaso de lainiciativa.

Para ello, se necesita de la revision preliminar de mercados a través de indicadores
macroeconOmicos, asi como de la identificacion en profundidad de los perfiles de los
consumidores, usando para ello, técnicas para conocer los tamafios de mercado y sus

comportamientos (Berbel Pineda et al., 2012).

Ejemplos de esta internacionalizacion son los festivales europeos como Soénar, BBK
Live y Primavera Sound en Espafia, que reciben alrededor del 50% de sus asistentes desde
el extranjero (Cubero, 2019). Por su lado, en Latinoamérica, destaca el Festival Estéreo
Picnic de 2023 en Bogota, pues atrajo a mas de 170,000 asistentes, de los cuales el 13.4%

vinieron de paises como Estados Unidos, Reino Unido y México (Mir, 2024).

Asimismo, la internacionalizacién ha llevado a una mayor inclusion de géneros
musicales y de artistas de diversas partes del mundo. De esta manera, a su vez se

enriguece la oferta cultural y musical de estos festivales (Soro, 2020). Por ejemplo, el
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Festival Lollapalooza de Argentina 2024, contd con artistas que fueron desde los géneros
del rock, pop, hip hop, rap, musica latina, electrénica, hasta rancheras mexicanas (Rolling
Stone, 2023).

No obstante, este proceso también plantea retos para los festivales
latinoamericanos, ya que la internacionalizacién exige una proyeccion estratégica que
contemple la definicién y comunicacion clara de su mision y valores. Segun Isaza (2012),
muchos de estos eventos recurren a mensajes comunicacionales genéricos y a multiples
enfoques con el fin de atraer a publicos heterogéneos. En esta misma linea, Gallego (2022)
sostiene que, al priorizar la busqueda de ingresos y visibilidad inmediata, los festivales

dejan de lado la construccion de una identidad de marca sélida y sostenible a largo plazo.

Asi se entiende que, dada la tendencia de internacionalizacién y diversificacion
musical, muchos de los festivales musicales en Latinoamérica no se preocupan por ofrecer
un producto para un publico en especifico. En el marco tedrico, se mencioné que esto hace
que la escala de crecimiento del evento sea mucho menor y méas complicada (Gelosi, 2019).
Sin embargo, dado que los festivales proporcionan una tematica y crean una experiencia
capaz de conectar con los intereses del publico, es que estos festivales compensan la no
direccién hacia un publico particular (C. Basilio, comunicacion personal, 14 de junio del
2024).

En este segundo apartado, se observé que los festivales musicales actuales
presentan propuestas de valor basandose en una experiencia que sera mejor recibida si se
disefia en funcion a gustos conocidos de un publico, asi como también se observé que en la
actualidad se organizan mayormente festivales diversificados en cuanto a propuestas
musicales e ingreso a nuevos paises. En ambos casos, se resalta la importancia de realizar
estrategias de conocimiento e informacién de un publico determinado. Asi, la gestion de
audiencias (abordada en el capitulo 2 del Marco Tedrico) emerge como una herramienta
para alcanzar este objetivo. En el siguiente apartado se presenta la industria de la musica
en vivo y festivales en el Perl. De esta manera, se muestra cOmo es que estas tendencias

se aplican y se relacionan con el poco interés por la identificacién de publicos en el pais.

3. Laindustria de la musica en vivo en el Peru

La industria de la musica en vivo en Perl ha experimentado varios cambios y
desafios significativos desde el afio 2020 hasta el 2025. A continuacion, se detallan algunos

aspectos y sucesos clave para entender su evolucion.

La pandemia de COVID-19 afecté gravemente a la industria. Los conciertos y

festivales fueron cancelados o pospuestos, lo que provocé una gran pérdida de ingresos de
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alrededor de 33 millones de soles (Saenz, 2023). Ante ello, la industria optdé por la
transmisién de eventos en vivo por internet, asi como se refugioé en el consumo de la musica
a través de plataformas de streaming, la cual experiment6 un aumento significativo del 50%
(Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la Propiedad
Intelectual, 2022).

En el 2021, se permitio realizar el primer concierto de gran escala en el Perd. A este
asistieron alrededor de 1000 personas (aforo del 25%) y se organizé con miras a reactivar la
industria de espectaculos (Infobae, 2021). De esta manera, poco a poco, se empezd a
promocionar eventos de indole musical y presencial, reactivando asi la industria de la

musica en vivo.

Desde el 2022 (afio en el que los aforos volvieron al 100%), la reactivacion de
conciertos y festivales ha sido gradual (Trigoso & Peves, 2022). Asi, se observé una
destacada evolucion en la demanda y oferta de espectaculos musicales presenciales. Se
realizaron mas de 100 espectaculos y al 4 de octubre de dicho afio, se alcanz6 el 90% de la
asistencia que se logré en el 2019 (Artica, 2022), generando asi un total de 84 millones 800
mil soles en ingresos (Saenz, 2023). Este crecimiento, se observé en especifico en los
megaconciertos tanto de artistas y agrupaciones nacionales como extranjeras, de las cuales

algunas lograron ser “sold out” (Chavez, 2023).

Sin embargo, en el afio 2023, se registraron reprogramaciones y cancelaciones por
la ausencia de recintos disponibles para los espectaculos, lo que disminuy6 la venta de
entradas y gener6 la desconfianza del publico en la organizacion de estos eventos (Chavez,
2023). A pesar de ello, la industria generé alrededor de 103 millones de soles, producto de

los 195 conciertos con artistas tanto nacionales como internacionales (Castro, 2024).

Para el afio 2024, mas de 30 artistas internacionales se presentaron en el Peru, los
cuales ofrecieron distintos géneros musicales como la balada, el reggaeton, pop, rap y rock
(Montesinos, 2024). Asimismo, en dicho afio se llevd a cabo la estabilizacion de los

conciertos y los festivales musicales entraron en su temporada (Martinez, 2024).

3.1. Situacidén actual de los festivales musicales en el Peru

Segun la clasificacion propuesta por Orosa y Winjberg (2007, como se citd en
GoOmez, 2015), en el Peru predominan los festivales de formato especifico. Entre ellos, se
encuentran el Reggaeton Lima Festival con el reggaetén, Amor bajo las estrellas con
baladas romanticas y el Vivo x el Rock con agrupaciones de rock. De esta manera, se

observa que en los festivales del Pert predominan aquellos de géneros particulares.
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Sin embargo, en este contexto, y como respuesta a la demanda del publico, algunos
festivales han comenzado a diversificar su oferta musical. Incluso antes de la pandemia,
ciertos festivales optaron por incluir a artistas de diversos géneros musicales en sus
carteles. Por ejemplo, en la edicion de 2019 de Vivo por el Rock, se presentaron
agrupaciones como Agua Marina (cumbia) y Los Mirlos (cumbia amazdnica), géneros
distantes del rock y del punk (Goya, 2019). Asimismo, ese afio, festivales como Cosquin
Rock Peru, Reactivate y Vibra PerQ incorporaron artistas de diferentes estilos, mezclando
rap, rock, indie pop, cumbia, folclore, entre otros, en un mismo evento. De esta manera, los
festivales en el Per( se estan alineando con la tendencia de diversificar su oferta musical,

tal como se observd en el acapite anterior.

Por otro lado, Basilio (comunicacion personal, 14 de junio de 2024) sefiala que los
festivales musicales en el Peru presentan diferencias frente al mercado latinoamericano v,
especialmente, al europeo en aspectos como la produccién técnica (escenario, luces y
sonido), el trato al artista y la produccion artistica (ambientacion del festival). Estas

diferencias se atribuyen principalmente a las limitaciones presupuestarias.

Por su lado, Tolentino (comunicacién personal, 13 de octubre de 2024) agrega que
en el Perl la mayoria de los festivales musicales no siguen la tendencia de plantear un
concepto de festival y con ello, ofrecer una experiencia al publico, situacion que implica que
el mercado peruano no sigue la primera tendencia abordada en el acépite anterior. A esto,
Basilio agrega que, en efecto, los festivales en el pais se rigen principalmente por la
programacion de artistas que son tendencia o que se han vuelto virales en redes sociales

(comunicacion personal, 14 de junio de 2024).

De esta manera, se omite la realizaciébn de estudios de mercados previos y se
apuesta por lo que se considera puede dar mayor rentabilidad. De hecho, Alejandro
Gonzalez, productor de Kandavu, afirm6 que producto de esta manera de trabajar registro
pérdidas por traer a artistas, como Lady Gaga, sin averiguar bien la recepcion que tendria la
artista en el Perq, a pesar de ser la “estrella del momento” (Orozco, 2023).

Y es que, ademas de las limitaciones presupuestarias, en el Per( la industria
musical se caracteriza por ser un mercado predominantemente informal, donde el trabajo se
realiza de manera muy intuitiva y poco sistematica (H. Tolentino, comunicacion personal, 13
de octubre de 2024). Por ello, este tipo de eventos suelen organizarse con el objetivo de
obtener retornos econémicos inmediatos, mas que de construir marcas sostenibles en el
tiempo. Dado ello, se sacrifican muchos aspectos de la produccién, entre ellos, la no
dedicacion a conocer al publico y el no brindar una buena experiencia ni a ellos, ni a los
artistas. De ahi que muchos eventos estan condenados a no ser sostenibles y a no tener
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continuidad (C. Basilio, comunicacién personal, 14 de junio de 2024).

A pesar de que el Per( no cuenta con una arraigada cultura festivalera, es evidente
gue el mercado de festivales se encuentra en expansion. De acuerdo con Jorge Nieto,
representante de Kandavu Producciones, el pais esta comenzando a posicionarse como
una plaza atractiva para diversos artistas internacionales (Diario Correo, 2025). Aunque
existen propuestas en distintas regiones, la mayoria de los festivales mas reconocidos se
concentran en Lima, donde operan las principales productoras del sector. Si bien son pocos
los eventos que han logrado mantenerse en el tiempo, algunos han conseguido
consolidarse en el panorama musical nacional. A continuacion, se presentan los festivales

mas representativos del pais.

3.1.1. Principales festivales musicales en el Peru

Entre los principales festivales musicales del Perd se encuentran Vivo x el Rock,

Reggaetdn Lima Festival, Selvamonos y Vibra Per(, los cuales se describen a continuacion.

Vivo x el Rock es uno de los festivales mas grandes del Peru y se celebra en Lima.
Gracias a su trayectoria, se ha consolidado como uno de los eventos mas importantes del
género en el pais. Tras la pandemia, tuvo su primera edicién en marzo del 2025 y regresé
con un cartel de mas de 40 bandas nacionales e internacionales y mas de 14 horas de

musica. El festival nacio en el 2013 y cuenta actualmente con 11 ediciones (Martinez, 2024).

En 2025, el festival, bajo la organizacion de la productora Kandavu, apostd por un
nuevo formato que incluyd cinco escenarios, juegos mecanicos, una propuesta familiar, una
amplia oferta de comida y zonas de merchandising, descanso y activaciones. Esto a fin de
ofrecer una propuesta similar a la de los festivales americanos y europeos, lo que evidencia,
el esfuerzo de la marca por incorporar la tendencia de experiencia antes desarrollada. Sin
embargo, a diferencia de lo que presentd en el 2019, el festival volvié a ser uno de formato

especifico, enfocandose en el género del rock y sus variantes (EI Comercio, 2024b).

Asimismo, en entrevistas y conferencias, los representantes y voceros de la marca
sefialaron que en esta edicidn se puso énfasis en la experiencia del usuario, ademas, de
implementar iniciativas sostenibles (Diario Correo, 2025). Esto nuevamente evidencia la
intencién de la marca por adaptarse a las nuevas demandas del publico y adecuarse a los

estandares internacionales, marcando una clara diferencia respecto a ediciones pasadas.

Por su lado, el festival Reggaetén Lima Festival se caracteriza por ser también de
formato especifico (se centra en el género urbano). Este festival tiene sede en Lima y es

uno de los mas esperados a nivel nacional. Actualmente, cuenta con cinco ediciones, a
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pesar de las criticas recibidas por problemas técnicos y la ausencia de algunos artistas

programados en algunas de sus ediciones (Marcos, 2023).

Este festival ofrece mas de 10 horas de musica (Moda, 2024) pero, no ofrece
actividades complementarias al evento, es decir, no sigue la tendencia de experiencia. A
pesar de ello, el festival estuvo nominado al galardén de Mejor Festival de la vigésima
edicion de los premios Luces (EI Comercio, 2025), ya que en su edicion del 2024 destaco
por la calidad de sus juegos de luces y sonidos, y por contar con artistas de renombre (El
Popular, 2024).

Por otro lado, Vibra Peru es un festival cultural y musical de gran formato que se ha
consolidado como uno de los eventos mas representativos del pais. Organizado por HTA
Entertainment, tiene como objetivo posicionar al Perl como un centro cultural mediante
experiencias masivas e inolvidables (EI Comercio, 2024a). Su propuesta combina
espectaculos en vivo con destacados artistas nacionales e internacionales, expresiones

artisticas, espacios tematicos y activaciones interactivas (El Comercio, 2024c).

Ademas, incorpora una variada oferta gastronémica que celebra la diversidad del
pais, evocando el espiritu de las ferias tradicionales con un enfoque moderno e inclusivo
(Teleticket, 2023). Segun informacion oficial de la productora, el festival ha reunido en sus
distintas ediciones a decenas de artistas nacionales e internacionales, diversas marcas
auspiciadoras y a miles de asistentes, consolidandose como un referente cultural en el pais
(HTA Entertainment, 2025).

Por ultimo, el festival Selvdmonos destaca como un proyecto cultural impulsado
inicialmente por una asociacién sin fines de lucro desde 2010, cuyo principal objetivo es
descentralizar la oferta artistica del pais desde la selva central del Perd. Su propuesta se
sostiene en tres pilares fundamentales: el cultural, el ambiental y el turistico, promoviendo
tanto la diversidad musical como la convivencia entre personas de distintos origenes en un
entorno natural. Segun José Rodriguez Ocampo, productor de Selvamonos, entrevistado en
el reportaje de Cultura24, este evento busca integrar comunidades mediante el arte y

fortalecer un desarrollo cultural sostenible en la regién (Cultura24, 2023).

A lo largo de sus ediciones, Selvamonos ha fortalecido el turismo en Oxapampa y ha
contribuido al desarrollo del arte independiente, integrando comunidad, sostenibilidad y
mausica. En su decimoquinta edicion (2024), reafirmd su papel como una plataforma de
intercambio artistico, promoviendo la identidad cultural peruana mediante una programacion

gue incluye tanto propuestas nacionales como internacionales (Peri21, 2024).
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3.1.2. Criterios para la seleccion del caso

Para esta investigacion, se considerd necesario seleccionar un caso que permitiera
analizar de manera representativa el comportamiento de los asistentes limefios a festivales
musicales en el Per(. Para ello, se definieron criterios especificos que orientaran dicha

eleccion.

En primer lugar, se consideroé la trayectoria y sostenibilidad en el tiempo, priorizando
festivales que hayan logrado mantenerse activos a lo largo de varias ediciones,
demostrando continuidad y capacidad de adaptacion. También se valor6 que el evento
cuente con reconocimiento a nivel nacional y con una marca bien posicionada y sostenida a

lo largo del tiempo.

Otro criterio importante fue el nivel de atraccién hacia el publico limefio, dado que la
investigacion se centra en los asistentes de Lima Metropolitana. Se buscé un festival que,
sin necesariamente desarrollarse en la capital, lograra captar el interés de este publico.
Asimismo, se valoré que el evento contara con una propuesta experiencial que no se
limitard a lo musical y que siguiera un formato multidisciplinario (diversidad de géneros), de

modo que estuviese alineado con las tendencias antes desarrolladas.

Asimismo, se buscé un festival que se alinee con la definiciébn propuesta por la
literatura académica. También se valoré que cuente con un enfoque descentralizado en sus
locaciones, contribuyendo asi a la diversificacién territorial de la oferta cultural en el pais.
Finalmente, se consideré relevante que el festival realice estudios de mercado y adapte su
propuesta en funcién de los resultados, lo que lo posiciona como un referente y lo convierte

en un caso especialmente pertinente para esta investigacion.

En ese sentido, se escogid al festival Selvamonos, ya que cumple con todos los
criterios expuestos. Con origen en Oxapampa, este festival ha logrado consolidarse como
uno de los mas importantes del pais. No solo ha mantenido una trayectoria continua por
mas de una década, sino que también ha desarrollado una marca reconocida y una
experiencia integral que combina musica, arte y naturaleza. A pesar de realizarse
originalmente fuera de la capital, Selvamonos atrae a un nimero considerable de asistentes
limefos, lo que permite analizar el comportamiento de este publico. Ademas, su enfoque
descentralizado y su compromiso con la investigacion de su audiencia lo convierten en un

caso particularmente valioso para los fines de esta investigacion.
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3.1.3. El caso del Selvamonos

El Festival Selvamonos es un evento anual de musica alternativa que nacié en 2009
y que, hasta abril de 2025, ha celebrado 16 ediciones. Si bien su sede principal es la ciudad
de Oxapampa, en el departamento de Pasco, en 2024 se llevd a cabo por primera vez en
Lima, ampliando asi su alcance territorial. A lo largo de los afios, este festival se ha
consolidado como un hito cultural en la region central del pais, no solo por su continuidad,
sino también por desarrollarse en un entorno natural privilegiado, rodeado de majestuosas
montafias y vegetacion exuberante, lo que contribuye a crear una atmoésfera Gnica para los
asistentes (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR], 2024).

El reconocimiento institucional también ha sido parte de su trayectoria. Selvamonos
ha sido registrado como Punto de Cultura N.° 00015 por el Ministerio de Cultura del Peru,
mediante la Resolucion Directoral N.° 470-DGIA-VMPCIC/MC, en mérito a su constante
labor en la promocion y difusion de la cultura, la defensa del medio ambiente a través de las
artes y su aporte a la diversidad cultural y a la integracion comunitaria. Este respaldo

confirma su compromiso con el desarrollo cultural descentralizado (MINCETUR, 2024).

En cuanto a su propuesta artistica, el festival destaca por ofrecer una programacion
diversa que incluye géneros como rock, reggae, ska, funk, hip hop, electrénica, cumbia y
musica andina, entre otros. Esta variedad musical lo convierte en un evento de formato
multidisciplinario (Orosa & Winjberg, 2007), en el que participan artistas locales, nacionales
e internacionales, lo que refuerza su caracter global, al menos a nivel musical (Escobar &
Oyoque, 2022).

Un elemento diferenciador del festival es su profundo compromiso con la
sostenibilidad ambiental. Selvamonos ha implementado diversas acciones para reducir su
impacto ecoldgico, como la impresion de material en papel reciclado certificado, el uso de
“selvavasos” retornables, la instalaciébn de tachos diferenciados y la construccién de

estructuras con materiales como madera y bambu (MINCETUR, 2024).

Este enfoque ambiental, junto con su programacién cultural, potencia también su
valor como atractivo turistico. Selvamonos no solo atrae a un publico familiar y diverso de
distintas edades, sino que dinamiza la economia local al generar oportunidades para
emprendedores, hospedajes, restaurantes y productores de la zona. La calidad en la
organizacion, la seguridad, la logistica y el trato humano han contribuido a posicionar como
una experiencia turistica de alto valor, desarrollada en el corazén de la Reserva de Biésfera
Oxapampa-Ashaninka-Yanesha (MINCETUR, 2024).
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Otro aspecto clave de su consolidacion es la construccion de una marca sélida, con
una personalidad y una narrativa propia. A diferencia de otros festivales nacionales,
Selvdmonos ha logrado integrar de forma coherente musica, cultura, sostenibilidad y
experiencia. Segun C. Basilio (comunicacién personal, 14 de junio de 2024), esta propuesta
integral responde a una vision estratégica que busca brindar un producto diferenciado en el

mercado cultural peruano.

Ademas, segln lo indicado por Hugo Tolentino (comunicacién personal, 13 de
octubre de 2024), actual director del festival, Selvamonos se distingue por realizar estudios
constantes sobre su publico objetivo mediante encuestas y focus groups presenciales y
virtuales. Este andlisis se realiza antes, durante y después de cada ediciéon, lo cual les
permite adaptar sus contenidos y servicios a las preferencias reales del publico. Este trabajo
se ve reforzado por el apoyo de las autoridades locales y un equipo de marketing que

monitorea de cerca el comportamiento del consumidor.

Como resumen, Selvamonos representa un modelo cultural innovador en el Perq, al
integrar musica, arte, sostenibilidad, descentralizacion y turismo en una experiencia Unica.
Su crecimiento sostenido, su compromiso social y ambiental, asi como la solidez de su
propuesta de marca, lo posicionan como un referente nacional y un caso pertinente para el
analisis de festivales culturales contemporaneos. A partir de esta contextualizacién, resulta
necesario centrar la atencién en el puablico limefio, con el objetivo de profundizar en su pefrfil,
explorar sus motivaciones y comprender mejor sus particularidades como audiencia clave

del pais.

3.2. Particularidades del publico peruano

Si bien actualmente, es muy poca o nula la literatura de identificacion de perfiles de
asistentes a festivales musicales en el Peru, se tiene conocimiento de cédmo es el perfil del
peruano consumidor de la muasica y de eventos musicales. A continuacion, se plantean los

esbozos y caracteristicas generales del publico en cuestion.

Segun Palacios (2017, como se citd en Figueroa y Enrique, 2024), el publico
peruano tiene particularidades que lo diferencian del resto de América Latina. Ademas, se
trata de un publico que no esta muy familiarizado con los festivales musicales. De hecho,
menciona que es muy poco el publico que conoce de festivales como Lollapalooza,
Coachella o Estéreo Picnic, y de conocerlos, son un porcentaje pequefio los que habran

asistido a los mismos.

Por otro lado, el regreso de bandas clasicas como Green Day o Guns N’ Roses
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genera gran entusiasmo en el publico limefio, lo que evidencia una conexion nostélgica con
estos grupos y una preferencia por artistas del pasado por encima de propuestas mas
contemporaneas o especializadas (RPP, 2024). Dada dicha situacién, los organizadores de
festivales, deben ofertar una buena combinacion de cartel, pues también es muy dificil que
el peruano asista y pague por eventos en dénde no conoce a los artistas (Palacios, 2017,

como se citd en Figueroa & Enrique, 2024).

