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RESUMEN

Esta investigacion se centra en identificar los factores de decision de las audiencias para
el uso de la plataforma web del Teatro La Plaza, la cual tiene como modelo base a UTAUT 2. Se
analizan las variables significativas de este modelo con el fin de entender en mayor profundidad
el contexto del Teatro en el Peru durante la pandemia para con ello poder utilizar dicha

informacion para gestionar mejor las audiencias de sus obras virtuales.

El sujeto de estudio es el Teatro La Plaza y su pagina web. Asimismo, la metodologia
tiene un enfoque mixto, predominantemente cuantitativo siendo complementado con el enfoque
cualitativo. Bajo el enfoque cuantitativo, se realizo estadistica descriptiva, analisis de fiabilidad
de los factores y analisis SEM del modelo para poder identificar las variables significativas que
influyen en la intencion de uso de la pagina web. Desde el enfoque cualitativo, se analiza a
profundidad la informacidon recogida para finalmente y tomando en consideracion ambos

enfoques, realizar la triangulacion de la informacion.

En conclusion, esta investigacion encontrd que son tres las variables significativas en las
que debe centrar su atencion La Plaza para generar una mayor intencion de uso de su pagina web:
Habito, Expectativa del rendimiento e Influencia social. También se encontré que ninguna de las
variables era significativa para el Uso de la pagina y que no habia ningtin tipo de moderacion de

las relaciones por parte de las variables género, uso y experiencia.

Palabras claves: adopcion tecnologica, gestion cultural, gestion de audiencias, artes escénicas,

virtualidad
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INTRODUCCION

El presente trabajo aborda la toma de decision de las audiencias para la adopcion de
plataformas online que proveen experiencias creadas por profesionales de artes escénicas. Se trata
puntualmente, el caso del Teatro La Plaza. La investigacion comprende desde el inicio de
proyeccion de obras virtuales en mayo de 2020 hasta junio de 2021 cuando se concluye la
construccion de la base de datos. Este tiempo estuvo marcado por la pandemia de la COVID-19
donde las artes escénicas fueron forzadas a adaptarse a la virtualidad, al verse imposibilitadas de
realizar funciones presenciales. Desde la perspectiva de la gestion de audiencias, fueron tiempos
de aprendizaje ya que hacia falta informacion para desarrollar estrategias adecuadas ante este
insolito episodio. Ante ello, este trabajo toma como base el modelo de Teoria unificada de la
aceptacion y uso de tecnologia 2 (UTAUT 2) porque sus variables se adecuan de mejor manera

al contexto del Teatro La Plaza.

UTAUT 2 es un modelo de adopcion tecnologica explica los motivos que llevan a las
audiencias a decidir si hacen o no uso de una determinada tecnologia. Este modelo contiene 7
constructos que conducen la intencion de conducta de uso de los usuarios frente a una plataforma

virtual y estudia las variaciones que se dan en las interacciones.

El objetivo general de la investigacion es determinar cuales son los factores que influyen
en el uso de la plataforma (pagina web) del Teatro La Plaza. Con el fin de alcanzar dicho objetivo,
el documento esta estructurado en 6 capitulos. El primer capitulo presenta el planteamiento de la
situacion problema tanto a nivel empirico como a nivel de investigacion. De igual manera,
presenta modelos de gestion vinculados al problema para el posterior planteamiento de la pregunta
de investigacion y los objetivos. Finalmente, presenta la justificacion de la realizacion de la

investigacion, asi como su viabilidad.

El segundo capitulo corresponde al Marco tedrico y esta dividido en 3 ejes. En primer
lugar, esta la definicion de cultura para la investigacion, la importancia de gestionarla, asi como
las diferentes formas de hacer gestion cultural desde las areas funcionales de la administracion.
En segundo lugar, se explica como el uso de la tecnologia ha generado cambios positivos en la
forma de hacer gestion cultural y que a su vez ha dado paso a nuevos formatos. Para entender
estos formatos serd necesario explicar qué es la virtualidad y posteriormente explicar que son los
eventos artisticos escénicos virtuales, puesto que la virtualidad implica una serie de procesos
creativos y de ejecucion distintos. Es preciso detallar la diferencia entre los dichos eventos
virtuales y los presenciales. En tercer lugar, esté la gestion de audiencias, asi como los principales

modelos asociados. Se aterriza finalmente en el modelo empirico UTAUT 2 que guia la totalidad



de la investigacion. Este permite incorporar la virtualidad y tecnologia a la gestion de audiencias

para asi acercarse mas al sujeto de estudio.

El tercer capitulo presenta el marco contextual donde se expone la situacion del sector
teatral antes y durante la pandemia. Se presta atencion a los roles que tienen los gestores
culturales, las audiencias y al estado. En el mismo capitulo, también se presentara la situacion del
consumidor peruano en relacion con la tecnologia y la virtualidad. Finalmente, se presenta a la

organizacion Teatro La Plaza.

El cuarto capitulo detalla cual es el disefio metodologico para alcanzar el objetivo de la
investigacion. El enfoque elegido es mixto, aunque principalmente cuantitativo. El enfoque
cuantitativo corresponde a la aplicacion de encuestas al ptiblico asistente a las obras teatrales del
Teatro La Plaza para el recojo de informacion, mientras que para el analisis se propone el uso de
estadistica descriptiva, asi como el modelo de ecuaciones estructurales. El cualitativo corresponde
a un grupo de discusion en base a los resultados del trabajo de campo cuantitativo. Se tienen

también entrevistas a miembros clave de Teatro La Plaza.

El quinto capitulo presenta los resultados del trabajo de campo, en este se incluye la
estadistica descriptiva de las distintas variables y enunciados del formulario aplicado;
posteriormente se realiza el analisis SEM, se elaboran correcciones y se determina un modelo
final que rechaza y confirma las hipotesis planteadas en capitulos anteriores. Asimismo, se hace

una triangulacion de los resultados cuantitativos y cualitativos.

El sexto capitulo finalmente expone las conclusiones a las que se llegd con la
investigacion. Es decir, se evaliia en qué medida se cumplieron las hipotesis del modelo con la
informacion cuantitativa y cualitativa obtenida. Se dan también recomendaciones a partir de

dichas conclusiones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En este primer capitulo, se explica cual es el problema empirico, asi como el posterior
problema de investigacion, para lo cual se presenta informacion que pone en evidencia dicha
problematica. Posteriormente, se presentan los modelos de gestion que sirven como una primera
aproximacion y comprension del problema de investigacion. Ademas, se plantean las preguntas
de investigacion, ademas de los objetivos correspondientes que otorgan sentido al presente
trabajo. Finalmente, se brinda una justificacion para la realizacion de la investigacion y la

viabilidad de esta.
1. Planteamiento del problema
1.1. Problema Empirico

La emergencia sanitaria ocasionada por la COVID-19 ha impactado de manera negativa
a casi todos los sectores econdmicos del pais, siendo entre los mas afectados el sector cultural. En
junio de 2020, el Ministerio de Cultura con apoyo de la Municipalidad de Lima, elaboraron un
informe sobre el impacto del estado de emergencia en este sector y se encuestd a un total de
10,452 personas, siendo Lima la ciudad que concentra el 50% de los encuestados. En cuanto a
pérdidas, se registraron hasta dicho mes un aproximado de 163 millones de soles con Lima
concentrando el 77%. Por otro lado, el rubro de las artes escénicas presenta una pérdida de casi
22 millones de soles, el 13% del total de las pérdidas del sector. Sin embargo, esta situacion no

es nueva, solo que se ha agravado durante la pandemia (Ministerio de Cultura, 2020b).

Durante los afos 2016 y 2018, El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI),
recogio6 informacion a nivel nacional sobre las caracteristicas de la poblacidon que asistia a eventos
teatrales. Durante los 3 afios del estudio, la poblacion total que asisti6 a algiin evento de teatro fue
menor al 10%, de estos el 40% asiste solo 1 vez al afio, 20% de manera semestral, 15% de manera
trimestral y un 14% en categorias especiales como dos veces al afio, una sola vez en su vida, etc.
Los encuestados anaden que el motivo de su no asistencia es principalmente el desinterés (48,3%),
seguido de la falta de tiempo (26,5%). Ademads, respecto al ultimo evento al cual asistieron, el
42,7% consigui6 la entrada de manera gratuita, un 17,4% recibio la entrada de otra persona y solo

el 39,9% adquiri6 la entrada con sus propios recursos. (2019, pp. 41-43).

Las situaciones problematicas descritas en los dos parrafos anteriores son a su vez
consecuencia de otros problemas y generan una falta de sostenibilidad de la industria cultural.
Alfaro y Legonia (2018, pp. 347-366) argumentan que el problema de la sostenibilidad de las

industrias culturales se ve explicada por cinco razones:



Primero, la falta de consolidacion de un sistema de informacion cultural. Dicha ausencia
de informacion sobre este sector dificulta la toma de decisiones centradas en la evidencia y no en
los impulsos. Segundo, la poca promocion de festivales, ferias y mercados. Estos espacios
significan una oportunidad para promover diferentes actividades culturales. Se debe fomentar la
participacion de artistas peruanos en este tipo de espacios a nivel internacional, asi como
fortalecer los espacios ya existentes en nuestro territorio ya que dinamizan el sector y lo
desarrollan. Tercero, un sistema de financiamiento no institucionalizado. El Ministerio de Cultura
actualmente ya otorga fondos a proyectos culturales, pero estos al ser comparados con los fondos
que se destinan en otros paises de la region se logra apreciar que son reducidos. Cuarto, la falta
de redes culturales. Las redes culturales permiten el trabajo horizontal entre el sector publico,
social y privado, eliminando jerarquias y rigidez institucional. Quinto, las audiencias no estan
desarrolladas. Las politicas se encuentran enfocadas en la oferta (aquellos que producen el bien
cultural); sin embargo, no se centran en la demanda por lo que las barreras de acceso siguen
estando presentes. Desarrollar piblicos permite ademas de romper barreras, ampliar mercados y

garantizar derechos culturales (Alfaro & Legonia, 2018).

Tanto el sector publico, privado como social ya han venido tomando medidas para
abordar las razones problematicas antes mencionadas. Por ejemplo, la Direccion General de
Industrias Culturales y Artes del Ministerio de Cultura ya ha empezado la tarea de sistematizar la
informacion, asi como desarrollar nuevas investigaciones. En cuanto a redes culturales se ha
creado la Red Nacional de Teatro que ayuda a capacitar a gestores teatrales (Ministerio de Cultura,
2017a). Por otro lado, respecto a la promocion de festivales, asi como a la gestion de publicos ya
se ha desarrollado una tesis al respecto en la Facultad de Gestion de la Pontificia Universidad
Catolica del Pert por parte de Samanta Romero y Cristian Basilio. En dicha tesis, se analizd las
diferentes estrategias utilizadas por el Festival Selvamonos y el Teatro La Plaza y qué
herramientas se podrian aplicar desde el marketing para que el publico se sienta atraido y, por
tanto, ambas propuestas artisticas tengan una mayor exposicion (Basilio & Romero, 2017). De
igual manera, se ha desarrollado una tesis sobre la gestion de auspicios y patrocinios que entra a
tallar en la seccidon de financiamiento, tesis que fue desarrollada por German Diaz y Silvana
Sanchez. En ella, se desarrollan las principales practicas existentes que se utilizan para poder
acceder a auspicios y patrocinios provenientes del sector privado, y a raiz de los casos que van
desarrollando se proponen puntos de mejora de forma que el acceso a estas fuentes de

financiamiento sea mas efectivo.

La pandemia actual ha hecho necesario que la forma de abordar algunas de las cinco
causas de Alfaro y Legonia referenciadas anteriormente. Tanto el fomento de festivales como el

desarrollo de publicos, en este contexto de pandemia, necesitan de nuevas estrategias o
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metodologias ya que no se cuentan con los espacios fisicos para presentar las obras.
Consiguientemente, pierde la interaccion directa con el espectador. Ademds, como ya se
menciono, se han registrado pérdidas cuantiosas por lo que las estrategias deben adecuarse al
capital actual con el que cuentan las organizaciones. Adicional a ello, se encontrd voluntad por
gran parte de las organizaciones culturales en cuanto a virtualizar sus ofertas se refiere, El INEI

encontr6 que el 50% de estas organizaciones lo ve viable (2020).

Por otro lado, las nuevas tecnologias demandan nuevas formas de desarrollo de ptblicos
acordes a ellas. Actualmente, la emergencia de creadores de contenido digital en sitios de
streaming ha traido consigo nueva investigacion en las técnicas utilizadas para el desarrollo de
audiencia. Una de ellas comprende a streamers de Twitch donde se expone el empleo de los datos
provistos por la plataforma para gestionar las audiencias virtuales. Ello permite la segmentacion
de las mismas en diferentes grupos y poder decidir diferentes estrategias de interaccion y gestion
(Wohn & Freeman, 2020). Aunque no se puede esperar que emprendimientos culturales locales
puedan recabar tantos datos como empresas tecnologicas consolidadas, existe un potencial real

para la utilizacion de los datos recabados por eventos virtuales para la gestion de audiencias.

En este contexto se encuentra la organizacion Teatro La Plaza, un espacio de creacion
teatral que investiga e interpreta la realidad para construir un punto de vista critico que dialogue
con su comunidad. EI Teatro La Plaza es una organizacion que nacio en el afio 2003 ofreciendo
obras en formato presencial (Teatro La Plaza, 2021). Sin embargo, a raiz del contexto de la
pandemia, se vio forzada a adaptarse. Por ello, se empez6 a ofrecer dentro de su pagina web obras
en streaming, asi como de teatro pregrabado. Esta nueva propuesta de teatralidad comenz6 a
ofrecerse a partir de mayo de 2020 con la obra “Junta Extraordinaria” (Teatro La Plaza, 2020).
Asimismo, esto también abrid nuevas oportunidades como la posibilidad de abrir su ptblico fuera
de Lima por la ruptura de barreras geograficas en el contexto de la virtualidad (S. Romero,

comunicacion personal, 1 de junio de 2021).

Durante el 2020, se permitio a gran parte de las organizaciones que ofrecen servicios de
entretenimiento volver a sus actividades presentando un plan con los protocolos a realizar en sus
establecimientos y con un aforo limitado. Durante la cuarta fase de reactivacion econdmica,
volvieron a abrir museos, galerias y centros culturales. Sin embargo, se excluy6 especificamente
al teatro, la proyeccion de peliculas y espectaculos (D.S. N° 157-2020-PCM, 2020). En diciembre
de 2020, se aprobd el Protocolo sanitario sectorial para la implementacion de medidas de
vigilancia, prevencion y control frente al COVID-19 en las actividades de artes escénicas
(Ministerio de Cultura, 2020e). A partir del 2021, el Ministerio de Cultura ha ido promoviendo la

realizacion de teatro en espacios publicos abiertos (Ministerio de Cultura, 2021). Debido a nuevas



olas de la pandemia, los teatros postergaron la reapertura. En el caso del Teatro La Plaza, la
reanudacion de sus obras presenciales se dio en la segunda mitad de 2021 (AEG PUCP, 2021;
Garcia, 2021).

No obstante, hasta el término de la construccion de la base de datos, en junio de 2021,
no se registro la apertura de ningun teatro en Lima para obras presenciales tradicionales. Hasta
ese momento, se siguid apostando por la virtualidad a excepcion de contadas actividades al aire
libre. Pese a todo, la propuesta virtual del Teatro La Plaza es sustancialmente diferente a la que
se tenia antes de la pandemia. Por ello, la generacion y desarrollo de nuevos publicos es todo un
reto nuevo. En la medida que se desee seguir explotando el potencial de la virtualidad en las artes
escénicas, seguird suponiendo un gran desafio. De todo lo anterior, se concluye que el problema
empirico es la necesidad de gestionar nuevos publicos de manera eficiente en los eventos artisticos

en linea ejecutados por los emprendimientos culturales limefios.
1.2. Problema de Investigacion

Como ya se ha mencionado anteriormente, el desarrollo de publicos en el Peru es un eje
tematico aun en desarrollo. Por ejemplo, en el afio 2019, el Ministerio de Cultura realizé un
concurso de desarrollo de publicos. Esto se dio con el fin de estimular economicamente el sector
de las artes escénicas, visuales y musica. Sin embargo, solo se recibieron 35 propuestas a nivel
nacional (Ministerio de Cultura, 2019a). En tanto las organizaciones artisticas enfocadas en la
gestion de publicos son pocas y la informacion en el caso limefio es limitada. Desde el sector

publico las politicas de gestion cultural y mas ain en materia de gestion de publicos es casi nula.

Si bien esta situacién es un problema de larga data, la pandemia gener6 que los
emprendimientos culturales vinculados a las artes escénicas se enfrentaran a gestionar publico
para productos completamente nuevos como lo son aun las obras virtuales. Segiin Moénica Risi,
se enfrentan a mantener a su publico tradicional (M. Risi, comunicacion personal, el 22 de
septiembre de 2020). También Alfonso Dibos, actor y CEO de TEVI, sefiala que hay una
oportunidad de atraer uno nuevo que no esta necesariamente confinado a una region geografica
delimitada (A. Dibos, comunicacion personal, el 5 de noviembre de 2020). En ese sentido, es un

nuevo reto para estas organizaciones explorar nuevos publicos sin perder a los ya conseguidos.

Ademas, este publico nuevo es ain desconocido. No s6lo lo es en término de su
identidad, sino ademas en como llega a la propuesta cultural y qué factores toma en consideracion
para su decision. Como se tiene un publico antiguo y uno nuevo producto de la virtualizacion, es
necesario incorporar un término mas adecuado para esta diferenciacion: audiencias. Se recalca la
importancia de referirse a ellas en plural al no ser un grupo homogéneo sino componerse de varios

subgrupos. Al tener un grupo de personas con cierto tipo de caracteristicas que consumen un
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producto artistico determinado y un segundo grupo de personas que consumen el mismo producto,
pero tienen otro tipo de caracteristicas, nos encontramos ante dos tipos de audiencias que en
conjunto son el publico del producto artistico (M. Risi, comunicacion personal, 22 de septiembre

de 2020).

El proceso de toma de decision de las audiencias, asi como su gestion puede ser
entendido de mayor manera desde el modelo RAND propuesto por McCarthy y Jinnett en 2001.
Este busca entender el proceso de toma de decision de una persona para la participacion en una
experiencia cultural. Toma una serie de factores correlacionados basados en las actitudes, las
intenciones, los comportamientos y la retroalimentacion de experiencias pasadas de los individuos
a fin del reconocimiento de los publicos objetivos y sus caracteristicas. Para ello, se consideran
las siguientes cuatro etapas: de antecedentes, perceptual, practica y de experiencia (ver Anexo A).
De esta manera, se pueden formular estrategias apropiadas a cada etapa para fomentar la
participacion del publico (McCarthy & Jinnett, 2001). Otros modelos corresponden al MAO de
Wiggins (2004) y el de Mueser y Vlachos (2018). El primero esta definido por sus siglas que
significan motivacion, habilidad y oportunidad. Utiliza estos criterios para generar una
segmentacion de audiencias sobre las cuales se pueda definir las estrategias de marketing a seguir
para su atraccion (Wiggins, 2004). El segundo ha surgido de la investigacion de una forma de
“teatro virtual”: la proyeccion de obras teatrales interpretadas en vivo en salas de cine. El modelo
evalua la toma de decision de un individuo para consumir teatro tradicional o el tipo de “teatro
virtual” propuesto basado en sus expectativas estéticas, sus preferencias de consumo y la
experiencia social en ambos casos (Mueser & Vlachos, 2018). Sin embargo, estos modelos para
el caso del Teatro La Plaza proporcionan una mirada incompleta puesto que no atienden una

diferencia crucial entre el teatro presencial y el virtual: la plataforma tecnoldgica.

La plataforma tecnoldgica en el caso del Teatro La Plaza es el espacio en el que se
realizan la revision de la oferta, seleccion de la misma y la posterior visualizacion de la obra
seleccionada, pasando por una pasarela de pago tercerizada (S. Romero, comunicacion personal,
el 1 de junio de 2021). Como se observa, esta plataforma exige al espectador una serie de
interacciones diferentes y/o adicionales de las que tenia en el contexto presencial y en el que surge
la pregunta de qué tan bien se puede uno adaptar a dicha tecnologia. Al respecto, se han
desarrollado diversas teorias que podrian explicar como es que se da la adopcion de una nueva
tecnologia. Uno de los modelos mas usados es el UTAUT 2 que hace referencia a unified theory
of acceptance and use of technology, 1o que se traduce como teoria unificada de aceptacion y uso
de tecnologia. Este busca explicar la adopcién de productos tecnologicos. Sin embargo, ha sido
ya adaptado en investigaciones anteriores para servicios. El modelo parte de siete constructos

iniciales: expectativa del rendimiento, expectativa del esfuerzo, influencia social, condiciones
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facilitadoras, motivacion heddnica, valor del precio y habito. Las relaciones entre estos

constructos explican las variables dependientes de la intencion conductual de usos de tecnologias

y la conducta de uso de las mismas. Dichas relaciones estan moderadas de diferente forma por el

género, la edad y la experiencia (Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

En sintesis, el problema de investigacion es el requerimiento de informacion sobre los

factores de la toma de decision de las personas (audiencias) para el uso de la plataforma del Teatro

La Plaza. El mismo sera abordado en base al modelo UTAUT 2.

2. Preguntas de Investigacion

w

PG: ;Qué factores influyen en las audiencias para la adopcion tecnoldgica de la
plataforma del Teatro La Plaza y su consecuente participacion de las experiencias
artisticas en linea creadas por profesionales de las artes escénicas ofrecidas desde mayo

de 2020 hasta junio de 2021?

PE1: ;Qué modelo tedrico explica mas cabalmente los factores de toma de decision para

el uso de una plataforma virtual para la participacion de una experiencia artistica en linea?
PE2: ;Qué grado de relevancia tiene cada uno de los factores propuestos por el modelo?

PE3: ;Qué¢ relacion se da entre los factores para explicar la intenciéon de uso de la

plataforma del Teatro La Plaza?

PE4: ;Qué relacion se da entre los factores para explicar la conducta de uso de la

plataforma del Teatro La Plaza?

. Objetivo de investigacion

OG: Determinar los factores que influyen en las audiencias para la adopcion tecnologica
de la plataforma del Teatro La Plaza y su consecuente participacion de las experiencias
artisticas en linea creadas por profesionales de las artes escénicas ofrecidas desde mayo

de 2020 hasta junio de 2021

OE1: Identificar el modelo tedrico que explique mas cabalmente los factores de toma de
decision para el uso de una plataforma virtual para la participacion de una experiencia

artistica en linea.
OE2: Evaluar el grado de relevancia de cada uno de los factores propuestos por el modelo

OE3: Analizar la relacion de los factores para explicar la intencion de uso de la plataforma

del Teatro La Plaza



e OE4: Analizar larelacion de los factores para explicar la conducta de uso de la plataforma

del Teatro La Plaza
4. Justificacion

La investigacion es relevante ya que contribuye a profundizar en un area poco estudiada
en Pert como es la gestion de publicos. Actualmente, solamente existe una tesis en Pera que
aborde el tema de manera directa (Basilio Saldafia & Romero Rodriguez, 2017). De la misma
manera, a la fecha, no existen investigaciones que aborden las experiencias artisticas en linea
creadas por profesionales de las artes escénicas en Lima desde una perspectiva de gestion de
publicos. En si, se trata de eventos recientemente popularizados ante los impedimentos resultantes
de la pandemia de la COVID-19, como los distintos confinamientos, el distanciamiento social y

las restricciones a las actividades sociales (D.S. N°094-2020-PCM, 2020).

Se abordan desde un enfoque exploratorio de modo que esta investigacion sirva de base
para las venideras que aborden los presentes objeto o sujeto. De la misma manera, se tiene también
un enfoque correlacional ya que busca explicar el uso de la plataforma del Teatro La Plaza
mediante las relaciones de las variables que plantea UTAUT 2. De este modo, esta investigacion
sera la primera en el pais en emplear dicho modelo para una plataforma que ofrezca experiencias

artisticas en linea creadas por profesionales de las artes escénicas o de “teatro virtual”.