Asimismo, segun la Encuesta Nacional de Programas Presupuestales (Enapres), la
asistencia a espectaculos musicales en Per( se redujo considerablemente entre los afios
2020 y 2022. Ademas, se hallé que cerca del 52.1% de las personas encuestadas asistio
solo una vez a este tipo de eventos y que un 48.5% ingres6 a los mismos a través de una

entrada gratuita (Ministerio de Cultura, 2023).

Asimismo, se encontr6 que el costo promedio de la entrada a un espectaculo
musical fue de S/ 97 a nivel nacional. Ademas, la falta de interés fue sefialada como la
principal razén de inasistencia a este tipo de eventos en 2022, con un 50.2% de menciones.
Es importante destacar que esta causa ha sido recurrente desde 2016. En ese sentido, la
oferta que se da en el Perl no responde a lo que el publico espera o necesita, pues de
hecho un 7.1% respondidé que no asistia por la falta de oferta (Ministerio de Cultura, 2023).
Y es que esto resulta interesante porque, segun Paysafe (2023, como se citdé en Milla,
2024), el 52 % de los peruanos prefiere gastar en experiencias en vez de adquisiciones, es
decir, hay un mercado que podria asistir a festivales musicales, pero que probablemente no

encuentre una oferta que les llame la atencion.

Por dltimo, en cuanto a los géneros musicales mas escuchados en la radio, la
categoria musical Mix (32.7 %), conformada por el reggaetdn, latin pop y otros similares, es
la de mayor preferencia, seguida por la musica romantica (31.4 %) y la cumbia (30.8 %). En
lo que respecta a los géneros méas escuchados en plataformas digitales, en primer lugar, se
encuentra la cumbia (42.8 %), en segundo lugar, la salsa (33.7 %), en tercer lugar, el género
romantico (28 %) y, en cuarto lugar, el reggaeton (27.5 %) (Compafiia peruana de estudios
de mercados y opinion publica S.A.C. [CPI], 2021, como se cit6 en Business Empresarial,
2022).

Asi, teniendo en cuenta las limitaciones en el presupuesto para organizar festivales
musicales, la falta de experiencias en ellos y la variedad musical que ofrecen, ademas de
que el pablico peruano no estd muy familiarizado con ellos, ni muy interesado en pagar por
escuchar a artistas nuevos, es necesario que las empresas involucradas en su produccion
dediquen un espacio para definir y conocer a sus publicos objetivos. En este caso, dado que

la presente investigacion se enfoca en el publico de Lima Metropolitana, a continuacion se
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presenta su caracterizacion.

3.2.1. Particularidades del publico limefio
Segun la Direcciébn General de Industrias Culturales y Artes (2022), del total de
asistentes peruanos a eventos musicales, el 52.13% es de Lima Metropolitana. Ademas, se
observa una ligera diferencia en la asistencia entre zonas urbanas y rurales, siendo mayor

tanto la participacion como la disposicién de gasto en las zonas urbanas.

Por otro lado, los gustos musicales de esta ciudad, son muy diversos, pues gracias
al auge de diversas plataformas en linea y el facil acceso a musica de diferentes lados del
mundo, se accede a diversos géneros musicales y artistas. Esto se percibe principalmente

en la poblacién mas joven, de entre 14 y 30 afios.

Sin embargo, al dirigir la atencién hacia un publico de mayor edad, se mencionan los
géneros de musica criolla, andina, cumbia y bolero (Pandamusic, 2020). Aunque también
destacan las baladas y la salsa (Perucom, 2013). Este grupo suele estar compuesto por

personas pertenecientes a los niveles socioeconémicos C y D.

Lamentablemente, pese a la relevancia de Lima tanto por su publico y ser la
principal plaza del pais, la investigacion sobre este publico es escasa. Esta limitaciéon
evidencia la necesidad de profundizar en el conocimiento de este grupo, especialmente si
se busca una comprension mas integral del consumo musical en el pais. A continuacion, se

aborda la situacion de la Gestidn de audiencias.

4. Gestion de audiencias

En este ultimo subcapitulo del marco contextual se presentan algunos casos que
ayudan a tener un panorama de la actualidad de la aplicacibn de estrategias de
segmentacion en la gestién de audiencias, primero en Latinoamérica y finalmente en Peru
para realizar una aproximacion mas al area de estudio de la presente investigacion. Es
importante mencionar que esta seccion solo se centra en eventos musicales, ya que la
gestion de audiencias también es aplicable a la organizacion de otros tipos de eventos

culturales.

4.1. Gestion de audiencias en eventos musicales en Latinoamérica

En Latinoamérica se encuentran pocos casos definidos que evidencien la presencia
de la elaboracion de planes de Gestion de audiencias en eventos musicales en
comparacion al de otras actividades culturales. Sin embargo, existen estudios que resaltan

la importancia del desarrollo de este objeto de estudio, asi como registro de las
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herramientas necesarias.

Un caso interesante es el de la organizacion de eventos musicales por parte de
entidades estatales en Argentina durante la ultima década. La investigadora de la
Universidad de La Plata, Ornela Boix (2017), realiza un repaso de como desde hace
algunos afios las instituciones estatales de la zona metropolitana de Buenos Aires facilitaron
la aparicién de agrupaciones y la realizacion de eventos musicales. Un factor importante en
la acogida que tuvieron estos eventos fue la identificacion de un segmento importante en los
ciudadanos mas jovenes, quienes mostraron un fuerte interés en eventos de tamafio
reducido y principalmente conformados por agrupaciones locales de género rock e “indie”.
La asociacion de las entidades estatales con agrupaciones musicales emergentes favorecio
hacer un seguimiento mas preciso de los cambios en las tendencias de preferencias

musicales de este grupo, logrando con su éxito un proceso de institucionalizacion musical.

Asimismo, se encuentra un caso adicional en Chile, un estudio de la Escuela de
Postgrado de la Facultad de Artes de la Universidad de Chile realizado por Rafael Bravo
(2018). En dicho estudio, se aborda como la practica de segmentacion es realizada
especialmente para la organizacion de festivales publicos. Segun Bravo, en Chile cuentan
con dos herramientas que les permiten identificar preferencias, comportamiento de
asistentes y acogida de las propuestas musicales, estas son: el informe anual de
estadisticas culturales del INE y la encuesta Nacional de Participacion Cultural. Ambas
forman parte de una primera etapa de recoleccion de informacién que tiene como fin disefar
propuestas mas atractivas. Algunas empresas organizadoras de eventos buscan ademas
mantener estrecha relacion con miembros de la comunidad y artistas locales, con quienes
trabajan en conjunto para identificar los gustos de publico potencial, asi como la seleccién
de actores clave para el disefio de eventos musicales. Es importante mencionar que estas
practicas han llevado a la realizacién de festivales musicales con amplia acogida; como el

Festival Fluvial de Valdivia y el “Rockodromo” en Valparaiso.

4.2. Gestion de audiencias en eventos musicales en Peru

Tras haber realizado la busqueda de bibliografia correspondiente, se ha encontrado
muy poca informacion relevante en cuanto a la gestion de audiencias en eventos musicales
en el Peru, por el contrario, se destaca la poca valoracion que se le da a este tema por parte
de las productoras, a pesar de reconocer a la industria musical peruana como un sector con
potencial emergente (Céceres & Guzméan, 2022). Se encontraron dos estudios que

profundizan al respecto.

Por un lado, Basilio y Romero (2017) realizaron entrevistas a tres expertos del sector
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musical, con las cuales determinaron que, aunque existe potencial en la industria peruana, y
la mayor recepcion ha sido relacionada a eventos masivos, la sostenibilidad de este éxito es
muy incierta principalmente por la falta de cultura de consumo, falta de infraestructura e
integracion de la propuesta con la audiencia, lo que complica el realizar prondsticos y

mapeos del publico.

César Magallanes y Celeste Mori (2023) no solo estan de acuerdo con lo anterior
mencionado, sino que también muestran cdmo el desconocimiento de los publicos objetivos
se extiende a otros sectores de la industria cultural en vivo. En este caso entrevistan a
miembros de la productora Live On Stage, con quienes concluyen que se realiza una
minima investigacion de las preferencias de los asistentes, y que el lanzar al mercado
propuestas genéricas y abiertas en blsqueda de ofrecer alternativas “para todos” tienen un

efecto contrario al deseado.

De esta manera, en el presente capitulo se describié la actualidad de la industria de
la musica en vivo en el Peru y el mundo, haciendo ademés un acercamiento a los festivales
para aproximarlo mas al caso de estudio de esta investigacién. Ademas, se menciond que
este tipo de eventos generan mayor interés y valor en su propuesta cuando ofrecen una
experiencia a los asistentes y potenciales asistentes, la cual podria maximizar el beneficio
ofrecido si se elabora la propuesta habiendo realizado procesos de recoleccién de
informacién, segmentacion y personalizacion, tal y como se expuso en las bases teéricas

del Capitulo dos.

Finalmente, se expusieron casos de la aplicacién y ausencia de estrategias de
Gestién de audiencias en el contexto latinoamericano y peruano. Hasta este punto se
cumple con el cuarto objetivo especifico de la investigacién. El proximo capitulo detalla la

metodologia a utilizar para cumplir con el Ultimo objetivo planteado.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se plantea la metodologia de investigacion. En primer lugar,
se desarrolla el enfoque, alcance y disefio. En segundo lugar, se presenta el mapeo de
actores. En tercer lugar, se exponen las herramientas de recoleccién de informacién. Y, por
altimo, se explican los métodos de andlisis de la informacion obtenida. Este proceso se

resume de manera gréafica en la Figura 8.

Figura 8: Etapas de desarrollo de la Metodologia.

De esta manera, las etapas de desarrollo de la metodologia de investigacion detallan
los procedimientos que se siguieron para cumplir con los objetivos del estudio,
especificando las técnicas y herramientas utilizadas para la recoleccién y analisis de datos.
Para evidenciar la coherencia entre los elementos del disefio de investigacion, como los
objetivos, las variables y las herramientas de recoleccion, se desarrollé la Matriz de

Consistencia (ver Anexo C).
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1. Planteamiento de la metodologia

En este primer subcapitulo se presentan los fundamentos metodolégicos sobre los

cuales se desarrolla la presente investigacion.

1.1. Enfoque

El presente estudio adopta un enfoque mixto, el cual combina técnicas cuantitativas
y cualitativas con el fin de obtener una vision integral del fenémeno investigado (Hernandez
et al., 2014). Por un lado, el enfoque cuantitativo se caracteriza por la recoleccion y analisis
de datos numéricos con el propoésito de identificar patrones y medir variables. Este enfoque
resulta adecuado para la investigacion, ya que permite describir y segmentar a los
asistentes de Lima Metropolitana a festivales musicales (Selvamonos) a partir de datos

cuantificables y generalizables.

Dado que el objetivo de esta investigacion es identificar las variables psicogréaficas y
conductuales relevantes para segmentar a los asistentes de Lima Metropolitana al festival
Selvdmonos, se aplicaron encuestas estructuradas a una muestra de 171 personas, que
tras un proceso de depuracion, quedaron reducidas a 168 personas. A través del andlisis
estadistico de los datos obtenidos, se identificaron segmentos especificos y patrones de

comportamiento que permitieron la construccién de perfiles.

De manera complementaria, se aplica un enfoque cualitativo mediante la realizacion
de entrevistas en profundidad con informantes clave vinculados a los festivales. Segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la investigacion cualitativa busca explorar y
comprender fendbmenos en su contexto natural, considerando las percepciones vy
significados de los participantes. En este sentido, las entrevistas tuvieron como finalidad
obtener informacion contextual y explorar percepciones que enriquecieron la comprensiéon
del fenémeno. Asimismo, Creswell (2014) sostiene que en un enfoque mixto los datos
cualitativos complementan a los cuantitativos, al aportar profundidad interpretativa y servir

como insumo para la explicacién y la validacion de los hallazgos estadisticos.

La eleccién del enfoque mixto responde a la necesidad de contar con datos medibles
y replicables, que aseguren la validez y confiabilidad de los hallazgos (Sanchez, 2019), asi
como con informacién cualitativa que brinde un mayor nivel de comprension y profundidad
respecto al contexto en el que se desenvuelven los asistentes. Esta combinacion fortalece

la investigacién, otorgandole solidez metodolégica y validez a los resultados.
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1.2. Alcance

Dado que la identificacion de perfiles de asistentes de Lima Metropolitana a
festivales musicales es un tema no ampliamente estudiado, se identifica que la presente
investigacion desarrolla dos tipos de alcances, en primer lugar, el alcance exploratorio y, en

segundo lugar, el alcance descriptivo.

El alcance exploratorio se emplea en investigaciones donde existe escasa
informacion o el tema en cuestion no ha sido suficientemente estudiado. Su propésito
principal es ofrecer una comprension preliminar del fenébmeno estudiado y establecer un
marco de referencia que sirva de base para futuros andlisis (Ponce & Pasco, 2018). En este
sentido, los estudios exploratorios resultan fundamentales para investigar el
comportamiento humano, un aspecto central de esta investigacion, ya que permiten
identificar conceptos y variables clave que podran orientar investigaciones posteriores
(Hernandez et al., 2014).

El alcance descriptivo, por su lado, se orienta a describir las propiedades,
dimensiones y caracteristicas de un fendmeno o poblaciéon (Hernandez et al., 2014). Asi,
estos estudios sirven para comprender a profundidad la forma en que se comporta el
fenédmeno investigado (Ponce & Pasco, 2018). De esta manera, el presente estudio
proporciona una descripcion mas detallada sobre las caracteristicas psicograficas vy

conductuales de los asistentes de Lima Metropolitana al festival Selvdmonos.

1.3. Disefio Metodolégico

El disefio de la presente investigacion es el no experimental, el cual se define como
aguella que se realiza sin manipular deliberadamente las variables y que observa los
fendmenos tal como se dan en su contexto natural (Alburqueque, 2020). Mertens (2010,
como se citd en Hernandez et al., 2014) agrega que la investigacion no experimental es
apropiada para variables que no pueden, ni deben, o resultan complicadas de manipular,
como las caracteristicas inherentes de personas u objetos. Estas caracteristicas forman
parte de las categorias de variables psicograficas y conductuales, por lo que se concluye

gue el disefio es pertinente para este estudio.

Asimismo, la investigacion no experimental se clasifica en disefios transversales y
longitudinales (Hernandez et al., 2014). En el presente estudio, se opta por un disefio
transversal o transeccional, dado que su alcance es de tipo exploratorio y descriptivo. Este
tipo de disefio se caracteriza por recolectar datos en un solo momento o tiempo Unico

(Ponce & Pasco, 2018), lo que coincide con lo sefalado por Hernandez et al. (2014),
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guienes afirman que “su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado”.

2. Mapeo de actores

A continuacién, se exponen los actores de los cuales se obtendra la informacion
necesaria para el desarrollo de la investigacion. Para ello se realiza un mapeo de actores,
en dénde se especifica quiénes son, qué informacion se obtiene de ellos y su importancia
para el estudio. Estos actores son contactados a través de distintos medios de
comunicacion, y son entrevistados y/o encuestados con la finalidad de obtener informacion

relevante.

En primer lugar, se tiene a los especialistas en segmentacién, quienes aportan con
su conocimiento en los temas de segmentacién de mercado y construccién de perfiles
dentro de la industria cultural y musical. En especifico, dan un primer acercamiento de cémo
entender el comportamiento del consumidor. Para ello, se entrevisté a Cristian Aste,

Strategy Marketing Manager, especialista en segmentacion.

En segundo lugar, estan los productores de eventos musicales tanto de pequefia
como de gran escala. Estas personas brindaron informacion sobre la planificacion y
organizacion de festivales musicales en el Peru, asi como informacion contextual sobre la
situacion actual de la oferta. Para ello, se entrevistd a Cristian Basilio, manager de artistas y
ex asistente de produccion de conciertos y Hugo Tolentino, CEO de HTA Entertainment y

duefio de la marca Selvamonos y Vibra Per0.

En tercer lugar, estan los gestores culturales, quiénes proporcionaron informacion
sobre la gestion de audiencias y su relacion con la industria cultural, y de posibles
aplicaciones de la gestion cultural en la produccion de eventos musicales. Para ello, se

entrevisté a Mariana Ramirez, master en disefio de experiencias culturales.

Por dltimo, se tiene a los asistentes de Lima Metropolitana del festival Selvdmonos,
de quiénes se obtiene la informacién para identificar y construir los perfiles, a partir de

particularidades y patrones en comun.

3. Técnicas y herramientas de recolecciéon de informacion

En este subcapitulo se describen las técnicas a través de las cuales se recolecto la
informacion durante el trabajo de campo, con un enfoque principalmente cuantitativo, pero

considerando también elementos cualitativos. Se consideraron estas herramientas en
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funcién de su aplicabilidad y utilidad para la investigacién segun la bibliografia revisada. A

continuacion, se las presenta.

3.1. Herramientas cualitativas

Como herramienta cualitativa se utilizo la entrevista, principalmente por sus ventajas
en cuanto a su aplicabilidad para estudios de caracter descriptivo y exploratorio,
precisamente alineados con el alcance de esta investigacion. El uso de la entrevista
pretende obtener informacién en relacion con un tema determinado, recabar informacion
precisa y conseguir los significados que los informantes atribuyen a los temas en cuestion
(Diaz et al., 2013). Siguiendo esa linea, se realizaron entrevistas a productores de eventos
musicales y similares, con el fin de brindar informaciéon primaria y detallada sobre la
actualidad de la industria en el Perq, asi como de la produccién de festivales musicales a
nivel local e internacional. A partir de ellas, se recolecto informacion sobre el actual proceso
de organizacion de los eventos y se obtuvo informacién sobre los nulos o escasos procesos
de segmentacion que la industria realiza. Asimismo, se validé junto a ellos las variables

seleccionadas para el desarrollo de la encuesta.

3.2. Herramientas cuantitativas

Se optd por el desarrollo de una encuesta como herramienta cuantitativa, tomando
en cuenta principalmente el tamafio de la muestra representativa por elegir y su acceso a
ella. Se respalda su viabilidad en que las encuestas en linea son herramientas idoneas que
permiten recolectar informacién a través de la web de una muestra mas grande de usuarios
(Matias et al., 2019).

Respecto al tamafio de la muestra, Malhotra (2008) sugiere que esta debe ser, como
minimo, entre cuatro y cinco veces superior al nimero de variables analizadas. De forma
complementaria, Rositas (2014) plantea que se requiere un tamafio equivalente a un
multiplo de diez observaciones por cada variable, lo que permite garantizar la validez
estadistica del analisis. Bajo estas recomendaciones metodolégicas, se estimé un minimo

de 140 respuestas validas, considerando que el cuestionario incluia 14 variables.

Antes de proceder con la recoleccién definitiva de datos, se llevé a cabo un focus
group piloto con 10 asistentes al festival Selvamonos, quienes respondieron a una version
preliminar del cuestionario. Esta etapa fue clave para evaluar la claridad de los items, asi
como la comprension de los bloques del modelo tedrico aplicado, originalmente desarrollado
en inglés y traducido al espafiol para esta investigacion. Durante la prueba, solo uno de los

participantes presento dificultades al interpretar una pregunta relacionada con el line-up y el
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nivel educativo, lo que permitio realizar ajustes especificos en la redaccién de ciertos items

para mejorar su precision y comprension.

Una vez realizados los ajustes necesarios, el cuestionario fue revisado por el asesor
de la tesis, Milos Lau, y posteriormente difundido a través de las redes sociales oficiales del
festival Selvamonos (YouTube, Instagram y Facebook), con el propdsito de alcanzar al
publico objetivo. Para asegurar la pertinencia de los encuestados, se incorporaron dos
preguntas filtro: una para confirmar la residencia en Lima y otra para verificar la asistencia
previa al festival. De manera complementaria, se revisaron los comentarios que los usuarios
realizaban en las publicaciones del festival en redes sociales, lo que permitié identificar a
verdaderos asistentes y contactarlos directamente. Esta dinAmica se constituyé en una
forma eficaz de garantizar que las respuestas provinieron de personas vinculadas de

manera real con la experiencia del evento.

El instrumento incluyé preguntas demogréficas (edad, género, nivel educativo y
ocupacion), preguntas sobre habitos relacionados con la asistencia a festivales (frecuencia,
motivaciones y canales de informacion), asi como los items correspondientes a los bloques
del primer y segundo modelo tedrico planteado. Al final del cuestionario se afiadié un

mensaje de agradecimiento como cierre de la participacion.

En total, se recopilaron 171 respuestas. No obstante, tras un proceso de revision de
calidad de datos, se descartaron tres encuestas: dos por omisiones en preguntas clave y
una por registrar un precio de entrada fuera del rango real, considerado un valor atipico.
Finalmente, se trabajo con 168 encuestas validas, una cifra que supera el minimo requerido
para este estudio, calculado en funcién de las 14 variables analizadas. Esto garantiza una

base sélida para el andlisis estadistico y aporta confiabilidad a los resultados obtenidos.

Asimismo, los modelos definidos para la elaboracion del cuestionario fueron los
propuestos por Mulder y Hitters (2021) y el desarrollado por Packer y Ballantyne (2011). En
estos estudios se buscaba analizar las motivaciones y los elementos de la experiencia que

valoran los asistentes a festivales musicales respectivamente.

Para ello, ademas de variables demogréficas, se utiliz6 del primer estudio las
variables: escapismo, estatus, comportamiento desinhibido, socializacion externa,
socializacion interna, afinidad artistica, descubrimiento, caracteristicas musicales,
caracteristicas del evento y experiencia Unica. Estas variables fueron medidas del 1 al 5 de
la escala Likert a través de los items presentados en la siguiente Tabla 4.
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Tabla 4: Escalas de medicion del modelo Mulder & Hitters.

Variable items

E1l: Asisti para alejarme de la rutina diaria.
Escapismo E2: Asisti porque me gusta cambiar el ritmo de mi actividad regular.
E3: Asisti para aliviarme del aburrimiento y estrés cotidiano.

ES1: Asisti para poder decir orgullosamente que estuve ahi

ES2: Asisti porque me hace sentir especial en relacion con aquellos
gue no asistieron

ES3: Asisti para mostrarle a otros que soy fan de este festival

Estatus

CD1.: Asisti porque puedo mostrar comportamiento posiblemente no
Comportamiento desinhibido | permitido en otros eventos sociales convencionales
CD2: Asisti para cantar, bailar y saltar de manera desinhibida

SOEL1: Asisti para interactuar con otros fans y amantes de la musica
SOE2: Asisti porque es una buena forma de contactar y conversar
con desconocidos

SOES3: Asisti para sentirme parte de un grupo con intereses similares

Socializacién externa

SOI1: Asisti para pasar tiempo con amigos y familia
Socializacién interna SOI2: Asisti porque me permite relacionarme mejor con aquellos que
me acompafiaron al evento

RA1: Asisti para estar mas cerca del artista
Afinidad artistica RAZ2: Asisti porque soy un gran fan del artista
RA3: Asisti porque siento atraccion fisica por el artista

D1: Asisti para descubrir cosas nuevas

D2: Asisti porque tenia curiosidad de qué sucederia ahi

D3: Asisti por lo emocionante e impredecible que pueden ser estos
eventos

Descubrimiento

EMZ1: Asisti por la calidad de la musica en vivo

EMZ2: Asisti para escuchar musica recién lanzada o préxima a
Caracteristicas musicales lanzarse

EMS3: Asisti para escuchar versiones de la musica distinta a la de los
albums

CEL1: Asisti porque me gusta la atmésfera del lugar

CE2: Asisti por las atracciones fuera de la musica (comida,
actividades, merchandising, etc.)

CES: Asisti por el propio festival mas alla de los artistas

Caracteristicas del evento

EU1.: Asisti para descubrir algo nuevo que me genere valor y me
permita desarrollarme

EU2: Asisti porque es una experiencia Unica que podria no sentir en
otro lugar de la misma forma

EU3: Asisti porque deseo ver a un artista del programa musical al
menos una vez en la vida

Experiencia Unica

Adaptado de Kulczynski et al. (2016)

Por su lado, del segundo estudio, se utilizd las variables: experiencia musical,
experiencia propia del festival, experiencia social y experiencia de separacion. En el
cuestionario aplicado, las variables fueron medidas del 1 al 5 de la escala Likert a través de

los items presentados en la Tabla 5.
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Tabla 5: Escalas de medicion del modelo Ballantyne, Ballantyne & Packer.

Variables items

M1: La musica me hizo sentir calmado y relajado
L . M2: Disfruté escuchar muasica nueva
Experiencia musical : . L

M3: La musica me inspiro
M4: Senti una conexién personal con la musica

S1: Disfruté pasar tiempo con amigos y familia
L . S2: Disfruté un espacio para compartir mas a fondo con conocidos
Experiencia social : : . :
S3: Me siento mas abierto a conocer nuevas personas
S4: Disfruté estar rodeado de personas con intereses similares

F1: Disfruté la atmosfera del festival
L . F2: La temética del festival fue estimulante
Experiencia propia del F3 E . | estilo de | .
festival : Fue emocionante ver el estilo de las actuaciones ]
F4: La experiencia del festival ha sido distinta a la que podria encontrar
en otras propuestas

SE1: Se sinti6 como una aventura

SEZ2: Disfruté hacer cosas que normalmente no haria
SE3: Fue divertido probar comida nueva

SE4: Fue agradable alejarme de mi entorno cotidiano

Experiencia de separacion

Adaptado de Packer y Ballantyne (2011).

Tomando estos estudios como base, se elaboré un modelo adaptado de 14 variables
psicogréaficas y conductuales en funcién de lo desarrollado en el capitulo dos del Marco
tedrico. El uso de un cuestionario permite recolectar multiples respuestas de numerosos
sujetos en un corto plazo, analizarlas y organizarlas cuantitativamente en grupos, asi como
contextualizarlas cuando se incluyen preguntas abiertas (Pozzo et al., 2018). Este concepto
nos indica por qué es relevante y util utilizar el cuestionario como herramienta cuantitativa,
considerando ademas su aplicabilidad en el proceso estudiado: segmentacion. En ese
sentido, las variables seleccionadas que conforman el modelo son las ya presentadas en la
Tabla 4 y Tabla 5. Todas ellas evaluadas bajo la escala de Likert de 5 puntos donde 1 es

“totalmente en desacuerdo” y 5 es “totalmente de acuerdo”.

4. Técnicas y herramientas de analisis de la informacion

Una metodologia bien definida garantiza que el proceso de investigacion sea
riguroso y sistematico, permitiendo la obtencién de datos confiables y validos. Estos datos
son fundamentales para alcanzar conclusiones solidas y facilitar la replicacion del estudio

(Hernandez et al., 2014).

Tal como se indicé en el apartado correspondiente al enfoque, este estudio se
desarrollé bajo un enfoque mixto, que integra estrategias cuantitativas y cualitativas de
forma complementaria. La eleccion de las herramientas metodoldgicas respondié a su

pertinencia y utilidad para cumplir con los objetivos de la investigacion, segun los criterios
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establecidos en la literatura especializada. A continuacion, se describen en detalle los

métodos de andlisis aplicados.

4.1. Andlisis cualitativo

Como primera etapa, se realizaron entrevistas en profundidad con el objetivo de
comprender el contexto del estudio, identificar categorias clave y definir las variables

consideradas en los modelos de analisis.

Estas entrevistas, dirigidas principalmente a productores de eventos musicales,
permitieron desarrollar un andlisis cualitativo de caracter exploratorio, centrado en
percepciones recurrentes que validaron la pertinencia de las variables del cuestionario
cuantitativo y enriquecieron el marco contextual. Entre los temas mas relevantes se
identificaron la ausencia de segmentacion en la industria, las estrategias de promocion

empleadas y los principales retos en la organizacion de festivales.

Los hallazgos fueron integrados al estudio mediante citas representativas,

fortaleciendo la articulacion entre los enfoques cualitativo y cuantitativo.

4.2. Andlisis cuantitativo

Se presenta el componente cuantitativo de la investigacién, enfocado en la

elaboracion de perfiles de los asistentes a festivales musicales en Lima Metropolitana.

Para ello, se aplic6 una encuesta mediante un cuestionario estructurado, con el
objetivo de recopilar datos que permitieran contrastar y complementar los hallazgos del
estudio. La informacion obtenida, junto con los modelos previamente descritos, fue sometida
a diversos procedimientos de andlisis, incluyendo analisis descriptivo, exploratorio, de
fiabilidad, confirmatorio y de conglomerados, con el propdsito de identificar patrones, validar

estructuras y definir perfiles representativos dentro de la poblacion analizada.

4.2.1. Andlisis de estadisticos descriptivos

Se considera adecuada su aplicacion en este estudio para la elaboracion de perfiles,
a partir de la descripcién de los segmentos encontrados. Pues, la estadistica descriptiva “se
usa para explorar el comportamiento de las variables estudiadas [...], o cual se realiza
mediante distribuciones de frecuencia e histogramas, representaciones graficas y medidas

numeéricas de resumen de datos” (Ponce & Pasco, 2015, p. 69).
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4.2.2. Analisis factorial exploratorio

El andlisis factorial es una técnica estadistica de reduccién de datos que tiene como
objetivo identificar grupos homogéneos de variables a partir de un conjunto numeroso de
items. Estos grupos, denominados factores, se forman con items que presentan una alta
correlacion entre si, lo que indica que estan relacionadas por un mismo constructo
subyacente (Hair, Bush & Ortinau, 2010).

En esta investigacion se realiza un analisis factorial exploratorio con el objetivo de
analizar como se agrupan las escalas de los dos modelos teéricos planteados. El primero,
desarrollado por Mulder y Hitters (2021), que explora las motivaciones para asistir a un
festival musical a través de 10 factores y 28 items. Y el segundo, propuesto por Packer y
Ballantyne (2011), que examina las dimensiones de la experiencia en un festival musical

mediante 4 factores y 16 items.

Para determinar la idoneidad del andlisis factorial, es esencial verificar la correlacion
entre las variables. Segun Malhotra y Birks (2007), “si las correlaciones entre todas las
variables son pequefias, el andlisis factorial tal vez no sea apropiado. Ademas, se espera
gue las variables con alta correlacién entre si también tengan una alta correlacién con el

mismo factor” (p. 614).

Una prueba formal frecuentemente utilizada es la prueba de esfericidad de Bartlett,
gue evalla la hipotesis nula de que las variables no estan correlacionadas en la poblacién,
es decir, que la matriz de correlacién es una matriz de identidad, donde los valores en la
diagonal son 1 y los fuera de ella son 0. Si esta hipoétesis no se rechaza, se debe

reconsiderar la adecuacién del analisis factorial (Malhotra & Birks, 2007, p. 614).

Otro estadistico clave para confirmar la viabilidad del analisis es el indice de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO). Este indice compara la magnitud de las correlaciones observadas con
las correlaciones parciales. Valores bajos del KMO indican que las correlaciones entre las
variables no pueden ser explicadas por otras variables, lo que sugiere que el analisis
factorial podria no ser adecuado. En general, se considera adecuado un valor superior a 0.5
(Malhotra & Birks, 2007, p. 614).

El paso final en el andlisis factorial es evaluar el ajuste del modelo, lo que se hace al
examinar las diferencias entre las correlaciones observadas y las correlaciones estimadas.
Estas diferencias se denominan residuales. Si existen muchos residuales altos, significa que

el modelo factorial no se ajusta bien a los datos y debe reconsiderarse.
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4.2.3. Analisis de fiabilidad

La fiabilidad de un instrumento de medicion puede evaluarse de diversas maneras,
sin embargo, muchos de ellos emplean los coeficientes de correlacibn como herramientas

claves para medir la consistencia y estabilidad de las mediciones (Quero, 2010).

Para este trabajo, se utilizara el Alfa de Cronbach, cuyo coeficiente se utiliza para
medir la fiabilidad o consistencia interna de una escala o instrumento de medicion.
Especificamente, evalla la magnitud en que los items de un instrumento estan

correlacionados (Celina & Campo, 2005).

Los valores del Alfa de Cronbach oscilan entre 0 y 1, donde los valores mas altos
reflejan una mayor fiabilidad del instrumento. Generalmente, un valor de 0.7 o superior se
considera indicativo de una fiabilidad aceptable, mientras que valores negativos pueden

sefalar errores en el célculo o inconsistencias en la escala (Bojorquez et al., 2013).

Asimismo, el Alfa de Cronbach resulta especialmente Util en instrumentos que
incluyen mudltiples items disefiados para medir un mismo constructo o dimension
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2003). Asi, en esta investigacion, se seleccionaron

variables con un Alfa de Cronbach igual o mayor a 0.8.

42.4. Andlisis factorial confirmatorio

El Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC) es una técnica estadistica utilizada para
verificar la estructura tedrica de un conjunto de variables observadas a partir de un modelo
previamente establecido (Kline, 2015). De esta manera, esta se utiliza para verificar la

estructura de los factores obtenidos en el analisis factorial exploratorio.

Se puede utilizar para validar la existencia de constructos latentes que no son
directamente observables, como actitudes, motivaciones o0 rasgos de personalidad.
Asimismo, el AFC utiliza varias pruebas estadisticas para evaluar qué tan bien se ajusta el
modelo propuesto a los datos. Segun Tabachnick y Fidell (2013), los indices mas comunes
incluyen el indice de Ajuste Comparativo (CFl), el indice de Ajuste de Bonferroni (TLI) y la
Raiz del Error Cuadratico Medio de Aproximacion (RMSEA).

De este modo, el andlisis realizado se enfoca en la validacion del modelo de

medicion, asegurando gue los factores sean medidos de manera adecuada y consistente.

4.2.5. Analisis de conglomerados

A fin de identificar los perfiles de los limefios asistentes a festivales musicales, como
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se comentd en el capitulo tres del marco contextual, se utilizara al Festival Selvamonos
como caso de estudio. En ese sentido, se aplicé un analisis de conglomerados (o clustering)
a los asistentes limefios de ese festival. Esta es una técnica estadistica utilizada para
agrupar un conjunto de objetos de manera que los elementos dentro de un mismo grupo (o
conglomerado) sean mas similares entre si que con los elementos de otros grupos. Esta
técnica es muy Gtil cuando no se tiene una variable dependiente claramente definida y se
quiere descubrir la estructura o patrones subyacentes en los datos (Kaufman, L., &
Rousseeuw, P., 2009).

El objetivo principal del analisis de conglomerados es maximizar la homogeneidad
dentro de los conglomerados y la heterogeneidad entre ellos. Para ello, se utilizan diversas
medidas de distancia o similitud, como la distancia euclidiana, para evaluar qué tan

similares son los elementos dentro de cada conglomerado (Seldin, Y.y Dagan, 1.,2019).

Para realizar el andlisis de conglomerados correctamente, Malhotra y Birks (2007)
proponen lo siguiente. Primero, se deben definir las variables que se utilizaran en el analisis.
Al respecto, en esta investigacion, se han definido como variables de segmentacion las
propuestas por los dos modelos antes expuestos, asi como algunas demograficas y
conductuales adicionales. Luego, se selecciona el procedimiento de conglomeracién. Dentro
de este andlisis existen los métodos jerarquicos, no jerarquicos y el método bietapico. Para

el presente estudio, se hace uso del método bietapico.

La clusterizacion bietdpica es una técnica que combina un proceso jerarquico inicial
con un procedimiento no jerarquico posterior para determinar el nimero 6ptimo de grupos a
obtener (Subramanian, A. & Shukla, M., 2014). A diferencia de otros métodos, esta técnica
permite trabajar tanto con variables continuas como categéricas, por lo que, su capacidad
para integrar diferentes tipos de datos la convierte en una herramienta pertinente para

estudios de segmentacién, como el de este trabajo.

Asi, en este capitulo se ha detallado el desarrollo de la metodologia y los
procedimientos para la obtencion y analisis de la informacién. La investigacién adopta un
enfoque principalmente cuantitativo, utilizando herramientas tanto cuantitativas como
cualitativas para comprender el contexto del mercado y validar las variables empleadas.
Ademas, el andlisis de los datos obtenidos se llevard a cabo mediante estadisticas
descriptivas, analisis factorial exploratorio, analisis de fiabilidad y confirmatorio, y finalmente,

analisis de cluster.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
En el presente capitulo se presentan los resultados obtenidos tras la aplicacion de la
metodologia descrita en el capitulo anterior, integrando tanto los hallazgos cualitativos como
cuantitativos. Para ello, el capitulo se organiza en varios apartados, siguiendo el orden

I6gico del analisis.

1. Anaélisis Cualitativo

Al tratarse de una investigacion de enfoque mixto, aunque con un caracter
predominantemente cuantitativo, se incorporé también un componente cualitativo. Dado que
la informacion académica sobre el mercado de festivales musicales en el mundo, y
especialmente en el Perd, resulta limitada, se realizaron entrevistas semiestructuradas a
tres tipos de actores clave: un especialista en marketing, productores de festivales y

gestores culturales.

El especialista en marketing brindé orientacion sobre la relevancia de las variables
psicograficas y conductuales, asi como sobre el valor que aportan para comprender el
comportamiento del publico en este tipo de eventos. Los productores de festivales
compartieron su experiencia en torno a la organizacion, los retos y la sostenibilidad de los
festivales en la industria. Finalmente, los gestores culturales aportaron una vision integral

del contexto cultural en el que se insertan los festivales en el Peru.

El propésito fue obtener una comprension mas amplia del sector y recoger
percepciones acerca del publico y los aspectos que este valora en los festivales. Estas
entrevistas también aportaron definiciones sobre los festivales y sus procesos, asi como
informacion contextual sobre la industria en la que se desarrollan. Del andlisis de los

testimonios se identificaron tres ejes principales, que se detallan mas adelante.

De manera complementaria, se llevé a cabo un focus group piloto con asistentes al
festival Selvdmonos, cuyo objetivo fue evaluar la claridad y comprension del cuestionario
aplicado. Este insumo permitio ajustar la redaccion de algunos items y asegurar la validez

del instrumento antes de su aplicacibn masiva.

1.1. Retos en la produccién de festivales musicales en el Peru

Los testimonios resaltan que producir festivales musicales en el Per implica un nivel
elevado de riesgo econdémico debido a la fuerte inversion que requiere su ejecucion. A ello
se suma la necesidad de coordinar multiples aspectos logisticos y técnicos, como la
contratacion de artistas nacionales e internacionales, la compatibilidad de horarios, el
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cumplimiento de exigencias especificas, y la gestion de infraestructura (escenarios,
sistemas de microfonia, iluminacion, pantallas, entre otros). Estas dificultades se intensifican
porque el pais carece de recintos especializados y adecuados para este tipo de eventos, lo

gue obliga a realizar mayores inversiones en comparacion con otros mercados.

1.2. Predominio de la intuicién frente a la investigacidén de publicos

Otro aspecto transversal sefialado por los entrevistados es que la planificacién de
festivales en el Peru se desarrolla en gran medida de manera empirica e intuitiva, basada
en la experiencia previa de los productores y su conocimiento del sector, mas que en
metodologias formales de investigacion. Esto se refleja en la escasa inversion en estudios
de publico y en la limitada segmentacibn al momento de disefiar estrategias de
comunicacion. En ocasiones, incluso tratandose de artistas con gran acogida, la falta de
eleccion adecuada de canales de difusion genera que no se logre conectar plenamente con

la audiencia esperada.
1.3. El peso del cartel frente a la experiencia del festival

Si bien los organizadores destacan que la presencia de artistas de renombre
constituye un factor clave para atraer al publico, los resultados de esta investigacion
muestran que este elemento, aunque relevante, no es suficiente para garantizar el éxito de
convocatoria del evento. En el caso del publico limefio asistente a Selvamonos, la decision
de asistir no depende Unicamente del cartel, sino que esta fuertemente influenciada por el
valor de la experiencia integral que ofrece el festival. Este hallazgo marca una diferencia
relevante frente a la percepcion de los productores, y sugiere la necesidad de replantear el

enfogque hacia la creacion de experiencias completas mas alla de la oferta musical.

2. Anélisis Cuantitativo

A continuacién, se exponen los resultados cuantitativos. En primer término, se
presentan los andlisis descriptivos, que ofrecen una vision general de los datos
recolectados. Seguidamente, se incluyen los analisis factoriales, que permiten identificar las
dimensiones subyacentes en las variables estudiadas. En tercer lugar, se muestra el
analisis de fiabilidad, orientado a evaluar la consistencia interna de las escalas utilizadas.
Finalmente, se presentan los andlisis de conglomerados, que permiten agrupar los casos en

funcion de patrones comunes dentro de la muestra.
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2.1. Analisis de estadistica descriptiva

En este acapite se presentan los resultados que brindan un primer acercamiento al
perfil de los asistentes al festival Selvamonos. Se exponen los hallazgos obtenidos a partir
de las encuestas, relacionados al perfil demogréfico, geogréafico, conductual y psicogréafico
de los participantes. Ademas, se presentan los primeros resultados sobre los factores
propuestos por los dos modelos seleccionados en el marco tedrico, utilizados para la

segmentacion e identificacion de perfiles.
21.1. Variables demograficas

En lo que respecta a las variables demograficas, se recopil6 informacién sobre el
sexo, edad, nivel educativo y ocupacion. En lo que respecta al sexo, segun la Figura 9, se
observa que predominéd el sexo femenino con 93 personas (55.36%), seguido del sexo
masculino con 74 personas (44.05%), mientras que 1 persona (0.60%) prefiri6 no
responder. Este hallazgo resulta interesante, ya que, segun la Direccion General de
Industrias Culturales y Artes (2023), los hombres suelen asistir con mayor frecuencia a

eventos musicales en vivo, lo que contrasta con la composicion de la muestra analizada.

Figura 9: Sexo de los asistentes a Selvamonos.

Por otro lado, en cuanto a la edad, la Figura 10 muestra que el grupo de 16 a 25
afios representa la mayor proporcion de asistentes al festival Selvamonos, con 116
personas (69.05%), seguido del rango de 26 a 35 afos, con 45 personas (26.79%). Los
otros grupos etarios tienen una participacion minima, con 3 personas (1.79%) en los rangos
de 36 a 45 afios y 56 a 60 afios respectivamente, mientras que el grupo de 46 a 55 afios

incluye solo 1 persona (0.60%).
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Figura 10: Distribucion de las edades de los asistentes por rangos.

Este resultado es coherente con lo sefialado por la Direcciébn General de Industrias
Culturales y Artes (2023), que indica que los jovenes de 14 a 17 afios son quienes asisten
con mayor frecuencia a este tipo de eventos, seguidos por el grupo de 18 a 29 afios, lo que
explica la marcada presencia de los asistentes mas jévenes en la muestra analizada. En
cuanto al nivel educativo, la Figura 11 muestra que el 50% de los asistentes (84 personas)
se encuentra cursando estudios superiores (universitarios o técnicos), mientras que el
30.36% (51 personas) ya los ha finalizado. Ademas, un 10.12% (17 personas) tiene
educacion secundaria completa. En contraste, una minoria presenta estudios de posgrado:
el 7.14% (12 personas) los tienen incompletos, y solo el 2.38% (4 personas) ha alcanzado

un posgrado completo.

Figura 11: Nivel educativo de los asistentes a Selvamonos.

Supenor Incompleta (universitana o técnica) _50%
Superior Completa (universitaria o técnica) _30-35%
Secundaria Completa -10‘12%
Posgrado Incompleto (maestria/doctorado) -7‘14%

Posgrado Completo (maestria/doctorado) '2-38%
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Estos resultados reflejan una participacién mayoritaria de personas con algin grado
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de formacién académica superior. Por Gltimo, en lo que respecta a la ocupacién (Figura 12),
se observa que el 35.1% de los encuestados se dedica exclusivamente a trabajar, mientras
gue el 33.3% solo estudia. Por su parte, un 31% realiza ambas actividades, lo que refleja
una significativa presencia de personas con una doble carga de responsabilidades. Destaca

gue solo el 0.6% de los participantes no estudia ni trabaja.