Desde la perspectiva practica y social, los procesos, criterios y practicas definidos podran
ayudar a emprendimientos culturales que estén incursionando o busquen incursionar en eventos
en plataformas virtuales. A raiz de la pandemia, muchos emprendimientos culturales dentro de
las artes escénicas estan buscando reinventarse con estos nuevos conceptos virtuales que han
traido nuevas posibilidades de innovacion, pero también nuevos retos para la gestion de publicos.
Esta previsto que dichos eventos se mantengan en el tiempo, ya que no pretenden ser sustitutos
del teatro tradicional sino productos culturales nuevos y con particularidades propias (Mueser &
Vlachos, 2018). Por ello, podrian representar una contribucion importante para la diversificacion

de ingresos de los emprendimientos culturales y robustecer su solvencia.
5. Viabilidad

Se considera que uno de los principales factores que hicieron viable esta investigacion
fue el constante apoyo de Silvia Romero, jefa de marketing y jefa comercial del Teatro La Plaza.
Por su medio, se tuvo los contactos iniciales con la organizacion y se pudo contar con las
aprobaciones necesarias para ejecutar el trabajo de campo con los clientes del teatro. De la misma
manera, se pudo contar con el apoyo de Jean Pierre Biber, coordinador de marketing digital y

SSM, cuyas apreciaciones permitieron esclarecer los resultados de trabajo de campo.
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Asimismo, la investigacion se ha apoyado en modelos de gestion que, a pesar de ser
creados para estudiar sujetos de estudio diferentes (propuestas artisticas presenciales, productos
tecnologicos corporativos), se han podido adaptar para abordar las experiencias en linea del Teatro
La Plaza. De la misma manera, se ha explotado a la bibliografia relacionada a gestion de
audiencias, gestion cultural y de las artes, marketing cultural y de las artes, adopcion tecnologica,
etc. Ademas, a pesar de tocar un tema sumamente novedoso para el caso peruano, han servido de
guia las investigaciones en paises como Espafa, Estados Unidos e Inglaterra donde se han tenido

experiencias con artes escénicas virtuales anteriores a la pandemia de la COVID-19.

Finalmente, debemos mencionar que el marco temporal bajo el cual se desarrolld esta
investigacion fue el perteneciente al de la pandemia de la COVID-19; por lo tanto, la pregunta
limitante que surgio a lo largo de las entrevistas con académicos, allegados y expertos en artes

escénicas fue la siguiente: ;Qué utilidad tendra la investigacion cuando acabe la pandemia?

En efecto, fue una pregunta que resond cada vez mas a medida que las actividades sociales
empezaron a regresar a la normalidad. Optamos por colocar esta pregunta como una limitacion

porque lo es nominalmente, pero no asi en la practica por dos motivos concatenados.

El primero gira en torno a la modalidad hibrida de brindar servicios que dejo la pandemia.
Diversos sectores economicos tuvieron que adaptar sus operaciones para sobrevivir. No fue
diferente para el sector cultural. Y, a pesar de que el publico consumidor de experiencias de artes
escénicas valora mucho la presencialidad, no elimina la posibilidad de consumir experiencias
virtuales. Sea porque no alcanzo6 a comprar boletos para una obra presencial, o sea porque no se
encuentra en la localidad fisica donde se produce la obra, la virtualidad ha dejado una opcion
adicional para satisfacer una demanda de consumo. Ademas, el uso de la plataforma es indiferente
a la modalidad del consumo final de la obra, pues su utilidad viene de pasos previos al consumo,

por lo tanto, su uso puede (y deberia) seguir siendo estudiado.

Y el segundo motivo gira en torno al enfoque de la pregunta, que tiene como centro a la
pandemia de la COVID-19 y no a los efectos que dejo la misma en la sociedad. La recomendacion
para los futuros investigadores que tomen esta tesis como referencia y se encuentren con una
pregunta similar, deben tener en cuenta la causa, pero mas los efectos. Cuando se habla de la
utilidad de una investigacion posterior a un evento Unico, mas que encasillar a los hallazgos en
una franja temporal, se debe extraer las experiencias replicables o las experiencias que también

se daban antes de este evento, ademas de las nuevas, por supuesto.

Es de esta manera como el equipo busca contribuir con las proximas investigaciones del
sector. Compartiendo las experiencias, limitaciones y recomendaciones con el objetivo de que

estas sean mas provechosas y obtengan mejores resultados
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente apartado se desarrollara todo el contenido tedrico que sirva para poder
posteriormente caracterizar y estudiar al sujeto de estudio. En primer lugar, se abordara qué es la
cultura desde una perspectiva de las industrias culturales. Por ello, también se explicaran qué son
las industrias culturales, asi como también cudles son las formas de gestionarlas haciendo énfasis
en los eventos de teatro. Ello permitira encontrar un enfoque, Marketing Cultural, que sirva para
estudiar al sujeto. En segundo lugar, se revisara el uso que ha tenido la tecnologia en la gestion
cultural, asi como la intermediacion que tiene el marketing cultural. Posteriormente, se introducira
el concepto de virtualidad y como este se puede vincular a las propuestas teatrales, presentadas
anteriormente, creando un nuevo producto artistico. Este nuevo producto también sera
desarrollado haciendo notar sus diferencias y similitudes de los eventos teatrales tradicionales. En
tercer lugar, se presentaran modelos de gestion de audiencias con orientacion al marketing cultural
que puedan ser de utilidad para aplicar a los eventos de teatro virtual. Adicionalmente en la misma
seccion se presentaran modelos de adopcion tecnologica que permitan tener un mayor
entendimiento a nivel empirico del proceso del espectador para el uso de una plataforma de teatro
virtual, seleccionando finalmente el modelo UTAUT 2 debido a su adaptabilidad al caso de

estudio.
1. Gestion cultural

En la presente seccion, se recogen diferentes conceptos respecto a lo que se entiende por
cultura y como es que estos presentan diferencias segtn la disciplina desde la que se aborda, pero
también similitudes. Ello se da con la finalidad de poder comprender a qué se hace referencia al
referirse a cultura en esta investigacion. En esa misma linea, se acota cuales son los posibles
sujetos que abarca el concepto antes encontrado. Posteriormente, se explica el porqué de la
necesidad de gestionar la cultura. Se recogen conceptos en torno a la gestion cultural para
encontrar una definicion relevante y los enfoques que abarca. Finalmente, se explica por qué el
Marketing Cultural es el principal enfoque de la Gestion cultural y se proporcionara una definicion

para este.
1.1. Cultura

El término cultura es de los mas complejos y complicados de entender y delimitar debido
a la diversidad de usos que se le ha dado. Williams menciona que la complejidad es tal que se
tiene concepciones de cultura en disciplinas intelectuales y modelos de pensamiento

incompatibles entre si. (2003, p. 87) Por tanto, es necesario recoger las diferentes posibilidades
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conceptuales para obtener un significado de cultura que sea de utilidad para la presente

investigacion
1.1.1. Definiciones de cultura

Las areas desde las cuales se ha tratado de definir la cultura son diversas tales como la
geografia, filosofia, psicologia, arqueologia y demas. Sin embargo, son principalmente dos las
areas que se han encontrado proporcionan mayor cantidad de conceptos. En primer lugar, la

antropologia y en segundo lugar la economia.

Los conceptos antropologicos de cultura suelen ser extremadamente amplios,
menciona Diaz (2011). Pese a ello dentro de estas se pueden encontrar elementos importantes y
que no pueden ser suprimidos. Uno de los primeros conceptos de cultura fue el propuesto por
Taylor en 1871, en el que la cultura es todo aquello que comprende creencias, arte, derecho,
costumbres, etcétera; asi como habitos y capacidades que adquiere el ser humano en tanto forma

parte de la sociedad (citado en Grimson, 2008).

Posteriormente aparecieron nuevas propuestas conceptuales hasta la aparicion de la
propuesta de Clifford Geertz (1973), para él la cultura es un sistema o red de significados hecha
por el mismo hombre y que le permite vivir en el mundo. La cultura ademads es también en parte
heredada y les permite relacionarse y crear identidad. (Geertz, 1973). El principal agregado de
Geertz al concepto de Taylor es que la cultura ya no es una serie de elementos agrupados en
relacion con un sujeto o un grupo poblacional; sino que la cultura es mas bien el sentido que se

tiene en relacion con esos elementos.

Entre los conceptos econdémicos vinculados a la cultura, se puede encontrar el de
Throsby. Para él parte de la cultura esta vinculada a la generacion y participacion de las personas
en actividades y productos que son interpretados y conducen a la educacion de la mente (Throsby,
2001). Mientras que Geertz (1973) incorporaba la nocion de interpretacion para dar sentido,
Throsby (2001) incorpora la posibilidad de que los elementos culturales se comportan como
bienes en el sentido que estos pueden formar parte de una transaccion y, por tanto, existen también

industrias culturales, que son las encargadas de producir dichos bienes.

También se han encontrado otras propuestas conceptuales mas recientes. Por ejemplo,
Bericat (2016) explica que la cultura puede ser entendida desde tres ejes. En primer lugar, como
modo de vida. Este eje guarda relacion con el concepto de Taylor, y todos los elementos que
determinan el estilo de vida de una persona como habitos, creencias, etcétera, son cultura. En
segundo lugar, como universo simbolico. Este eje guarda relacion con el concepto de Geertz y

explica que la cultura es la red de significado en el que la persona puede construir su existencia.
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En tercer lugar, la cultura como virtud. Este eje guarda relacion con el concepto de Williams en
el que explica que la cultura es un proceso de desarrollo espiritual y estético. Se puede percibir
que el tercer eje guarda mayor relacion con el concepto econdmico de Throsby, se vincula al

consumo de expresiones culturales que permitan el desarrollo de la persona.

La presente investigacion esta enfocada en estudiar los eventos artisticos teatrales
virtuales. Por lo tanto, se debe proveer de un concepto de cultura que permita tener mayor
comprension sobre este tipo de actividades. Los eventos artisticos teatrales virtuales, aunque
nuevos, se sabe se encuentran dentro del mercado y tienen una finalidad de comunicacion. Por
ello el concepto de cultura elegido es el de Throsby y el del eje de cultura como virtud. La cultura
es un proceso de desarrollo espiritual y estético que se logra por medio de las personas que
participan de las actividades culturales cargadas de significado, creadas por las industrias

culturales.

Si bien se cuenta con una definicion mas delimitada, aun sigue siendo necesario
entender a qué se hace referencia al hablar de industrias culturales. Puesto que la cultura en sus
conceptos mas amplios abarca casi todo tipo de expresion y actividad, surge la pregunta de qué

tipo de actividades o bienes generan las industrias culturales
1.1.2. Industrias culturales

Para la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO), las industrias culturales son las encargadas de producir o distribuir bienes culturales
o brindar servicios culturales. Menciona ademas que tanto bienes como servicios,
independientemente del valor comercial que puedan tener, transmiten expresiones culturales.

(2005)

Por otro lado, es necesario rescatar dos situaciones observadas en la Politica Nacional
de Cultura, ya que nos proporcionara mas claridad para entender a las industrias culturales. En
primer lugar, la politica hace una segmentacion de los temas que abarca. 1) Diversidad cultural,
el cual se relaciona con politicas de proteccion a pueblos indigenas u originarios y erradicacion
del racismo 2) Patrimonio cultural, relacionado a la proteccion del mismo y su respectiva
valoracion por parte de los ciudadanos y 3) Expresiones artisticos culturales, en esa se busca
derribar barreras de acceso y fortalecer la capacidad de produccion. (Ministerio de Cultura,
2020d) Esta primera observacion realizada a la politica permite establecer que la definicion de
cultura propuesta no guardara relacion, al menos de manera directa, con los topicos de diversidad
cultural e interculturalidad. De esta forma, los productos que generan las industrias culturales se

encuentran mas acotados. Si, se incluyen los patrimonios culturales debido a que dentro de ellos
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se pueden encontrar servicios culturales ofrecidos por museos o bibliotecas por poner un par de

ejemplos.

En segundo lugar, se observa que el Ministerio de Cultura (MINCUL) hace dos formas
de subdivision para las expresiones artisticas culturales: 1) artes, industrias culturales e industrias
creativas y 2) bienes culturales y servicios culturales. Dentro del rubro artes, se encuentran las
artes escénicas (teatro, danza, musica, etc) y las artes visuales (pintura, escultura, grabado, etc).
(2020d) Si bien a primera vista pareciera que el teatro, sujeto de estudio de la investigacion, no
forma parte de las industrias culturales; esto no es del todo cierto. Buitrago y Duque (2013) hacen
la precision de que a lo que el MINCUL denomina como artes, si son parte de las industrias
culturales, pero no son tradicionales. En cambio, las industrias culturales del MINCUL son las
denominadas industrias culturales tradicionales. La division entre bienes culturales y servicios
culturales también es relevante puesto que todas las artes escénicas se encuentran dentro de esta
subcategoria, pero no todas las expresiones de artes visuales se encuentran dentro. Por ejemplo,
las exposiciones si son consideradas servicios culturales pero la comercializacion de pinturas o

esculturas no.

Tabla 1: Division de las Industrias Culturales

Arte y Patrimonio (Otras
Industrias Culturales)

Industrias Culturales
Convencionales

Creaciones funcionales, nuevos
medios, software

Artes visuales, pintura,
escultura, instalaciones

Editorial (libros, periddicos,
revistas, industria grafica,
edicion)

Disefio (interiores, artes graficas
e ilustracion, joyeria)

Artes escénicas y espectaculos
(teatro, danza, musica,
marioneta, circo, etc)

Audiovisual (cine, television y
video)

Software de contenido
(videojuegos, otros contenidos
audiovisuales interactivos

Turismo y patrimonio cultural
(museos, galerias, archivos,
bibliotecas, etc)

Educacion artistica y cultural

Fotografia (radio y musica
grabada)

Publicidad

Moda

Adaptado de Buitrago y Duque (2013)

Por tanto, el concepto propuesto de cultura estard enfocado concretamente a las artes
escénicas y espectaculos ademas también con las artes visuales, turismo y patrimonio cultural
siempre que estas ofrezcan un servicio cultural y no este producto. La decision de incorporar estos
dos subsectores se debe a la existencia de estudios y practicas de gestion desarrolladas en ellos

(Buitrago & Duque, 2013). Esto mismo puede aportar mayor profundidad al marco tedrico.
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Ahora que ya se cuenta con un concepto de cultura y una primera aproximacion del
sujeto de estudio, es necesario comprender la importancia de gestionarlo. De la misma manera,
se vuelve imperioso definir qué se entiende por Gestion Cultural. Una mayor conceptualizacion

del sujeto de estudio, eventos artisticos teatrales virtuales, se hara en el siguiente subcapitulo.
1.2. Gestion en la cultura

En la seccion anterior, se explicd qué son las industrias culturales, asi como cuéles son
las de utilidad para la investigacion. Una primera mirada podria decir que, por la existencia de
industrias culturales, las cuales son tipos de organizaciones, entonces existe también una
necesidad de gestionarlas. Esto es un error ya que no se responde a la pregunta ;cual es la
necesidad de gestionar las industrias culturales? A continuacion, se analiza si existen retos
culturales en las organizaciones antes mencionadas y si es que la gestion puede aportar a su

solucion.
1.2.1. Necesidad de gestion

Las industrias culturales son una fuente de empleo importante, Dervojeda menciona
que en los paises desarrollados son en gran medida responsables del crecimiento y creacion de
empleo, ademas de tener un rol de fomentacion de diversidad cultural. (2013, citado en Blanco-
Valbuena, Bernal-Torres, Camacho & Diaz-Olaya, 2018) Para el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID), las industrias culturales suelen operar a nivel local, por lo que demandaran
servicios en un area delimitada generando desarrollo local. Ademas, tienen un papel critico en la
promocion de la cohesion social (Quartesan, Romis & Lanzafame, 2007). Por otro lado, en el
concepto propuesto de cultura, las industrias culturales son responsables del crecimiento espiritual
de las personas. Por lo tanto, estas a diferencia de otro tipo de organizaciones, no solo impactan

en la mejora de la economia, sino que ademas impactan en el bienestar personal.

Pese a que existen efectos positivos generados por los servicios que brindan las
industrias culturales, estos se han visto limitados debido a diferentes problemas. El BID detalla
algunos retos especificos del sub sector de las artes escénicas. Dado que el trabajo del actor es el
producto mismo, el aumento de productividad no puede compensar un aumento en los costos.
Ademés, este subsector tiene costos crecientes y una demanda baja por lo que los margenes son
bajos o incluso nulos. También se menciona que en general son los artistas los encargados de
dirigir la organizacion, careciendo de ciertas competencias necesarias para el sostenimiento del
negocio. Se hace evidente la necesidad de dotar a los artistas de capacidades de gestion o dicho

de otra forma, es necesario gestionar adecuadamente la organizacioén. Esta gestidon, se conoce

16



como gestion cultural y es necesario observar sus particularidades para poder diferenciarlas de la

gestion tradicional (Quartesan, Romis & Lanzafame, 2007).
1.2.2. Conceptualizacion

Si bien en esta seccion se busca conceptualizar la gestion en relacion a los eventos
artisticos, principalmente escénicos, y el término mas apropiado seria el de gestion de las artes o
arts management como se conoce en inglés; se utilizara el término gestion cultural debido a que

en el habla hispana no se hace una diferenciacion entre gestion cultural y gestion de las artes.

Una primera aproximacion al concepto de arts management es la que propone Dan
Martin (citado en Tavkhelidze, 2017), la gestion de las artes es la aplicacion de las cinco funciones
de la gestion aplicadas para la facilitacion de la produccion de las artes visuales o escénicas. Por
otro lado, arts management, segin comenta Bendixen (2000), se describe como una actividad
creativa en si misma ya que atrae la atencion del piblico. Ademas, comprende las funciones de la
gestion como el marketing, financiamiento, relaciones laborales, contabilidad, etc. Sin embargo,
el autor menciona otros dos elementos particulares lo diferencia de cualquier otro tipo de gestion.
En primer lugar, su proposito no es satisfacer las necesidades ordinarias del consumidor, sino mas
bien el de desafiar su interés por el arte. En segundo lugar, los productos artisticos estan sujetos a
leyes de oferta y demanda, pero pueden abarcar una gama mas amplia de grupos destinatarios
(Bendixen, 2000). Otro concepto de arts management es el dado por Matthews (2006, citado en
Chong, 2010). Es un campo que permite a las personas combinar habilidades artisticas, de negocio
y de organizacion con actividades que generan una diferencia en la vida de las personas o de las

comunidades.

Los tres conceptos anteriores tienen como punto para la construccion del concepto de
gestion cultural, que utilizan o combinan las funciones de la gestion y sus areas. Sin embargo,
también detallan que no es suficiente. La gestion cultural persigue también un fin en su publico,
busca tocarlo y cambiarlo. Es importante reconocer esta diferencia con la gestion tradicional,
porque solo de esa manera es coherente tanto con la definicion de cultura como con la de industrias

culturales que se han detallado en secciones anteriores.

Si bien es importante contar con una definicion clara de Gestion Cultural, también lo
es entender cuales son sus principales formas de ser abordada. Con ello, se podra seleccionar un
campo especifico de estudio para la investigacion. Estos seran explicados a partir del articulo de

Evard y Colbert (2000):
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a. Gestion Estratégica

En la gestion estratégica, los autores identifican la gestion de proyectos y la gestion
de la innovacion. La gestion estratégica guarda estrecha relacion con las propuestas artisticas
debido a que la gran mayoria de estas son un proyecto en si mismas. Ademas, menciona que estas
actividades también son prototipicas, estdn envueltas en cambios que exigen innovacion
constantemente. (Evard & Colbert, 2000) En Bali, por ejemplo, se realizd un estudio de la
innovacion en el teatro de marionetas Wayang. Se describen dos formas de innovacion: 1) desde
el lado del concepto, mas vinculado al actor y su proceso creativo y 2) desde las formas del teatro,
incorporando mas personas en escena, principalmente musicos y también incluyendo tecnologia
y rescatando instrumentos algo olvidados (Nyoman Sedana, 2016). Es esta segunda forma de
innovacion la de interés puesto que implica también retos logisticos y de procesos, teniendo un

vinculo atin més presente con la gestion.
b. Recursos humanos

La gestion de recursos humanos es particular debido a que los trabajadores cambian
constantemente. El sector artistico estd vinculado al trabajo creativo sobre el conocimiento.
Ademas, el liderazgo juega un rol muy importante. (Evard & Colbert, 2000) Un estudio realizado
por Dodd en 2012 enfocado en analizar el rol de las mujeres lideres en las industrias creativas (en
el estudio las artes estan dentro de las industrias creativas) en el Reino Unido revelo las brechas
aun existentes. Por ejemplo, por cada mujer en un puesto de liderazgo existen 2,5 hombres. Por
otro lado, los equipos mixtos tenian mas probabilidades de gestionar organizaciones de mayor
magnitud a diferencia de los equipos de un solo género. Si bien el estudio no trata directamente
de la gestion de recursos humanos, si pone en evidencia la necesidad de una adecuada gestion de
estos para romper las brechas de género a la par que se puede alcanzar mejoras para la

organizacion (Dodd, 2012).
c. Finanzas y contabilidad

El sector cultural presenta dificultades para la contabilidad y su anélisis financiero
debido a la inmaterialidad y patrimonialidad (Evard & Colbert, 2000) La tesis elaborada por Diaz
y Sanchez (2017) si bien esta enfocada en la aplicacion del marketing para captar fondos en
organizaciones teatrales; deja en evidencia la importancia y necesidad de una adecuada gestion
de los recursos financieros de la organizacion. De igual manera menciona alguna de las estrategias
de captacion de fondos tales como patrocinios o auspicios (Diaz & Sanchez, 2017) aunque

también existen otros mecanismos como el fundraising.
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d. Marketing

El marketing en la Gestion Cultural tiene un rol mas proactivo, estd mas vinculado a
estrategias comunicacionales de forma directa, como el boca a boca, debido a su limitado
presupuesto. Asimismo, también el marketing hace esfuerzos en identificar a sus consumidores y
optimizar la recepcion de la oferta (Evard & Colbert, 2000). Otros elementos importantes del
marketing cultural son que, el consumo no destruye el valor del bien pero las apreciaciones del
publico sobre este si pueden afectar su valor por lo que es importante gestionar la experiencia

(Evard & Colbert, 2000).

Cada una de las cuatro areas antes mencionadas tienen gran relevancia para un sector
que aun no ha sido investigado y desarrollado lo suficiente en América Latina. Sin embargo, entre
estas, la mas estudiada y aplicada es el Marketing (Evard & Colbert, 2000). Se entiende por
marketing cultural el rol del marketing dentro de las industrias culturales, considerando las
particularidades propias del producto cultural (Sellas & Colomer, 2009). El producto cultural si
bien tiene sus particularidades, se mueve dentro del mercado y por tanto el marketing cultural
debe tener cuidado en balancear sus estrategias tomando en consideracion el arte misma y el
mercado (Kotler & Sheft, 2004). Por tanto, el marketing cultural es una herramienta de alta
utilidad puesto que permite segmentar el mercado, disefar, posicionar, distribuir y valorar sus

productos (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2012).

Enfocar la investigacion desde el marketing cultural permite contar con estudios
previos suficientes para trazar una metodologia adecuada. De igual manera, esta vinculado con

uno de los problemas mas importantes del sector el cual es gestionar las audiencias.