Figura 12. Ocupacion de los asistentes de Selvamonos.

De este modo, se evidencia que un 66.1% de los encuestados genera ingresos
propios, lo que les otorga una capacidad adquisitiva independiente, un aspecto clave al

considerar sus habitos de consumo y su potencial de compra.

2.1.2. Variables geogréficas

En cuanto a las variables geograficas evaluadas, se consideraron la zona de
residencia en Lima, la locacion de asistencia al festival Selvamonos y la zona de la entrada
de compra. En relacién con la zona de residencia (Figura 13), se observa que el 30.95% de
los asistentes, equivalente a 52 personas, proviene de la Zona 6, lo que representa la mayor
participacion. Por otro lado, las zonas con menor representacion son la Zona 3, con 1
persona (0.60%), y la Zona 8, con 8 personas (4.76%), reflejando una asistencia limitada

desde estas areas.
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Figura 13: Distribucion de los asistentes por zona de residencia en Lima
Metropolitana.

En lo que respecta a las locaciones de asistencia, se obtuvo que el 53% asisti6 solo
al festival en Lima, mientras que un 25% ha asistido a ambas locaciones, y el 22% solo ha

asistido a Oxapampa (Figura 14).

Figura 14: Locacion de asistencia de los asistentes a Selvamonos.
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Oxapampa y Lima - 5%
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Por ultimo, la Figura 15 muestra que la mayoria de los asistentes (61.31%) eligieron
la zona General, mientras que el 38.69% opt6 por la Full Selva. Estas zonas se diferencian
principalmente por los accesos al festival, el precio y las comodidades disponibles en el

espacio.
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Figura 15: Zona de compra de la entrada de los asistentes de Selvamonos.

La zona Full Selva, al ser una experiencia mas completa, incluye beneficios
adicionales que justifican su mayor costo, como mejores ubicaciones, mayor confort y
servicios exclusivos para mejorar la experiencia en el evento. Por otro lado, la zona General
resulta mas accesible econd6micamente, lo que explica su mayor preferencia entre los

asistentes.

2.1.3. Variables conductuales

Entre las variables conductuales, se consultaron las siguientes: Cantidad de
festivales asistidos desde el 2022, gasto promedio en la entrada a un festival, nimero de
ediciones asistidas a Selvamonos, etapa de compra de la entrada de Selvamonos y gasto

promedio en adicionales en Selvdmonos.

Respecto, a la cantidad de festivales asistidos desde el 2022, la Figura 16 muestra
gue 74 encuestados (44.05%) han asistido a dos festivales, seguido por 47 personas
(27.98%) que han asistido a un festival. Ademas, 32 encuestados (19.05%) han participado
en tres festivales, mientras que solo 15 personas (8.93%) han asistido a mas de 3

festivales, lo que indica que la mayoria tiene una experiencia limitada a doseventos.
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Figura 16: Asistencia a festivales desde el 2022.
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Asimismo, respecto al gasto promedio en la entrada a un festival, la Figura 17

muestra que la mayoria de los encuestados (64 personas) gastan entre 101 y 200 soles en

las entradas de ingreso a festivales. Le sigue el rango de 201 a 300 soles, con 45 personas,

y el rango de 20 a 100 soles, con 25 personas. Asimismo, 23 personas invierten entre 301

y 400 soles, mientras que solo 7 personas gastan entre 401 y 500 soles, y solo 4 personas

superan los 500 soles. Esto indica que la mayoria destina un presupuesto moderado,

concentrado principalmente en los rangos de 101 a 300 soles.

Figura 17: Gasto promedio de entrada a un festival.
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Respecto al numero de ediciones asistidas a Selvamonos, la Figura 18 revela que la

mayoria de los encuestados ha asistido a una ediciobn del festival Selvamonos,

representando 92 personas. Por su lado, 57 personas han asistido a dos ediciones,
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mientras que 19 han participado en tres ediciones. Estos datos indican que mas de la mitad
de los asistentes son nuevos o tienen poca experiencia en el festival, mientras que una
minoria ha mostrado una participacion mas frecuente al haber asistido hasta en tres

ocasiones.

Figura 18: Cantidad de ediciones asistidas a Selvamonos por el encuestado.
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Por otro lado, sobre la etapa de compra de la entrada a Selvdmonos, en la Figura
19 se observa que la mayoria de los encuestados (59.52%) adquiri6 sus entradas en la
etapa de preventa, lo que equivale a 100 personas. Por otro lado, 68 personas compraron
sus entradas en la venta regular, lo que indica una preferencia significativa por aprovechar

descuentos o beneficios de la preventa, asi como garantizar su participacion en el festival.

Figura 19: Etapa de compra de la entrada a Selvamonos.

Sin embargo, sorprende que un 40.48% compre en la venta regular, realizada una
semana antes del festival. Esto podria reflejar la incertidumbre de la disponibilidad de los
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asistentes, asi como puede que esto se deba a que, en las ultimas semanas de venta, se
suele revelar el listado de artistas que participaran en el festival. De esta forma, se atrae

tanto a nuevos participantes como a quienes deciden asistir de forma espontanea.

Por ultimo, en la Figura 20, se observa que la mayoria (34.52%) de los asistentes al
festival Selvdmonos realiza un gasto adicional de 150 a 300 soles, seguido por un 30.95%
gue gasta entre 300 y 450 soles. Finalmente, un 21.43% gasta menos de 150 soles,

mientras que solo un 13.10% supera los 450 soles.

Figura 20: Gasto en adicionales en Selvamonos.
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Estos datos sugieren que la mayor parte de los asistentes realiza un gasto
moderado durante el evento, mientras que una minoria esta dispuesta a invertir mas, lo que

refleja diferentes niveles de consumo entre los participantes.

2.1.4. Variables psicogréficas

En cuanto a las variables psicograficas, se incluyeron las motivaciones para asistir a
un festival y el medio de comunicacion a través del cual los asistentes se informan sobre el
evento. Aunque este Ultimo podria considerarse una variable conductual, se ha incluido en
esta seccion debido a su relacién con las preferencias de consumo de informacion y la

interaccion con determinadas plataformas.

Respecto a las motivaciones para asistir a un festival, los resultados en la Figura 21
indican que las principales motivaciones para asistir a un festival fueron la "experiencia del
festival" (103 menciones), "artista especifico" (96 menciones) y "diversién" (84 menciones).
Cabe mencionar que los encuestados tuvieron la opcion de escoger entre mas de una

opcién de motivacioén, de ahi la cantidad de respuestas por cada uno.

Los tres factores mencionados destacan como los mas relevantes al momento de



decidir participar en un evento de este tipo. En particular, la importancia de un artista
especifico coincide con lo sefialado por Mariana Ramirez (comunicaciéon personal, 23 de
septiembre de 2024), quien afirma que los headliners o artistas principales, generalmente
conocidos o favoritos del publico, son un factor clave para atraer asistentes, lo que refuerza

la necesidad de contar con un cartel atractivo para aumentar la convocatoria.

Figura 21: Motivaciones mas importantes para asistir a un festival.
Género Musical especifico _
Cartel Programacion de artistas _
Socializacién _
TR

Variedad de Géneros musicales

Asi, a partir de estos resultados, se obtiene una primera impresion clara de las
principales motivaciones del publico limefio de Selvamonos. Mas alla de querer ver a sus
artistas favoritos, los asistentes priorizan vivir una experiencia de festival memorable y
buscan diversién. Estos hallazgos resaltan la importancia de ofrecer un ambiente atractivo y
entretenido, combinado con un cartel de artistas relevantes, para satisfacer las expectativas

del publico y garantizar el éxito del evento.

Por dltimo, segun los datos presentados en la Figura 22, los medios de
comunicacion mas utilizados para informarse sobre festivales son Instagram y TikTok. Estos
resultados reflejan una clara preferencia por las plataformas digitales, especialmente entre
el publico joven, quienes valoran el contenido dinamico, visualmente atractivo y actualizado
gue estas redes ofrecen (Zoom Empresarial, 2024).
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Figura 22: Medios de informacién més usados por los asistentes de Selvamonos para

nformarse de eventos musicales.
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El analisis revela que la mayoria de los encuestados utiliza mas de un canal de
informacion, ya que el total de menciones (422) supera los 168 encuestados debido a la
posibilidad de seleccionar multiples opciones. Ademas de Instagram y TikTok, la pagina web
oficial destaca con 82 menciones como una fuente importante de informacion detallada,

mientras que Facebook obtuvo 70 menciones, manteniendo cierta relevancia.

En contraste, la television y la radio tienen un impacto limitado, con 26 menciones
(15.5 %), lo que evidencia su menor influencia frente a los canales digitales. Estos hallazgos
destacan la importancia de centrar las estrategias de comunicacion en plataformas como

Instagram y TikTok para aumentar el alcance y la interaccion (Gonzalez & Ramirez, 2023).

2.15. Variables de los modelos escogidos

Tras haber realizado un andlisis factorial exploratorio (el cuél se detalla més
adelante), de los 14 factores propuestos por los modelos de Mulder y Erik Hitters (2021) y
Packer y Ballantyne (2011), se realiz6 una reagrupacion de los items y se obtuvieron tres
nuevos factores denominados “Experiencia del Festival’, “Motivaciones Personales” y
“Caracteristicas musicales”, cuyos items se miden de acuerdo a una escala Likert de 5
puntos, siendo 1 “Totalmente en desacuerdo” y 5 “Totalmente de acuerdo”. A partir de los
promedios de valoracién de cada factor, podemos notar que los encuestados valoran mas la
“Experiencia del Festival”’, ya que posee un promedio de 4.41. Seguido de esto, valoran las
“Caracteristicas musicales” del evento, con un promedio de 4.11. Y finalmente, estan las

“Motivaciones Personales” con un promedio de 3.54.
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2.2. Analisis Factorial Exploratorio

En esta seccibn se presentan los resultados del Anadlisis Factorial Exploratorio
(AFE), comenzando con las pruebas de KMO y Bartlett, seguidas del andlisis de la varianza
total explicada y la matriz de componentes rotados. El AFE se ha desarrollado con el
modelo de Mulder y Erik Hitters (2021) y Packer y Ballantyne (2011). Es importante sefalar
gue los factores resultantes difieren de los propuestos originalmente por estos autores, ya

gue algunas variables se han reagrupado o eliminado durante el andlisis.

La eliminacién de variables se basa en un proceso de reagrupacion Optima,
asegurando que se sigan todos los pasos necesarios hasta obtener el mejor resultado. Por
lo tanto, a continuacion, se procede a analizar paso a paso, la cantidad de variables que

necesitan ser eliminadas para conseguir la mejor combinacion posible.

2.2.1. Analisis Inicial
a. KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Segun lo explicado anteriormente, el primer paso del andlisis factorial consiste en
evaluar todos los items o variables de cada factor. Esto permite identificar qué elementos

deben ser eliminados en las siguientes fases del analisis.

Para evaluar la viabilidad de un Andlisis Factorial Exploratorio (AFE), es necesario
que el indice KMO tenga un valor cercano a 1, lo que indica una adecuada correlacion entre
las variables. Ademas, la prueba de esfericidad de Bartlett debe ser significativa al 99% (p <
0.01), lo que permite rechazar la hip6tesis nula y confirma la existencia de correlaciones
suficientes para proceder con el analisis factorial. A continuacion, se presentan los

resultados de estas pruebas.

Tabla 6: Resultado inicial de la prueba de KMO.

Prueba Global

KMO 0.900

Como se muestra en la Tabla 6, la prueba de KMO global obtuvo un valor de 0.900,
lo que indica una excelente adecuacién muestral. Este resultado sugiere que existe una
correlacion suficiente entre las variables, o que permite realizar el Analisis Factorial
Exploratorio. Ademas, confirma que la matriz de correlaciones es compacta y adecuada

para este tipo de analisis, validando asi la siguiente fase del estudio.
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Tabla 7: Resultado inicial de la prueba de Esfericidad de Bartlett.

Prueba X2 gl p

Esfericidad de Bartlett 4584 946 <.001

Asimismo, en la Tabla 7, se muestra que la prueba de esfericidad de Bartlett arrojo
un valor de p menor a 0.001 (p < .001), lo que indica un resultado estadisticamente
significativo. Esto permite rechazar la hipo6tesis nula y confirma que existen correlaciones
entre las variables. Por lo tanto, se concluye que hay suficiente relacion entre las variables

para justificar la aplicacion del Andlisis Factorial Exploratorio.
b. Varianza total explicada

El resultado inicial de la varianza total explicada indica la cantidad éptima de
agrupaciones que permite explicar la variacion total de factores, dicho resultado se presenta

en la siguiente Tabla 8.

Tabla 8: Resultado inicial de la Varianza total explicada.

Factor SC Cargas % de la Varianza % Acumulado
1 7.09 16.12 16.1
2 5.08 11.54 27.7
3 4.93 11.21 38.9
4 2.92 6.63 455
5 2.56 5.81 51.3

Como se muestra en la Tabla 8 al utilizar 44 variables, se identifica que la cantidad
optima de factores es cinco, los cuales explican el 51.3% de la varianza total del modelo.
Estos resultados indican que la estructura factorial obtenida captura una proporcion
aceptable de la informacién original, lo que sugiere que el modelo adaptado para la

investigacion es adecuado.
C. Matriz del componente rotado

La matriz del factor rotado parte de la premisa de que las variables deben presentar
una mayor carga factorial dentro de un mismo grupo, permitiendo su correcta clasificacion
dentro de cada factor. Idealmente, cada variable se asociaria Unicamente con su respectivo
factor; sin embargo, en la préctica, algunas variables pueden compartir cargas factoriales
con mas de un grupo, lo que indica posibles relaciones entre diferentes dimensiones del

modelo.

75



Al analizar los resultados, se observa que la mayoria de las variables se agrupan de
manera consistente con su correspondiente factor. No obstante, algunas presentan cargas
factoriales bajas o una alta unicidad, lo que sugiere que no contribuyen significativamente a
la estructura factorial. Este hallazgo resalta la necesidad de un andlisis mas detallado para
determinar si dichas variables deben ser reasignadas o eliminadas en una nueva evaluacion

del modelo.

Tabla 9: Resultado inicial de la Matriz de componente rotado.

Cargas de los factores
Factor
1 2 3 4 5 Unicidad
F1 0.703 0.432
F2 0.653 0.493
S4 0.631 0.456
S1 0.629 0.527
F4 0.624 0.555
S2 0.622 0.505
F3 0.615 0.577
E1l 0.590
SE4 0.598
E3 0.532
M2 0.417
CEl 0.473
SOl1 0.670
E2 0.563
SE2 0.551
S3 0.585
SE3 0.592
SE1 0.614
EM2 0.717 0.386
EM3 0.711 0.436
D1 0.664 0.389
EM1 0.646 0.468
RA1 0.629 0.411
RA2 0.443
D3 0.549
D2 0.568
EU2 0.429
EU3 0.615
ES2 0.817 0.220
ES3 0.791 0.267
ES1 0.715 0.366
CD1 0.652 0.424
RA3 0.466
SOE3 0.421
CD2 0.564
SOE1 0.483
SOI2 0.547
SOE2 0.577
M1 0.664 0.446
M4 0.600 0.399
M3 0.487
CE3 0.638 0.451
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Tabla 9: Resultado inicial de la Matriz de componente rotado. (continuacién)

Cargas de los factores
Factor
1 2 3 4 5 Unicidad
EU1 0.631 0.307
CE2 0.572

En este sentido, los resultados obtenidos en la Tabla 9 evidencian una redistribucion
de las variables en los factores, distinta a la planteada en el modelo original. Esta variacion
pone de manifiesto la importancia de revisar la composicion de los factores y evaluar la
eliminacion de items que no cumplen con los criterios de carga factorial adecuada. Ajustar
la estructura del modelo permite mejorar la coherencia en la agrupacion de las variables y
garantizar que cada factor represente de manera clara y consistente los constructos

analizados.

2.2.2. Andlisis Final

Siguiendo el procedimiento del Andlisis Factorial Exploratorio inicial, se evidencio la
necesidad de ajustar la estructura factorial para mejorar la agrupacion de las variables y
optimizar la coherencia del modelo. Para ello, se llevaron a cabo tres rotaciones adicionales
con el objetivo de depurar los items y fortalecer la clasificacién de los factores. Como parte
de este proceso, se eliminaron los items con coeficientes inferiores a 0.6, y aquellos
elementos que no lograron agruparse de manera consistente dentro de un factor especifico,

garantizando asi una estructura mas clara, solida y representativa.

En la primera depuracién, se identificé que 24 items no cumplian con los criterios
establecidos, por lo que fueron eliminados del andlisis. Esta eliminacion permitié una mejor
estructuracion del modelo y dio paso a la segunda rotacion para continuar con la
optimizacion de los factores. Inicialmente, el primer analisis arroj6 20 items agrupados en
cinco factores. No obstante, al realizar la segunda rotacion y examinar la distribucion de las
cargas factoriales, se evidencié que la soluciébn mas coherente implicaba una reagrupaciéon
en tres factores, lo que mejord la consistencia de la estructura factorial y elevé el nivel de

explicacién al 51.2%.

Durante este proceso, se identificaron cinco items que no lograron integrarse de
manera consistente en ningun factor, por lo que fueron descartados y se procedié a una
tercera rotacion. En esta etapa, se mantuvo la agrupaciéon en tres factores, alcanzando un
nivel de explicaciéon del 55.9%. Sin embargo, un item no logré integrarse de manera
consistente en ningun factor, por lo que fue descartado. Ante esta situacién, se realizdé una
cuarta y Ultima rotacion, en la cual todos los items restantes se agruparon de forma

coherente en tres factores, logrando un nivel de explicacion del 57%, el més alto obtenido.
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En este sentido, tras 3 rotaciones, se descartaron 30 items: E1, E2, E3, SE1, SE2,
SES3, SE4, CE1, CE2, CE3, SOI1, SOI2, S3, RA1, RA2, RA3, D1, D2, D3, EU2, EU3, SOEL1,
SOE2, SOE3, CD2, M1, M2, M3, M4 y EU1. Esto permitié conseguir la agrupacion éptima,
la cual est4 conformada por 14 items agrupados en tres factores, los cuales se detallan mas

adelante.
a. KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

Al comparar los resultados finales con los iniciales, se observa que las pruebas de
adecuacion muestral y de esfericidad confirman la idoneidad de los datos para realizar el
Andlisis Factorial Exploratorio. Inicialmente, la prueba de KMO obtuvo un valor de 0.900,
indicando una excelente adecuacién muestral. Tras las rotaciones y depuraciones, el valor
final fue de 0.859, lo que, si bien representa una ligera disminucion, sigue indicando una
muy buena adecuacién (Tabla 10). Este resultado refleja que las variables restantes

conservan una estructura coherente para el andlisis.

Tabla 10: Resultado final de la prueba de KMO.

Prueba Global

KMO 0.859

Por otro lado, la prueba de esfericidad de Bartlett se mantuvo estadisticamente
significativa en ambas mediciones (p < .001), lo que permite rechazar la hipétesis nula y

confirma que persisten correlaciones suficientes entre las variables (Tabla 11).

Tabla 11: Resultado final de la prueba de Esfericidad de Bartlett.

Prueba X2 gl p

Esfericidad de Bartlett 1109 91 <.001

En conjunto, estos resultados validan el modelo factorial obtenido tras las distintas

etapas de ajuste, con una estructura mas depurada y un mejor ajuste a los datos.
b. Varianza total explicada

En comparacion con los resultados iniciales, donde cinco factores explicaban el
51.3% de la varianza total, el analisis final muestra una reduccion a tres factores, los cuales
explican un 57.0% de la varianza acumulada (Tabla 12). Este incremento del 5.7% en la
capacidad explicativa indica una mejora en la precision del modelo y una estructura mas

clara y coherente.
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Tabla 12: Resultado final de la Varianza total explicada.

Factor SC Cargas % de la Varianza % Acumulado
1 3.46 24.7 24.7
2 2.66 19.0 437
3 1.85 13.2 57.0

La cantidad 6ptima de factores se redujo a tres, lo que refleja un proceso de
depuracién efectivo que optimizé la agrupacién de las variables mas relevantes. Este
resultado sugiere un modelo mas eficiente y parsimonioso, capaz de representar las

relaciones entre las variables con mayor claridad.
C. Matriz del componente rotado

La matriz final de componentes rotados muestra que varios items se han
reorganizado y ahora se agrupan con otros que originalmente pertenecian a factores
distintos. Este ajuste facilita una interpretacion mas clara de la estructura factorial, ya que

maximiza las cargas de cada item en un Unico factor y minimiza su influencia en los demas.

Como se muestra en la Tabla 13, la agrupacién de los 14 items en tres factores
facilita una interpretacibn mas clara y coherente de las relaciones entre las variables. La
reorganizacién del modelo, que paso6 de cinco a tres factores, permite una estructura mas

definida, optimizando la representacién de los datos y mejorando la identificacion de las

dimensiones subyacentes.

Tabla 13: Resultado final de la Matriz del componente rotado.