Otro aspecto a tomar en consideracion para la investigacion es el uso de la tecnologia
para el desarrollo de la gestion cultural. El uso de la tecnologia no solo modifica la forma de hacer
gestion cultural sino también la naturaleza de los productos culturales. Ademas, tras los
acontecimientos mundiales de la pandemia de la COVID-19, la gestion de audiencias, al igual que
la oferta de los eventos teatrales, tuvo que adaptarse a la nueva normalidad de operaciones: la

virtualidad. Ambos aspectos seran abordados en el siguiente apartado.
2. Tecnologia y virtualidad en la cultura

El segundo apartado de ejes tematicos ocupa el entendimiento del uso de la tecnologia
para la mejora de la gestion cultural, asi como de la virtualidad en los eventos culturales. En un
primer momento se ahondara en cémo la tecnologia ha generado cambios dentro de las formas de
hacer gestion cultural, prestando atencion en la relacidon entre marketing digital y marketing

cultural. Posteriormente se discutira se busca definir el concepto de virtualidad, para con ello abrir
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la discusion sobre la aplicabilidad de la definicion de teatro para las experiencias virtuales
estudiadas y qué cambios y elementos involucra ello. De esta manera, se busca llegar a una

definicion funcional para la investigacion que permita abordar al sujeto de estudio.
2.1. Tecnologia en la Gestion Cultural

Las nuevas tecnologias, asi como la revolucion digital ha generado cambios en los
patrones de consumo cultural de las personas, lo cual a su vez ha obligado a las organizaciones
culturales a repensar sus maneras de gestion y de relacion con sus audiencias (Bakhshi & Throsby,
2012). Bakhshi y Throsby rescatan que la principal tecnologia a la que prestar atencion es la
digital puesto que es 1) la principal impulsora del cambio de comportamiento; 2) permiten el
aumento gradual en la audiencia y mayor distribucion; 3) genera incertidumbres puesto que

muchos productos artisticos se vuelven replicables, almacenados y transmitidos (2012).

El uso de la tecnologia en el sector cultural es amplio e innovador. Los principales ejes

de innovacion son los siguientes:

En primer lugar, innovacion en el alcance de la audiencia, esto se logra por ejemplo con
transmisiones en vivo de alta calidad (HD, FHD, 4K) o acceso en linea a colecciones de arte. Una
de las acciones de mayor implementacion por parte de las instituciones culturales es el desarrollo
de sitios y plataformas web (estos conceptos seran profundizados en la siguiente seccion) para
brindar informacion al publico, asi como vender y almacenar entradas. Otro ejemplo especifico
en el caso de las artes escénicas es la transmision en vivo o streaming, eje importante de la

presente investigacion y que por tanto tendra un apartado propio.

Un aspecto relevante en relacion con este eje de innovacion tecnologica es entender no
solo el alcance de nuevas audiencias en término de mejor rendimiento, sino también como un acto
de responsabilidad social o de cumplimiento de legislacion vigente. Es asi que también se busca
mejorar la accesibilidad en términos de que los contenidos en si mismos sean accesibles y
acercarlos a personas con diversidad funcional. Dentro de estas acciones se encuentran la creacion
de guiones con audioguias, apoyandose también con el uso de codigos QR para su acceso,
adaptados para personas con ceguera, sindrome de Down, etc. Otro ejemplo es la impresion 3D
de piezas de la coleccion para que sea accesible a personas con ceguera, etc. (Giménez & Lopez,

2017; Bakhshi & Throsby, 2012)

En segundo lugar, innovacion en el desarrollo de formas de arte por medio de nuevas
formas de trabajo, asi como experimentacion. Al respecto Knudsen, Christensen y Blenker
mencionan que las nuevas tecnologias transforman las formas de crear, distribuir e inclusive de

consumir los productos culturales (2014, citado en Dobreva & Ivanov, 2020); de manera

20



relacionado Ocinnéid & Henry, mencionan que los emprendedores culturales estan
constantemente tomando la tecnologia para su trabajo y creando nuevas posibilidades (2017,
citado en Dobrev & Ivanov, 2020). A manera de ejemplo encontramos que diferentes compaiiias
y grupos de teatro utilizan medios audiovisuales como videos o audios durante sus presentaciones;
otros de caracter mas experimental estdn probando con la realidad virtual. Este es el caso del
“Pilot Theatre” que cuentan con una obra de teatro en “MySpace” (red social) y un centro de
teatro en “Second Life” (videojuego que tiene su propio mundo virtual). Un caso igual de
interesante es el de la musica, por medio de la tecnologia como sintetizadores, samplers, software

y demas, se han creado nuevos géneros y subgéneros musicales. (Bakhshi & Throsby, 2012)

Ambos ejes permiten una mejora en la gestion cultural, por ejemplo, las paginas web y
apps desarrolladas pueden cobrar, obteniendo una mejora en su sostenibilidad econdémica, por su
acceso a audioguias, grabaciones, exposiciones virtuales, etc. De igual manera se eliminan costos
sociales como las largas colas, impresiones, sueldos, etc. (Giménez & Lopez, 2017) De manera
especifica se encuentra el caso de las organizaciones culturales sin fines de lucro, que han
adoptado la tecnologia, principalmente el uso del comercio electronico y han convertido en una
actividad core a la venta de tickets en linea (Antdo & Isaias, 2019). En dicha investigacion se
concluyd que el uso de comercio electronico mejora la comunicacion con las audiencias,

proveedores y clientes ademas de mejoras de rendimiento econdmico (2019).

Es evidente el beneficio que trae consigo el uso de la tecnologia a la gestion cultural,
destacando principalmente el uso tecnoldgico dentro del contexto digital. Es en ese escenario que
también es preciso que se ahonde en el marketing digital como nexo para un mejor

aprovechamiento de la tecnologia en la gestion cultural.
2.1.1. Marketing digital

De manera amplia se puede entender por marketing digital, el uso de aplicaciones
tecnoldgicas para el alcance de los objetivos del marketing (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).
Dichos objetivos son: generar una propuesta de valor para satisfacer las necesidades del cliente y
generar relaciones rentables y sostenibles en el tiempo (Kotler & Amstrong, 2003). El marketing
digital permite una mayor cercania con los clientes y agrega valor a los productos, apoyandose
principalmente en medios web como paginas y plataformas; de esta manera la relacion con el

cliente es por medio de una comunicacidon dindmica (Chaffey & Smith, 2017).
2.1.2. Marketing digital y Marketing Cultural

Si bien el marketing cultural y marketing digital son conceptos separados, ambos

persiguen los objetivos del marketing desde una mirada particular y no excluyente. El Marketing

21



cultural presta atencion en la naturaleza del producto cultural y el marketing digital se centra en
el uso de aplicaciones tecnologicas digitales. Si bien no existe un término como Marketing
Cultural-Digital, ambos enfoques pueden ser aplicados de manera conjunta dado el efecto ya visto
que tiene la tecnologia en la gestion cultural. En los parrafos siguientes se presentan diversos

casos en los que ambos enfoques existen y se apoyan.

El primer caso a presentar es el teatro “Kerempuh” en Croacia, en dicho teatro se han
centrado las estrategias para generar un dialogo abierto no solo con la audiencia sino también con
los mismos escritores y directores de teatro, asi como criticos y otros agentes; de esa manera se
ha generado una amplia comunidad digital que se comunica en torno al producto artistico y ha
generado que el 62% de la venta de tickets sea por medio del canal digital (Valcic, Ljustina, &

Simunic, 2019).

El segundo caso a presentar es el del Festival de musica y artes del valle de Coachella
en California. El festival utiliza diversas redes sociales, asi como su propio sitio web e inclusive
ha desarrollado un aplicativo; todo ello le permite guiar al piiblico y mantenerse conectado antes,
durante y después del evento. En las redes sociales también hacen uso de la transmision en vivo
para que las personas puedan seguir disfrutando del festival desde sus casas y en el caso especifico
de Instagram, usan historias y todas las herramientas que estas brindan como enlaces, preguntas

0 encuestas para seguir interactuando y atrayendo a su publico (Cranny, 2020).
2.2. Concepto de virtualidad

Como se ha podido evidenciar, la tecnologia permite nuevos formatos para los eventos
artisticos, entre ellos se encuentran los eventos que incorporan la virtualidad. Para poder tener un

entendimiento correcto de este tipo de formato, previamente se explicara qué es la virtualidad.
2.2.1. Concepto de virtualidad

Una de las definiciones mas utiles para el concepto de virtualidad proviene de Dixon
y Panteli (2010), ellos la definen como la experiencia percibida por interacciones facilitadas por
herramientas tecnologicas entre grupos de personas. Se considera también que la virtualidad no
sustituye a las interacciones cara a cara, sino que es un complemento a las mismas (Dixon &
Panteli, 2010). Las interacciones presentadas tienen lugar en lo que recibe el nombre de espacio
virtual. Este se define como un lugar o ambiente simulado por computadora por el que los usuarios
pueden interactuar por medio de una interfaz. Esta ultima puede ir desde la interaccion con una
computadora convencional a través de la pantalla, los parlantes, el teclado y el raton hasta equipos

sofisticados de inmersion virtual (Burgess & King, 2001).
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Una de las tecnologias mas relevantes para hacer posible estas interacciones y difusion
de informacion es el Streaming. Esta permite la transmision por medio de Internet de contenido
multimedia a dispositivos receptores que pueden estar dispersos geograficamente. De esta
manera, se puede observar sincronizadamente audio y video conformando un contenido unico.
Asimismo, el contenido transmitido puede producirse en mas de un lugar geografico. De la misma
manera, puede transmitirse de manera sincronica al momento de ser grabado o de manera
asincronica (Olivas, 2017). Se puede observar la desligadura del espacio fisico del virtual que

comparten los usuarios mediados por computadoras.

Los eventos que han tenido que moverse del mundo fisico al virtual, como el del objeto
de estudio, han requerido también virtualizar las transacciones necesarias para su realizacion. Es
asi que se ha requerido de plataformas de comercio electronico. Este se define como las
transacciones comerciales facilitadas por la tecnologia digital donde se produce intercambio de
valor entre organizaciones e individuos (Laudon & Traver, 2016). Esto es importante al tratar

eventos pagos, como el “teatro virtual”, ya que forma parte de la experiencia y participacion.
2.2.2. “Teatro virtual”

En este tema, habiendo ya definido la virtualidad y explorado las artes virtuales, se
cree necesario definir lo que es “teatro virtual”. Actualmente, existe una discusion sobre si este
puede ser calificado como teatro propiamente dicho. Es por ello que, hasta este punto en el
documento, se lo ha nombrado entre comillas. Una de las definiciones de teatro mas ilustrativas
es la de Paul Woodruff donde se lo explica como el arte donde personas ejecutan acciones que
merecen ser vistas en un espacio y tiempo medibles. Toma en consideracion la relacion existente
entre la audiencia (los que ven) y los actores (los que estan siendo vistos) como esencial para la
concepcion de teatro ya que se afectan el uno al otro. Entre las cosas que excluye estan las
filmaciones, al no existir una interaccion entre la audiencia y lo que esta observa. Sin embargo,
afirma que la filmacion y transmision de performances a grandes audiencias oscurece la linea

entre el teatro y las filmaciones (Woodruft, 2008).

Es por medio de dichas transmisiones que el “teatro virtual” funciona, a falta de un
espacio fisico compartido que conecte directamente a los actores con los espectadores. Como se
vio en el apartado anterior, a dichas transmisiones, se les conoce con el nombre de Streaming.
Estas aprovechan el medio del Internet para transmitir contenido multimedia a dispositivos
receptores que pueden estar dispersos geograficamente. De esta manera, se puede observar
sincronizadamente el audio y video producidos en diversos puntos. Asimismo, el contenido

transmitido puede producirse en mas de un lugar geografico (Olivas, 2017).
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Entre estas experiencias virtuales, se tiene a lo que Mueser y Vlachos definen como
live-streaming theater (LST). Este se trata de la filmacion y la transmision simultanea de obras
teatrales en salas de cine, ya sean interiores o exteriores. En dicho estudio, cuestiona la
autenticidad percibida por las audiencias y la relacion sobre la participacion en el LST o en el
teatro convencional. Se considera que no se trata de experiencias sustitutas sino de un diferente
tipo de producto cultural (Mueser & Vlachos, 2018). En este caso, se observa que la experiencia
estd aun ligada a un espacio fisico, la sala de cine. Sin embargo, es un espacio donde tampoco se

pueden dar interacciones directas entre los actores y la audiencia.

Por otro lado, existe un tipo de teatro que si prescinde de un espacio fisico definido
para la audiencia. A diferencia del LST, esta se dispersa en multiples puntos que conectan la red
de computadoras de Internet. De esta manera, se puede llegar a dar una gran dispersion geografica
de los espectadores trascendiendo barreras nacionales, lingiiisticas, culturales, etc. De esta
manera, se presta para la creacion de un nuevo publico distinto al del teatro convencional (Olivas,
2017). En este caso, tomando en cuenta el concepto de espacio virtual desarrollado en el apartado
anterior, se puede afirmar que los usuarios reunidos al ver el streaming de una performance por
medio de sus dispositivos electronicos de distintos tipos estarian compartiendo e interactuando en

un espacio virtual.

Por otro lado, se puede deducir que, al tratarse de transmisiones en vivo, la interaccion
con la audiencia es mas limitada de la que se da en un teatro fisico. A pesar de que es posible
implementar canales de interaccion virtuales, no se replica la interaccion natural que tiene un actor
con el publico en un escenario fisico. La implementacion de estos canales esta condicionada a
cada proyecto. En el ejemplo de Mueser y Vlachos, la interaccion es sencillamente nula ya que
no existen canales de comunicacion que la faciliten (Mueser & Vlachos, 2018). En el caso del
emprendimiento estadounidense Zoom Theatre, se invita a los participantes a encender su
microfono durante las transmisiones, mientras se guarde una etiqueta acorde a una sala de teatro.
De este modo, se facilita que los actores puedan corresponder a las reacciones sonoras del publico
(Zoom Theatre, 2020). En el caso de TEVI, una plataforma peruana que estuvo activa en 2020,
se habilit6 un chat simultdneo a la transmisiéon como Unico medio de interaccidon de la audiencia
con los actores. Esto fue utilizado sustancialmente solamente en una obra donde se pedia al
publico escribir mensajes a los actores para orientar sus acciones (TEVI, 2020). En el caso del
Teatro La Plaza, se han presentado tanto obras en vivo como obras pregrabadas donde se
proporciona una ventana de tiempo para consumirla. En ninguno de los casos, se ha dado

interaccion significativa.

24



Evidentemente, muchos proyectos a los que se les llama “teatro virtual”, cumplen con
los requerimientos de la definicion de Woodruff de darse en espacio y tiempo definidos. En el
caso del espacio, pasa de uno fisico compartido a otro virtual y facilitado por las tecnologias de
la informacion con usuarios dispersos geograficamente. En el caso del tiempo, la tecnologia de
streaming facilita el consumo sincronico del contenido para todos los participantes en la actividad.
Sin embargo, como se ha visto anteriormente, el nivel de interaccion entre actores y audiencia es
inconsistente entre los multiples proyectos. En el caso de Teatro La Plaza, al no contar con un
canal significativo de comunicacién durante las funciones de las obras en vivo, se inhibe la
capacidad de correspondencia sincronica del actor a las reacciones de la audiencia. Ademas, el
continuo desarrollo de su plataforma virtual con el lanzamiento de Plaza Media que busca
producir contenidos audiovisuales entre los que estan cortos, documentales e incluso cine va
diversificando la oferta del centro cultural (Teatro La Plaza, 2021). Esta proyeccion muestra que

la organizacion esta divergiendo cada vez mas del concepto tradicional de teatro.

Evidentemente, los productos culturales estudiados en la presente investigacion se
encuentran en un punto gris respecto a su inclusion dentro del concepto de teatro. Por ello, se ha
consultado con Moénica Risi, experta en gestion de audiencias en artes escénicas, para arribar, con
las ideas expuestas anteriormente, a una definicion funcional para el sujeto de estudio a tratar en
la presente investigacion. Por ello, se le ha nombrado como “experiencias en linea creadas por
profesionales de las artes escénicas” (M. Risi, comunicacion personal, el 22 de septiembre de
2020). Asi, se destacan los elementos de teatralidad que poseen sin llamarle directamente “teatro
virtual”. Estos son eventos aiin nuevos, sobre todo para el contexto peruano. Por ello, necesitan

de la gestion de audiencias para capturar y formar un nuevo publico.

Finalmente, es necesario mencionar que el paso previo a la vivencia de estas
experiencias en linea también forma parte de la experiencia global de los usuarios en la o las
plataformas de quien presta el servicio. Para entender, en el siguiente apartado, en qué lugar se
desarrolla esta experiencia global sera util conocer la definicion de plataforma digital, la cual se
tomara de Srnicek (citado en OECD, 2018) quien las define como “infraestructuras digitales que
posibilitan la interaccion de dos o mas grupos. Por lo tanto, se posicionan como intermediarios
que retnen a diferentes usuarios: clientes, anunciantes, prestadores de servicios, productores,
proveedores y hasta objetos fisicos”. En si, el concepto se ha ido expandiendo a lo largo del
tiempo. Se puede hablar de plataformas también como escenarios politicos e infraestructuras
performativas. En este caso, se las entiende como mediadores que modelan la realizacion de actos
sociales. En este sentido, sentido ayudan a codificar actividades sociales dentro de una estructura
computacional (Dijck, 2013). Para el caso particular de La Plaza, se utilizard esta tltima

aproximacion, pues esta plataforma no solo retne a productores, actores, docentes y audiencias
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en su gran mayoria, sino que sirve para que estos grupos se informen y realicen actividades como

reservas, eleccion de asientos, compra de boletos (a la fecha con un proveedor externo), etc.
3. Gestion de audiencias

El tercer apartado de ejes tematicos ocupa el entendimiento inicial de la gestion de
audiencias. En un primer momento, se busca definir el concepto visto desde una perspectiva
general. Posteriormente, se diferencia de manera breve a los ptblicos o audiencia, propios de las
artes escénicas de cualquier otro tipo de consumidor de bienes y servicios. Finalmente, se
presentan dos modelos de gestion que ayudan a entender de mejor manera los procesos de toma

de decision de un individuo consumidor o potencial consumidor de artes escénicas.
3.1. Conceptualizacion

En la literatura disponible, en su mayoria en idioma inglés, es normal encontrar el
término audience development cuando lo que en realidad se desea buscar es gestion de audiencias
o publicos. Por ello, es necesario reconocer que ambos términos no significan lo mismo; més atn,

el segundo esté incluido dentro del primero.

En Peru, la organizacion pionera en la aplicacion de un programa de formacion de
publicos o desarrollo de audiencias es el Gran Teatro Nacional con el apoyo del Estado. Esta
formacion de publicos se plantea como un proyecto de largo plazo con trabajo intersectorial que,
seguin el Ministerio de Cultura, busca cultivar el interés y fomentar la demanda de las artes
escénicas para que las personas beneficiarias consuman por voluntad propia este tipo de
contenidos y experiencias. Asi, el impacto final seria generar una mayor demanda de las artes

escénicas y de la cultura en general (Ministerio de Cultura, 2012).

Por su parte, la gestion de publicos se define, segiin Basilio y Romero, como “las
estrategias y practicas de administracion que nos llevan a conocer quiénes conforman el publico
real, publico potencial y quiénes constituyen el publico objetivo” (Basilio & Romero, 2017, p.
11). Este término se enfoca mas en acciones de corto y mediano plazo. Usualmente es estudiado
y trabajado bajo enfoques de gestion estratégica y de marketing cultural para generar iniciativas
que permitan a las organizaciones interesadas acercarse de manera mas frecuente y efectiva a su

audiencia actual o a su potencial audiencia.

Colomer (2011, citado en Basilio & Romero, 2017) sugiere que este término nace de la
necesidad de crear una relacion con el publico potencial y conocerlos mejor para proponerles
practicas culturales que vayan acorde con sus intereses y gustos personales. A través de la

utilizacion de herramientas de marketing, metodologias y tecnologias, estas organizaciones
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podrian ser capaces de construir relaciones duraderas en base a la confianza y que fomente el

empoderamiento y la implicacion de sus audiencias.

Como se menciona en el parrafo anterior, la necesidad de un mejor acercamiento y
establecimiento de relaciones perdurables con las audiencias existe. Pero también existe una
fuerte critica en la literatura sobre la concepcion de los publicos y las audiencias, ya que, segiin
el Observatorio Vasco de la Cultura, se les considera desde una perspectiva abstracta, monolitica
y sin tomar en cuenta su heterogeneidad; caracteristica fundamental que haria de estas audiencias
unos consumidores diferentes al de la mayoria de los productos o servicios existentes, ya que no

esperan encontrar la misma experiencia dos veces (Observatorio Vasco de la Cultura, 2016).
3.2. Modelos de gestion de audiencias

En este apartado se explican los modelos de gestion de audiencias revisados para el
desarrollo de la investigacion. Se ha optado por tomar dos vertientes para su buisqueda. La primera
se centra en modelos que explican la decision de las audiencias por la experiencia artistica. La
segunda, en modelos que se centren en las plataformas digitales que usan las audiencias para

acceder a dichas experiencias.
3.2.1. Audiencias y eventos artisticos

Para poder implementar un buen plan de gestion de audiencias, es necesario que la
organizacion que lo vaya a hacer tenga conocimiento abundante del publico al cual se dirige y al
cual piensa captar en un futuro. Pero no solo de manera superficial, si no de manera profunda.
Para ello, la literatura sugiere una variedad de modelos de segmentacion de publicos, pero muy

pocos encaminan a estrategias de accion.

En este apartado se presentaran tres modelos de gestion que desagregan los elementos
y etapas del proceso de toma de decisiones de los individuos en relacion al consumo de los
productos o experiencias culturales. Estos tres modelos son: el modelo de McCarthy & Jinnett,
también conocido como modelo RAND por la organizacion donde se ejemplifica el estudio;
Modelo de Mueser y Vlachos; y el modelo de Motivacion, Habilidad y Oportunidad de

participacion, que critica al primero y busca cubrir dos falencias principales del mismo.

a. Modelo RAND

El modelo RAND, segun McCarthy & Jinnett (2001), esta destinado especificamente
a ayudar a las instituciones artisticas a comprender mejor ese proceso de toma de decisiones de
un individuo y asi poder influir en las decisiones de participacion de los mismos. Se basa en el

supuesto de que uno debe entender como funciona realmente el proceso de toma de decisiones
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para influir en el comportamiento de las personas. Mencionan también que mas que solo
identificar qué factores estan correlacionados con un comportamiento especifico, es necesario

especificar como es que operan estos factores [ver Anexo A].

Este modelo reconoce que la decision de participacion en las artes no se presenta
como una dicotomia de asistir/consumir un evento, experiencia o no hacerlo, sino que implica un
conjunto de consideraciones mas complejas. Trata de capturar la dindmica del proceso de toma
de decisiones incorporando factores que podrian predisponer al individuo a tomar una de estas
dos decisiones de la dicotomia simple planteada recientemente. Mas aun, trata de identificar en
qué etapa del proceso estos factores podrian influir con mayor intensidad en la eleccion de la

persona (McCarthy & Jinnett, 2001).

Los autores concluyen finalmente que “el valor del modelo radica en su capacidad
para reducir esa complejidad para llegar a una comprension mas clara de las distinciones entre los
tipos de influencias en la decision y el efecto de ciertos conjuntos de factores sobre otros”
(McCarthy & Jinnett, 2001). Adicional a ello, clarifica el panorama para las organizaciones que

quieran implementar soluciones con toda la informacién recabada

El modelo RAND consta de cuatro etapas para el proceso de toma de decisiones de

un individuo en relacion al consumo de artes y son las siguientes:
a.1. Etapa de antecedentes

En esta primera etapa, el modelo evalua el conjunto de antecedentes y factores
fundamentales que moldean las actitudes de una persona hacia las artes. Los autores los dividen
en cuatro categorias: factores sociodemograficos y de situacion (edad, género, estudios, etc),
factores de personalidad, experiencias previas con las artes y factores socioculturales (los que

describen los grupos que la persona mas frecuenta) (McCarthy & Jinnett, 2001).
a.2. Etapa perceptual

En la etapa perceptual el modelo reconoce que las actitudes de los individuos hacia
las artes estan determinadas tanto por sus propias creencias como por las actitudes de los grupos
sociales con los que se identifican. El individuo en esta etapa evaliia cuales son los costos y
beneficios, no necesariamente monetarios, de asistir a un evento de artes (McCarthy & Jinnett,

2001).
a.3. Etapa practica

En la etapa practica, los individuos ya estan listos para evaluar opciones de

participacion especificas. Los obstaculos son practicos como: la falta de informaciéon sobre
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programas especificos, alto costo, falta de tiempo, inconvenientes particulares, etc (McCarthy &

Jinnett, 2001).
a.4. Etapa de experiencia

En la ultima etapa, los individuos ya consumen la experiencia y le toca evaluar si
cumplid o no con sus expectativas y de qué manera lo hizo. De esta etapa dependera mayormente
si se vuelve un consumidor frecuente o si termina por dejar de lado este tipo de experiencias y

alejarse de ellas (McCarthy & Jinnett, 2001).
b. Modelo de Mueser y Viachos

El presente modelo se desarroll6 para estudiar el LST, definido anteriormente, en el
Reino Unido (Mueser & Vlachos, 2018). Debido a la reciente publicacion de esta investigacion
en el afio 2018, atn no se han desarrollado otras investigaciones empleando este modelo que
hayan sido publicadas. Este es el unico modelo que se ha encontrado que haya sido pensado desde

su formulacioén para investigar a un tipo de “teatro virtual”.