Cargas de los factores
Factor
1 2 3 Unicidad
F1 0.776 0.374
F2 0.730 0.435
F4 0.700 0.471
F3 0.666 0.554
S4 0.645 0.502
S1 0.640 0.583
S2 0.615 0.591
ES2 0.859 0.216
ES3 0.807 0.282
ES1 0.774 0.336
CD1 0.660 0.517
EM3 0.843 0.260
EM2 0.737 0.388
EM1 0.608 0.518

El Factor 1 agrupa siete items (F1, F2, F4, F3, S4, S1y S2), cuyas cargas factoriales

oscilan entre 0.615y 0.776, lo que evidencia una fuerte correlacion con este componente.
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Esto sugiere que estos items comparten una dimensién comun bien definida dentro del
modelo. Por otro lado, el Factor 2 estd conformado por cuatro items (ES2, ES3, ES1 y
CD1), con cargas factoriales que varian de 0.660 a 0.859, reflejando una alta asociacion
con este factor y una clara diferenciacion respecto a los demés. Finalmente, el Factor 3
agrupa tres items (EM3, EM2 y EM1), con cargas factoriales que van de 0.608 a 0.843, lo
gue indica una relacién significativa de estos items con este componente y refuerza su

coherencia dentro de la estructura factorial.
d. Nuevos Factores

A partir de la reagrupacion en tres factores, es posible identificar nuevas variables
gue podrian facilitar la segmentacién de los asistentes de Lima metropolitana al Festival
Selvamonos. Esta reestructuracion permite una comprension mas clara de los patrones de

comportamiento y las caracteristicas del publico.

La Tabla 14 presenta los resultados de esta reagrupacion, mostrando cémo los
items se organizan en tres factores que explican de manera mas precisa las dimensiones
relevantes para la segmentacion. Esta nueva distribucién no solo mejora la interpretacion de
las variables, sino que también optimiza la representacién del modelo, proporcionando una

visidn mas coherente y detallada de los distintos perfiles de los asistentes.

Tabla 14: Reagrupacion final de factores.

Factores items Afirmaciones
F1 Disfruté la atmosfera del festival.
F2 La temética del festival fue estimulante.
F3 Me resulta emocionante ver las presentaciones en vivo.
Fa La experiencia del festival ha sido distinta a la que podria
Experiencia del encontrar en otras propuestas.
Festival S1 Disfruté pasar tiempo con amigos y familia.
S2 Disfruté de un espacio para compartir mas a fondo con
conocidos.
sa Disfruté estar rodeado de personas con intereses
similares.
ES? Asisti porque me hace sentir especial en relacién con
guienes no pudieron estar ahi.
. ES3 Asisti para mostrarle a otros que tanto me gusta el festival.
Motivaciones ES1 Asisti para decir con orgullo que estuve ahi.
Personales — -
Asisti porque  puedo  mostrar  comportamiento
CD1 posiblemente no permitido en otros eventos sociales
convencionales.
EM1 Asisti por la calidad de la musica en vivo.
Caracteristicas EM?2 Asisti para escuchar musica recién lanzada o proxima a
) lanzarse.
Musicales — . — —
EM3 Asisti para escuchar versiones de la musica distinta a la

de los albums.

Al respecto, es importante sefialar que tanto el primer como el segundo factor han

sido renombrados de acuerdo con el contenido de los items que los conforman. EI primer
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factor se ha denominado “Experiencia del Festival", ya que engloba items relacionados con
la experiencia del festival y la experiencia de socializacién. El segundo factor, denominado
“Motivaciones Personales”, agrupa items de las variables de estatus y comportamiento
desinhibido, ambos considerados como motivaciones personales para asistir al festival por
el modelo de Kulczynski et al. (2016). Finalmente, el tercer factor, conserva el nombre de
“Caracteristicas Musicales”, el cual es el Unico que no ha experimentado cambios y, por lo

tanto, mantiene su composicion original.

Estos resultados coinciden con lo sefialado por Cristian Basilio (comunicacion
personal, 14 de junio de 2024) y Hugo Tolentino (comunicacion personal, 13 de octubre de
2024), quienes destacan la importancia de brindar una experiencia integral en el festival, ya
gue este es uno de los principales aspectos que los asistentes valoran. Esta afirmacién se
refleja en los datos recopilados, donde la muestra encuestada identificé la experiencia del

festival como su principal motivacion para asistir al evento.

Un aspecto particularmente interesante del segundo factor es que agrupa items
relacionados con el orgullo de estar en el festival, el sentirse especial en comparacién con
quienes no asisten y el deseo de mostrar a otros cuanto disfrutan del evento, ademas de
reflejar comportamientos que podrian no estar permitidos en otros entornos. Es importante
destacar que ninguno de los entrevistados mencion6 estos aspectos como elementos que
los asistentes valoren o como una motivacion para asistir al festival. Por otro lado, el
comportamiento desinhibido podria vincularse a la motivacion de 'diversion’, ya que implica
expresiones como euforia, gritos, saltos y otras conductas que no suelen manifestarse en

espacios convencionales.

Por ultimo, el tercer factor denominado “Caracteristicas Musicales” abarca aspectos
como la calidad de la musica en vivo, la presentacién de canciones recién lanzadas o
préximas a estrenarse, y nuevas versiones de la muasica. Este factor es particularmente
interesante, ya que no se mencion6 explicitamente como una razén por la cual el publico
decide asistir al evento. No obstante, se destacé la importancia de seleccionar buenos
headliners, contar con una adecuada distribucibn musical (artistas y/o géneros) y la
peculiaridad de que la musica suele presentar variaciones, como covers, lo cual depende de

la eleccién del artista.

En sintesis, el Analisis Factorial Exploratorio permitié identificar la agrupacion optima
de los factores que podrian segmentar a los asistentes de Lima Metropolitana al Festival
Selvdmonos. Estos factores son: (a) “Experiencia del Festival’, (b) “Motivaciones
Personales”, (c) “Caracteristicas Musicales”.
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2.3. Anaélisis de Fiabilidad

Se llevé a cabo un andlisis de fiabilidad para evaluar la consistencia interna de cada
uno de los factores identificados en el AFE, mediante el calculo del coeficiente Alfa de
Cronbach. Los tres factores presentaron valores adecuados de fiabilidad, lo que indica que
los items que los componen miden de manera coherente la misma dimension. A

continuacion, se muestran los resultados obtenidos para cada factor en la Tabla 15.

Tabla 15: Alfa de Cronbach si el item se elimina.

Factor item Constructo Alfa de
Cronbach

F1 | Disfruté la atmoésfera del festival.

F2 La tematica del festival fue estimulante.

F3 | Me resulta emocionante ver las presentaciones en vivo.

F4 | La experiencia del festival ha sido distinta a la que podria
1 encontrar en otras propuestas. 0.869

S1 | Disfruté pasar tiempo con amigos y familia.

S2 | Disfruté de un espacio para compartir mas a fondo con
conocidos.

S4 | Disfruté estar rodeado de personas con intereses similares.

ES1 | Asisti para decir con orgullo que estuve ahi.

ES2 | Asisti porque me hace sentir especial en relacién con quienes
no pudieron estar ahi.

2 0.877
ES3 | Asisti para mostrarle a otros que tanto me gusta el festival.

CD1 | Asisti porque puedo mostrar comportamiento posiblemente no
permitido en otros eventos sociales convencionales.

EM1 | Asisti por la calidad de la musica en vivo.

EM2 | Asisti para escuchar musica recién lanzada o proxima a
3 lanzarse. 0.801

EM3 | Asisti para escuchar versiones de la musica distinta a la de los
albums.

Los coeficientes de fiabilidad obtenidos para los tres factores fueron adecuados:
Factor 1 (a = 0.869), Factor 2 (a = 0.877) y Factor 3 (a = 0.801). Todos los valores superan
el umbral de 0.80, lo cual se considera aceptable de acuerdo con lo propuesto por Reg
(2011). De este modo, se confirma la confiabilidad y consistencia interna de cada una de las
escalas que conforman el modelo, evidenciando que los items que integran cada factor se
encuentran relacionados de manera coherente.
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2.4. Analisis Factorial Confirmatorio

Después de revisar la importancia tedrica de los tres factores identificados en el
modelo, se procede con el analisis factorial confirmatorio. Asi, se observa que los items
estan agrupados de manera coherente dentro de cada factor, y por ende, se valida la nueva

estructura factorial desarrollada.

Ademas, los factores presentan baja correlacion entre ellos, ya que se obtienen
coeficientes de 0.309, 0.344 y 0.475 (Tabla 16) en los estimadores, lo que sugiere que los
factores tienen una baja relacion entre si y que, por ende, miden aspectos diferentes del

objeto de estudio.

Tabla 16: Estimadores de los Factores.

Covarianzas de los factores
Estimador

Experiencia del Festival Experiencia del Festival 1.000

Mativaciones personales 0.309

Caracteristicas musicales 0.344

Motivaciones personales Motivaciones personales 1.000
Caracteristicas musicales 0.475

Caracteristicas musicales Caracteristicas musicales 1.000

Asimismo, en lo que respecta a los indices de ajuste, se obtuvieron valores de CFl =
0.956, TLI = 0.946 y RMSEA = 0.0612 (Tabla 17), los cuales se encuentran dentro de los

rangos aceptables segun la literatura, lo que indica un buen ajuste del modelo.

Tabla 17: Medidas de Ajuste.

IC 90% del RMSEA

CFlI TLI RMSEA Inferior Superior

0.956 0.946 0.0612 0.0404 0.0805

De esta manera, los resultados indican que la estructura factorial del modelo es
consistente, ya que los items se agrupan de manera adecuada dentro de los factores
obtenidos en el AFE. Asimismo, los indices de ajuste reflejan un modelo bien estructurado,
lo que confirma la validez del instrumento de medicién para analizar el perfil de los

asistentes de Lima Metropolitana a festivales musicales.
2.5. Andlisis de conglomerados

A partir de los resultados obtenidos anteriormente y de acuerdo con la metodologia

planteada, se realizé el andlisis de cluster bietapico a fin de identificar y describir los perfiles
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de los asistentes al Festival Selvamonos. Como resultado, se identificé que la segmentacion
esta determinada tanto por los nuevos factores revelados en el Andlisis Factorial
Exploratorio (AFE) como por las variables demograficas y conductuales, tales como el sexo,

la ocupacion y la zona de compra de la entrada.

2.5.1. Seleccion o6ptima de variables para la clusterizacion

Para la seleccién de las variables utilizadas en el analisis, se establecié como criterio
qgue la segmentacion se realice en tres clisteres y que el coeficiente de silueta promedio
alcance al menos el valor de 0.3. Este enfoque se basa en las mejores practicas de
segmentacion, donde el coeficiente de silueta es una medida estdndar para evaluar la
cohesioén interna y la separacion entre los grupos. Ademas, la eleccion de tres clisteres
facilita la interpretacion y aplicacion de los resultados, permitiendo un andlisis mas claro de

las relaciones entre las variables (Banchero, 2015).

El coeficiente de silueta promedio, una medida clave en los andlisis de
conglomerados, evalla tanto la cohesion dentro de los grupos como su separacion entre si,
lo que (Rousseeuw, 1987). En este caso, se optd por el valor de 0.3, el cual indica una
calidad de agrupamiento regular o aceptable. Sin embargo, este valor también sugiere que
los clusteres no estan completamente diferenciados, lo que evidencia una separacion
moderada entre los grupos y deja espacio para mejoras en la segmentacion. Al estar
cercano a 0, este valor refleja que algunos individuos pueden situarse en una posicion
intermedia entre el mejor y el segundo mejor clister, lo que implica una separacion poco
definida entre las categorias identificadas y podria afectar la interpretacion de los resultados
(Everitt et al., 2011).

No obstante, dado que esta investigacion es de caracter exploratorio, este valor se
considera un punto de partida adecuado para la identificacion de perfiles de los asistentes al
Festival Selvdmonos. En este contexto, el grafico de silueta (Rousseeuw, 1987) resulta una
herramienta clave, ya que permite visualizar el grado de cohesién dentro de los grupos y la
separacion entre ellos, facilitando asi ajustes y mejoras en la segmentacién para futuros

analisis.

La agrupacion de variables seleccionada se basé en este criterio, dado que la silueta
no depende del algoritmo de clustering utilizado, sino de la estructura real de los datos. Esto
asegura que la segmentacion refleje patrones significativos en la muestra analizada y no
solo un resultado condicionado por el método de agrupacion empleado (Batool & Hennig,
2021). Asi, la metodologia aplicada garantiza que los cllisteres obtenidos sean
interpretables y Utiles para el analisis posterior.
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Para realizar la clusterizacion bietapica, se utilizaron variables continuas y
categoéricas. Las continuas corresponden a los tres factores psicograficos identificados en el
andlisis factorial exploratorio, conformados por 14 items relevantes que se mantuvieron
constantes en todos los intentos de segmentacion. En cambio, las variables categoricas,
que variaron en cada prueba, incluyeron aspectos demograficos, conductuales y
geograficos, con el objetivo de encontrar la combinacion que mejor cumpliera con los
requisitos establecidos para la segmentacion. Asi, se llevaron a cabo distintos intentos con
diferentes conjuntos de variables categéricas, a los cuales se hara referencia como

“juegos”.

Como primer juego, se optd por solo usar las variables de caracter demogréfico
como edad, sexo, nivel educativo, ocupacién para segmentar, sin embargo, estas no
resultaron Utiles para ello. Esto ya que generaban como maximo 2 clisteres, y los mismos
eran de baja calidad. De ahi que, las variables demograficas por si solas, no resultan Utiles

para segmentar.

En el segundo juego, se utilizaron las variables asistencia a festivales, nivel
educativo y zona de la entrada, junto con las 14 variables identificadas previamente en el
analisis factorial exploratorio. Aunque esta combinacién permitié alcanzar un coeficiente de
silueta promedio de 0.3, el modelo generd Unicamente dos cllsteres en lugar de tres, por lo

gue fue descartada.

En el tercer juego, se probaron las variables de asistencia a festivales musicales
desde el 2022, el sexo y la zona de residencia en Lima, junto con las variables resultantes
del AFE, pero nuevamente el modelo solo logré dividir los datos en dos clisteres. Este
mismo resultado se obtuvo con las siguientes combinaciones: educacién, zona de la
entrada y etapa de la entrada de ingreso, asi como con zona de la entrada, ocupacion y

gasto adicional.

Asi, luego de evaluar multiples combinaciones que no lograban cumplir con los
requisitos establecidos, se identific6 una combinacién de variables que junto a los items de
los factores identificados en el AFE permitieron alcanzar el coeficiente de silueta promedio
de 0.3 y la division en tres cllsteres. Este juego estuvo conformado por las variables de
sexo, ocupacién y la zona de la entrada, convirtiéndose esta en la combinacion final

seleccionada para la segmentacién de la muestra.

2.5.2. Combinacién seleccionada de variables para la clusterizacion

La combinacioén de variables que logré cumplir con los criterios establecidos fue la
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conformada por sexo, ocupacion y zona de la entrada, y las variables producto del AFE.
Esta seleccion permitio alcanzar un coeficiente de silueta promedio de 0.3 y generar la

segmentacion en tres clisteres, cumpliendo asi con los requisitos planteados.

A continuacion, se presenta la Tabla 18 con los detalles de cada cluster, lo que

facilita un andlisis mas profundo sobre la composicion y caracteristicas de cada segmento.

Tabla 18: Resultado de la primera tabla generada de clUsteres.

Cluster 1 2 3

Tamafio 23.3% 42.9% 33.9%
(39) (72) (57)

Entradas ES3 Asisti para mostrarle a otros que tanto me gusta el festival.

ES2 Asisti porque me hace sentir especial en relacién con quienes no pudieron
estar ahi.

ES1 Asisti para decir con orgullo que estuve ahi.

F4 La experiencia del festival ha sido distinta a la que podria encontrar en
otras propuestas.

F1 Disfruté la atmoésfera del festival.

CD1 Asisti porque puedo mostrar comportamiento posiblemente no permitido
en otros eventos sociales convencionales.

S4 Disfruté estar rodeado de personas con intereses similares.

F3 Me resulta emocionante ver las presentaciones en vivo.

S2 Disfruté de un espacio para compartir mas a fondo con conocidos.
F2 La tematica del festival fue estimulante.

S1 Disfruté pasar tiempo con amigos y familia.

EM1 Asisti por la calidad de la musica en vivo.

EM2 Asisti para escuchar musica recién lanzada o préxima a lanzarse.

EM3 Asisti para escuchar versiones de la musica distinta a la de los albums.

Zona
Entrada ¢, Qué categoria (zona) de entrada compra?
Ocupaci Ocupacion Ocupacion Ocupacion
on Trabajador (50%) Estudiante (50.9%) Trabajo y estudio
(38.5%)
Sexo Sexo Sexo Sexo
Masculino (54.2%) Femenino (63.2%) Femenino (61.5%)

Estos resultados permiten identificar patrones en los datos y clasificar a los
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individuos de manera adecuada segun las variables seleccionadas. Las variables
generadas en el AFE se mantienen constantes en los tres clusteres, y dado que las
variables demograficas no fueron consideradas factores clave para la segmentacién, su
impacto es menor. Esto se evidencia, por ejemplo, en la variable "sexo", que, aunque
contribuye a la combinacion utilizada para la segmentacion, ocupa la ultima posicién en el

proceso de clusterizacion, lo que indica que su aporte es el mas reducido.

2.5.3. Perfiles identificados

Para comprender mejor la composicion y caracteristicas de los segmentos
identificados, se presenta a continuacion un analisis detallado de los tres clisteres
obtenidos. Cada uno es descrito en funcion de las variables analizadas, resaltando sus
principales caracteristicas y tendencias. Este enfoque permite identificar las diferencias y
similitudes entre los segmentos, proporcionando informacion relevante sobre sus
comportamientos y particularidades. Ademas, el andlisis incluye el céalculo de las medias y
las desviaciones estandar de los factores evaluados con sus respectivos items, lo que
facilita la identificacion de los aspectos con mayor variabilidad en las respuestas de los
encuestados. A continuacion, se presentan los tres clusteres identificados, junto con el

analisis de sus caracteristicas clave.

a. Festivaleros exploradores (23.2%)

Este primer grupo esta conformado por 39 personas, quienes representan el 23.2%
de la muestra. De las personas encuestadas, 24 son mujeres y 14 hombres, con la mayoria
(89.7%) en el rango de 18 a 29 afios. Este mismo patrén se observa en los demas
clusteres, lo que indica que la edad no es un factor clave para la segmentacion, siendo otras

caracteristicas mas relevantes para diferenciar al pablico.

Segun la DGIA (2023), en Perd, la mayoria de los asistentes a espectaculos
musicales tiene entre 14 y 17 afos, seguido del grupo de 18 a 29 afios. Sin embargo, en la
muestra analizada, el primer grupo no esta presente, mientras que el segundo si, lo que
sugiere que Selvamonos atrae principalmente a jovenes de 18 a 29 afios. Cabe sefalar que
"espectaculos musicales" incluye no solo festivales, sino también conciertos, éperas, coros
y presentaciones musicales al aire libre, tanto gratuitas como pagadas. Esto explica la
presencia del grupo de 14 a 17 afios, ya que suelen asistir a eventos sin costo o con

entradas pagadas por sus padres.

Asimismo, la predominancia del grupo de 18 a 29 afios coincide con lo sefialado por

Hugo Tolentino (2024), actual duefio de la marca del festival, quien menciondé que, si bien
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los millennials representan el 63% del publico, la marca ha estado reformulando el evento
para atraer a un publico mas joven. Asi, se han dirigido cada vez més a la Generacién Z,
conformada por personas entre 12 y 27 afios, un rango etario cercano al predominante en la

muestra analizada.

En cuanto al nivel educativo, la mayoria, es decir 25 personas, posee educacion
superior incompleta, seguida por 10 personas con educacion superior completa, 3 con
educacién secundaria completa y 1 con posgrado incompleto. Respecto a la ocupacion, los
estudiantes, y quienes trabajan y estudian tienen la misma representacién (15 personas
cada uno), ambos dentro del rango de 18 a 29 afios. Por otro lado, 8 son Unicamente

trabajadores, mientras que 1 ni estudia ni trabaja.

Por otro lado, se realizé un cruce entre las variables nivel educativo y ocupacion, y
se hallé que destacan los perfiles de educacién superior incompleta que trabaja y estudia
(14 personas), y el de educacién superior incompleta que solo estudia (11 personas). De
esta manera, se concluye que este grupo esta conformado predominantemente por

estudiantes.

En cuanto a la zona de residencia, la mayoria de los participantes (13 personas)
reside en la zona 6 de Lima, es decir, en los distritos de JeslUs Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena y San Miguel. Tras ellos, les siguen 7 personas que residen en la zona 4
(Cercado de Lima, Rimac, Brefia y La Victoria) y finalmente, el resto de los asistentes se
distribuye entre las demas zonas, con excepcion de las zonas 3, 8 y 9, donde no se

registraron participantes.

Respecto a la cantidad de festivales asistidos desde el 2022, 16 personas han ido a
un solo festival musical, lo que indica que, para estas 16 personas, Selvamonos ha sido su
primera experiencia participando en el Festival tras la pandemia. A este grupo le siguen 11
personas que han asistido a dos festivales, mientras que el resto ha ido a tres 0 mas de tres
festivales desde aquel afio. Asi, son 23 personas las que han ido a dos o mas festivales
desde el 2022.

En lo que refiere a las ediciones de Selvdmonos asistidas, 27 personas de este
grupo asistieron a una edicion de Selvamonos, mientras que 10 asistieron a dos, y dos a
tres ediciones. Tras haber realizado el cruce de las variables de cantidad de festivales
asistidos con la cantidad de ediciones asistidas de Selvamonos, se hallé que las variables
tienen una relacién proporcional. Es decir, quienes han asistido a mas festivales también

han participado en mas ediciones de Selvamonos y viceversa.
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En lo que respecta a la locacion de Selvdmonos, 29 personas de este grupo
asistieron a la edicion en Lima, 7 a Oxapampa, y 3 sefalaron haber asistido a ambas
locaciones. Tras haber cruzado la variable cantidad de ediciones de Selvdmonos asistidas y
la locacion, se obtuvo que 21 personas solo asistieron a una edicién de Selvdmonos en
Lima, lo que indica que conocieron la primera version del festival en la capital realizada el
06 de abril del 2024.

Respecto al gasto en la entrada de Selvdmonos, podemos encontrar en este grupo,
personas que han pagado precios desde los 50 hasta los 500 soles. La mayoria (20
personas) adquirid entradas a precios entre los 50 a 189 soles, lo que indica que este grupo
no esta tan dispuesto a gastar en sus entradas al festival. De ahi, les siguen 12 personas

gue invierten entre 190 a 250 soles. Y el resto, invierte en montos mayores.

Asimismo, en lo que refiere a la etapa de compra de entradas, 25 asistentes
compraron en preventa y 14 en venta regular. Sobre la zona de entrada, 32 compraron en la
zona general y el resto (7 personas) en la zona Full Selva. Incluso, en lo que respecta a
gastos adicionales (transporte, comida, merchandising y hoteleria), 17 personas de este
cluster gastaron menos de 150 soles. De hecho, dichas 17 personas representan el 47.2%
del total de encuestados que indicaron el mismo nivel de gasto. Finalmente, les siguen 12
personas que sefialaron gastar entre 150 y 300 soles, lo que refuerza la tendencia de este

segmento por optar por las opciones mas econémicas del festival.

Al respecto, el gasto ha sido muy pocas veces utilizado para segmentar. En
particular, Botha, K. et al. (2011), lo utiliz6 para clasificar a los asistentes del Festival
Nacional de Arte Aardklop en Sudafrica. Su estudio demostré que segmentar a partir del
gasto proporciona diferencias significativas en las caracteristicas sociodemograficas y de
comportamiento del publico. Sin embargo, se encuentran diferencias en lo siguiente. El
estudio de Botha, K. et al. (2011) hallé 4 clusteres, en donde los de mayor tamafio fueron
los de menor capacidad de gasto, mientras que los clisteres de menor tamafio, fueron los
de mayor capacidad de gasto. En el presente estudio, dicha tendencia no se replica. Pues
como se evidencia mas adelante, a mayor capacidad de gasto, los clisteres también

incrementan relativamente su nimero de participantes.

La Tabla 19 muestra un andlisis detallado de los factores evaluados, presentando la
media y la desviacién estdndar de cada uno de sus items. Esto permite identificar los
aspectos mejor valorados por los encuestados, asi como aquellos con mayor variabilidad en
las respuestas. Los valores reflejan las puntuaciones obtenidas en una escala de Likert de 1

a 5, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 5, “Totalmente de acuerdo”, facilitando
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la medicién del grado de percepcion de los encuestados sobre las afirmaciones del

cuestionario.

Tabla 19: Resultados de las escalas de medicion para el Cluster 1.

la musica distinta a la de los
albums

FACTOR MEDIA | ITEM CONSTRUCTO MEDIA DESVJACION
ESTANDAR
F1 Disfruté la atmosfera del festival. 3.67 0.81
F2 La tematica del festival fue 3.74 0.68
estimulante.
F3 Me resulta emocionante ver las 3.82 0.60
presentaciones en vivo.
F4 La experiencia del festival ha sido
Experiencia 3.67 distinta a la que podria encontrar 3.56 0.72
del Festival en otras propuestas.
S1 Disfruté pasar tiempo con amigos 3.77 0.81
y familia
S2 Disfruté de un espacio para
compartir mas a fondo con 3.59 0.64
conocidos
S4 Disfruté estar rodeado de
personas con intereses similares 3.54 0.79
ES1 | Asisti para decir con orgullo que 2.95 1.15
estuve ahi
ES2 | Asisti porque me hace sentir 2.79 1.26
especial en relacién con quienes
Motivaciones no pudieron estar ahi
Personales 2.83
ES3 | Asisti para mostrarle a otros que 2.74 1.14
tanto me gusta el festival
CD1 | Asisti porque puedo mostrar
comportamiento posiblemente no 2.82 1.17
permitido en otros eventos
sociales convencionales
Caracteristica 3.53 EM1 | Asisti por la calidad de la musica 3.64 0.87
s Musicales en vivo
EM2 | Asisti para escuchar musica
recién lanzada o préxima a 3.36 0.93
lanzarse
EM3 | Asisti para escuchar versiones de 3.59 0.99

Como se observa en la Tabla 19, el primer factor “Experiencia del Festival” agrupa
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items relacionados con la dimension social del evento, asi como con su tematica, atmdsfera
y esencia. Dentro de este factor, los items F3 ("Me resulta emocionante ver las
presentaciones en vivo") y S1 ("Disfruté pasar tiempo con amigos y familia”) fueron los
mejor valorados, con una media de 3.82 y 3.77, respectivamente. En esta linea, Mardkova
et al. (2018) destacan la “motivacion de socializacibn” como un criterio clave para
segmentar a los asistentes de eventos culturales, mientras que Gonzélez et al. (2021)
resaltan el papel del “ambiente cultural’. Dado que ambos elementos son fundamentales en
la “Experiencia del Festival”, estos resultados refuerzan su importancia como factor de

segmentacion.

En cuanto a la desviacion estandar, que refleja la variabilidad de las respuestas con
respecto a la media (De La Hoz Moreno, Romero & Villada, 2010), se observé que el item
F3 present6 el menor valor (0.60), lo que indica un alto nivel de acuerdo sobre la emocion
generada por las presentaciones en vivo. Por otro lado, el item S1 registr6 la desviacion
estandar mas alta (0.81), evidenciando una mayor dispersiéon en la percepcion de disfrutar
el tiempo con amigos y familia. A partir de ello, se infiere que las desviaciones estandar de
los demas items de este factor oscilan entre 0.60 y 0.81, lo que refleja una baja variabilidad

en las respuestas y sugiere que el factor posee una estructura estable.

En cuanto al segundo factor, “Motivaciones Personales”, los items ES1 y CD1
obtuvieron las puntuaciones mas altas dentro de la escala de Likert, con medias de 2.95y
2.82, respectivamente. El primer item tiene por afirmacion: “Asisti para decir con orgullo que
estuve ahi”, mientras que el segundo sefala: “Asisti porque puedo mostrar comportamiento
posiblemente no permitido en otros eventos sociales convencionales”. Si bien no se ha
encontrado literatura que utilice estos criterios especificos para la segmentacién (mas alla
de los estudios de donde se obtuvieron los modelos), ambas afirmaciones pueden

considerarse parte de las motivaciones para asistir a un festival (Kulczynski et al., 2016).

Asimismo, este factor presenta los items con las desviaciones estandar mas altas,
con valores entre 1.14 y 1.26, lo que indica una alta variabilidad en las respuestas. El item
con mayor dispersién es ES2 ("Asisti porque me hace sentir especial en relacién con
quienes no pudieron estar ahi"), con una desviacion estandar de 1.26, evidenciando
opiniones muy diversas entre los encuestados. En contraste, el item con menor dispersion
es ES3 ("Asisti para mostrarle a otros que tanto me gusta el festival"), con una desviacion
estandar de 1.14, lo que refleja una ligera menor dispersion en las respuestas. Esto quiere
decir que existen diferencias significativas en la percepcion de los encuestados, por lo que
la media del factor no es producto de un consenso y no ayudaria a caracterizar al segmento

en cuestion.
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Por ultimo, en el tercer factor “Caracteristicas Musicales”, el item con la media mas
alta es EM1 (“Asisti por la calidad de la musica en vivo”), con un valor de 3.64, lo que indica
que esta razon es la mas valorada por los asistentes dentro de este factor. Le sigue el item
EM3 (“Asisti para escuchar versiones de la musica distinta a la de los albumes”), con una
media de 3.59, mientras que el item con la media més baja es EM2 (“Asisti para escuchar
musica recién lanzada o préxima a lanzarse”), con un valor de 3.36, lo que indica que esta

afirmacion tiene una menor relevancia en comparacion con las otras.

En cuanto a la variabilidad en las respuestas, el item con mayor dispersién es EM3,
con una desviacion estandar de 0.99, lo que indica que los encuestados tuvieron opiniones
mas diversas sobre esta afirmacion. En contraste, el item con menor variabilidad es em1,
con una desviacion estandar de 0.87, reflejando un mayor consenso en torno a la
percepcion de la calidad de la musica en vivo. Esto sugiere que este factor es relativamente

estable.

Asi, al comparar los tres factores analizados, se evidencia que el primero,
“Experiencia del festival", presenta los items con las desviaciones estandar mas bajas, lo
gue indica una percepcién estable del mismo y lo convierte en un elemento clave para

identificar al segmento.

En resumen, este primer cllster estad compuesto principalmente por mujeres jovenes
de 18 a 29 afios con educacion superior incompleta que estudian y, en algunos casos,
también trabajan. Han asistido a varios festivales, pero solo a una edicién de Selvdmonos
en la locacién de Lima. Asimismo, priorizan opciones accesibles, prefiriendo la preventa y la

zona general, y su gasto en entradas y consumos adicionales es moderado.

En cuanto a las medias de los factores identificados en el AFE, este grupo se
caracteriza por otorgarles, en general, valoraciones mas bajas en comparacion con los otros
dos clusteres. Como se muestra en la Tabla 19, el factor con la mayor valoracién es
“Experiencia del Festival” (3.67), seguido de “Caracteristicas Musicales” (3.53). En
contraste, “Motivaciones Personales” es el factor con la menor valoracién, con una media de
2.83.

Respecto a la dispersion de las respuestas, las desviaciones estandar varian entre
0.60 y 1.26, reflejando distintos niveles de variabilidad. El factor con la mayor dispersion es
“Motivaciones Personales”, con desviaciones estandar entre 1.14 y 1.26, lo que indica
opiniones mas heterogéneas. En contraste, el factor con menor variabilidad es “Experiencia
del Festival”, con desviaciones estandar mas bajas, lo que sugiere un mayor consenso entre

los encuestados.

92



b. Festivaleros premium (42.9%)

Este segundo cluster consta de 72 personas, de los cuales 39 son varones y 33 son
mujeres. La edad predominante en este grupo es de 18 a 29 afios (61 personas), lo que
coincide con lo hallado en el primer cluster. Por otro lado, 11 personas poseen entre 30y 59

afos, lo que equivale al 47.8% de la muestra que reportd estar en ese rango de edad.

Sobre el nivel educativo de este grupo, 30 personas poseen estudios superiores
completos, mientras que 27 cuentan con estudios superiores incompletos. El resto se
distribuye entre otros niveles educativos, destacando como tercer grupo mas representativo
aquellos con posgrado incompleto, con un total de 8 personas. En cuanto a la ocupacion, la
mayoria de los integrantes de este grupo, 36 personas, se dedican exclusivamente al
trabajo, mientras que 24 combinan trabajo y estudio, y 12 solo estudian. Asimismo, al igual
gue en el cluster anterior, se realiz6 un andlisis cruzado entre las variables de educaciéon y
ocupacion, y se identificd que 26 de los encuestados son personas con estudios superiores

completos y que solo trabajan.

Respecto a la zona de residencia, 18 personas viven en la zona 6 de Lima, seguidas
por 11 personas en la zona 7 y otras 11 en la zona 4. Luego, las zonas 8 y 1 cuentan con 6
personas cada una. Finalmente, el resto, es decir, 20 personas, se distribuyen en las demas

zonas de Lima.

Sobre la cantidad de festivales asistidos desde el 2022, 33 personas indicaron haber
asistido a dos festivales, 21 a tres festivales, 12 a un solo festival y 6 a més de tres
festivales. Es decir, el 83% de este cllster ha ido a dos o0 méas de dos festivales desde el
2022, un porcentaje mayor al encontrado en el cluster 1 (58%). En cuanto a las ediciones de
Selvamonos, 31 personas sefialaron haber asistido a dos ediciones, 25 a una ediciébn y 16 a
tres ediciones. Esto indica que este grupo estd compuesto principalmente por asistentes
recurrentes, quienes han participado en al menos dos ediciones del festival. Asimismo, al
cruzar las variables de cantidad de festivales asistidos desde el 2022 y ediciones de
Selvamonos asistidas, se hallé que, para 11 personas, Selvdmonos ha sido su primera

experiencia de festival tras la pandemia.

En lo que respecta a la locacién asistida, 33 personas sefialaron haber asistido tanto
a las ediciones en Oxapampa como en Lima, 25 indicaron haber asistido Unicamente a Lima
y 14 asistieron solo a Oxapampa. Del grupo de las 25 personas que asistieron
exclusivamente a Lima, 15 conocieron la marca por primera vez en ese evento. Esta
informacion se obtuvo tras haber cruzado las variables de locacion y ediciones de
Selvamonos asistidas.

En cuanto al gasto en la compra de entradas para Selvdmonos, este grupo se
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caracteriza por contar con 33 personas que invierten entre 190 y 250 soles, un rango
superior al encontrado en el clister 1. Ademas, presenta la menor representacion en el
rango de gasto méas bajo (0-189 soles), con solo 15 personas, lo que indica que poseen un
mayor poder adquisitivo que les permite destinar mas recursos a la compra de entradas.
Asimismo, este mayor poder adquisitivo se refleja en la eleccion de la zona de las entradas,
ya que 45 personas adquirieron boletos para la zona Full Selva, la mas cara del festival,
mientras que los 27 restantes optaron por la zona general.Sin embargo, segun lo
encontrado en el analisis de la etapa de compra de entradas, este grupo muestra una ligera
preferencia por la preventa, ya que 42 personas optaron por esta opcién, mientras que 30
optaron por la venta regular. Si bien la diferencia entre los grupos no es significativa, la
compra en preventa podria deberse tanto a la necesidad de acceder a precios mas
economicos como a la de asegurar la participacion en el festival con anticipacién, lo que
sugeriria una planificacién previa. Independientemente de si la motivacion principal es el
ahorro o la garantia de asistencia, la inclinacion por la preventa se refuerza por el hecho de
gue en este grupo se concentra la mayor proporcién de encuestados que eligen esta opcion
en comparacion con los otros dos clusteres, representando el 42% del total de quienes

compran en esta etapa.

En cuanto al gasto adicional como transporte, comida, merchandising y hoteleria, se
observa que en este clister predominan los gastos de entre 300 y 450 soles, rango 2 veces
superior al encontrado en el primer cluster, y que fue sefalado por 33 personas del grupo.
De ahi, 20 personas, sefialaron gastar entre 150 a 300 soles, mientras que 12 personas
reportaron haber gastado mas de 450 soles. Por ultimo, 7 personas declararon haber

realizado gastos adicionales inferiores a 150 soles.

Este cluster es el que presenta la menor proporcibn de personas que gastaron
menos de 150 soles (19.4%), en comparacion con los demas clusteres que registran una
mayor representatividad en este rango. Esto sugiere nuevamente que los encuestados de
este grupo se caracterizan por destinar un mayor presupuesto para los gastos de asistir al
festival.

Para este cluster, se observa que, en relacién con los factores identificados en el
AFE, este grupo asignd, en general, una valoracion mas alta a las variables en comparacion
con los otros dos clusteres. En particular, el factor “Experiencia del Festival” es el mas
valorado, con una media de 4.66, como se muestra en la Tabla 20. Le sigue el factor
"Caracteristicas musicales”, con una media de 4.52. Por otro lado, el factor con la menor

valoracion es “Motivaciones Personales”, con una media de 4.47.
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Tabla 20: Resultados de las escalas de medicién para el Cluster 2.

FACTOR MEDIA | ITEM CONSTRUCTO MEDIA DESVIACION
ESTANDAR
F1 Disfruté la atmoésfera del festival. 474 0.53
F2 La tematica del festival fue 4.62 0.54
estimulante.
F3 Me resulta emocionante ver las 4.65 0.54

presentaciones en vivo.

F4 La experiencia del festival ha

Experiencia sido distinta a la que podria 4.67 0.50
del Festival 4.66 encontrar en otras propuestas.
S1 Disfruté pasar tiempo con 4.64 0.56

amigos y familia

S2 Disfruté de un espacio para
compartir mas a fondo con 4.60 0.49
conocidos

S4 Disfruté estar rodeado de

personas con intereses 4.67 0.50
similares

ES1 | Asisti para decir con orgullo que 4.41 0.63
estuve ahi

ES2 | Asisti porque me hace sentir
especial en relacién con quienes 4.49 0.67
Motivaciones no pudieron estar ahi

Personales 4.47

ES3 | Asisti para mostrarle a otros que 453 0.67
tanto me gusta el festival

CD1 | Asisti porque puedo mostrar
comportamiento posiblemente 4.46 0.75
no permitido en otros eventos
sociales convencionales

Caracteristica 452 EM1 | Asisti por la calidad de la 4.60 0.55
s musicales musica en vivo

EM2 | Asisti para escuchar musica 4.42 0.60
recién lanzada o préxima a
lanzarse

EM3 | Asisti para escuchar versiones 453 0.60
de la musica distinta a la de los
albums

Como se observa en la Tabla 20, el primer factor, Experiencia del Festival, agrupa
los items F1 (“Disfruté la atmdésfera del festival”), F4 (“La experiencia del festival ha sido

distinta a la que podria encontrar en otras propuestas”) y S4 (“Disfruté estar rodeado de
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personas con intereses similares”), los mejor valorados en la escala de Likert, con medias
de 4.74, 4.67 y 4.67, respectivamente. Esto indica que los asistentes valoran especialmente
la atmédsfera del evento, su caracter unico y el hecho de compartir el festival con personas
de intereses afines. Ademas, la alta valoracion de los items sugiere que este segmento de
asistentes muestra un mayor compromiso con el festival, reflejado en su disposicion a
destinar un mayor presupuesto, comprar entradas con anticipacion y, en muchos casos,

asistir a mas de una edicion del evento.

En cuanto a la desviacion estandar, los items F4 y S4 presentaron la menor
variabilidad en las respuestas, con un valor de 0.50 cada uno, lo que refleja un alto
consenso entre los asistentes. La mayoria coincidié en que la experiencia del festival fue
novedosa, diferente a lo esperado y enriquecida por la presencia de personas con intereses
similares. En contraste, los items S1 (“Disfruté pasar tiempo con amigos y familia”), F2 (“La
tematica del festival fue estimulante”) y F3 (“Me resulta emocionante ver las presentaciones
en vivo”) mostraron una mayor dispersion, con desviaciones estandar de 0.56, 0.54 y 0.54,
respectivamente. Esto indica percepciones ligeramente mas diversas, sugiriendo que estos

aspectos del evento no fueron igualmente atractivos para todos los asistentes

Sobre el segundo factor “Motivaciones Personales”, los items ES3 y ES2 fueron los
mejor puntuados presentando medias de 4.53 y 4.49, respectivamente. El item ES3
corresponde a la afirmacion “Asisti para mostrarle a otros que tanto me gusta el festival”,
mientras que ES2 se refiere a “Asisti porque me hace sentir especial en relacién con
guienes no pudieron estar ahi”. Estas respuestas reflejan la importancia de las motivaciones
personales, destacando el estatus y el valor del evento. En esta linea, la preferencia por la
zona Full Selva, la méas costosa, y el mayor gasto en adicionales, con un predominio en el
rango de 300 a 450 soles, refuerzan la idea de que estos asistentes no solo buscan disfrutar
del evento, sino también proyectar su participacion como un elemento distintivo dentro de su

entorno social.

Respecto a la desviacion estandar, el item CD1 ("Asisti porque puedo mostrar
comportamiento posiblemente no permitido en otros eventos sociales convencionales")
presenta la mayor variabilidad (0.75), lo que indica opiniones divididas entre los asistentes,
probablemente debido a diferencias en normas personales o expectativas del evento. En
contraste, el item ES1 ("Asisti para decir con orgullo que estuve ahi") tiene la menor
variabilidad (0.63), reflejando un mayor consenso entre los participantes respecto a esta
motivacion. Esto evidencia que los asistentes valoran positivamente el festival o tienen altas

expectativas sobre su participacion en él.

Por ultimo, en lo que respecta al tercer factor "Caracteristicas Musicales” resaltan el
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item EML1 (“Asisti por la calidad de la musica en vivo”), con un valor de 4.60, lo que indica
gue este aspecto fue el mas relevante para los asistentes. Por otro lado, el item con la
media mas baja fue EM2 (“Asisti para escuchar musica recién lanzada o préxima a
lanzarse”), con un puntaje de 4.42, lo que sugiere que este factor tuvo menor impacto en la
decision de asistir. Respecto a la desviacion estandar, los items EM2 y EM3 registraron la
mayor variabilidad (0.60), lo que indica opiniones méas diversas sobre la importancia de
estas afirmaciones. En contraste, el item con la menor desviacion estandar fue EM1 (0.55),
lo que refleja un alto consenso entre los asistentes sobre la importancia de la calidad de la

musica en vivo.

En resumen, este perfil es el de una mujer u hombre que se encuentra entre los 18 y
29 afios. Principalmente, trabaja o bien estudia y trabaja. Presentan estudios superiores
completos o incompletos y residen en la zona 6 de Lima, seguida de las zonas 7 y 4. Por lo
general, han asistido a dos 0 mas de 2 festivales desde el 2022 y han estado en dos o mas
ediciones de Selvamonos, prefiriendo tanto las ediciones en Oxapampa como en Lima. En
cuanto a su gasto en Selvamonos, invierte entre 190 y 250 soles en la entrada, lo que
explica su preferencia por la zona Full Selva, la més costosa del festival. Ademas, destina

entre 300 y 450 soles a gastos adicionales.

Asimismo, este grupo se distingue por otorgar valoraciones mas altas en los factores
identificados en el AFE en comparacion con los otros dos clusteres. Los resultados
muestran que los encuestados destacan la atmésfera del evento y la calidad de la musica
en vivo, valorando ademas la oportunidad de escuchar versiones inéditas o diferentes a las

grabadas en los albumes.

Respecto a la dispersion de las respuestas, las desviaciones estandar varian entre
0.49 y 0.75, lo que indica diferentes grados de consenso. El factor que presenta la mayor
dispersién es “Motivaciones Personales”, con una desviacion estandar de 0.75 en el item
relacionado con la posibilidad de mostrar comportamientos no permitidos en otros entornos,
lo que refleja opiniones mas divididas. Por otro lado, el factor que presenta la menor
variabilidad es “Experiencia del Festival’”, con una desviacion estandar de 0.49, lo que
sugiere un consenso mas homogéneo, especialmente en aspectos relacionados con las

interacciones sociales y la convivencia durante el evento.