El modelo busca establecer un arbol de decisiones sobre la asistencia al teatro
tradicional o al LST [ver Anexo B]. Se empieza por las expectativas de la audiencia. Estas se
dividen en tres factores principales. La primera es la dimension estética que esta relacionada con
la calidad audiovisual, la autenticidad y el hecho de que la experiencia se da en vivo considerando
la participacion de los espectadores y los actores en un espacio y tiempo determinados. La segunda
es la experiencia social que considera los aspectos rituales y de liminalidad que se da entre los
participantes de la experiencia compartida. La tercera son las preferencias del consumidor donde
se consideran factores practicos como el costo, la conveniencia y la accesibilidad de la
experiencia. Luego, se da la eleccion de atender al LST o al teatro tradicional. Finalmente,
considerando su experiencia en el evento elegido, se optara por repetir la eleccion o participar del

otro (Mueser & Vlachos, 2018).

Se ha optado por no utilizar este modelo para la investigacion ya que su alcance se
limita justamente a la comparacion de una experiencia virtual con su contraparte tradicional. En
el caso de las experiencias del Teatro La Plaza, se ha determinado que no se tratan necesariamente
de sustitutos del teatro convencional. Por el contexto que se da la investigacion, las experiencias
en linea de la plataforma no tienen oportunidad de competir con el teatro tradicional. Ademas,
que el modelo considere que un consumidor de teatro virtual tiene entre sus opciones al teatro
tradicional, presupone que se trata del mismo publico. Por ello, optar por este modelo podria

limitar las capacidades de segmentacidon de ptblicos para el Teatro La Plaza.
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c. Modelo MAO

El modelo de motivacion, habilidad y oportunidad de participacion o mas conocido
como modelo MAO por sus sus siglas en inglés, Motivation, Ability and Opportunity to
participate, es un modelo previamente existente desarrollado por MacInnis y Jaworski en 1989 y
que fue adaptado por Wiggins en 2004 para el desarrollo de audiencias. Este nuevo modelo nace

como critica al modelo RAND y busca dar respuesta a sus dos principales problemas.

En primer lugar, el modelo RAND menciona que los factores de percepcion afectan
en los factores practicos. Sin embargo, Wiggins sefiala que también sucede a la inversa, es decir
que los factores practicos pueden influir en los factores de percepcion. (2004) En la literatura del
modelo RAND se menciona como un factor practico el precio, sobre este factor Wiggins (2004)
construye la siguiente idea: los precios elevados en un evento artistico pueden influir en la
percepcion de eventos artisticos como eventos enfocados a la €lite o personas intelectuales y no a
personas promedio. Los factores practicos pueden afectar los factores de percepcion evidenciando
y reforzando las barreras de acceso que existen, por ello Wiggins llama a este problema como

multiples barreras de participacion.

En segundo lugar, se menciona que el modelo RAND no hace una segmentacion
adecuada del publico por lo que las estrategias de marketing adoptadas pueden tener efectos no
esperados. De manera ilustrativa pone el caso de dos personas que se encuentran en etapas
diferentes y una estrategia de reduccion de precios para fomentar la participacion del publico.
Frente a ello la primera persona ubicada en la etapa 1 (percepcion), puede identificar los eventos
artisticos como ya no tan exclusivos o no de élite, aumentando su intencidon de participar. Por otro
lado, una personas ubicada en la etapa 3 (participacion) y cuya razon de participar es porque
dichos eventos eran exclusivos, ve su motivacion disminuida y se inclina a no participar.
(Wiggins, 2004) Por ello Wiggins llama a este problema como Impacto en multiples segmentos

de audiencia.

Para poder desarrollar de mejor manera la segmentacion de las audiencias, asi como
sus eventuales planes de accion, Wiggins propone 3 criterios a responder. En primer lugar, la
motivacion de querer participar o no en un evento artistico, es decir el deseo. En segundo lugar,
la habilidad es decir las habilidades o competencias propias, asi como recursos tales como la
capacidad mental, la movilidad de una persona, la ubicacidn, tiempo y demas. En tercer lugar, la
oportunidad de participar, es decir las barreras del entorno que afectan la accion de la persona, en
estas se pueden encontrar las 4p’s del marketing (Stokmans, 2005). Estos tres criterios deben ser
respondidos en una tabla [Ver Anexo C] para poder segmentar de forma adecuada a la audiencia
y posteriormente definir las estrategias a seguir.
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En 2005, Stockmans analiza el modelo MAO, identificando sus limitaciones y
proponiendo puntos de mejora. El principal problema del modelo MAO era la ausencia de
definiciones claras sobre lo que es motivacion, habilidad y oportunidad. Por ello, propone una
revision bibliografica de dichos conceptos a fin de esclarecer las dudas para un posterior uso del
modelo MAO. Sin embargo, también menciona que el modelo no brinda herramientas para aplicar
posterior a la segmentacion. Por consiguiente, el modelo debe ser utilizado como uno de
segmentacion de publico y, posteriormente, apoyarse de otros marcos tedricos para aplicar

estrategias (Stokmans, 2005).

Finalmente, se ha elegido el modelo RAND por sobre MAO como modelo de gestion
para la investigacion. En primer lugar, el presente sujeto de estudio, Teatro La Plaza, es una
organizacion cultural que atn no tiene a sus audiencias definidas por lo que necesita conocer a
fondo los factores que operan en la decision de consumo de las experiencias que propone. En
segundo lugar, la ventaja principal del modelo RAND es la proposicion de estrategias para cada
una de las etapas por las que pasan las audiencias hasta volverse consumidores fidelizados. Contar
con estrategias especializadas para cada una de sus audiencias identificadas ayudara al Teatro La
Plaza a continuar en una senda de crecimiento y aumentar la participacion de las personas en sus

eventos.
3.2.2. Audiencias y plataformas tecnologicas

En el presente apartado, se presentan los modelos que explican el comportamiento de
las audiencias frente a la adopcion de tecnologias en servicios. Esto se enmarca dentro de la
virtualizacidon que conlleva las experiencias en linea analizadas. De esta manera, los modelos se
enfocan en la explicacion del uso de las plataformas como barreras practicas para acceder a la

experiencia.
a. Modelo Diffusion of Technology (DOI)

El modelo Diffusion of Technology (DOI) se traduce en espaifiol como difusion de la
tecnologia. Este busca explicar la adopcion de tecnologias, principalmente de las de la
informacion. El mismo ha sido adaptado en multiples investigaciones para los diferentes sujetos
a los que ha servido. Es asi que se toma como referencia para su explicacion a una de sus
aplicaciones mas recientes. Se da en una investigacion del afio 2020 sobre la adopcion de
Insurtech, tecnologia de la informacion aplicada a las compaiiias de seguros. Esta tiene relevancia
ya que se enfocan en las plataformas digitales para acceder a los seguros (Ching, Teoh & Amran,

2020).
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Se parte de cinco constructos iniciales llamados factores DOI: Ventaja relativa,
compatibilidad, complejidad, observabilidad y la capacidad de ser experimentada. La primera,
ventaja relativa, se refiere a las ventajas de utilizar una innovacion comparadas a los productos
actuales. La segunda, compatibilidad, se refiere a la diferencia entre comportamientos, métodos
y modos entre la tecnologia actual y la innovacion. La tercera, complejidad, se refiere a la
dificultad del adoptante para entender y aplicar la innovacion. La cuarta, observabilidad, se refiere
al grado en que la innovacion es visible para otros. Finalmente, la quinta, capacidad de ser
experimentada, se refiere al grado en que una innovacion puede ser probada en una forma limitada

(Ching, Teoh & Amran, 2020).

Cada uno de estos factores explican la adopcion a través de cinco hipotesis que
afirman que cada uno tiene un efecto positivo en la adopcion de la innovacion. La version del
modelo a la que se hace referencia también toma en consideracion las actividades primarias de la

cadena de valor. Se puede observar la relacion de manera grafica en el Anexo D.
b. Modelo ATOM

El presente modelo busca simular la adopcién de tecnologia por medio de la
cuantificacion de la incertidumbre comportamental de los consumidores. Recibe el nombre de
Agent-based Technology adOption Model (ATOM) que significa Modelo de adopcion
tecnologica basado en agentes. Este tiene la particularidad de obtener limites de incertidumbre
realistas y dividir el total de la incertidumbre de salida del modelo en sus principales fuentes
contribuyentes. Esto se basa en un marco de descomposicion de la varianza y un método de
caracterizacion de la incertidumbre. Asimismo, se hace teniendo en cuenta la incertidumbre

estructural (Stavrakas, Papadelis & Flamos, 2019).

Este consta de tres etapas principales modulos de modelado. El primero consiste en
un modulo de calibracion para definir los parametros clave que dirigen el comportamiento de los
agentes y rangos de valores apropiados basados en datos histdricos y observaciones. El segundo
consiste en un analisis de sensibilidad que permite cuantificar y considerar incertidumbres
relacionadas a las caracteristicas y a la toma de decision de los agentes basado en resultados
calibrados. Finalmente, el tercero es el modulo de analisis de escenario donde se da una
exploracion considerando los datos recopilados hasta el momento (Stavrakas, Papadelis &

Flamos, 2019). Se puede observar el proceso de manera grafica en el Anexo E.
c. Modelo UTAUT 2

El presente modelo es usado en esta investigacion para complementar el desarrollo

de la etapa practica y de experiencia del modelo RAND. UTAUT 2 hace referencia a Unified
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theory of acceptance and use of technology que se traduce como teoria unificada de aceptacion y
uso de tecnologia. El niimero dos hace referencia a que es el segundo modelo que se ha
desarrollado en base al UTAUT original propuesto por el mismo grupo de investigadores en 2003.
El modelo fue desarrollado principalmente por Venkatesh y para ello previamente se estudiaron
otros modelos ya existentes como el modelo Technology Acceptance Model (TAM) en sus
versiones 1y 2; Theory of reasoned action (TRA), Theory of planned behavior (TPB), etc. Como
su nombre lo indica, busca explicar las variaciones en la intencidon conductual para usar una
tecnologia y la conducta de uso de la misma (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). El modelo se
construye en base a 7 variables no observables que afectan la intencién conductual y la conducta
de uso; ademas el modelo incluye 3 variables moderadoras. En la Figura 1 se puede revisar el

modelo UTAUT 2. Cada una de las variables seran explicadas con mayor detalle en las siguientes

lineas.
Figura 1: Modelo UTAUT 2
Expectativa del
rendimiento’
Expectativa del
2
esfuerzo Intencion Conducta de
- conductual uso
Influencia
social®
Notas:
Condiciones 1. Moderado por edad
facilitadoras* y género
2. Moderado por edad,
Motivacion género y experiencia
hedonica 3. Moderado por edad,
género y experiencia
Valor del precio 4. El efecto en la
conducta de uso es
moderado por edad
Habito y género
5. Las nuevas
relaciones se
[ Edad ] [ Género J [ Experiencia ] muestran en fechas
gruesas
Adaptado de Venkatesh, Thong & Xu (2012)

c.1. Edad, Género y Experiencia

Antes de revisar cada una de las variables que impactan en la intencién conductual
y la conducta de uso, es necesario detenerse en las variables moderadoras ya que, como su nombre

lo indica, estas iran moderando todas las relaciones que se presentaran.

La primera variable moderadora es la edad. Distintas investigaciones han
demostrado que los comportamientos entre jovenes y adultos suelen ser diferentes. Por ejemplo,
Plude y Hoyer mencionan que las personas de mayor edad tendran mayores dificultades para
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entender una nueva tecnologia (1985, citado en Venkatesh, Thong & Xu, 2012). En esa misma
linea, las personas mayores presentaran una tendencia a pedir mas ayuda y por tanto reconocer
los soportes que se le puedan dar (Hall & Mansfield, 1975, citado en Venkatesh, Morris, G. Davis
& F. Davis, 2003).

La segunda variable moderadora es el género. El modelo UTAUT 2 como ya se
menciono anteriormente, es la ampliacion del primer modelo UTAUT del afio 2003. Este a su vez
se construye a partir de la revision bibliografica de multiples modelos de adopcion tecnologica
del siglo XX y que ya incluian la variable moderadora género (Venkatesh, Morris, G. Davis & F.
Davis, 2003; Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Esta aclaracion es importante puesto que tanto el
modelo UTAUT como el UTAUT 2 contemplan solo dos opciones para la variable género:
hombre y mujer. De manera mas concreta, la variable estd construida sobre las distinciones de los
roles de género tradicionalmente binarios, hombres y mujeres, y que son reforzados desde el
nacimiento (Bern, 1981; Bern y Allen 1974; Lynott & McCandless, 2000, citado en Venkatesh,
Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).

La tercera variable moderadora es la experiencia. La experiencia puede ser
entendida como el paso del tiempo desde la primera vez que se utiliza una tecnologia por parte de
un individuo (Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Existen diversas posibilidades de
escala para la experiencia. Por ejemplo, en Kim, Malhotra y Narasimhan se usaron 5 categorias,
mientras que en Venkatesh, Morris, G. Davis y F. Davis (2003) se usé 3 niveles (citado en

Venkatesh, Thong & Xu, 2012).
c.2. Expectativa del rendimiento

La expectativa del rendimiento es definida como el grado en el que el individuo
cree que usar determinada tecnologia, le permitird tener mejoras o beneficios al realizar ciertas
actividades (Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Estos mejores resultados se
entienden como beneficios y pueden manifestarse en términos de ahorro de tiempo, dinero,
efectividad de servicios u otros (Tarhini, El-Masri, Ali & Serrano, citado en Contreras, Neves &
Herrero, 2019). Inicialmente Venkatesh, Morris, G. Davis y F. Davis (2003) recogieron diferentes
modelos de adopcion tecnoldgica y encontraron 5 constructos que podrian determinar la
expectativa del rendimiento: utilidad percibida, motivacion extrinseca, adecuacion al trabajo,

ventaja relativa y expectativa de resultado.

En primer lugar, la utilidad percibida que es entendida como el grado en que una
persona cree que el uso de una tecnologia mejora su desempefio (Davis, Bagozzi & Warshaw,
1989 citado en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Algunos de los items que se suelen

usar para recoger dicha informacion son: Usar la tecnologia mejoraria mi desempefio laboral, Me
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gustaria que la tecnologia fuera 1til en mi trabajo, Usar la tecnologia en mi trabajo me permitiria

realizar tareas mas rapidamente, etc. (Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).

En segundo lugar, la motivacion extrinseca, la cual es definida como la percepcion
de que los usuarios querran realizar una actividad porque se percibe como fundamental para
obtener resultados valiosos diferentes a los de la actividad en si, tales como una mejor
remuneracion o un ascenso (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1992, citado en Venkatesh, Morris, G.
Davis & F. Davis, 2003). Venkatesh, Morris, G. Davis y F. Davis sefialan que este constructo

puede ser operacionalizado usando los mismos items que los de utilidad percibida (2003).

En tercer lugar, la adecuacion al trabajo, que hace referencia a como las capacidades
del sistema (tecnologia) mejoran el desempefio del individuo (Thompson, Higgins & Howell,
1991, citado en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Algunos de los items que se
suelen utilizar son: El uso de la tecnologia no tendra efectos en el desempefio de mi trabajo, El
uso de la tecnologia puede disminuir el tiempo necesario para mis responsabilidades importantes,
El uso de la tecnologia puede aumentar la cantidad de produccion por la misma cantidad de

esfuerzo, etc. (Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).

En cuarto lugar, la ventaja relativa, que se define como el grado en el que el uso de
una tecnologia (innovacion) es percibida como mas util que su predecesora (Venkatesh, Morris,
G. Davis & F. Davis, 2003). Algunos de los items que se utilizan son los siguientes: El uso de la
tecnologia mejora la calidad del trabajo que hago, El uso de la tecnologia mejora mi eficacia en
el trabajo, El uso de la tecnologia aumenta mi productividad, etc. (Venkatesh, Morris, G. Davis

& F. Davis, 2003).

En quinto lugar, la expectativa de resultado, la cual esta relacionada con las
consecuencias del comportamiento y que, segun la evidencia empirica, se separan en expectativas
de desempefio y expectativas personales (Compeau & Higgins, 1995; Compeau, Higgins & Huff,
1999, citados en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Algunos de sus items de
medicion son: Si uso la tecnologia, gastaré menos tiempo en las actividades de rutina del trabajo;
Si uso la tecnologia, mis compafieros me percibiran como mas competente; Si uso la tecnologia,
incrementara las posibilidades de obtener un aumento; etc. (Venkatesh, Morris, G. Davis & F.

Davis, 2003).

También es necesario mencionar que la expectativa del rendimiento se encuentra
relacionada con la intencion conductual y moderada por el género y la edad. Por ejemplo, la
expectativa de rendimiento que se centre en el logro de tareas es mas probable que se destaque en
hombres y esto se debe a los roles de género y procesos de socializacién que se refuerzan desde

el nacimiento (Bern, 1981; Bern & Allen, 1974; Lynott & McCandless, 2000, citados en
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Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Otro ejemplo, lo encontramos en los jévenes que
se orientan mas a conseguir recompensas extrinsecas (Hall & Mansfield, 1975, citado en
Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Otra diferencia por edad se da en que los
contextos de adopcidn tecnologica se tornan distintos (Morris & Venkatesh, 2000; citado en

Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).

Finalmente, de todos los items que recogié Venkatesh, Morris, G. Davis y F. Davis,
se obtuvieron que 4 de ellos eran significantes: La tecnologia me resultaria util en mi trabajo, Usar
la tecnologia me permite completar mis tareas mas rapido, Usar la tecnologia incrementa mi
productividad y Si uso la tecnologia, incrementard las oportunidades de tener un aumento

(Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).
c.3. Expectativa del esfuerzo

La expectativa del esfuerzo es definida como el grado de facilidad asociado con el
uso de una tecnologia y son 3 los constructos, provenientes de modelos previos que capturan su
concepto: Facilidad de uso percibida, Complejidad, y facilidad de uso (Venkatesh, Morris, G.
Davis & F. Davis, 2003).

En primer lugar, la facilidad de uso percibida se entiende como el grado en que una
persona cree que usar una tecnologia esta libre de esfuerzo (Davis, 1989, citado en Venkatesh,
Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Los items asociados a este constructo con: Aprender a operar
la tecnologia serd facil para mi, Mi interaccion con la tecnologia sera clara y entendible, Me
resultaria facil que la tecnologia haga lo que quiero, Me parece que la tecnologia es flexible para
interactuar; Seria facil para mi convertirme en alguien habil en el uso de la tecnologia, La

tecnologia me resultaria facil de usar (Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).

En segundo lugar, la complejidad, que corresponde al grado en el que usar la
tecnologia es percibida como algo relativamente dificil de entender y usar (Thompson, Higgins
& Howell, 1991, citado en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Los items asociados
a este constructo son: Usar la tecnologia toma demasiado tiempo de mis actividades normales;
Trabajar con la tecnologia es muy complicado, es dificil entender qué esta pasando; Usar la
tecnologia involucra mucho tiempo haciendo operaciones mecanicas; Se tarda mucho en aprender
a usar la tecnologia como para que valga la pena el esfuerzo (Venkatesh, Morris, G. Davis & F.

Davis, 2003).

En tercer lugar, la facilidad de uso es el grado en el que el uso de una innovacion
se percibe como dificil de usar (Moore & Benbasat, 1991, citado en Venkatesh, Morris, G. Davis

& F. Davis, 2003). Los items asociados a este constructo son: Mi interaccion con la tecnologia es
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clara y entendible; Yo creo que es facil obtener de la tecnologia lo que quiero; En general, creo
que la tecnologia es facil de usar; Aprender a operar la tecnologia es fécil para mi (Venkatesh,

Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).

De manera similar a la Expectativa del rendimiento, la Expectativa del esfuerzo se
encuentra relacionada con la intenciéon conductual y moderada por el género y la edad. Se
encuentra moderada por el género en tanto existen diferencias en los roles de género y que las
mujeres tienden a sobresalir en esta variable (Bern & Allen, 1974, citado en Venkatesh, Morris,
G. Davis & F. Davis, 2003). Por otro lado, se encuentra moderada por la edad debido a que una
edad mayor se asocia con dificultad para procesar estimulos complejos y prestar atencion (Plude
& Hoyer, 1985, citado en Venkatesh, Motris, G. Davis & F. Davis, 2003). Ademas, la Expectativa
del esfuerzo también se encuentra moderada por la experiencia debido a que a medida que se va
utilizando la tecnologia, el esfuerzo es menos significativo (Thompson, Higgins & Howell, 1994,

citado en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).

Finalmente, de todos los items presentados, la investigacion de Venkatesh, Motris,
G. Davis y F. Davis encontr6 que son 4 los significativos: Mi interaccion con la tecnologia seria
clara y entendible; Seria facil para mi volverme habil en el uso de la tecnologia; Encontraria la
tecnologia facil de usar; Aprender a manejar la tecnologia me resulta facil (Venkatesh, Morris, G.

Davis & F. Davis, 2003).
c.4. Influencia social

La influencia social es el grado en que los consumidores perciben que personas
importantes como amigos o familia creen que ellos deberian utilizar una tecnologia en particular
(Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Venkatesh, Morris, G. Davis y F. Davis,
identificaron 3 constructos que podrian explicar la influencia social: Norma subjetiva, Factores

sociales e Imagen.

En primer lugar, la norma subjetiva es la percepcion de la persona de que aquellas
personas que ¢l cree importante, piensan que ¢l deberia o no, comportarse de cierta manera
(Mathieson 1991; Taylor & Todd, 1995, citados en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis,
2003). Los items asociados son: Personas que influyen en mi comportamiento piensan que yo
deberia usar la tecnologia; Personas que son importantes para mi, piensan que yo deberia usar la

tecnologia (Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).

En segundo lugar, los factores sociales son la internalizacion individual de la
cultura subjetiva de los grupos de referencia, asi como los acuerdos interpersonales especificos

que el individuo ha hecho con otros en situaciones sociales especificas (Thompson, Higgins &
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Howell, 1991, citado en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Los items asociados son:
Yo uso la tecnologia debido a la proporcion de compafieras que la utilizan; La alta direccion de
este negocio ha sido de gran ayuda en el uso de la tecnologia; Mi supervisor apoya mucho el uso
de la tecnologia para mi trabajo; En general, la organizacién apoya el uso de la tecnologia

(Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).

En tercer lugar, la imagen es el grado en que se percibe el uso de una innovacion
para mejorar la imagen o estatus de uno, dentro del sistema social del que se es parte (Moore &
Benbasat, 1991, citado en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Los items asociados
son: Las personas en mi organizacion que utilizan la tecnologia, tienen mas prestigio que aquellas
que no la utilizan; Las personas en mi organizacién que usan la tecnologia tienen un perfil
sobresaliente; Tener la tecnologia es un simbolo de estatus en mi organizacion (Venkatesh,

Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).