C. Festivaleros equilibrados (33.9%)

Este grupo es el intermedio de la muestra, estd compuesto por 57 personas, de las
cuales 21 son hombres y 36 son mujeres. En cuanto a la distribucion por edad, 46 personas
tienen entre 18 y 29 afios, mientras que 11 se encuentran en el rango de 30 a 59 afios. No

se registraron participantes en el grupo de 60 a 70 afios. Es importante destacar que,
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ademés de la mayor proporcibn de mujeres en este grupo, se evidencia un peffil
predominantemente juvenil. Esto coincide con lo sefialado por la DGIA (2023), que identifica
a los jovenes de 18 a 29 afios como el segundo publico con mayor presencia en eventos

musicales como Selvamonos.

En relacion con el nivel educativo, se observa que 32 encuestados cuentan con
educacién superior incompleta, ya sea universitaria o técnica, mientras que solo 2 han
completado estudios de posgrado, como maestria o doctorado. Asimismo, este grupo
concentra la mayor cantidad de encuestados con educacion secundaria completa,
alcanzando un total de 9 personas en comparacion con los otros clisteres. Respecto a la
ocupacion, se identificé que 29 encuestados son estudiantes, 15 se dedican exclusivamente
al trabajo y 13 combinan ambas actividades. Cabe destacar que este grupo retne la mayor
cantidad de estudiantes dentro de la muestra. Asimismo, al cruzar las variables de
educacién y ocupacion, se identifico que el perfil predominante es de un estudiante con

educacion superior incompleta (22 personas).

En cuanto a la zona de residencia, 21 encuestados viven en la zona 6, que incluye
los distritos de Jesls Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel, mientras que 7
residen en la zona 2 de Lima, que abarca Independencia, Los Olivos y San Martin de
Porres. Ademas, este grupo tiene la mayor cantidad de residentes en la zona 6 en

comparacion con los otros clusteres.

Respecto a la asistencia a festivales musicales desde 2022, 30 encuestados han
asistido a dos festivales, 19 a uno, 6 a tres y 2 han asistido a mas de tres eventos. La
mayoria de los encuestados, 40 personas, ha asistido a una sola edicion del Festival
Selvamonos, mientras que solo una persona ha participado en tres ediciones. Este grupo
reine la mayor cantidad de asistentes a una Unica edicion dentro de la muestra. Se
cruzaron las variables de cantidad de festivales asistidos y nimero de ediciones de
Selvdmonos visitadas, evidenciando que este grupo tiene una mayor diversidad de
experiencias musicales. Sin embargo, Selvamonos no se encuentra entre los festivales que

frecuentan con mayor regularidad.

En cuanto a la locacion, 35 encuestados de este grupo asistieron a la ediciéon del
festival en Lima, 16 a la de Oxapampa y 6 participaron en ambas. En comparacion con los
otros clusteres, este grupo tiene la representacion al 43.2% del total de encuestados que
indicaron dicha locaciéon. Asimismo, al cruzar la cantidad de ediciones de Selvdmonos
asistidas con la locacion, se encontrd que, al igual que el cluster 1, el 50.9% de este grupo

conocio el festival en su primera edicion en Lima.

En cuanto al gasto promedio en la compra de una entrada para asistir a
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Selvamonos, la mayoria de los encuestados, 31 personas, pagé entre 190 y 250 soles,
seguido por 16 que gastaron entre 80 y 189 soles. En contraste, solo 1 persona reporté un
gasto de entre 371 y 500 soles. Asimismo, se observa una ligera preferencia por la compra
de entradas en la etapa de preventa, con 33 personas que optaron por esta opcion,
mientras que 24 adquirieron su entrada durante la venta regular. Respecto a la zona de
entrada mas adquirida, la zona General fue la preferida por 44 encuestados que optaron por
esta opcidn, representando la mayor cantidad de asistentes en comparacion con los otros

clusteres.

Por dltimo, en cuanto al gasto promedio en adicionales como transporte, comida,
merchandising y hoteleria, 26 encuestados gastaron entre 150 y 300 soles, siendo este
cluster el mas representativo. Al igual que en los clisteres anteriores, donde se menciond el
estudio de Botha et al. (2011), se evidencia que el gasto puede ser un criterio relevante de
segmentacion; sin embargo, a diferencia de su estudio, aqui se recalca que el niumero de

participantes aumenta a medida que crece el gasto promedio.

En lo que respecta a los factores encontrados en el AFE, este clister se caracteriza
por otorgar un valor intermedio a las variables en comparacion con los otros cllsteres.
Como se observa en la Tabla 21, el factor mas valorado es el de “Experiencia del Festival’
con una media de 4.62, seguido del factor “Caracteristicas Musicales” con una media de
3.97 y el factor menos valorado es el de “Motivaciones Personales” con una media de 2.82.

Tabla 21: Resultados de las escalas de medicién para el Cluster 3.

FACTOR MEDIA ITEM CONSTRUCTO MEDIA DESVIACION
ESTANDAR
F1 Disfruté la atmoésfera del festival. 4.75 0.43
F2 La tematica del festival fue 4.61 0.49
estimulante.
F3 Me resulta emocionante ver las 4.75 0.47

presentaciones en vivo.

F4 La experiencia del festival ha
sido distinta a la que podria 4.58 0.53
Experiencia 4.62 encontrar en otras propuestas.
del Festival

S1 Disfruté pasar tiempo con 4.72 0.56
amigos y familia

S2 Disfruté de un espacio para
compartir mas a fondo con 4.49 0.69
conocidos

S4 Disfruté estar rodeado de
personas con intereses 4.46 0.60
similares

99



Tabla 21: Resultados de las escalas de medicion para el Cluster 3. (continuacion)

FACTOR MEDIA | ITEM CONSTRUCTO MEDIA | DESVIACION
ESTANDAR
ES1 | Asisti para decir con orgullo que 2.91 1.04
estuve ahi
Asisti porque me hace sentir 2.68 1.09

ES2 | especial en relacién con quienes
no pudieron estar ahi

Motivaciones
Personales 2.82 ES3 | Asisti para mostrarle a otros que 2.54 0.95
tanto me gusta el festival

Asisti porque puedo mostrar

CD1 comportamiento posiblemente 3.16 1.10

no permitido en otros eventos
sociales convencionales

EM1 Asisti por la calidad de la 4.33 0.55
muasica en vivo
Caracteristica Asisti para escuchar musica
s musicales 3.97 EM2 recién lanzada o préxima a 3.70 1.00
lanzarse

Asisti para escuchar versiones
EM3 de la musica distinta a la de los 3.89 0.88
albums

En cuanto al primer factor, “Experiencia del Festival', las medias de las variables
observadas oscilan entre 4.46 y 4.75. Para que este grupo de encuestados alcance una
experiencia éptima, las medias de los items deberian ser 5, que representa la valoracion
méxima. Los items con la media mas alta son F1 (“Disfruté la atmésfera del festival') y F3
(“Me resulta emocionante ver las presentaciones en vivo”), ambos con 4.75, lo que sugiere
que estos aspectos del festival fueron los mejor valorados y generaron mayor satisfaccion
entre los asistentes. En contraste, el item con la media mas baja es S4: “Disfruté estar
rodeado de personas con intereses similares” (4.46), lo que indica que, aunque sigue siendo

una evaluacion favorable, es el aspecto menos destacado dentro de este factor.

La desviacion estandar mas baja corresponde al item F1 (0.43), lo que indica una
percepcion homogénea entre los encuestados y sugiere que la organizacion del evento
logré crear un ambiente envolvente y atractivo para los asistentes. Por otro lado, el item S2
(“Disfruté de un espacio para compartir mas a fondo con conocidos”) muestra la mayor
dispersion con un 0.69, lo que indica diferencias en la percepcion de la interaccion social en
el festival. Mientras algunos asistentes encontraron espacios adecuados para socializar,

otros no, lo que sugiere la necesidad de actividades que fomenten una mayor interaccion.

En relacion con el segundo factor, “Motivaciones Personales”, el item CD1 (“Asisti
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porque puedo mostrar comportamiento posiblemente no permitido en otros eventos sociales
convencionales”) presenta la media mas alta con un 3.16, lo que indica que muchos
asistentes valoran el festival como un espacio de libre expresion, sin las restricciones de
eventos sociales convencionales. En contraste, el item ES3 (“Asisti para mostrarle a otros
gue tanto me gusta el festival') tiene la media mas baja (2.54), lo que sugiere que la

necesidad de demostrar su afinidad por el festival a otros no es un motivo predominante.

Este patrén coincide con lo observado en el cluster 1, donde se identificaron
motivaciones similares. Aunque la literatura no establece una segmentacion especifica
basada en estos criterios, Kulczynski et al. (2016) los consideran parte de los factores que
impulsan la asistencia a estos eventos. Asimismo, el item CD1 (1.10) presenta la mayor
desviacion estandar, lo que indica una variabilidad significativa en la percepcién del festival
como un espacio de libre expresion. En contraste, ES3 (0.95) muestra la menor dispersion,
sugiriendo un consenso sobre la baja importancia de asistir al evento para demostrar
afinidad con el festival. Esto refuerza que, aunque algunos buscan diferenciarse o

expresarse libremente, la validacion social no es una motivacion predominante.

Por ultimo, en lo que respecta al tercer factor “Caracteristicas Musicales”, el item
EM1 (“Asisti por la calidad de la musica en vivo”), que evalla la calidad de la musica en
vivo, obtuvo la media méas alta (4.33), lo que indica que la mayoria de los asistentes
considera este aspecto clave para su participacion en el festival. Su baja desviacion
estandar (0.55) sugiere un consenso generalizado sobre su importancia. En contraste, el
item EM2 (“Asisti para escuchar musica recién lanzada o préxima a lanzarse”), relacionado
con la motivacién de asistir para escuchar musica recién lanzada o préxima a estrenarse,
present6 la mayor dispersion (1.00), evidenciando diferencias en las expectativas del
publico. Esto sugiere que, aunque algunos valoran la exclusividad de nuevas propuestas

musicales, no es un criterio decisivo para todos.

En términos generales, este grupo es el segundo mas numeroso de la muestra y
estd compuesto principalmente por mujeres (63.2%). La mayoria tiene entre 18 y 29 afios,
lo que confirma su perfil juvenil. Predomina la educacién superior incompleta y una
ocupacion centrada en los estudios o en el trabajo. Residen principalmente en la zona 6 y 2
de Lima. En cuanto a su asistencia a festivales, han participado en al menos dos desde
2022, y la mayoria ha asistido solo a una edicion de Selvdmonos, principalmente en Lima.
En términos de gasto, destinan entre 190 y 250 soles a la entrada, con una preferencia por
la preventa y la zona general. Ademas, invierten entre 150 y 300 soles en gastos

adicionales, como transporte y alimentacion.

Asimismo, este grupo se distingue por otorgar valoraciones intermedias en los
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factores identificados en el AFE en comparacion con los otros dos clusteres. Los resultados
reflejan que los encuestados priorizan la experiencia del festival, resaltando la atmésfera del
evento y la emocién de las presentaciones en vivo. En contraste, las motivaciones
personales tienen una menor relevancia, lo que sugiere que este grupo da mayor
importancia a los aspectos vivenciales y musicales del festival por encima de razones

individuales o de estatus social.

Respecto a la dispersion de las respuestas, las desviaciones estandar varian entre
0.47 y 1.10, lo que indica distintos grados de consenso. El factor con la mayor dispersion es
“Motivaciones Personales”, con una desviacion estandar de 1.10 en el item relacionado con
la posibilidad de mostrar comportamientos no permitidos en otros eventos, lo que refleja
opiniones mas divididas. Por otro lado, el factor con la menor variabilidad es “Experiencia
del Festival”, con una desviacién estandar de 0.47 en el item relacionado con la atmésfera
del festival, lo que sugiere un consenso mas homogéneo en la valoracion positiva de este

aspecto.

2.5.4. Similitudes y Diferencias

Tras la segmentacion de los asistentes al festival, se identificaron las similitudes y

diferencias mas relevantes entre los grupos que se presentan a continuacion:

El cluster 1. Festivaleros Exploradores (23.2%) se caracteriza por asistir al evento
con el proposito de descubrir nuevas experiencias, explorar el ambiente y diversificar sus
actividades dentro del festival. En contraste, el clister 2: Festivaleros Premium (42.9%)
prioriza la interaccion con amigos y conocidos, considerando el festival como un espacio
ideal para la socializacién y el encuentro con otros asistentes. Por ultimo, el cluster 3:
Festivaleros equilibrados (33.9%) adopta un enfoque méas funcional, asistiendo
principalmente por la musica y el entretenimiento, sin un interés particular en otras

experiencias complementarias.

Tal como se detalla en la Figura 23, se han resumido las caracteristicas de los
perfiles identificados de cada clUster, permitiendo visualizar sus diferencias en términos de

principalmente habitos de asistencia y nivel de gasto dentro del festival.
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Figura 23. Perfiles identificados

Entre las principales similitudes, destaca la variable edad de los tres clusteres,
donde la mayoria de sus integrantes tiene entre 18 y 29 afios, lo que refleja el predominio
de un publico joven en el festival y que coincide con lo expuesto por Hugo Tolentino (duefio

de la marca Selvdmonos).

En cuanto a la compra de entradas, los tres cllsteres muestran principalmente una
preferencia por la preventa, aunque en el clister 3 existe también un grupo significativo que
opta por la venta regular. Esto sugiere que, mientras los asistentes de los clusteres 1y 2
planifican con mayor anticipacion la compra de entradas, en el clister 3 hay una

combinacién entre compras planificadas y decisiones mas espontaneas o apresuradas.

Otra similitud entre los cllsteres es que los tres grupos valoran principalmente la
variable de “experiencia del festival”, la cual fue sefialada como la principal razén por la cual
los encuestados asisten a un festival. Si bien, la media de esta variable fue relativamente
distinta en cada cluster, se observé que en cada grupo las desviaciones estandar de los
items que conforman a la variable eran pequefas, lo que refuerza que hubo un consenso
entre los encuestados y que por ende, independientemente del grupo, esta variable debe

ser tomada en cuenta para el disefio del evento.

En lo que respecta a las diferencias, la composicion y el nivel de gasto reflejan
contrastes entre los clUsteres. El cluster 1 esta conformado exclusivamente por mujeres que
estudian o combinan estudio y trabajo, y es el grupo con menor inversibn economica,
gastando menos de 189 soles en su entrada y menos de 150 soles en gastos adicionales.

En contraste, el cllster 2 es el Unico grupo mixto y estad compuesto en su mayoria por
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personas que trabajan o combinan trabajo y estudio, lo que se traduce en una mayor
inversion: entre 190 y 250 soles por la entrada y hasta 450 soles en costos adicionales.
Finalmente, el cluster 3, integrado por principalmente mujeres estudiantes, se sitia en un
punto intermedio, destinando entre 190 y 250 soles a su entrada y entre 150 y 300 soles en

otros gastos dentro del festival.

Otra diferencia relevante es la frecuencia de asistencia a festivales previos. Mientras
que los clusteres 1 y 3 han asistido Unicamente a una edicion de Selvamonos, el cluster 2
se distingue como el grupo mas recurrente, con una participacion en al menos dos

ediciones.

Asimismo, la manera en que cada clister vive la experiencia del festival presenta
diferencias significativas. En el cluster 1, la asistencia esta motivada por la exploraciéon de
nuevas experiencias y propuestas culturales, buscando una vivencia diversa vy
enriquecedora. En el cluster 2, el festival es principalmente un espacio de socializacion,
donde la interaccién con amigos y conocidos es el eje central de la experiencia. En
contraste, el cluster 3 muestra un enfoque mas pragmatico, priorizando el disfrute del
evento de manera directa, sin un interés marcado en actividades complementarias. Estas
diferencias reflejan cdmo cada grupo experimenta el festival desde perspectivas Unicas,

resaltando distintos aspectos de su participacion.

3. Resultado del analisis

El analisis del publico de Selvamonos permitio identificar un mercado juvenil con alto
potencial de crecimiento, donde predominan los asistentes de 18 a 29 afios,

mayoritariamente mujeres, con estudios superiores y capacidad adquisitiva propia.

En cuanto al comportamiento de consumo, la mayoria ha asistido a uno o dos
festivales en los ultimos afios, con una marcada preferencia por la compra en preventa y un
gasto adicional en transporte, comida y merchandising de entre 150 y 300 soles. La zona
General es la mas demandada, lo que evidencia un publico sensible al precio, pero

dispuesto a invertir en experiencias complementarias.

Respecto a los factores, se observa que la Experiencia del Festival constituye el
principal factor de motivacion (media 4.41), seguida de las Caracteristicas Musicales (media
4.11). Las Motivaciones Personales (media 3.54) tienen menor peso, lo que indica que
Selvamonos es percibido mas como un espacio de disfrute y vivencia colectiva que como un

escenario de identidad o estatus social
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El analisis identificd tres perfiles de asistentes a Selvdmonos. Los Festivaleros
Exploradores (23.2%) quienes buscan principalmente nuevas experiencias culturales con
bajo nivel de gasto; los Festivaleros Premium (42.9%) muestran una mayor fidelidad,
capacidad de inversién y valoracion integral de la musica y la socializacion; mientras que los
Festivaleros Equilibrados (33.9%) presentan un perfil juvenil y estudiantil, sensible al precio,
que prioriza la vivencia musical y la atmésfera del evento. En conjunto, estos segmentos

reflejan la diversidad de motivaciones y comportamientos del publico del festival.

En conjunto, los resultados evidencian que el éxito de un festival en el Perl no se sustenta
solo en el cartel artistico, sino en la capacidad de ofrecer una experiencia integral, accesible
y conectada con las plataformas digitales que forman parte del consumo cotidiano del

publico joven.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente capitulo tiene como finalidad exponer, en primer lugar, las conclusiones
alcanzadas a partir del cumplimiento de los objetivos de la investigacion. Posteriormente, se
presentan las recomendaciones, las cuales se elaboran en funcion de las limitaciones
identificadas durante el estudio y se organizan en tres &mbitos: para futuras investigaciones,

para el festival Selvdmonos y para otras marcas de festivales en Lima y el Pera.

1. Conclusiones
A continuacion, se exponen las conclusiones del estudio.

En relacién al primer objetivo especifico, se determiné que la industria de la masica
en vivo en el Per( atraviesa un proceso de reactivacion tras el impacto de la pandemia.
Aunque los festivales aun no alcanzan los niveles previos, las grandes marcas han
impulsado eventos para consolidar la oferta cultural. Asimismo, persiste una brecha en el
conocimiento del publico. Sin embargo, los festivales con mayor trayectoria han comenzado
a invertir en comprender a sus audiencias, obteniendo resultados progresivos. Asimismo, se
observa una tendencia hacia ofrecer experiencias mas integrales, reflejando una industria
en transicibn que busca adaptarse a las tendencias internacionales, aunque todavia
enfrenta retos para madurar en gestion de audiencias y segmentaciéon. Finalmente, pese a
mantener principalmente formatos especificos, los festivales de formato multidisciplinario

muestran un crecimiento, especialmente en la ciudad de Lima.

En lo que respecta al segundo objetivo especifico, se hallé6 que la Gestion de
Audiencias es una practica estratégica orientada a comprender, atraer y fidelizar publicos.
Este proceso integra procesos como la segmentacion para identificar y clasificar publicos,
facilitando el disefio de propuestas alineadas a sus expectativas. En América Latina v,
particularmente, en el Per(, este concepto se ha desarrollado principalmente en sectores
culturales y escénicos, mientras que en los festivales musicales su aplicacion aln es
incipiente. Asimismo, la gestion de audiencias, tras ejecutar sus distintas etapas, conlleva la
seleccién de un publico especifico para implementar las estrategias de marketing. Este
proceso requiere considerar el perfil del consumidor, lo que implica analizar su
comportamiento y su proceso de decision de compra. De esta manera, se establece el
vinculo entre la gestibn de audiencias, la segmentacion y el comportamiento del

consumidor.

En relacibn con el tercer objetivo especifico, las variables psicograficas y

conductuales empleadas en el estudio se derivaron de los modelos de Mulder y Hitters
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(2021) y de Packer y Ballantyne (2011). A partir de estas variables se disefié la encuesta,
cuyos datos fueron procesados mediante andlisis factorial exploratorio (AFE), analisis de
fiabilidad y andlisis factorial confirmatorio (AFC). Como resultado de este proceso, se obtuvo
una nueva agrupacion de variables conformada por: (a) Experiencia del Festival, (b)
Motivaciones Personales y (c) Caracteristicas Musicales. Posteriormente, mediante el
andlisis de conglomerados, se determind que estas variables permiten realizar una

segmentacion precisa de los asistentes al festival Selvamonos.

Sobre el cuarto objetivo especifico, Selvamonos no puede considerarse totalmente
representativo de los festivales de Lima Metropolitana, dado que la mayoria de festivales en
la ciudad se caracterizan por ser de formato especifico, principalmente centrados en un solo
género musical y con menor énfasis en experiencias integrales. Sin embargo, puede
considerarse parcialmente representativo, ya que una proporcién significativa de sus
asistentes proviene de Lima, y refleja una tendencia emergente hacia la diversificacion
musical y la incorporacion de actividades complementarias para enriquecer la experiencia.
Por ello, aunque no representa la norma actual, Selvamonos constituye un referente

innovador que anticipa el desarrollo futuro de los festivales limefios.

Respecto al quinto objetivo especifico, la metodologia de investigacion aplicada
—basada principalmente en encuestas y en andlisis estadisticos de fiabilidad, factorial
exploratorio y confirmatorio— permitié construir perfiles psicogréficos y conductuales de los
asistentes de Lima Metropolitana al festival Selvamonos. Como resultado, se identificaron
tres segmentos diferenciados: Festivaleros Exploradores, Festivaleros Premium vy

Festivaleros Equilibrados.

Estos grupos se distinguen principalmente por su nivel de gasto, sexo, frecuencia de
asistencia a festivales y al propio Selvamonos, asi como por la valoracién que otorgan a las
variables relacionadas con la experiencia del festival, las motivaciones personales y las
caracteristicas musicales. En ese sentido, los Exploradores destacan por su apertura a
nuevas experiencias y su interés en la diversidad cultural; los Premium priorizan la
comodidad y el acceso a servicios de mayor calidad; mientras que los Equilibrados
combinan el interés musical con una participacién balanceada entre disfrute y practicidad.