La influencia social, se encuentra relacionada con la intencion conductual y
moderada por el género, la edad y la experiencia. Se encuentra moderada por la experiencia
debido a que, a menor experiencia, las opiniones del individuo se encuentran relativamente mal
informadas por lo que el efecto de los demas es mas significativo (Hartwick & Barki, 1994, citado
en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Por otro lado, la teoria sugiere que las mujeres
son mas sensibles a las opiniones y, por tanto, son mas influenciables en la intencion de usar o no
una nueva tecnologia (Miller, 1976, citado en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).
Ademas, los estudios de Rhodes (1983, citado en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003),
concluyeron que, a mayor edad, es mas probable que los trabajadores otorguen mayor importancia

a las influencias sociales.

Finalmente, de todos los items presentados, la investigacion de Venkatesh, Morris,
G. Davis y F. Davis determin6 que eran 4 los significativos: Las personas que influyen en mi
comportamiento piensan que deberia usar la tecnologia; Las personas que son importantes para
mi piensan que deberia usar la tecnologia; La alta direccion de la organizacion ha sido de gran
ayuda en el uso de la tecnologia; En general, la organizacion ha apoyado el uso de la tecnologia

(Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).
c.5. Condiciones facilitadoras

Las condiciones facilitadoras se definen como el grado en que el individuo cree que
existe una infraestructura técnica y organizacional que da soporte al uso de la tecnologia
(Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Esta definicion se captura en 3 constructos:

Control conductual percibido, Facilitar las condiciones y Compatibilidad.
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En primer lugar, el control conductual percibido refleja las percepciones de las
limitaciones externas e internas del comportamiento y abarca la autoeficacia, las condiciones que
facilitan los recursos y las condiciones que facilitan la tecnologia (Taylor & Todd, 1995, citado
en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Los items asociados son: Yo tengo el control
sobre el uso de la tecnologia; Yo tengo los recursos necesarios para el uso de la tecnologia; Yo
tengo los conocimientos necesarios para usar la tecnologia; Dados los recursos, oportunidades y
conocimiento para usar la tecnologia, para mi seria facil usarla; El sistema no es compatible con

otros sistemas que utilizo (Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).

En segundo lugar, facilitar las condiciones son los factores objetivos en el entorno
que permiten que el acto sea mas facil de realizar, se incluye la provision de soporte informatico
(Thompson, Higgins & Howell, 1991, citado en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003.
Los items asociados son: Tuve a mi disposicion orientacion en la seleccion de la tecnologia,
Estaba disponible instruccion especializada sobre la tecnologia, Una persona o grupo esta
disponible para ayudar con las dificultades de la tecnologia (Venkatesh, Morris, G. Davis & F.

Davis, 2003).

En tercer lugar, la compatibilidad es el grado en el que la innovacion es percibida
como coherente con los valores, necesidades y experiencias existentes en el posible adoptante
(Moore & Benbasat, 1991, citado en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Los items
asociados son: Usar la tecnologia es compatible con todos los aspectos de mi trabajo, Creo que el
uso de la tecnologia encaja bien con mi forma de trabajar, Usar la tecnologia se adapta a mi estilo

de trabajo (Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).

Las condiciones facilitadoras tienen una relacion directa con la intencion
conductual, moderada por la edad, género y experiencia, asi como con el uso de la tecnologia,
moderada por la edad y la experiencia (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). En relaciéon con la
intencioén conductual, la edad se comporta como moderadora debido a que los consumidores de
mayor edad tienden a tener mas dificultad para procesar nueva informacion, afectando su
aprendizaje (Morris, Venkatesh & Ackerman, 2005, citado en Venkatesh, Thong & Xu, 2012).
Por otro lado, el género tiene un rol moderado porque los hombres suelen estar mas dispuestos a
esforzarse mas para superar las limitaciones, mientras que las mujeres se enfocan en la magnitud
del esfuerzo (Venkatesh & Morris, 2000, citado en Venkatesh, Thong & Xu, 2012). También la
experiencia tiene un rol moderador debido a que una mayor experiencia puede conducir a una
mayor familiaridad con la tecnologia y mayores conocimientos, reduciendo la necesidad de apoyo

externo (Alba & Hutchinson, 1987, citado en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).
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En relacion con el uso: La edad tiene un rol moderador debido a que en trabajadores
mayores se suele dar mas importancia a recibir ayuda y asistencia en el trabajo (Hall & Mansfield,
1975, citado en Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Ademas, la experiencia tiene un
rol moderador, ya que se espera que el efecto de las condiciones aumente con la experiencia hasta
el punto de eliminar los impedimentos para el uso sostenido de la tecnologia (Venkatesh, Morris,

G. Davis & F. Davis, 2003).

Finalmente, los items que resultaron significativos para el modelo de Venkatesh,
Morris, G. Davis y F. Davis fueron los siguientes: Cuento con los recursos necesarios para utilizar
la tecnologia, Tengo los conocimientos necesarios para utilizar la tecnologia, La tecnologia no es
compatible con otros sistemas que utilizo, Una persona o grupo especifico esta disponible para

ayudar con las dificultades de la tecnologia (Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003).
c.6. Motivacion hedonica

La motivacion hedonica se define como la diversion o el placer que se deriva del
uso de una tecnologia. Ademas, se ha demostrado que desempefia un papel importante en la
determinacion de la aceptacion y uso de la tecnologia (Brown & Venkatesh, 2005, citado en

Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

La motivacion hedonica esta relacionada con la intencion conductual y moderada
por la edad, género y experiencia debido a las diferencias en innovacion, busqueda de novedades
y las percepciones de los consumidores (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). La experiencia juega un
papel importante debido a que, a mayor experiencia, el atractivo de la novedad de la tecnologia
se ve disminuido afectando negativamente a la motivacion hedonica (Venkatesh, Thong & Xu,
2012). Por otro lado, la edad y el género se encuentran asociados a la innovacién tecnologica del
consumidor (Lee, Cho & Xu, 2010, citado en Venkatesh, Thong & Xu, 2012). En las primeras
etapas de uso de tecnologia, los hombres jovenes tienden a mostrar mayor tendencia a buscar

novedades (Chau & Hui; 1998; citado en Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

Finalmente, los items asociados para la medicién de la motivacion hedoénica
propuestos por Venkatesh, Thong y Xu son los siguientes: Usar la tecnologia es divertido, El uso
de la tecnologia es agradable, Usar la tecnologia es muy entretenido (Venkatesh, Thong & Xu,

2012).
c.7. Valor del precio

El valor del precio se entiende como la compensacion cognitiva del consumidor
entre los beneficios que trae el uso de la tecnologia y su costo monetario (Dodds, Monroe &
Grewal, 1991, citado en Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Un valor del precio serd positivo cuando

40



los beneficios de usar la tecnologia se perciban mayores que el costo monetario (Venkatesh,
Thong & Xu, 2012). Uno de los estudios que revela la importancia del valor del precio en la
intencion conductual es el de Chan, Gong, Xu y Thong (2008, citado en Venkatesh, Thong & Xu,
2012), en este se encontrd que la popularidad de los mensajes cortos (SMS) en China se debian a

los precios bajos de estos en relacion con otros tipos de aplicacion.

El valor del precio se encuentra relacionado con la intencion conductual y
moderada por la edad y el género. La investigacion de Deaux y Kite han encontrado que los
hombres tienden a ser mas independientes y competitivos, mientras que las mujeres son mas
interdependientes y consideradas, ademas que consideran mas detalles (1987, citado en
Venkatesh, Thong & Xu, 2012). En ese sentido, desde una perspectiva de consumo, es probable
que las mujeres presten mayor atencion a los precios de los productos, siendo mas conscientes
que los hombres (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Ademas, la edad juega también un rol
importante, como lo ha demostrado Deaux y Lewis en su investigacion a medida que una mujer
se hace mayor, su rol va cambiando a uno de cuidado de sus familias y guardianas de los gastos

familiares (1984, citado en Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

Finalmente, los items asociados para la medicion del valor del precio, propuestos
por Venkatesh, Thong y Xu son los siguientes: La tecnologia tiene un precio razonable; La
tecnologia tiene una buena relacion calidad-precio; Al precio actual, la tecnologia ofrece una

buena relacion calidad-precio (Venkatesh, Thong & Xu, 2012).
c.8. Habito

El habito se ha definido como el grado en que las personas tienden a ejecutar
comportamientos automaticamente por el aprendizaje (Limayem, Hirt & Cheung, 2007, citado en
Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Sin embargo, el habito también puede ser conceptualizado como
un comportamiento previo (Kim y Malhotra, 2005, citado en Venkatesh, Thong & Xu, 2012) y
como un hébito que se mide como la medida en que el individuo cree que el comportamiento es

automatico (Limayem, Hirt & Cheung, 2007, citado en Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

El habito se encuentra relacionado con la intencién conductual, moderado por edad,
sexo y género. Asimismo, relacionado con el uso, moderado también por la edad, sexo y género
(Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Ouellette vy Wood sefialan que la repeticion de un
comportamiento (es decir mayor experiencia) produce habituacion al punto de que el
comportamiento (uso) puede darse de manera automatica (1998, citado en Venkatesh, Thong &
Xu, 2012). Por otro lado, Ajzen y Fishbein mencionan que el comportamiento repetido (mayor
experiencia) genera incremento en intenciones de uso (intencion conductual) en forma de

creencias (2000, citado en Venkatesh, Thong & Xu, 2012).
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La edad y el género reflejan las diferencias de las personas en el procesamiento de
la informacion, la cual a su vez puede afectar la forma en que el habito guia el comportamiento
(Venkatesh, Thong, Xu, 2012). Por ejemplo, las personas mayores suelen depender en gran
medida del procesamiento automatico, es decir que les cuesta adquirir nuevos aprendizajes para
formar habitos (Lustig, 2004, citado en Venkatesh, Thong & Xu, 2012). En relacion con el género,
se ha encontrado que las mujeres tienden a procesar la informacion de manera fragmentada y mas
detallada; mientras que los hombres se basan en esquemas ¢ ignoran detalles relevantes (Meyers-
Levy & Maheswaran, 1991, citado en Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Por consiguiente, las
mujeres seran mas sensibles a cambios y nuevas sefiales del entorno, lo que debilita el efecto del

habito en la intencion conductual y el uso (Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

Finalmente, los items asociados para la medicion del héabito propuestos por
Venkatesh, Thong y Xu son 4: El uso de la tecnologia se ha convertido en un habito para mi; Soy
adicto al uso de la tecnologia; Debo usar la tecnologia; El uso de la tecnologia se ha convertido

en algo natural para mi (Venkatesh, Thong & Xu, 2012).
c.9. Intencion conductual y Uso

El modelo UTAUT 2 contiene dos variables dependientes para explicar la adopcion
tecnologica. Estas son la intencion conductual y la conducta de uso. La primera, se refiere a la
propension o la intencion del agente a adoptar la tecnologia. La segunda, al uso concreto y tangible

de la tecnologia en cuestion (Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

La intencion conductual esta relacionada con el uso y moderado por la variable
moderadora: experiencia (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Al respecto, Jasperson, Carter y Zmud
sefialan que el aumento de la experiencia genera que el comportamiento de rutina se va haciendo
automatico (2005, citado en Venkatesh, Thong & Xu, 2012), lo que da como resultado que la
intencion conductual sobre el uso de la tecnologia disminuye a medida que aumenta la experiencia
(Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Un claro ejemplo se encuentra en el estudio de Verplanken
donde se concluy6 que la frecuencia de uso del automoévil reducia el efecto de la intencion

conductual en el uso futuro del automovil (1998, citado en Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

La conducta de uso tiene tres predictores principales. En primer lugar, se ha
considerado tradicionalmente a la intencion conductual como su predictor clave, junto a las
condiciones facilitadoras. Sin embargo, investigaciones posteriores a la publicacidon de la primera
version de UTAUT 2 han reforzado al hdbito como un importante predictor para que los agentes

adopten la tecnologia (Venkatesh, Thong, Xu, 2012).
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La propuesta de Venkatesh, Thong y Xu propone 3 items para evaluar la intencion

conductual debido a que a diferencia de la variable uso, esta no es observable. Los items son los

siguientes: Tengo la intencion de seguir utilizando la tecnologia en el futuro, Siempre intentaré

utilizar la tecnologia en mi vida diaria, Planeo seguir utilizando la tecnologia con frecuencia

(Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

c.10. Hipotesis

Presentadas las variables independientes, dependientes y moderadoras; se

procedera a presentar las hipotesis que plantea el modelo UTAUT 2 y que ya habian sido

adelantadas durante el desarrollo de cada variable.

e HI:

e H2:

e H3:

e H4:

e HS5:

e H6:

e H7:

e HBS:

e HO:

La “Expectativa del rendimiento” influye en la “Intencién conductual”
La “Expectativa del Esfuerzo” influye en la “Intencién conductual”
La “Influencia social” influye en la “Intencién conductual”

Las “Condiciones facilitadoras” influyen en la “Intencién conductual”
La “Motivacion hedonica” influye en la “Intencion conductual”

El “Valor del precio” influye en la “Intencion conductual”

El “Habito” influye en la “Intencion conductual”

Las “Condiciones facilitadoras” influyen en la “Conducta de uso”

El “Habito” influye en la “Conducta de uso”

e HI10: La “Intencion conductual” influye en la “Conducta de uso”

e HI11: La“Edad” modera la influencia de las “Condiciones facilitadoras” en la “Intencion

de uso”

e HI12: La “Edad” modera la influencia de la “Motivacion hedonica” en la “Intencion de

9

uso

e HI13:La “Edad” modera la influencia del “Valor del precio” en la “Intencioén de uso”

e HI14: La “Edad” modera la influencia del “Habito” en la “Intencidn de uso”

e HI15: La “Edad” modera la influencia del “Habito” en la “Conducta de uso”

e HI16: La“Edad” modera la influencia de la “Expectativa del rendimiento” en la “Intencion

de uso”
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H17: La “Edad” modera la influencia de la “Expectativa del esfuerzo” en la “Intencion

de uso”
H18: La “Edad” modera la influencia de la “Influencia social” en la “Intencion de uso”

H19: La “Edad” modera la influencia de las “Condiciones facilitadoras” en la “Conducta

de uso”

H20: El “Género” modera la influencia de la “Expectativa del rendimiento” en la

“Intencidn de uso”

H21: El “Género” modera la influencia de la “Expectativa del esfuerzo” en la “Intencion

de uso”
H22: El “Género” modera la influencia de la “Influencia social” en la “Intencion de uso”

H23: El “Género” modera la influencia de las “Condiciones facilitadoras” en la

“Intencion de uso”

H24: El “Género” modera la influencia de la “Motivacion hedonica” en la “Intencion de

2

uso
H25: El “Género” modera la influencia del “Valor del precio” en la “Intencion de uso”
H26: El “Género” modera la influencia del “Habito” en la “Intencioén de uso”
H27: El “Género” modera la influencia del “Habito” en la “Conducta de uso”

H28: La “Experiencia” modera la influencia de la “Expectativa del esfuerzo” en la

“Intencion de uso”

H29: La “Experiencia” modera la influencia de la “Influencia social” en la “Intencion de

2

uso

H30: La “Experiencia” modera la influencia de las “Condiciones facilitadoras” en la

“Conducta de uso”

H31: La “Experiencia” modera la influencia de las “Condiciones facilitadoras” en la

“Intencién de uso”

H32: La “Experiencia” modera la influencia de la “Motivacion hedonica” en la “Intencidon

de uso”
H33: La “Experiencia” modera la influencia del “Habito” en la “Intencion de uso”

H34: La “Experiencia” modera la influencia del “Habito” en la “Conducta de uso”
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e H35: La “Experiencia” modera la influencia de la “Intencion de uso” en la “Conducta de

2

uso
c.11. Estudios aplicados a servicios de streaming usando UTAUT 2

Dentro de los casos de estudio mas cercanos a la presente investigacion, aplicando
el modelo UTAUT 2, se encuentran 2. El primero de ellos para una plataforma de streaming de

musica y el segundo para una plataforma de streaming de series y peliculas (Netflix).

La primera investigacion se desarrolla en un contexto de crecimiento acelerado de
la tecnologia y el uso de dispositivos modviles en las audiencias mas jovenes. Este cambio
acelerado trae consigo nuevos habitos de consumo y nuevas formas de experiencias con tendencia
al consumo personalizado, donde el usuario elige qué, cudndo y dénde quiere escuchar su
contenido. El modelo UTAUT 2 es utilizado en este caso para analizar su aplicabilidad en la
aceptacion y uso del servicio de streaming de musica en estudiantes universitarios (Contreras,

Neves & Herrero, 2019).

La segunda investigacion, por su parte, se desarrolla en territorio chileno y su
objetivo principal es “modelar el comportamiento del consumidor de streaming de medios en base
a suscripcion en Chile, aplicado a Netflix” (Hernandez, 2018). Esta investigacion es la que mas
se asemeja al presente estudio debido al contenido audiovisual ofrecido por la plataforma. Sin
embargo, cabe resaltar que las experiencias ofrecidas por emprendimientos virtuales de artes

escénicas son diferentes, al igual que su publico.
d. Comparacion y Seleccion de modelo

Después de una exhaustiva revision de modelos de adopcion tecnologica y la
presentacion de los tres mas relevantes, se ha elegido utilizar UTAUT 2 para la presente
investigacion. En primer lugar, la principal razén es que el modelo ya ha sido adaptado y
empleado para plataformas de streaming como se ha mostrado en los ejemplos anteriores. De la
misma manera, los siete constructos iniciales que plantea son adecuados para acercarse al sujeto

de estudio.

En segundo lugar, al tratarse el sujeto de estudio de una plataforma virtual, se ha
visto mas propicio para la investigacion el empleo de un modelo de adopcion tecnolégica, como
lo es UTAUT 2, sobre los modelos de participacion clasicamente utilizados para las artes
escénicas, como RAND, MAO o Mueser y Vlachos. No obstante, el entendimiento global de la
participacion en las artes escénicas de RAND fue elemental para la eleccion de UTAUT 2 y su
viabilidad para ser aplicado a este sector. Se ha determinado que RAND considera una secuencia

entre intencidon de participacion y la concretizacion de la misma, que es concordante con lo
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propuesto por UTAUT 2. De la misma manera, se ha encontrado que ambos modelos toman en
cuenta percepciones previas del publico y el mismo disfrute de la experiencia. Igualmente, las
variables que moderan los constructos (edad, género y experiencia) del modelo UTAUT 2 estan

presentes también en modelo RAND en la parte de Antecedentes.

En tercer lugar, el modelo presenta un nivel de complejidad manejable para la
naturaleza del estudio a realizar y la informacion que se tiene disponible del sujeto. En el caso de
ATOM, se requiere de informacion historica u observaciones para la calibracion de los parametros
clave de los agentes. Al ser una experiencia nueva para la gestion cultural en Pert, no es viable la
obtencion de esta informacion. Por tltimo, UTAUT 2 presenta un modelo mas acotado y directo

de trabajo, pero lo suficientemente complejo para dar resultados relevantes.

De esta manera, ambos modelos son complementarios, se elige a UTAUT 2 como el

unico modelo para el desarrollo de la presente investigacion.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo, se presenta el panorama del sector teatral en el Perti y en Lima,
previo y durante la pandemia de la COVID-19. Se evidenciard que durante este contexto, han ido
apareciendo mayor nimero de ofertas teatrales virtuales por lo que es necesario explicar como el
peruano se ha incorporado a una dinamica de comercio electronico y de virtualidad. Finalmente,
se presentara al Teatro La Plaza, plataforma teatral creada en el afio 2003 como un espacio de
creacion teatral que investiga e interpreta la realidad para construir un punto de vista critico que

dialogue con su comunidad, que sera sujeto de estudio para la investigacion.
1. Sector teatral en el Peru
1.1. Teatro en el Peru

En el Pert, como en Latinoamérica, el teatro ha sufrido una serie de dificultades en la
busqueda de poder consolidarse culturalmente (Pineda, Echeandia, & Diaz, 2018). Frente a esta
situacion, Llusera' (Rothgiesser, 2011) menciona que, en los ultimos 20 afios, el sector teatral ha
ido incorporando nuevas formas de hacer teatro impulsadas por los mismos artistas que
empezaban a tener nuevas iniciativas. Alberto Isola? concuerda con la existencia de dicha
tendencia: “hay un teatro muy vivo, de excelente nivel. Creo que se estan haciendo muchas cosas

muy interesantes” (fsola, 2019). Pero ademés Isola afiade:

Sigo sintiendo que el problema principal del teatro peruano [...] es la presencia del teatro
en la vida cotidiana de las personas sigue siendo todavia un tema a resolver a diferencia
de otros paises latinoamericanos. Por ejemplo, el teatro en el Perti en general sigue siendo
algo elitista, algo que la mayoria de personas no conoce ni comparte por miles de
razones. Creo todavia tenemos pendiente ese tema, como hacer del teatro algo de la vida

cotidiana de las personas como el cine o la television. (fsola, 2019).

Otro reto que enfrenta el teatro en el Pera es en torno a las oportunidades a nuevos
actores. Por ejemplo, fsola explica que, a diferencia de otros paises, en Perti no hay un sistema de
audiciones, por lo que no se les da el espacio suficiente a nuevos talentos. Ademas, los tiempos
en el teatro son cortos por lo que trabajar con gente que se conoce se vuelve la opcion mas viable
(Rojas, 2019). En esa misma linea, Alfonso Dibos sefiala que muchos actores se vuelven
productores porque ello les permite montar su propia obra sin tener la incertidumbre de esperar a

ser llamados (comunicacion personal, 2020). Lo anterior pareciera explicar por qué es que existe

! Director del Centro Cultural de la Universidad del Pacifico
2 Actor, director, dramaturgo y profesor de la especialidad de Teatro de la Facultad de Artes Escénicas de
la Pontificia Universidad Catolica del Peru.
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un crecimiento en la oferta. Al respecto Adrian Galarcep, director artistico de Los Productores,
menciona que “es impresionante ver coOmo se apuesta, como se arriesga por el teatro” (Agurto,
2017). Sin embargo, esta percepcion sobre el aumento de la oferta no es tan clara segn sola y
esconde en cambio un problema mas profundo: “No hay mas oferta. Yo empecé a ver teatro en
1968 [...] Iba una o dos veces por semana. Salvo algunos ejemplos, el teatro no era mayoritario.
El problema es el marketing, como se esta vendiendo todo” (Wiesse & Saravia, 2012). Ademas,
Alfonso Dibos sefnala que este problema de como vender adecuadamente estd estrictamente
relacionado a la falta de una adecuada gestion de publicos y estrategias aplicadas a estos

segmentos y que ademas es el principal desafio del sector (comunicacién personal, 2020).

Para Dibos, este problema no es una novedad y ya existia desde incluso antes de la
pandemia, pero habia distintas razones por las cudles no se tomaba accion al respecto. Menciona
entre las posibles causas de este problema al estilo de vida que tiene el actor, ya que en muchas
ocasiones el actor es también director de la obra y encargado de la comunicacion de la misma por
lo que no cuenta con el tiempo para poder desarrollar una estrategia adecuada. Asimismo, enfatiza
en los recursos limitados de la gran mayoria de colectivos teatrales que dificilmente logran cubrir
sus gastos de montaje, alquiler de espacio y pago a actores. Por ello, el presupuesto para marketing

y comunicaciones es muy reducido (A. Dibos, comunicacion personal, 2020).

Otra posible causa, menciona Ibacache, jefe de Unidad de Programacion Artistica y
Formacién de Publicos en Ministerio de las Culturas, las Artes y Patrimonio de Chile (Silva,
2016), se encuentra en la limitada informacion y estudios sobre publicos. Ademas, la poca
informacion existente no esta actualizada lo que dificulta conocer al publico que asiste a una obra

e implementar acciones de marketing.

Los senalado por Isola sobre el problema de ;como se estd vendiendo?, exige ahondar
en relacion con el peruano como publico del teatro. Por ello, en la siguiente seccion, se abordara

dicha cuestion.
1.2. El peruano como publico teatral

Tal y como mencionaba Isola, existe un reto pendiente en hacer del teatro algo cotidiano
en la vida de las personas (Isola, 2019) o dicho de otra manera el peruano atn se encuentra lejos
del teatro. Un estudio realizado por el INEI (2019) durante los afios 2016, 2017 y 2018 evidencia
lo sefialado por fsola. Es maés, el peruano en su mayoria si consume servicios culturales en general,
pero de manera concreta no consume teatro. En promedio, casi 8 de cada 10 peruanos consumen
algun servicio cultural (ver Figura 2). Sin embargo, en el caso especifico del teatro este nimero

baja hasta 1 de cada 10 peruanos (ver Figura 3). (INEI, 2019)
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Figura 2: Poblacion mayor de 14 afios que asistié a un servicio cultural en los tltimos 12
meses (Porcentaje)
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Adaptado de INEI (2019)

Figura 3: Poblacién de peruanos que asistieron a un servicio cultural en 2018 por
categoria (Porcentajes)
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Otros datos relevantes del publico de eventos teatrales es que se encuentran
principalmente en los grupos mas jovenes. Por ejemplo, entre las personas con edades de 14 a 29
afios, asisten al teatro 1 de cada 7 (INEIL, 2019) (ver Figura 4). En relacion con el nivel educativo,
las personas con mayor nivel, consumen mas teatro. De las personas con educacidon superior
universitaria, 1 de cada 5 consume teatro mientras que para los que solo han concluido inicial

asisten 1 de cada 40 (INEI, 2019) (ver Figura 5).

Figura 4: Poblacion de peruanos que asisten al teatro segun grupo etario en el 2018
(Porcentaje)
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Figura 5: Poblacion de peruanos que asisten al teatro segun nivel educativo en el afio 2018
(Porcentaje)
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Todas las cifras anteriores contabilizan la asistencia de las personas al menos una vez en
los ultimos 12 meses. Es decir, una persona que solo haya asistido una vez en todo el ano 2018,
formaria parte de dicho recuento. Por tanto, es necesario poder conocer la frecuencia en el
consumo del servicio para saber si es que existen personas que si han incorporado al teatro en lo
cotidiano, tal como buscaba Isola, o si es que es algo mas esporadico. De las personas que han
asistido al teatro durante el 2018 (9.6%), casi el 40% solo asisti6 una vez al afio y apenas el 9.9%

lo hacia de manera semanal y un 2.4% semanalmente (INEI, 2019). (Ver Figura 6)
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Figura 6: Frecuencia de asistencia de la poblacion que asistié al teatro en el afio 2018
(Porcentajes)

Adaptado de INEI (2019)

Otros dos aspectos relevantes son el modo de adquisicion de las entradas por parte del
publico y por parte de los no asistentes, sus motivos. En cuanto al modo de adquisicion de entrada,
el 39.9% lo compra mientras que el 42.7% recibe la entrada gratis (INEI, 2019). (Ver Figura 7) Y
en relacion a los motivos de no asistencia, casi el 50% es por falta de interés, seguido por un

26.5% que senala que es por falta de tiempo (INEIL, 2019). (Ver Figura 8)

Figura 7: Modo de adquisicion de la entrada en el afio 2018 (Porcentajes)

Adaptado de INEI (2019)
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Figura 8: Motivos de la no asistencia en el afio 2018

Adaptado de INEI (2019)

Como se ha mencionado anteriormente, el principal motivo de la no asistencia es la falta
de interés. Frente a ello, Marisol Palacios menciona que el publico peruano no esta interesado y
que no hay habitos culturales desde el colegio (Salazar, 2017). En ese mismo sentido, un informe
elaborado por Infoartes sefiala que, de todo el tiempo de ensefianza brindado en los colegios, tan
solo el 5% esta vinculado al arte (2016). Se hace evidente que el publico peruano no esta formado
y que, tal como sefiala Isola, es importante recurrir al marketing y ver como se esta vendiendo
(Wiesse & Saravia, 2012). Finalmente, y como se vio en el capitulo anterior, dentro del marketing
cultural esta presente el buscar conocer qué influye en la decision de consumo del espectador, en

este caso el espectador peruano.

En la siguiente Tabla se encuentran resumidos los principales problemas descritos en las

secciones 1.1y 1.2.
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Tabla 2: Problemas del sector teatral

Problemas Fuente

Escasos recursos para invertir en marketing u (A. Dibos, comunicacion personal, 2020)
otras actividades

No existen oportunidades suficientes para los (Rojas, 2019)
actores
Incertidumbre laboral (A. Dibos, comunicacion personal, 2020)
Desconocimiento de cdmo vender adecuadamente (A. Dibds, comunicacion personal, 2020;

fsola, 2019)

Poco interés en consumir propuestas teatrales (INEL, 2019)
Bajo nivel de consumo de teatro (INEI, 2019)
Publico no formado (Salazar, 2017; Wiesse & Saravia, 2012)

1.3. El rol del Estado

Si bien en la seccion anterior se explicd como se encontraba en el Sector Cultural desde
la realidad de los principales responsables, los gestores culturales, ellos no son los Gnicos que
suman esfuerzos para mejorar el sector. En ese sentido, el principal responsable de todos los
aspectos culturales del Perti, como ya se mencioné en el capitulo 2, es el Ministerio de Cultura.
Sus principales funciones son: establecer la promocion cultural, la conservacion y proteccion del
patrimonio cultural, asi como fomentar el desarrollo de las diferentes expresiones culturales.
(Ministerio de Cultura, 2017b) De manera concreta, para el desarrollo del sector de las obras
teatrales se hace responsable la Direccion de Artes, el cual se encuentra dentro de la Direccidon

General de Industrias Culturales y Artes.

La direccion de Artes es la unidad responsable de disefiar, promover e implementar
politicas, estrategias y acciones orientadas a estimular la actividad creativa en los diferentes
campos de las artes; ademas por medio de sus acciones busca ampliar el acceso de los ciudadanos
al ejercicio de sus derechos culturales: creacidon, produccion, circulacion, difusion y disfrute de

las expresiones artisticas (Ministerio de Cultura, 2012).

Algunas de las acciones que ha venido realizando el Ministerio las podemos encontrar

en la siguiente Tabla.
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Tabla 3: Acciones para promover el sector teatral por parte del Ministerio de Cultura

Acciones

Fuentes

La puesta en funcionamiento del Gran Teatro Nacional como espacio
privilegiado y moderno para el fomento de las artes escénicas, la
presentacion de obras nacionales e internacionales de calidad y la creacion
de nuevos publicos

(Ministerio de Cultura,
2012)

La celebracion del Dia del Teatro, con el reconocimiento a artistas
nacionales y la participacion de organizaciones culturales y artistas
provenientes de todo el pais.

(Ministerio de Cultura,
2012)

Talleres en disefio y desarrollo de proyectos culturales y charlas sobre los
Estimulos Econdémicos existentes para dicho tipo de proyectos.

(Ministerio de Cultura,
2020c¢)

Estimulos econdémicos para la cultura 2019 apoya con mas de 23 millones a
proyectos artisticos

(Ministerio de Cultura,
2019b)

Sin embargo, pese a las acciones por parte del Estado, sigue habiendo retos que debe

atender como la descentralizacion de la oferta artistica en Lima Metropolitana. En 2011, se

registraban en Lima un total de 45 salas de teatro, pero la gran mayoria se concentraban en

Miraflores, Lima, Jesis Maria y Barranco (Infoartes, sf., citado en Pineda, Echeandia & Diaz,

2018). Se puede notar que una gran parte de la poblacion limefia, principalmente de la periferia

se encuentra excluida o con acceso limitado a las ofertas artisticas. Esto podria explicar el

comentario de Isola de que el teatro es percibido como exclusivo, de altas clases sociales (Isola,

2019).

Por otro lado, exclusivamente a nivel de Lima Metropolitana se ha encontrado que la

Municipalidad de Lima ha buscado mejorar el acceso de los ciudadanos a las ofertas culturales de

la ciudad. Sus principales acciones las podemos encontrar en la siguiente tabla
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Tabla 4: Principales acciones de la Municipalidad de Lima

Acciones Fuente

Creacion de la Gerencia de Cultura y el (Municipalidad de Lima, 2014)
Observatorio de Cultura (2013)

Se aprueba Fideicomiso de Cultura (2014) (Municipalidad de Lima, 2014)

Red Metropolitana de Cultura la cual retine a los (Municipalidad de Lima, 2014)
distritos para un trabajo en conjunto para lograr
una vision de cultura local (2014)

Proyecto cultural “Arte en tu plaza” (2018) (Infoarte, 2018)

Primer encuentro virtual para el fortalecimiento (UNESCO en Peru, 2020)
de la Gestion Publica Cultural

A manera de sintesis, se puede notar que los esfuerzos del Estado van en dos direcciones.
En primer lugar, expandir la oferta, es decir que esta pueda llegar a mas usuarios y en segundo

lugar en brindar recursos econémicos a los gestores culturales.

En la siguiente seccion se describe cuales han sido los cambios enfrentados en el sector

cultural a raiz de la COVID-19 y las acciones que ha tomado el Estado al respecto.
2. Centros culturales durante la pandemia

Actualmente, los centros, instituciones, organizaciones y emprendimientos culturales
estan pasando por unas circunstancias muy complicadas a raiz de la pandemia de la COVID-19.
El Ministerio de Cultura, en el mes de junio, emitié un informe sobre el impacto para este sector.
Se muestra una cuantiosa afectacion econémica donde el 52% de los encuestados registraron
pérdidas. Por otro lado, se resaltan dos medidas sugeridas por los encuestados para afrontarla
situacion del sector frente a la pandemia. La primera consiste en la reprogramacion de las
actividades y cont6 con un apoyo del 59% de los encuestados. La segunda en cambio consiste en
implementar una plataforma digital y fue respaldada por un 13% de los encuestados. (Ministerio

de Cultura, 2020b).

El Ministerio de Cultura ha montado un programa de ayuda para trabajadores y
organizaciones culturales a través de ocho lineas de apoyo econdmico. Se tenia como objetivo

aligerar el impacto que se tuvo por la paralizacion de actividades que supuso las restricciones de
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distanciamiento social (Ministerio de Cultura, 2020a). Recogiendo la perspectiva de Alfonso
Dibds, considera que la ayuda es bienvenida, pero es aun insuficiente para el alicaido sector (A.

Diboés, comunicacion personal, el 5 de noviembre de 2020).

Dibés resalta lo golpeado que resultaron los centros culturales por la pandemia. Aparte
de quedarse sin sus recintos fisicos, se ha perdido capital ya que se han contraido las inversiones
y los auspicios. Sin embargo, resalta la creatividad y resiliencia que han tenido muchas
organizaciones para reinventarse. Se crearon plataformas nuevas y se aprovecharon las existentes
para seguir presentando obras. Por el lado creativo, se amoldaron propuestas existentes para
funcionar en medios virtuales y se crearon nuevos productos para funcionar en los mismos (A.

Dibo6s, comunicacion personal, el 5 de noviembre de 2020).

En cuanto al éxito comercial de los emprendimientos durante la pandemia, se evidencid
que hubo una buena acogida inicial. Sin embargo, se fue perdiendo la fuerza de esta respuesta.
Diboés afirma que, en su caso, fue cada vez mas complicado replicar el éxito de las primeras
funciones en las nuevas. Menciond que no pudo identificar la causa de ello. Sin embargo, afirmé
que los nuevos nichos de productos culturales virtuales que se han formado a raiz de la pandemia
requeriran mucha creatividad y estrategia para la creacion de productos y su venta. Esto requerira
que los gestores culturales desarrollen nuevas capacidades como lo es el marketing digital (A.

Diboés, comunicacion personal, el 5 de noviembre de 2020).

Samanta Romero?® afirma que ha resultado un cambio importante el cambio de plaza de
fisico a virtual en relacion a la gestion de audiencias. Esto porque se ha generado una gran
descentralizacion de publico ya que la virtualizacion permite que cualquier persona con un
dispositivo conectado a internet en cualquier parte del mundo pueda acceder al producto cultural.
Considera también que los productos culturales virtuales demandan menos recursos para ser
montados. Sin embargo, necesitan una inversion significativa de marketing para poder conectarse

(S. Romero, comunicacion personal, el 13 de septiembre de 2020).
3. Comercio electronico en el Peru: la virtualidad de los servicios

El traslado de lo presencial a lo digital trajo consigo una serie de cambios. No obstante,
también se profundizaron cambios que venian dandose antes de la pandemia, como los pagos y
el consumo de servicios por internet. Esto hace relevante, para el estudio, el observar las cifras de
la digitalizacion de los peruanos y las experiencias de los mismos al tener contacto con los
productos y servicios de las organizaciones por internet. Es por ello que en los siguientes parrafos

se exponen numeros que podrian clarificar el contexto del comercio electronico en Peru.

3 Licenciada en Gestion por la Pontificia Universidad Catélica del Pert1, Actriz y gestora cultural.
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3.1. Digitalizacion del Peruano

Para conocer la situacion de los peruanos y el transito en internet se procedio a extraer
datos del estudio de la consultora de marketing internacional Comscore realizado en mayo de
2019. Este estudio llamado “El Consumidor Peruano: Digitalmente Multiplataforma y Cross-
Media” compara datos estadisticos del pais tanto a nivel interno como en comparacion con otros

paises de sudamérica.

En el grafico La Poblacion de Internet en América Latina ubicado a continuacion,
expresado en miles de unidades, se puede observar que Peru tiene una poblacion de visitantes
unicos a internet de 12°753,000. Esta cifra puede parecer menor si se le compara con la de sus
paises vecinos, pero se debe tomar en cuenta que estas estadisticas son proporcionales a la
poblacidn total de cada pais (Comscore, 2019). Si se realiza una comparacion con las estadisticas
del INEI (2019) respecto a la poblacion nacional de 32°131,000 habitantes, la cifra de los

visitantes unicos de internet representaria el 39.69% del total, aproximadamente.

Figura 9: La Poblacion de Internet en América Latina

Fuente: Comscore, 2019

Dentro de esta poblacion, el estudio también proceséd los datos para que estos fueran
separados por sexo de los visitantes, mostrando una mayor poblacion masculina de 56.2% frente
a un 43.8% femenina a nivel nacional. Otro hallazgo relevante es la composicion porcentual de
los grupos etarios. La division fue realizada en 6 intervalos y Pert agrupa a un 69.2% de su
poblacion activa en internet en los 3 primeros intervalos, representando al pais con menor

promedio de edad en el siguiente grafico (Comscore, 2019).
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Figura 10: Composicion porcentual por grupo etario y sexo

Fuente: Comscore, 2019.

Para el primer trimestre del afio 2020 el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEI) realiz6 la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO) y dio a conocer que el 40.1% de los
hogares del pais cuentan con conexion a internet. De esta poblacion que cuenta con internet, en
el 93.3% de los hogares existe por lo menos un miembro con teléfono celular, sin excluir ningtn
tipo de Tecnologia de Informacion y Comunicacion, como lo representa el siguiente cuadro (INEI,

2020).

Figura 11: Posesion de telefonia movil

Fuente: INEI, 2020.
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A raiz de la imposicion a nivel nacional de la cuarentena para disminuir los contagios de
COVID-19, Pert ha mostrado un incremento en su presencia en redes sociales y en el transito en
internet en general. El Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC) informé en Julio de
2020 que “el consumo de internet movil llegd a 265,008 millones de megabytes (MB) durante
junio” (El Peruano, 2020). Para el mes de agosto, el consumo de plataformas de streaming como
Netflix habia aumentado en 199%, TikTok en 266% y Whatsapp en 147%. Todas las cifras

comparadas con el mes de Febrero del mismo afio (Gestion, 2020).
3.2. E-commerce en Peru

Segun el reporte oficial de la industria e-commerce en el Perti, elaborado por la Camara
Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), para el afio 2019 hubo un transito de 4 mil millones
de dolares en compras por e-commerce con 6 millones de compradores online. El estudio estimo6
también que el volumen de e-commerce creceria para el ano 2020 un 40%, pero debido a la
pandemia “el sector podria cerrar este afio con un crecimiento entre un 70 a 90%” (Camara

Peruana de Comercio Electronico, 2020).

Esto significa un cambio en el comportamiento del consumidor peruano. El impacto de
la COVID-19 aceler6 el cambio del comercio electronico en 5 anos, en solo 3 meses. Un cambio
que afronta las barreras principales que hacian lenta la adaptacion del peruano al comercio
electronico, tales como la desconfianza, la imposibilidad de poder ver el producto o servicio antes

de adquirirlo y los costos de envio (Camara Peruana de Comercio Electronico, 2021).

En lo que respecta a la compra de boletos para eventos de artes escénicas en formato
digital no existen informes libres debido a que las organizaciones proveedoras de estos servicios
guardan ese tipo de informacion. Por tal motivo, no es posible calcular con exactitud el volumen

anivel general de las compras de boletos que se realizan por esta via.

No obstante, si se puede observar que existen plataformas que se han adaptado a la
virtualidad para poder seguir brindando sus servicios en este nuevo formato, como es el caso de
Cinestesia, un cineclub que se ha convertido en un e-commerce de peliculas (Zegarra, 2020). A
diferencia del Teatro La Plaza, Cinestesia tiene como servicio principal la proyeccion de peliculas

solo en diferido, a diferencia de la propuesta hibrida que tiene el dicho teatro.

Por otro lado, la plataforma Joinnus es otro claro ejemplo de adaptacion a la nueva forma
de ofrecer este tipo de servicios. Tras la creacion de JoinnusLIVE “los musicos, actores,
comediantes, profesores, etc. pueden continuar brindando sus eventos y contenido de manera

digital” (Equipo Joinnus, 2020). Esta ultima organizacion amplioé su capacidad de operacion y
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pas6 de ser un intermediario solo para la compra de boletos a ser una plataforma que pueda

albergar este tipo de eventos o talleres en linea.
4. Teatro La Plaza
4.1. Presentacién de la empresa

A partir de una entrevista con Silvia Romero, jefa de marketing y jefa comercial de la
organizacion, se pudo recoger informacion sobre el desarrollo y el modelo de negocio del Teatro
La Plaza. Esta organizacion nacid en el afio 2003, con el proposito de conectar con su comunidad
ofreciéndole una cuidadosa eleccion y produccién de obras que hagan cuestionar, provocar y
sorprender a su publico. Ellos “buscan formular preguntas claves que permitan entender mejor
nuestra realidad, los agitados tiempos que vivimos y la compleja naturaleza humana” (Teatro La

Plaza, 2021).

El Teatro La Plaza, junto a Sala de Parto y Los Productores son 3 marcas comprendidas
por larazdn social de la organizacion matriz Asociacion Cultural Drama. Esta organizacion cuenta
con las siguientes areas: Direccion artistica; Direccion de Produccion; Direccion de giras
nacionales e internacionales; Dramaturgismo y Proyectos de investigacion; Jefatura de Marketing
y Comercial; Ventas; Relaciones Comerciales; Contabilidad; Operacion; Administracion,
Finanzas; Mantenimiento; y la Gerencia General. (S. Romero, comunicacion personal, el 1 de

junio de 2021).

La organizacion presenta una valiosa oportunidad para la investigacion. En primer lugar,
La Plaza con una gran trayectoria y una base sustancial de clientes. Esto hace viable realizar un
trabajo de campo con una muestra relevante de participantes. Como se vera mas adelante cuando
se profundice sobre la metodologia, es necesario llegar a un nimero de respuestas en la base de
datos para llegar a probar el modelo de manera confiable. Podria ser inviable para la investigacion
trabajar con una empresa menos establecida, con una menor base de clientes y de la que no se

tenga la certeza que permanecera en el tiempo.

En segundo lugar, como se vera mas adelante, la organizacion esta pasando por un
tiempo de transicion en el que la virtualidad cobra mayor importancia. En el caso de La Plaza,
reconociendo la importancia de la plataforma virtual, se busca crear una propia adaptada a las

necesidades del teatro (S. Romero, comunicacion personal, el 1 de junio de 2021).

El teatro La Plaza esta en el proceso de producir contenido asincronico por medio de La
Plaza Media. Se van encaminando hacia un modelo hibrido en el que diversifican su oferta
tradicionalmente presencial (Teatro La Plaza, 2021). Se suman documentales, cortos, podcasts,
etc. Es asi que este nuevo contenido se muestra como una estrategia para diversificar la oferta de
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la plaza. Se muestra como un cambio permanente que perdura mas alla de la pandemia de la

COVID-19.

Esto representa una oportunidad para contribuir con la mejora de la organizacion y
expandir el conocimiento sobre el consumidor de cultura en Lima. En los siguientes acapites, se

desarrollaran con mayor detalle el modelo de negocio y los retos que enfrenta.
4.2. Modelo de negocio

El modelo de negocio funciona en su totalidad con producciones propias en dos
modalidades: obras en vivo y obras en diferido. Para las funciones en vivo, el Teatro La Plaza
establece una hora limite para la venta de entradas. Los datos de los contactos se guardan y se les
envia un enlace de Zoom a todos los compradores con un tiempo prudente para que puedan
acceder a la sala y disfrutar de la obra. En el caso de las obras en deferido o por streaming, el
usuario tiene que registrarse en la plataforma que les brinda el servicio de alojamiento para las
transmisiones de este tipo, realizar el pago y automaticamente tendra acceso para ver la obra
comprada por el tiempo que dure la temporada de la misma dictada por el Teatro La Plaza. (S.

Romero, comunicacion personal, el 1 de junio de 2021).

Tal como se menciona en el parrafo anterior, la pasarela de pagos es tercerizada y quien
proporciona al Teatro La Plaza estos servicios es la plataforma Joinnus. El Teatro La Plaza cuenta
con un espacio para sus obras en esta plataforma; sin embargo, todo el proceso de reconocimiento
y navegacion por parte de la audiencia es por medio de la pagina web del Teatro La Plaza. La
conexion multiplataforma entre redes sociales y publicidad en generar dirige al trafico hacia la
pagina web principal, por donde el usuario puede ver los titulos, banners y resefas sobre las obras
antes de dirigirse a hacer el pago en la pagina de checkout que los redirigird a una ventana de

Joinnus (S. Romero, comunicacion personal, el 1 de junio de 2021).
4.3. Retos Actuales

El primero de los retos mas importantes para el Teatro La Plaza, producto de las
circunstancias en las que se realiza la recopilacion de datos, es el trabajar con una estrategia y
modelo de recopilacion que permita conocer de manera mas precisa al publico consumidor y al
publico que desea atraer. Actualmente la plataforma cuenta con una herramienta de procesamiento
de datos, pero los campos disponibles para llenar no son los suficientes como para poder armar
un perfil de consumidor. (S. Romero, comunicacion personal, el 1 de junio de 2021). Con
informacién mas completa, el Teatro La Plaza podra elaborar estrategias de abordaje con las

herramientas disponibles en internet que le permitan llegar de manera mas eficaz a su publico
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objetivo. Asimismo, le permitira afinar proyectos como La Plaza Media donde apunta a adaptarse

a una propuesta hibrida, presencial y virtual.

Y el segundo reto, gira en torno a la pasarela de pagos. El Teatro La Plaza no cuenta con
una pasarela de pago propia, por lo que tiene que tercerizar este servicio corriendo riesgos de
incumplimiento de procesamientos de pagos que no dependan de ellos mismos. Poseer una
pasarela de pagos propia ahorraria los costos de tercerizacion de servicios y permitirian tener un
mayor control en los tiempos de entrega de los accesos a los usuarios compradores (S. Romero,

comunicacion personal, el 1 de junio de 2021).