Finalmente, en respuesta al objetivo general, los resultados evidencian que las
variables psicograficas y conductuales son las mas relevantes para segmentar a los
asistentes, destacando especialmente la experiencia del festival, las caracteristicas
musicales y las motivaciones personales. Si bien las variables demograficas no resultaron

suficientes por si solas para diferenciar segmentos, su integracion —particularmente el sexo

107



y la ocupacién— junto con la variable conductual vinculada a la zona de compra de la

entrada permitié enriquecer el andlisis y robustecer la segmentacion.

Ademas, a partir de la revision de la literatura y del analisis cuantitativo, se confirmo
que la combinacion de estas variables ofrece un marco sélido para comprender el
comportamiento del pablico, en linea con los enfoques de Gestion de Audiencias planteados
por Broersma (2017) y Walmsley (2021). En consecuencia, identificar y aplicar estos perfiles
no solo contribuye a mejorar la experiencia del asistente, sino que también constituye una
herramienta estratégica para el disefio de propuestas diferenciadas y el fortalecimiento

competitivo de la industria de festivales musicales en Lima Metropolitana.

2. Limitaciones y Recomendaciones

Como en toda investigacion, el presente estudio presenta determinadas limitaciones
gue deben ser consideradas al momento de interpretar los resultados. Asimismo, a partir de
los hallazgos obtenidos y de la reflexion sobre dichas limitaciones, se plantean
recomendaciones con distintos alcances. Estas recomendaciones se han organizado en tres
niveles: para futuras investigaciones académicas, para el caso especifico del festival
Selvamonos, y para los festivales musicales desarrollados en Lima Metropolitana y en el

Peru en general.

En lo que respecta a las limitaciones, en primer lugar, debe sefalarse el caracter
exploratorio del estudio. Esto implica que los resultados no pueden considerarse definitivos,
sino aproximaciones iniciales al perfil de los asistentes. En particular, los hallazgos son
aplicables unicamente al caso de Selvamonos y, especificamente, a la poblacién limefa que
asiste al evento. Por ende, no resulta posible extrapolar a la totalidad del puablico del festival

ni considerarlos representativos de otros festivales en la capital.

En segundo lugar, es importante sefialar que el estudio se realiz6 en 2024,
abarcando dos fechas: la primera, en Lima el 6 de abril y la segunda en Oxapampa los dias
7 y 8 de junio. Por lo tanto, los resultados de este estudio no reflejan posibles cambios en el

perfil de los asistentes en ediciones diferentes a estas.

En tercer lugar, en relacién con el gasto, los intervalos considerados en el estudio se
establecieron a partir de los precios oficiales de 2024. Sin embargo, en la actualidad los
precios han aumentado y el festival cuenta con mas etapas de compra Yy zonas
diferenciadas, por lo que los resultados deben interpretarse considerando estas variaciones.
Aun asi, los hallazgos sugieren que el publico de Selvdmonos posee capacidad de gasto y

esta dispuesto a invertir en el evento. En ese sentido, se identificaron tres niveles de gasto,
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lo que podria explicar la reciente incorporacion de nuevas fases y rangos de precios en el

festival.

En cuarto lugar, pese a tener contacto con los organizadores del festival, no fue
posible acceder a la base de datos oficial del mismo, lo que impidié garantizar que todos los
encuestados pertenecieran al publico objetivo. Asimismo, si bien el tamafio de la muestra
fue suficiente para el analisis respectivo, contar con una mas amplia y precisa hubiese

permitido obtener resultados mas robustos.

En quinto lugar, la informacion recopilada a través de las encuestas se basa en la
autopercepcion de los encuestados, por lo que las respuestas pueden verse influenciadas
por sesgos como el recuerdo selectivo o la deseabilidad social. Esto podria generar
diferencias entre lo que los asistentes manifiestan y sus comportamientos reales, limitando

asi la precision de algunos hallazgos.

Por ello, considerando las limitaciones mencionadas, se plantean las siguientes
recomendaciones. En primer lugar, para investigaciones académicas posteriores, se sugiere
realizar estudios que contemplen diferentes ediciones del festival, con el propésito de

identificar tendencias y posibles variaciones en los perfiles de los asistentes.

Ademas, se sugiere establecer alianzas con los organizadores del festival, a fin de
obtener acceso a la base de datos oficial de la marca, y de esta manera, trabajar con una
muestra mas representativa y amplia, o que puede mejorar la robustez estadistica de los
resultados. También se propone complementar el estudio con técnicas cualitativas, como
entrevistas, focus groups u observacién directa a fin de reducir posibles sesgos, contrastar

los resultados obtenidos y fortalecer la validez de los hallazgos.

Por dltimo, se recomienda realizar un benchmarking con otros festivales musicales
desarrollados en el Perd, replicando la metodologia empleada en este estudio, a fin de
comparar los resultados y analizar si los perfiles encontrados son propios de Selvamonos o
si reflejan tendencias generales presentes en otros festivales del pais. Ademas, este
proceso permitiria identificar si las variables de segmentacion identificadas se repiten en

distintos festivales o si surgen otras que permitan caracterizar mejor a los asistentes.

En lo que respecta a recomendaciones para Selvamonos, se sugiere implementar
estrategias dirigidas al publico femenino, dado que una parte significativa de la muestra
(55.4%) estuvo conformada por mujeres. Esto resulta particularmente relevante
considerando que, en el Peru, los hombres suelen ser el grupo predominante en este tipo
de eventos (DGIA, 2023). El hecho de que Selvdmonos atraiga a una mayor proporcion de
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mujeres sugiere que podria ser uno de los pocos espacios donde esta tendencia se invierte.
Ademas, si bien la participacion femenina en festivales ha aumentado en los ultimos afios,

aun no alcanza los niveles de asistencia masculina.

Asimismo, se sugiere al festival, desarrollar estrategias de fidelizaciébn, como
programas de membresia, descuentos para asistentes recurrentes o contenido exclusivo
que refuerce el vinculo con la audiencia y el sentido de pertenencia, esto ya que dos de los
tres clusteres hallados, sefialan estos aspectos como esenciales o de valor, ademas de que
dos de los cluster hallados, son grupos que podrian fidelizar, y en el caso del cluster de
festivaleros premium, pueden convertirse en embajadores de la marca, tal y como lo

propone la Gestion de audiencias.

Finalmente, este estudio reafirma la importancia de comprender a los asistentes
desde una perspectiva psicografica y conductual para fortalecer la industria de la mdsica en
vivo. Los resultados muestran que los festivales no son Gnicamente espacios de consumo
musical, sino también experiencias de socializacion, exploracion y pertenencia. En esa
linea, se recomienda a los organizadores de festivales en Lima y el Peru disefiar propuestas
gue trascienden la oferta artistica, incorporando elementos experienciales valorados por el
publico, como la definiciobn de una tematica, actividades de interaccion y el disefio del
ambiente del evento. Asimismo, resulta conveniente y necesario complementar estas
acciones con estudios de mercado que permitan conocer en mayor profundidad al publico

objetivo y adaptar las propuestas a sus preferencias y necesidades.
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ANEXOS

ANEXO A: Encuesta de la Investigacion

Figura Al: Cuestionario

Estudio del perfil del asistente limefio al Festival Selvamonos

I. Presentacion

La presente investigacién es conducida por Zuleika Calderén y Jeanet Juarez,
ambos estudiantes de la Facultad de Gestidén y Alta Direccién de la Pontificia
Universidad Catolica del Perd, bajo la asesoria del Mg. Milos Lau. El propdsito de
este estudio es conocer el perfil de los asistentes al Festival Selvamonos en base a
variables psicograficas y conductuales.
Si cumples con las siguientes caracteristicas, te agradeceremos completar esta
encuesta:

« Residiren Lima Metropolitana.

« Haber asistido a alguna edicion del Festival Selvamonos.

El presente cuestionario le tomara aproximadamente 4 minutos de su tiempo. La
informacion que brinde sera usada Unicamente para los fines del estudio. Recuerde
que no hay respuestas correctas o incorrectas. Su participacion sera
completamente voluntaria y podra decidir no continuar con el cuestionario en
cualguier momento. Su identidad sera tratada de manera anénima.

Si tuviera alguna duda con respecto al desarrollo del estudio puede remitirlas al
correo jeanet.juarez@pucp.edu.pe. Para consultas sobre aspectos éticos de la
investigacion, puede contactar al Comité de Etica de la universidad a través del
correo etica.investigacion@pucp.edu. pe.

iMuchas gracias por tu disposiciény apoyo!

Después de haber leido y comprendido el consentimiento informado, ¢aceptas
participar en la investigacién?

Osi o

1. Datos del encuestado
1. ¢Ha asistido a alguna edicién del Festival Selvamonos? (Oxapampa o
Lima)
(| Si | No
2. ¢Reside en Lima Metropolitana?
[ Si O No
3. ¢;Cudlessuedad? (en numeros)
Sexo
a. Masculino
b. Femenino
c. Prefiero no decirlo
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Figura A2: Cuestionario

5. ¢Enqué zonareside?

a.

> @

[—

Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)

Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres)

Zona 3 (SanJuan de Lurigancho)

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El
Agustino)

Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina)

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua,
Ventanilla, Mi Peru)

6. Ocupacién

a.
b.
C.
d.

Trabajador
Estudiante

Ni estudio, ni trabajo
Trabajo y estudio

7. Nivel educativo actual

S to 00T

Primaria Incompleta

Primaria Completa

Secundaria Incompleta

Secundaria Completa

Superior Incompleta (universitaria o técnica)
Superior Completa (universitaria o técnica)
Posgrado Incompleto (maestria/doctorado)
Posgrado Completo (maestria/doctorado)

Ill.  Preguntas acercade la participacion en Festivales Musicales
8. (A cuantos festivales musicales ha asistido desde el 20227

a.
b.
(o
d.

1
2
3
Més de 3

9. ¢Cuanta gasta en promedio en la compra de un ticket (entrada) para
asistir a un festival musical? (responda s6lo usando numeros y en soles)

10. ;Cuales son tus motivaciones mas importantes para asistir a un festival

musical? (marque 3 como maximo)

Cartel/ Programacidn de artistas Artista especifico

Precio Socializacién
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Figura A3: Cuestionario

Iv.

11.

Experiencia del Festival Locacion
Diversion Género Musical especifico
Variedad de Géneros musicales Otro:

(A través de qué medios de comunicacion se informa sobre los
Festivales Musicales?

Pagina web oficial de los festivales Instagram
Anuncios en television o radio Facebook
TikTok Otro:

Preguntas acerca de la participacion en el Festivales Selvamonos

12.

13.

14.

15.

16.

17.

¢ A cuantas ediciones del Festival Selvamonos has asistido?

a. 1
b. 2
e. 3
d. Masde3

¢A qué locacion has asistido?

a. Oxapampa

b. Lima

c. OxapampayLima

¢;Cuanta gasta en promedio en la compra de un ticket (entrada) para
asistir a Selvamonos? (responda s6lo usando numeros y en soles)

¢En qué etapa de venta compra el ticket (entrada)?

a. Preventa

b. Ventaregular

;/Qué categoria (zona) de ticket compra?
a. General

b. FullSelva

¢;Cuanto gasta en promedio en adicionales como transporte, comida,
merchandising y hoteleria?

a. Menosde 150 soles

b. 150 -300 soles

c. 300 -450soles

d. Masde 450 soles

Preguntas sobre factores

Indicaciones: Te vamos a presentar una serie de afirmaciones relacionadas
a tu experiencia en Selvamonos. Marca teniendo en cuenta lo siguiente:
1: Totalmente en desacuerdo.

2: En desacuerdo.
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Figura A4: Cuestionario

3: Ni de acuerdo, ni en desacuerdo.
4: De acuerdo.
5: Totalmente de acuerdo.

desinhibida.

g, 93/8 &
w || B @ | w
EQ (2 wuld|[5 |E
z& o | 22|06 |2o0
w4y Q w
=3 |4 |23 |% |8
i) w w | S
% || Www i g4
58 |2 22|2 53
P__ [a] w ZZ | w - <
Sobre mi contacto con la musica en
Selvamonos...
1. La musica en Selvdmonos me hizo sentir 1 2 3 4 5
calmado vy relajado.
2. Disfruté  escuchar musica nueva en 1 2 3 4 5
Selvdamonos.
3. La musica de Selvamonos me inspird 1 2 3 4 5
(entusiasmo).
4, Senti una conexion personal con la musica de 1 2 3 4 5
Selvamonos.
Sobre mi experiencia social en Selvamonos...
5. Disfruté pasar tiempo con amigos y familia. 1 2 3 L 5
6. Disfruté de un espacio para compartir mas a 1 2 3 4 5
fondo con conocidos.
7. Me siento mas abierto a conocer nuevas 1 2 3 4 5
personas.
8. Disfruté estar rodeado de personas con 1 2 3 4 5
intereses similares.
Sobre mi percepcion de la experiencia que
ofrece el festival Selvamonos...
9. Disfruté la atmoésfera del festival. 1 2 3 4 5
10. La tematica del festival fue estimulante. 1 2 3 4 5
11. Me resulta emocionante ver las presentaciones 1 2 3 4 5
en vivo.
12. La experiencia del festival ha sido distinta a la
que podria encontrar en otras propuestas. 1 2 3 4 5
Después de asistir a Selvamonos, me di cuenta
de que ...
13. Se sintid6 como una aventura. 1 2 3 4 5
14. Disfruté hacer cosas que normalmente no haria. 1 2 3 4 5
15. Fue divertido probar comida nueva. 1 2 3 4 5
16. Fue agradable alejarme de mi entorno cotidiano 1 2 3 4 )
Sobre mis motivaciones personales para asistir
a Selvamonos, puedo decir que
17. Asisti para alejarme de la rutina diaria. 1 2 3 4 5
18. Asisti porque me gusta cambiar el ritmo de mi 1 2 3 4 5
actividad regular.
19. Asisti para aliviarme del aburrimiento y estrés 1 2 3 4 5
cotidiano.
20. Asisti porque puedo mostrar comportamiento
posiblemente no permitido en otros eventos 1 2 3 4 5
sociales convencionales.
21. Asisti para cantar, bailar y saltar de manera 1 2 3 4 5
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Figura A5: Cuestionario.

22. Asisti para decir con orgullo que estuve ahi.

23. Asisti porque me hace sentir especial en relacion
con quienes no pudieron estar ahi.

24. Asisti para mostrarle a otros que tanto me gusta
el festival.

Sobre mis motivaciones sociales para asistir a
Selvamonos, puedo decir que ...

25. Asisti para interactuar con otros fans y amantes
de la musica.

26. Asisti porque lo veo como una buena forma de
conocer gente nueva.

27. Asisti para sentirme parte de un grupo con
intereses similares.

28. Asisti para pasar tiempo con familia, amigos y/o
conocidos.

29. Asisti porque siento que me une mas al grupo
que me acompano.

Sobre mis motivaciones artisticas para asistir a
Selvamonos, puedo decir que

30. Asisti para estar mas cerca del artista(s) que se
presentan.

31. Asisti porque soy un gran fan del artista(s) que
se presentan.

32. Asisti porque siento atraccion fisica por el
artista(s) que se presentan.

33. Asisti por la calidad de la musica en vivo.

34. Asisti para escuchar musica recién lanzada o
préxima a lanzarse.

35. Asisti para escuchar versiones de la musica
distinta a la de los albums.

36. Asisti para descubrir cosas nuevas.

37. Asisti porque tenia curiosidad de qué sucederia
ahi.

38. Asisti por lo emocionante e impredecible que
pueden ser estos eventos.

Sobre mis motivaciones del ambiente vy
caracteristicas que ofrece el festival
Selvamonos, puedo decir que ...

39. Asisti porque me gusta la atmdsfera del lugar.

40. Asisti por las atracciones fuera de la musica
(comida, actividades, merchandising, etc).

41. Asisti por el propio festival mas alld de los
artistas.

42. Asisti para descubrir algo nuevo que me genere
valor y me permita desarrollarme como persona.

43, Asisti porque es una experiencia Unica que
podria no sentir en otro lugar de la misma forma.

44, Asisti porque deseo ver a un artista del
programa musical al menos una vez en la vida.
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ANEXO B: Protocolo de Consentimiento informado

Figura B1: Protocolo de Consentimiento informado
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Figura B2: Protocolo de Consentimiento informado

(Nombre completo) Firma (Fecha)

Correo electrdnico del participante:

JEANET ISABEL JUAREZ REYES

Nombre del Investigador responsable Firma

ZULEIKA DEL ROSARIO CALDERON VILCA

Nombre del Investigador responsable Firma
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ANEXO C: Matriz de consistencia
TABLA C1: Matriz de consistencia

Selvamonos.

Objetivo General: Identificar las variables psicograficas y conductuales relevantes para segmentar a los asistentes de Lima Metropolitana al festival

Pregunta de investigacion: ¢Qué variables psicograficas y conductuales pueden utilizarse para segmentar a los asistentes de Lima Metropolitana al
festival Selvamonos?

Audiencias y su
vinculacién con la
segmentacion y el

comportamiento del
consumidor.

Audiencias

Objetivos Metodologia | Variables de estudio Variable especifica Indicadores Herramientas
L La Industria Musical y la Musica Revision Bibliogréafica: Wikstrém
Describir como se . - 2014) v Fi 2 (2023
clasifica y organiza Introduccion a la e€n vivo ( ) y Florencia ( )-
la industria de la o Industria de la MUsica Definicion y Tipologias de Revision Bibliografica: Gomez (2015)
o : Cualitativa . ; . . -
Mdsica en vivo y los en Vivo y los Festivales Festivales Musicales y Bonet (2011).
festivales Musicales Gestion de Festivales Musicales i Revision Bibliogréafica: Prado (2021)
musicales. y Torrents (2005).
Definicién de Gestién d ) Revision Bibliografica:
€ mlc,l:nd'eenc'zz lon de (Cuenca-Amigo & Makua, 2018) y
udienc (Trujillo, 2016)
. . L . ) Revision Bibliografica: Pitt et al.
Definir los Gestion de Audiencias Procesos dg la Qestlon de (2020), Broersma (2017) e Walmsley
fundamentos Audiencias 2021
tedricos sobre la : : ( : ) — :
Gestién de Cualitativa Estrategias de la Gestion de i Revisidn Bibliografica: Bravo (2017),

Ibacache (2014) e Gelosi (2019)

La Segmentacién del

Pudblico y su relacién

con la Investigacion
del mismo

Categorias de Variables de
Segmentacion

Revision Bibliografica: Sellas &
Colomer (2009), Kotler & Armstrong
(2013), Feijoo et al. (2018) y Kulturaren
Euskal Behatokia (2023).

Seleccion de mercado meta

Revision Bibliografica: Kotler &
Armstrong (2013) y Kulturaren Euskal
Behatokia (2023).
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TABLA C2: Matriz de consistencia (continuacion)

Selvamonos.

Objetivo General: Identificar las variables psicograficas y conductuales relevantes para segmentar a los asistentes de Lima Metropolitana al festival

festival Selvamonos?

Pregunta de investigacion: ¢Qué variables psicograficas y conductuales pueden utilizarse para segmentar a los asistentes de Lima Metropolitana al

Objetivos Metodologia | Variables de estudio Variable especifica Indicadores Herramientas
Proceso de decisién de comora Revisién Bibliografica: Schiffman &
Comportamiento del P Lazar (2010) y Rivera et al. (2000).
consumidor Factores que influyen enel Revisién Bibliografica: Hoyer et al.
comportamiento de compra (2014)
Identificar variables
psicogréficas y Moti q istencia a festival Revisién Bibliogréfica: Alexis Perron-
conductuales en - Motivos e;?;f;:gsa afestivales Brault et al. (2020), Martijn Mulder y Erik
uncon d,e 'modelos itati Modelos aplicados al Valoracion de elementos propios Hitters (2021), Malin Karisson y Thanh
meto@ologlcqs que Cualitativa . b . ' . : brop . Huong Le (2018), Martinette Kruger y
permitan realizar la sujeto de estudio de un festival musical . .
P s . ‘e Melvile  Saayman  (2015), Julie
segmentacion de - Caracteristicas psicogréficas,
los asistentes a . Ballantyne et al. (2014), Jonathan Moss
> conductuales y demograficas
festivales et al. (2020)
musicales.
Analizar en qué - Motivos de asistencia al festival - - Encuestas estructuradas
medida el festival Selvdmonos L . .
. - Anadlisis Factorial Exploratorio
Selvamonos puede o - Valoracién de elementos propios AFE P
ser considerado Representatividad de del festival ( ] .)_ o
representativo de Selvamonos . — i - Analisis de Fiabilidad (Alfa de
los festivales - Laracteristicas psmogra_ icas, Cronbach)
musicales en Lima | Cuantitativa conductuales y demograficas de los - Analisis Factorial Confirmatorio
Metropolitana. asistentes (AFC)
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TABLA C3: Matriz de consistencia (continuacion)

Selvamonos.

Objetivo General: Identificar las variables psicograficas y conductuales relevantes para segmentar a los asistentes de Lima Metropolitana al festival

festival Selvamonos?

Pregunta de investigacion: ¢Qué variables psicograficas y conductuales pueden utilizarse para segmentar a los asistentes de Lima Metropolitana al

Objetivos

Metodologia

Variables de estudio

Variable especifica

Indicadores

Herramientas

Aplicar una
metodologia de
investigacién que
permita construir
perfiles psicograficos
y conductuales de los
asistentes de Lima
Metropolitana al
festival Selvamonos

Cuantitativa

Variables de los
modelos de Mulder
& Hitters (2021) y
Ballantyne et. al.
(2014)

- Experiencia musical

- Experiencia social

- Escapismo

- Comportamiento desinhibido
- Relacién con artistas

- Descubrimiento

- Caracteristicas del evento

- Experiencia Unica

Revision Bibliografica: Mulder &
Hitters (2021) y Parker y Ballantyne

(2011)
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