La gestion de audiencias puede ayudar a la organizacidén a enfrentar el primer reto
planteado. Al conocer los factores que llevan a las personas a hacer uso de su plataforma, podran
hacer los cambios necesarios para atraer mayores clientes (tanto nuevos usuarios como

consumidores esporadicos).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo presenta el desarrollo de la metodologia para alcanzar los objetivos
especificos y generales de la investigacion. En primer lugar, se presentan las hipdtesis que guian
la investigacion. Posteriormente se detalla la metodologia, la cual abarca el enfoque, alcance y
disefio metodologico. En tercer lugar, se brinda un mapeo de actores y el porqué de su relevancia.
Finalmente, se presentan las herramientas de recoleccion de informacion, asi como las

herramientas de analisis. En el siguiente grafico puede encontrar resumida la metodologia:

Figura 12: Mapa Metodologico

1. Hipdtesis

Segun Sanchez y Reyes (2006), las hipotesis expresan una relacion entre al menos dos
variables, sirviendo como nexo entre teoria y realidad. Las hipotesis de la presente investigacion
ya han sido presentadas anteriormente (revisar Capitulo 2) y se generaron a partir de las preguntas
de investigacion, encontrandose relacionadas al modelo empirico elegido. Es necesario sefialar

que las hipotesis desde la H11 hasta la H35, vinculadas a variables moderadoras, dependen de
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que previamente se cumpla la relacion entre dos variables; las cuales se encuentran entre las

hipotesis HI-H10.
2. Planteamiento de la metodologia

En esta seccion se determina el enfoque necesario para la investigacion, el alcance del

estudio y finalmente el disefio metodoldgico a emplear para alcanzar el objetivo general.
1.1. Enfoque

Se consider6 para la presente investigacion un enfoque mixto debido a la gran cantidad
de ventajas que este otorga para el estudio del fenomeno, aunque tiene una predominancia
cuantitativa. Los disefios mixtos logran, segiin Creswell (2005 citado en Hernandez, Fernandez
& Baptista, 2010), obtener diferentes perspectivas del problema tales como la frecuencia,
amplitud y magnitud (cuantitativa), ademas de profundidad y complejidad (cualitativa);
generalizacion (cuantitativa) y comprension (cualitativa) (Todd, Nerlich & McKeown, 2004,
citado en Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010). Este tipo de enfoque requiere mas esfuerzos
y preparacion por parte de los investigadores, pero produce datos mas variados y profundos
producto de la multiplicidad de observaciones; esto se debe a que se consideran diversas fuentes
y tipos de datos, contextos o ambientes y analisis. (Todd, Nerlich & Mckeown, 2004, citado en

Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010).

Adicionalmente, el enfoque cuantitativo usualmente permite generalizar resultados
partiendo del analisis de una muestra; ademas permite confirmar hipdtesis de relacion entre
variables (Hernandez, Fernandez & Baptita, 2010). Debido a que los objetivos de la investigacion
estan vinculados a la comprobacion de las hipotesis de investigacion y estas son de correlacion
entre variables; se evidencia que la investigacion es predominantemente cuantitativa mientras que
el enfoque cualitativo complementa los resultados encontrados. Finalmente, se debe hacer
mencion a que la parte cualitativa se realizara posteriormente a la parte cuantitativa. De esta

manera, se facilita el contraste de los hallazgos cuantitativos.
1.2. Alcance

La gestion de las artes escénicas, o la gestion de audiencias en las artes escénicas con
mayor precision, no es un campo ampliamente estudiado ni del cual existen cantidades abundantes
de investigaciones sobre casos u organizaciones en concreto. Sumado a ello y como se explica en
el marco contextual, esta pandemia trajo consigo una “nueva normalidad”. Normalidad que
cambié por completo los habitos de consumo de productos y servicios sin excluir a los de
entretenimiento, retando a los emprendimientos de artes escénicas a reinventarse y ofrecer sus

propuestas teatrales en la virtualidad.
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Los estudios exploratorios suelen realizarse cuando el tema ha sido poco investigado y
por tanto su objetivo es poder examinarlo. Previo a ello la revision bibliografica debe revelar que
el problema de estudio no ha sido investigado ampliamente y solo se cuentan con ida vagas
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010). Esta apreciacion acerca del proposito del alcance
exploratorio hecha por los autores indica que la presente investigacion pertenece a este grupo. Por
otro lado, la investigacion es también de alcance correlacional ya que estudia el grado de relacion

entre variables por medio del analisis de una muestra (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010).
2.3. Estrategia general de la investigacion

La investigacion toma en cuenta el modelo UTAUT 2, que permite realizar una
verificacion empirica. La estrategia tiene dos fases de desarrollo. La primera se da con la
aplicacion del modelo UTAUT 2 para lograr la comprobaciéon empirica de las hipdtesis. Para
lograr esto se programaron entrevistas con expertos para poder adaptar el formulario de UTAUT
2 a las artes escénicas lo que se realizé durante el aiio 2020. Como se vera mas adelante, se tuvo
la participacion de Monica Risi, como especialista en Gestion Cultural. La segunda se da con un
grupo de discusion a partir de los resultados del modelo de ecuaciones estructurales. Se da también

en esta etapa una entrevista final con Jean Pierre Biber, coordinador de marketing de La Plaza.

Se tiene un enfoque retrospectivo de toma de informacion de la temporada 2020 desde
mayo de 2020, donde inician las experiencias virtuales en el Teatro La Plaza, hasta junio de 2021,
donde se consolida la base de datos necesaria para UTAUT 2. La misma se construyo a partir del
registro de participantes y el llenado del formulario a partir de la experiencia pasada de los
participantes. Ello enmarca el horizonte temporal que sigue esta investigacion. Posterior a esta
base de datos, realizaron el grupo de discusion y la entrevista final que se realizaron alrededor de
la reflexion de estos datos recogidos en junio de 2021. Este marco temporal da a la investigacion
un caracter transversal. Asimismo, debido a lo especifico sujeto a analizar, la investigacion es

intensiva, de muestras pequenas.
3. Actores relevantes

En la presente seccion se presentan a los actores relevantes que pueden brindar

informacion valiosa para la investigacion.

En primer lugar, especialistas en Gestion de Audiencias o en Gestion Cultural. Se espera
que estos actores brinden mas informacion sobre cuales son las particularidades del producto
teatral y qué consideraciones se tiene que tener en cuenta al momento de aplicar el modelo

UTAUT 2. La herramienta utilizada para recabar la informacion es la entrevista a profundidad y
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se espera realizar 1 entrevista. La eleccion de la persona a entrevistar se realizé por muestreo por

conveniencia dado la escasez de expertos en el Peru.

En segundo lugar, el equipo responsable de la plataforma del Teatro La Plaza. Con ello
se espera poder tener una mayor comprension de la plataforma, asi como de las estrategias
utilizadas y proximas a utilizar. La herramienta a utilizar es la entrevista a profundidad y se espera
realizar 1 entrevista. La eleccion de la persona a entrevistar fue por muestreo por conveniencia,
esto se debe a que se requeria a la persona que maneje con mayor conocimiento la plataforma del

Teatro La Plaza.

Un tercer actor relevante son los prosumidores de los eventos artisticos en linea que
ofrece la plataforma del Teatro La Plaza y permitira obtener detalles de primera mano sobre su
experiencia y complementar los resultados cuantitativos. Las herramientas a utilizar son en primer

lugar el formulario de UTAUT 2 y en segundo lugar el grupo de discusion.
La siguiente tabla presenta un resumen de los actores relevantes.

Tabla 5: Actores relevantes para la investigacion

Entrevistas Especialistas en Gestion cultural Mobnica Rissi
Representantes del Teatro La Plaza Silvia Romero, Jean Pierre
Biber
Grupo de discusion Prosumidores Usuarios del Teatro La Plaza
y formularios (mayo de 2020 hasta junio de
2021)

4. Técnicas de recoleccién de informacién

Para la presente investigacion se utilizan técnicas de recoleccion de informacion de los
dos tipos de fuente, tanto primaria como secundaria, siendo las del primer grupo utilizadas para
la elaboracion del trabajo de campo y resultados de la investigacion; adicionalmente estas fuentes

complementan el marco contextual.

Las herramientas a utilizar pueden ser divididas en dos subgrupos, herramientas
cualitativas y cuantitativas. Es necesario mencionar que tanto en las herramientas cualitativas
como en las cuantitativas se refirio al término “plataforma de La Plaza” como a todo el conjunto
de la experiencia de navegacion, desde el primer contacto con la web hasta la compra final de los
boletos, donde el proveedor de la pasarela de pago sigue siendo externo hasta la publicacion de
la presente investigacion. Esto debido a que la gran mayoria de la muestra del estudio y del
publico en general no distingue o identifica el paso de la web de La Plaza hacia la pasarela de

pago externa.
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4.1. Herramientas cualitativas

Las herramientas cualitativas de recojo de informacion a utilizar en la investigacion son
los grupos focales y las entrevistas a profundidad, los cuales fueron mencionados en la seccion

anterior.

Las entrevistas son herramientas ttiles para la recopilacion de datos cualitativos, se
suelen emplear cuando el problema de estudio no es de sencilla observacion ya sea por ética o
complejidad y por tanto permiten obtener informacion personal detallada (Creswell, 2009, citado
en Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010). Y dado que no se puede observar el proceso de
acercamiento o adaptacion del consumidor, las entrevistas resultan de mucha utilidad para
complementar la informacion obtenida de los formularios. Los actores a entrevistar pueden ser
revisados en la Tabla 5 y estos serdan entrevistados de manera virtual debido al contexto de

pandemia.

Los grupos focales cumplen una funcion similar con el diferencial que, segun Barbuour
(2007, citado en Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010), con esta herramienta también se
analiza la interaccion entre los participantes y como entre ellos arman conclusiones. Como ya se
menciono, estos se aplicaran a asistentes de la plataforma del Teatro La Plaza, los cuales seran

elegidos de manera aleatoria y se realizara de manera virtual al igual que las entrevistas.
4.2. Herramientas cuantitativas

La herramienta cuantitativa a utilizar es la entrevista y sera aplicada a las personas
asistentes a las experiencias artisticas en linea ofrecidas por el Teatro La Plaza. Malhotra explica
que la encuesta permite obtener informacion en base al interrogatorio de individuos por medio de
preguntas variadas (2008). Adicionalmente se cuenta con la base de datos de los asistentes a las
funciones del Teatro La Plaza, dicha base tendra la unica finalidad de poder contactar a las
personas para realizar los formularios, asi como el grupo de discusion. La base de datos no
presenta informacion demografica por lo que no podra ser usada para analisis. El formulario es
proporcionado por el modelo UTAUT 2 y previamente adaptada al servicio cultural del Teatro La

Plaza por medio de entrevistas a profundidad.
4.2.1. Seleccion de la muestra

La poblacion, como ya se ha ido mencionando, lo conforman las personas que han
asistido al menos una vez a una experiencia artistica en linea de la plataforma del Teatro La Plaza
durante el afio 2020. Si bien existe una base de datos de las personas que han adquirido entradas
en la plataforma, esto se debe a que se pide un registro de usuario para realizar cualquier compra,

la base es inexacta por dos razones. En primer lugar, la entrada comprada controla el acceso al
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evento por dispositivo. Es decir, si se compran dos entradas se puede usar dos dispositivos para
ver la obra y asi sucesivamente. Sin embargo, no controla la cantidad de personas que ven el
evento en el dispositivo. Por ejemplo, con una sola entrada, una familia entera podria estar viendo
la obra si sus integrantes se encuentran juntos fisicamente. La segunda razon por la que la base
de datos es inexacta es debido a que, si se compran varias entradas, solo se registra un comprador
por lo que no se sabe si las entradas adicionales a qué usuarios corresponden. En ese sentido el

universo de la poblacion es desconocido

Los tipos de muestreo pueden ser de dos tipos: probabilisticos y no probabilisticos.
Hernandez sefiala que el muestreo probabilistico requiere de conocer caracteristicas de la
poblacion, asi como su tamafio y contiene férmulas mientras que el muestreo no probabilistico no
los requiere y depende de los criterios del investigador (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010).
Por ello, se ha elegido un muestreo no probabilistico. Adicionalmente, y como ya se menciono,
la tesis tiene un alcance correlacional y se aplicard un analisis de ecuaciones estructurales por lo
que hay que tener ciertas consideraciones con el tamafio de la muestra requerido. En primer lugar,
Hair menciona que cuando hay anélisis factoriales, el tamafio de la muestra debe ser al menos de
100 personas (citado en Rositas, 2014). En segundo lugar, Malhotra explica que al menos el
tamafio de la muestra deberia ser 4 o 5 veces mayor al nimero de variables (2008). Finalmente,
Hair también sefiala que, para asegurar el error especifico, el nimero de covarianzas y
correlaciones, se recomienda de 5 a 10 encuestas por parametro (citado en Rositas, 2014). Dentro
del Anexo E, el cual corresponde a la matriz de consistencia se han identificado un total de 29
indicadores agrupados en 7 variables independientes y 2 variables dependientes. Adicionalmente,
el modelo tiene 3 variables moderadoras cada una con 1 indicador. Siento un total de 32
indicadores y 12 variables. Tomando en consideracion los criterios antes mencionados de los
autores, se necesitan al menos 160 personas que hayan respondido el formulario, aunque siendo

mas estrictos el numero podria subir a 320.
4.2.2. Formulario

Para obtener la informacion necesaria para la investigacion, se realizo el uso del
cuestionario dado que es la herramienta proporcionada por Venkatesh, Thong y Xu. La ventaja
del formulario se encuentra en que es una herramienta que permite recoger informacion de manera
precisa y estandarizada acerca de un tema de manera sencilla dado que se puede aplicar a un

numero amplio de personas (Weathington, Cunningham & Pittnger, 2012, pp. 189).

Tanto herramienta o instrumento de recoleccion de informacion debe cumplir con
requisitos para que pueda ser utilizada: confiabilidad, validez y objetividad. En primer lugar, la
confiabilidad se refiere al grado en el que, si a un individuo se le aplica de manera repetida el
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instrumento, los resultados deberian ser los mismos (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010).
En segundo lugar, la validez se refiere al grado en el que el instrumento mide la variable y puede
a su vez desagregarse en 3 tipos de validez: validez de contenido, validez de criterio y validez de
constructo. La validez de contenido es el grado en el que el instrumento presenta un dominio
tematico acerca de lo que se quiere medir, lo cual esta ligado a la literatura; la validez de criterio
relaciona los resultados con algln criterio externo; y la validez de constructo se refiere a que tan
bien el instrumento mide y representa el concepto teorico (Hernandez, Fernandez & Baptista,

3

2010). Adicionalmente existe la validacion de expertos, es decir que por medio de “voces
calificadas”, se aprueba el instrumento. En tercer lugar, la objetividad es el grado en que la

herramienta es permeable a los sesgos del investigador (Herndndez, Ferndndez & Baptista, 2010).

La herramienta para recoger informacion se construye en base a 12 variables. Siete de
estas corresponden a variables no observables e independientes, las cuales son la “expectativa del
rendimiento”, “la expectativa del esfuerzo”, “la influencia social”, “las condiciones facilitadoras”,
“la motivacion hedonica”, “el valor del precio”, y “el habito”. También se cuentan con 3 variables
moderadoras: sexo, edad y experiencia. Finalmente, se cuentan con dos variables dependientes de

las cuales una es observable y otra no observable, “intencion de uso” y “conducta de uso”

respectivamente

Si bien el modelo UTAUT 2 ya brinda una herramienta para recolecciéon de datos, es
necesario recordar que en el Capitulo 2 se explico lo complejo que es el sector artistico por lo que
se decidio partir de la herramienta adaptada (Ver Anexo G) de Contreras, Neves y Herrero; el cual
se enfoca en un servicio de streaming musical. Dado que la musica esta incluida dentro del sector
artistico, se consideré mas apropiado partir de dicha herramienta ya que contiene modificaciones
para entender mejor el fendmeno. Sin embargo, es necesario traducirla al idioma espafiol para
poder aplicarla correctamente. En vista que la herramienta propuesta fue validada por sus propios
autores, surge como Unica necesidad, realizar una validacion de expertos del formulario traducida
y adaptada al sujeto de estudio (Ver Anexo H), en busca de que el formulario no pierda la
intencionalidad de cada uno de los items, asi como que sea comprensible para los usuarios y

posterior a ello realizar un formulario piloto.

La validacion de experto se realiz6 con Monica Rissi, experta en Gestion cultural, y se
enfoco en 3 variables: Expectativa del rendimiento, Influencia social y Hébito. Segun Rissi, el
teatro al ser un producto particular y enfocado al entretenimiento, su “rendimiento” no se mide
en término de ser mas productivos en el trabajo u otros; en relacion con “la influencia social”, no
solo influyen personas que recomiendan a usar la plataforma sino también personas que se

presentan dentro del espectdculo mismo; y dentro del “habito” de uso se relaciona previamente el
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deseo de consumir el producto artistico por lo que es necesario explicitar dicha relacion
(Comunicacion personal, el 22 de septiembre de 2020). Finalmente, se incorporaron las

modificaciones sefialadas por la experta, para posteriormente realizar el formulario piloto.

El formulario piloto (Ver Anexo I) se realizdé a un total de 4 personas, elegidas por
conveniencia, esto debido a que asi se podria tener mayor retroalimentacion. La prueba piloto
tenia como finalidad validar si es que cada uno de los enunciados eran claros y faciles de entender.
Los resultados fueron los siguientes: 1) Era mejor colocar pagina web en lugar de plataforma,
debido a que dicho término podria ser confuso para algunos; 2) El término utilidad genera dudas.
A raiz de ello se realizaron las modificaciones necesarias para que el encuestado pueda responder

con mayor facilidad (Ver Anexo J).

Debido al contexto de pandemia en el que se desarrolla la investigacion, tanto la prueba
piloto como el formulario final se realizaron de manera virtual asincréonica por medio de
formularios de google. También es preciso mencionar que el formulario no contiene preguntas
filtro debido a que la herramienta fue enviada por correo electronico a todas las personas que han
comprado virtualmente alguna entrada del Teatro La Plaza por lo que ya cumplian con los criterios

para poder completar el formulario.

Finalmente, en la Tabla 6 se muestran los enunciados para cada factor y variable que
forman parte del formulario final, también se presentan los codigos de cada variable que seran
utilizados en el siguiente capitulo. Es preciso mencionar que la variable valor del precio hace
referencia al costo de los productos escénicos virtuales que se ofrecen, lo cual se debe a dos
factores: la interaccion en si misma con la plataforma virtual es gratuito y porque la interaccion
se da en la medida en que se quiere adquirir entradas para consumir un producto escénico. Por

tanto, plataforma y producto escénico conforman una unidad para los participantes.
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Tabla 6: Agrupacién de enunciados por factor

Factores Codigo Enunciado
Expectativa del ER1 Cada vez que he usado la pagina web del Teatro La Plaza, he
Rendimiento salido con la sensacion de que ha sido una buena inversion de mi
tiempo.
ER2 Usar la pagina web del Teatro la Plaza incrementa las
posibilidades de lograr cosas que son importantes para mi.
ER3 Usar la pagina web del Teatro La Plaza incrementa la posibilidad
de que consuma mas experiencias artisticas virtuales.
ER4 Cuando uso la pagina web del Teatro La Plaza, la experiencia es
superior a cuando uso otras paginas similares.
Expectativa del EEI Aprender a usar la pagina web del Teatro La Plaza se me hace
Esfuerzo facil.
EE2 Mi interaccion con la pagina web del Teatro La Plaza es clara y
entendible.
EE3 La pagina web del Teatro La Plaza es facil de usar.
EE4 Es facil para mi llegar a ser habil en el uso de la pagina web del
Teatro La Plaza.
Influencia Social IS1 Las personas que son importantes para mi piensan que yo deberia
usar la pagina web del Teatro La Plaza (se puede incluir a amigos
que presentan obras en el Teatro La Plaza).
IS2 Las personas que influyen en mi comportamiento piensan que yo
deberia usar la pagina web del Teatro La Plaza.
1S3 Las personas cuyas opiniones valoro recomiendan que use la

pagina web del Teatro La Plaza.
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Tabla 6: Agrupacién de enunciados por factor (continuacion)

Factor Codigo Enunciado
Condiciones CF1 Tengo los recursos necesarios para usar la pagina web del Teatro
Facilitadoras La Plaza (Por ejemplo: conexion internet de alta velocidad,
computadora, smartphone, tablet, etc.)
CF2 Tengo el conocimiento necesario para usar la pagina web del
Teatro La Plaza.
CF3 La pagina web del Teatro La Plaza es compatible con otras
tecnologias que uso.
CF4 Puedo conseguir ayuda facilmente cuando tengo dificultades al
utilizar la pagina web del Teatro La Plaza.
Motivacion Hedonica MHI1 Usar la pagina web del Teatro La Plaza es divertido.
MH2 Usar la pagina web del Teatro La Plaza es agradable.
MH3 Usar la pagina web del Teatro La Plaza es entretenido.
Valor del Precio VPI Los eventos de la pagina web del Teatro La Plaza tienen un precio
justo.
VP2 Los eventos de la pagina web del Teatro La Plaza tienen una
buena relacion calidad-precio.
VP3 Dados los precios actuales, considero que la pagina web del
Teatro La Plaza provee una buena experiencia.
Habito H1 Cada vez que quiero consumir experiencias artisticas virtuales,
suelo revisar la padgina web del Teatro La Plaza.
H2 Si es que quiero consumir experiencias artisticas virtuales creadas
por profesionales de las artes escénicas, siempre uso la pagina web
del Teatro La Plaza.
H3 Si es que quiero consumir experiencias artisticas virtuales creadas
por profesionales de las artes escénicas, debo usar la pagina web
del Teatro La Plaza.
H4 Si es que quiero consumir experiencias artisticas virtuales creadas

por profesionales de las artes escénicas, seria una buena idea
revisar la pagina web del Teatro La Plaza.
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Tabla 6: Agrupacién de enunciados por factor (continuacion)

Factor Codigo Enunciado
Intencion de Uso U1 Pretendo continuar usando la pagina web del Teatro La Plaza en el
futuro.
102 Siempre trato de usar la pagina web del Teatro La Plaza en mi
vida diaria.
1U3 Quiero seguir usando la pagina web del Teatro La Plaza
frecuentemente.
Uso 18} Eres usuario de La Plaza
Experiencia EXP (Cuantas veces has comprado en la pagina web del Teatro La Paa
o plataformas de venta de entradas para eventos virtuales desde
que comenzo la pandemia en 2020?
Edad EDAD Indique su edad
Género GEN Indique su género

5. Técnicas de andalisis de informacion

Posterior a la recoleccion de informacion por medio de herramientas cuantitativas y
cualitativas, es necesario contar con herramientas que permitan hacer un analisis correcto. En esta

seccion se describiran las herramientas de analisis a utilizar.
5.1. Analisis Cuantitativo

Para el analisis cuantitativo, se utilizara un namero amplio de herramientas. En primer
lugar, la estadistica descriptiva. Posteriormente, se realizard un analisis de fiabilidad para los
factores a estudiar y finalmente se hara uso del modelo de ecuaciones estructurales. Los analisis

se realizaran por medio de los siguientes programas: Microsoft Excel, SPSS V27, Amos V26.
5.1.1. Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva, explora el comportamiento de las variables en base a como
se comportan los datos de la muestra y se ve apoyada principalmente por representaciones graficas
y medidas numéricas (Levin & Rubin, 2010). Debido a que queremos conocer la relacion entre
las variables, es crucial tener un mayor entendimiento de las mismas de manera individual por lo
que la estadistica descriptiva resulta util. Este analisis se realizard con apoyo de los programas

informaticos Excel y SPSS.
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5.1.2. Analisis de fiabilidad,

Dado que el analisis SEM estd compuesto en parte por un Analisis Factorial
Confirmatorio (AFC); es necesario analizar la base de datos en busca de que esta sea adecuada

para realizar un analisis SEM

El analisis de fiabilidad permite evaluar la confiabilidad de los items de un
instrumento, brindando un coeficiente de correlacion. (Celina & Campo, 2005). Uno de los
instrumentos mas utilizados es el Alfa de Cronbach,el cual mide la consistencia interna del factor,
siendo el valor minimo aceptable aproximadamente 0,7 y 1 el valor maximo (Celina & Campo,
2005). A mayor valor, mayor correlacion y viceversa. La utilidad de esta herramienta en la
investigacion recae en que permitird tener una primera mirada acerca de si los factores utilizados

son s6lidos o no.
5.1.3. Modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

La ultima herramienta de anélisis cuantitativo corresponde a la aplicacion del modelo
de ecuaciones estructurales en el que se busca encontrar la relacion entre las variables de estudio
y tomando en consideracion las variables moderadoras. La técnica SEM tiene sus bases en dos
modelos, los analisis factoriales y la regresion multiple, y tiene como finalidad explicar la relacion
entre multiples variables por medio de una serie de ecuaciones (Hair; Black; Babin & Anderson,

2014). Por medio del SEM se puede validar o descartar las relaciones propuestas en las hipotesis.

Una de las ventajas mas importantes del SEM es que existe libertad para plantear los
tipos de relaciones, asi como sus direcciones y permite establecer una gran cantidad de relaciones
en un solo analisis (Ruiz, Pardo, & San Martin, 2010). Otra ventaja del modelo es que permite
probar diversos modelos teoricos; siendo asi una herramienta potente para las investigaciones de

relaciones causales (Kerlinger & Lee, citado en Cupani, 2012).

A continuacion, se presentan los tipos de variables, diagramas estructurales, tipos de
relacion, representaciones graficas de los modelos, modelo base del UTAUT 2; asi como los

indicadores mas importantes.
a. Tipos de Variable

Los modelos SEM presentan diversos tipos de variables, los cuales se detallan a

continuacion.

En primer lugar, las variables observables, las cuales son medibles de manera directa
y representan caracteristicas observables y definen variables latentes. Estas variables suelen

convertirse en indicadores o preguntas de los formularios (Manzano & Zamora, 2009).
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En segundo lugar, las variables latentes son en cambio variables que no son
observables, por tanto, estan libres de error de medicion y se utilizan variables observables para
poder medirlas (Garcia, 2011). Las variables latentes a su vez pueden ser 1) exdgenas, es decir
independientes y que afectan a otras variables; 2) endogenas, es decir que se ven afectadas por
otras y poseen error; y 3) de error, que contienen las variaciones no contempladas del modelo que

podrian afectar las mediciones (Garcia, 2011).

Adicionalmente, se pueden categorizar dos tipos de variables mas, las variables
moderadoras y mediadoras. Las variables moderadoras son variables cualitativas o cuantitativas
que afectan la direccion y/o fuerza de la relacion entre dos variables (Baron & Kenny, 1986). Las
variables mediadoras en cambio contribuyen a explicar el fendmeno de la relacion entre dos
variables, pero no afecta la direccion o fuerza entre la relacion de las variables. (Baron & Kenny,

1986).

Figura 13: Variable moderadora
Variable
moderadora
Variable v . Variable
independiente "| enddgena
Figura 14: Variable mediadora
Variable
mediadora
Variable Variable
independiente "|  enddgena

b. Diagramas estructurales

Para representar un modelo SEM, se recurre a una representacion grafica con el fin
de representar las relaciones entre variables (Garcia, 2011). Las convenciones para graficar son

las siguientes (Garcia, 2011):
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Variables observables se representan con rectangulos
Variables latentes se representan en circulos
Los errores pueden representarse sin circulos y sin rectangulos o con circulos

Las relaciones bidireccionales se representan como vectores curvos con flechas en ambas

direcciones
Las relaciones unidireccionales se representan con una flecha en una sola direccion

Cualquier variable que reciba efecto de otra variable, debe recibir error

Figura 15: Diagramas estructurales

Variable

. Efecto directo de
latente v

una variable

Variable < > Correlacion entre
observable dos variables

¢. Relaciones entre variables

A continuacion, se detallan las relaciones mas comunes, asi como las que se usaran

para la investigacion

X e Y pueden covariar si X causa Y, donde X es la variable independiente e Y la variable

dependiente

X e Y presentan relaciones reciprocas.

X es un factor determinado por las variables X1, X2, X3.
Z modera la relacion entre X e Y.

Z es mediadora parcial de X e Y.

Z es mediadora total de X e Y.
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Figura 16: Relaciones entre variables

— x [ ¥

Figura 16 a Figura 16 b

Figura 16 d

|x|—>|?|—>|Y|<—

Figura 16 e Figura 16 f

Las variables moderadoras requieren una metodologia concreta para evidenciar si

existe moderacion o no, por lo que en el siguiente punto se explicard dicho procedimiento.
d. Moderacion

Para corroborar si existe moderacion por parte de una variable hacia la relacion entre
otras dos, se realiza una prueba que consta de 3 hipotesis. Por ejemplo, si existe una relacion entre
las variables X e Y y ademas se quiere saber si la variable Z modera dicha relacion, se realiza el
andlisis de la Figura 17. Las hipotesis son las siguientes: H1— existe relacion entre X e Y; H2—

existe relacion en Z e Y; H3— existe relacion entre X*Z e Y.

Figura 17: Comprobacién de la moderacion

HI

H2

H3

—>»| N E—»| X

X*Z
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La variable Z modera la relacion entre X e Y si se cumple lo siguiente: La hipotesis

2 se rechaza y la hipotesis 3 se acepta (Awang, 2014).
e. Representaciones grdficas de modelos estructurales

Dependiendo de la estructura, asi como de la relacion entre las variables; se puede

identificar distintos tipos de modelo SEM (Manzano & Zamora, 2009).

El primer tipo es el analisis de trayectoria, el cual es el modelo mas simple y solo
involucra variables observables. Si bien es similar a un modelo de regresion lineal, se diferencia
en que se puede estimar el efecto indirecto de una variable sobre otra. A su vez los andlisis de
trayectoria se dividen en recursivo (ver Figura 17), donde no es posible la causalidad reciproca y

los de tipo no recursivo (ver Figura 18) en el que si es posible (Manzano & Zamora, 2009).

Figura 18: Modelo recursivo

Fuente: Manzano & Zamora (2009)
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Figura 19: Modelo no recursivo

Fuente: Manzano & Zamora (2009)

El segundo tipo de SEM es el Modelo factorial confirmatorio. Este modelo permite
explicar la correlacion entre variables no observables, asi como de sus variables observables

asociadas (Manzano & Zamora, 2009).

Figura 20: Modelo factorial confirmatorio

Fuente: Manzano & Zamora (2009)

Finalmente, est4 el modelo de Regresion estructural. Este modelo difiere del modelo
factorial confirmatorio porque entre las variables latentes existe asociacién y no Unicamente

correlacion (Manzano & Zamora, 2009).
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Figura 21: Modelo de regresién estructural

Fuente: Manzano & Zamora (2009)

f. Modelo base UTAUT 2 adaptado a SEM

Luego de haber presentado los distintos elementos y tipos de SEM, se presenta en la
Figura 21 el modelo SEM inicial para la investigacion. Es preciso aclarar que, si bien el modelo
UTAUT 2 incorpora variables moderadoras, estas no han sido incluidas atin puesto que primero
se quiere analizar la relacion entre los factores. Por ejemplo, la Hipotesis 11 sefiala que la variable
Edad modera la relacion entre las variables Condiciones Facilitadoras e Intencion de Uso; pero
para que ello se cumpla, previamente se debe cumplir la Hipdtesis 4 que establece que las
Condiciones Facilitadoras influyen en la Intencion de Uso. Por ello, primero se analizara el

cumplimiento de las Hipotesis de la 1 ala 10.
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Figura 22: Modelo SEM de UTAUT 2

g. Indicadores estadisticos de ajuste del modelo

Para realizar la evaluacion del modelo se utilizan una serie de indices que permiten
interpretar el modelo, asi como también se cuenta con recomendaciones para mejorar el modelo
y asi evitar que sea descartado. Los indices de ajuste se dividen en dos, de ajuste absoluto y de

incremento.
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g.1. Indices de ajuste absoluto

Prueba chi-cuadrada: De acuerdo con Lévy (2003), el modelo es significativo
cuando el nivel de significancia es superior al 0.05, en otras palabras, no existe diferencias

estadisticamente significativas entre las matrices de covarianzas observadas y la reproducida.

CMIN/DF: También conocido como chi cuadrado relativo o normado. Debido a
que el chi-cuadrado tiene sensibilidad al tamafio de muestra, se ha considerado analizar también
el CMIN/DF, el cual relaciona el valor chi-cuadrado entre los grados de libertad (Chiéon &
Charles, 2016). Entre mas bajos sean los valores se considera un mejor ajuste. Sin embargo, no
hay un acuerdo sobre a partir de qué valor se considera un buen ajuste, algunos autores establecen

que debe ser menor a 2, otros que debe ser menor a 5 (Marsh & Hocevar, 1985).

fndice de bondad de ajuste (GFI): Determina la proporcion de varianza explicada
por el modelo (Manzano & Zamora, 2009). El valor del indicador puede variar entre 0 y 1;
mientras mas alto es el valor, significa que es mejor el ajuste; usualmente se aceptan valores
proximos a 0.9 (Lévy, 2003). Cupani agrega que un valor superior a 0.9 indica un ajuste bueno
entre las bases tedricas y los datos, pero un valor por encima de 0.95 indican un ajuste 6ptimo

(2012).

indice ajustado de aproximacion de la raiz de cuadrados medios del error
(RMSEA): Representa que tan bien se ajusta el modelo en base a una poblacion y no a una muestra
(Hair, 2010). A medida que el valor se acerca a 0, se considera un mejor modelo. Sin embargo,
no existe un acuerdo entre cual es la medida de corte para indicar desde donde los modelos son
buenos, algunos autores establecen valores menores a 0.05 (Manzano & Zamora, 2009); otros
autores aceptan valores menores a 0.06 (Cupani, 2012). Por otro lado, Hair permite valores

menores a 0.07 o 0.08 en base al tamafio de la muestra y el nimero de indicadores (2010).

indice estandarizado de la raiz del cuadrado medio del residuo (SRMR): Es una
variacion del RMR, el cual “mide las varianzas y covarianzas de la muestra y si estas difieren de
las estimaciones obtenidas” (Escobedo., Hernandez, Estebané & Martinez, 2016). Sin embargo,
el RMR presenta una alta dependencia al tamafio de muestra por lo que también se analizara el
SRMR y cuyo valor maximo permitido depende del tamafio de muestra (Doral, Rodriguez &
Meseguer, 2018). Por ejemplo, en el estudio de Doral, Rodriguez y Meseguer, el tamafio de
muestra fue de 371 y el limite maximo aceptado de 0.08, mientras que en otra investigacion de

250 observaciones el valor aceptado era por debajo de 0.1 (2018).
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g.2. Indices de ajuste de incremento

indice de ajuste comparativo (CFI): Mide la mejora en la medicién de la no
centralidad de un modelo (Lévy, 2003). Valores mas cercanos a 1 indican un mejor ajuste, al igual

que con el GFI, se espera un valor del indicador por encima del 0.9.

fndice de ajuste normado (NFI): Se calcula por medio de la diferencia entre el valor
chi-cuadrado del modelo propuesto y del modelo de independencia. El indicador varia entre 0 y

1, siendo aceptados valores por encima de 0.9 (Lévy, 2003).

indice de ajuste no normado (NNFI): A diferencia del NFI, este indicador considera
los grados de libertad y el tamafio de la muestra. Se aceptan valores por encima de 0.9, siendo 1

el valor maximo (Manzano & Zamora, 2009).

fndice esperado de validacién cruzada (ECVI): Calcula el cambio al comparar el
modelo propuesto con el modelo de independencia, asi como con el modelo saturado. Se espera
que el ECVI sea menor en comparacion a otros modelos. Es decir que aquel modelo con un ECVI

menor, es un mejor modelo.

Criterio de informacion de akaike (AIC): El indicador sirve para comparar la
complejidad y el grado de ajuste entre modelos. Se espera que el AIC sea menor en comparacion

a otros modelos. Es decir que aquel modelo con un AIC menor, es un mejor modelo.

Tabla 7: Indicadores a analizar

Indicadores Valores recomendados
Chi-cuadrado p-value>0.05
CMIN/DF <2 Excelente
2<CMIN/DF<5 Bueno
GFI >0.9
RMSEA <0.08
SRMR <0.1
CFI >0.9
NFI >0.9
NNFI >0.9
ECVI ECVL<ECVL:
AIC AIC<AIC;
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En resumen, en el presente capitulo se presentd la metodologia empleada a lo largo
de la investigacion. Posterior a la aplicacion de las herramientas de obtencion de informacion, se
procedié con la interpretacion de resultados, la misma que serd desarrollada en el capitulo

siguiente
5.2. Andlisis Cualitativo

Entre las técnicas cualitativas empleadas, se realiza analisis de contenido a partir de lo
recogido en las entrevistas y el grupo de discusion. Por otro lado, se busca analizar el discurso del
participante de las experiencias culturales del Teatro La Plaza. De esta manera, se orienta el
analisis cualitativo a partir de los resultados obtenidos del andlisis cuantitativo. Se busca una

mejor comprension por medio de insights de los participantes.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El objetivo del presente capitulo es presentar y analizar los resultados obtenidos de la
recoleccion de informacion por medio de la aplicacion del cuestionario. En primer lugar, se
presenta la informacion cuantitativa recogida por el formulario realizado a 251 personas por
medio de la estadistica descriptiva con el fin de describir las caracteristicas generales de la
muestra, asi como los resultados de cada uno de los constructos recogidos. Posteriormente, se
analiza si la base de datos obtenida es confiable en términos de si es o no, utilizable para realizar
un analisis SEM. Finalmente, se realiza el SEM del modelo seleccionado y se analizan los

resultados.

Este capitulo contribuye a cumplir los siguientes objetivos: (i) Evaluar el grado de
relevancia de cada uno de los factores propuestos por el modelo; (ii) Analizar la relacion de los
factores para explicar la intencion de uso de la plataforma del Teatro La Plaza; (iii) Analizar la

relacion de los factores para explicar la conducta de uso de la plataforma del Teatro La Plaza.
1. Estadistica descriptiva

En este apartado se presentan y analizan los estadisticos mas importantes para cada una
de las variables del modelo seleccionado, recogidos por medio del formulario, tales como la
media, moda y desviacion estandar. La estadistica descriptiva es 1til en tanto que permite
presentar tendencias de los factores analizados. Es preciso aclarar que las personas que
respondieron el formulario lo realizaron de manera voluntaria y fueron comunicadas por medio
de la base de datos de La Plaza por lo que tienen la experiencia de al menos haber participado 1

vez en una experiencia artistica en linea ofrecida por el teatro.

Ademas, para cada factor del modelo, las preguntas del formulario se realizaron con una
escala de likert del 1 al 5, considerando 1 como “totalmente en desacuerdo” y 5 “Totalmente de
acuerdo”. Dado que los valores van de 1 a 5, se espera que las desviaciones estandar sean bajas,
siendo valores por encima de 1 considerados altos. Entre mas altos los valores, mas dispersos se
encuentran los datos por lo que por més que se tenga una media alta o baja, la dispersion de la

muestra puede no encontrarse alrededor de dicho valor.
1.1. Edad, Género, Experiencia 'y Uso

En relacion con la variable edad, se encontr6 una gran variedad entre los participantes
de las obras del teatro La Plaza, siendo la edad minima 17 afios mientras que la edad maxima fue
de 72 afios. En la Figura 23 se presentan las edades agrupadas en intervalos de 5 afos, se observa

que las edades entre 27-31 afios son en las que mas se consumen este tipo de eventos. Aunque los
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intervalos de edad de 22-26 afos, 32-36 afios, 37-41 afios y 42-46 afios también presentan
frecuencias altas. La edad promedio es de 36,58 afios y presenta una desviacion estandar de 11.39,
es decir que existe una gran dispersion de los datos. Ademas, para los hombres, la edad promedio

es de 38.77 afios mientras que para las mujeres es de 35.84 afos.

Figura 23: Distribucion de edades de los encuestados
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Respecto a la distribucion por género, el género masculino esta representado por un 28%
de la muestra, mientras que las mujeres por un 71% y las personas que no se identifican con
ninguno de dichos géneros fueron solo 2 casos. Es importante ademas afiadir que al relacionar la
edad con el género se encontrd una leve tendencia. Las mujeres suelen acudir a las obras del teatro
La Plaza en edades mas tempranas concentrando casi el 50% entre las edades de 17 y 31 afios.
Por otro lado, los hombres consumen las propuestas artisticas del teatro La Plaza en edades
mayores, acudiendo recién desde los 22 afios y concentrandose mayoritariamente en edades

mayores a los 32 afos.
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Figura 24: Distribucion de las edades de los encuestados por género

150

LA
15%
10%%
-\!!I.:I
0%
17-21 22-26 27-31 32-36 37-41 42-46 47-51 52-36 37-61 62-66 67-72
Femenino Masculino

La experiencia en el consumo de las obras artisticas virtuales considera tanto obras
ofrecidas por el Teatro La Plaza asi como por otras plataformas similares. Se encontr6 que 1 de

cada 3 encuestados asistio a mas de 4 obras teatrales y solo 17% asisti6 1 vez.

Figura 25: Frecuencia de asistencia de los encuestados a obras de teatro virtual

Al analizar de manera cruzada la experiencia con la edad, se encontrd lo siguiente. Las
personas que han asistido mas de 4 veces se concentran en edades mas adultas; mientras que
aquellos que solo han asistido una vez lo hacen en edades mas bajas. Para aquellos que solo han
asistido una vez, la edad promedio es de 36.6; para quienes han asistido 2 veces es de 35.5; para
quienes asistieron de 3 a 4 veces, es de 36.23; y para quiénes han asistido mas de 4 veces, fue de
38.59 afios.
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Figura 26: Distribucion del nivel de experiencia a lo largo de la edad
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Por otro lado, el anélisis cruzado entre género y experiencia evidencidé que no existe
ningun tipo de comportamiento distinto entre hombres y mujeres en relacion a su frecuencia de
consumo. Adicionalmente, se debe mencionar que no se consider6 la opcion de otros puesto que

al ser solo 2 casos no era conveniente para el analisis.

Figura 27: Porcentaje de frecuencias de la variable Uso
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Finalmente, en relacion con la variable Uso, la cual es la autopercepcion del encuestado
como usuario de la pagina web, se encontrd que solo el 6% no se consideraba usuario. Al indagar
mas sobre las personas que no se consideran usuarios, se encontrod que casi el 50% de estos solo

habia consumido una Unica vez alguna experiencia teatral virtual.

Figura 28: Distribucion de uso segun el nivel de experiencia
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1.2. Expectativa del Rendimiento

Segun los resultados obtenidos, en la Figura 29 se muestran los porcentajes de frecuencia
para cada uno de los indicadores del factor expectativa del rendimiento. Se observa que dos de
las variables alcanzaron un 85% de respuestas con valores 4 o 5, las otras dos variables

concentraron poco mas del 60% de respuestas con valor 4 o 5.
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Figura 29: Porcentaje de frecuencia del factor Expectativa de rendimiento
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Para el enunciado ER1, “Cada vez que he usado la padgina web del Teatro La Plaza, he
salido con la sensaciéon de que ha sido una buena inversion de mi tiempo”, no se recibieron
respuestas que manifiesten una disconformidad con el enunciado y solamente el 14% mostr6 una
postura intermedia. De ello, se puede inferir que para la muestra, asistir a un evento virtual de La
Plaza es en su mayoria una buena inversion de tiempo y en ninglin caso ha sido una mala inversion

de tiempo.

De manera similar, para la variable ER3, “Usar la pagina web del Teatro La Plaza
incrementa la posibilidad de que consuma mas experiencias artisticas virtuales”, tampoco se
recibieron respuestas en total desacuerdo y tan solo un 3% esta en desacuerdo con el enunciado.
Ademas, el 88% manifiesta que esta de acuerdo o totalmente de acuerdo y solo el 9% presentd
una postura de ni acuerdo ni en desacuerdo. Con dicha informacion, se puede percibir que la
pagina web del Teatro La Plaza facilita que las personas consuman mas experiencias similares en

el futuro.

Por otro lado, en relacion con el enunciado ER2, “Usar la pagina web del Teatro la Plaza

99
1

incrementa las posibilidades de lograr cosas que son importantes para mi”, un 35% sefialé que no
se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 62% menciond encontrarse de
acuerdo o totalmente de acuerdo. Esta informacion resulta interesante al compararse con la del
enunciado ER1 puesto que, si bien para la gran mayoria el uso de la pagina web ha sido una buena
inversion de tiempo, no necesariamente ayuda a que se alcancen cosas importantes para los

encuestados.

90



Finalmente, en relacion con el ER4, “Cuando uso la pagina web del Teatro La Plaza, la
experiencia es superior a cuando uso otras paginas similares”, el 32% manifestd que no se
encontraba ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 63% se encuentra de acuerdo o totalmente de
acuerdo y tan solo el 5% mostré disconformidad. Por tanto, se puede concluir que la experiencia
en general es buena, pero podria ser mejor puesto que 4 de 10 personas no consideran que sea ni

superior ni inferior.

En cuanto a la media del factor, esta es de 4.06 es decir que la muestra en general esta
de acuerdo con el factor. Las variables ER1 y ER3 presentan medias mayores a 4, es decir una
valoracion positiva; ademas presentan desviaciones relativamente bajas, por tanto, hay una baja
dispersion de los datos. Las variables ER2 y ER4 presentan medias de 3.78 y 3.79
respectivamente, es decir que casi alcanzan un valor escala de 4 o valoracion positiva, por lo que
aun existen oportunidades de mejora para mejorar la percepcion del rendimiento que genera el

Teatro La Plaza a sus audiencias.

Por lo tanto, la Expectativa del rendimiento en general es un factor con el que esta de
acuerdo la muestra, se puede decir que el uso de la plataforma web del Teatro es percibido como

una accion que puede generar beneficios a las personas.
1.3. Expectativa del Esfuerzo

Seglin los resultados obtenidos, en la Figura 30 se muestran los porcentajes de frecuencia
para cada uno de los indicadores del factor Expectativa del esfuerzo. Se observa que todas las

variables alcanzaron al menos un 90% de respuestas con valor de 4 o 5.

Figura 30: Porcentaje de frecuencias del factor Expectativa del esfuerzo
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EE2 1%8% 36% 6%
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De acuerdo Totam ente de acuerdo

91



Para el enunciado EE1, “Aprender a usar la pagina web del Teatro La Plaza se me hace facil”
asi como el enunciado EE3 “La pagina web del Teatro La Plaza es facil de usar.”, no se recibieron
respuestas que manifiesten una disconformidad con el enunciado y solamente el 8% y 6%
mostraron una postura intermedia respectivamente. De ello, se puede inferir que para la muestra,
el primer contacto con la pagina web es sencillo por lo que rapidamente se adquieren los

conocimientos para utilizarla correctamente.

Por otro lado, para la variable EE2, “Mi interaccion con la pagina web del Teatro La Plaza
es clara y entendible”, solo se recibieron un 1% de respuestas en desacuerdo. Ademas, el 92%
manifiesta que estd de acuerdo o totalmente de acuerdo y solo el 8% presentd una postura de ni
acuerdo ni en desacuerdo. Con dicha informacion, se puede percibir que la pagina web del Teatro
La Plaza es facil de entender para cualquier tipo de usuario independientemente de sus

caracteristicas.

Finalmente, en relacion con el enunciado EE4, “Es facil para mi llegar a ser habil en el uso
de la pagina”, un 8% sefialdo que no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el
91% menciono encontrarse de acuerdo o totalmente de acuerdo. De esta informacion, se puede
inferir que no solamente la pagina es facil de usar, sino que es tal que uno puede auto percibirse
como habil. Dicho de otra manera, la pagina web es sencilla a todo nivel por lo que puede dominar

todas sus funcionalidades

En cuanto a la media del factor, esta es de 4.51 es decir que la muestra en general esta
de acuerdo o muy de acuerdo con el factor. Todas las variables presentan medias mayores a 4, es
decir que estan de acuerdo con los enunciados. Ademas, presentan desviaciones relativamente

bajas, por tanto, hay una baja dispersion de los datos.

En conclusion, la Expectativa del esfuerzo es un factor con el que esta de acuerdo la
muestra, se puede decir que la plataforma web del Teatro es percibida como sencilla y clara para

aprender a usarla.
1.4. Influencia Social

Segtin los resultados obtenidos, en la Figura 31 se muestran los porcentajes de frecuencia
para cada uno de los indicadores del factor Influencia social. Se observa que en todas las variables
la alternativa mas seleccionada es el valor de 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo), seguida del

valor 4 (De acuerdo).
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Figura 31: Porcentaje de frecuencias del factor Influencia social
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Para todos los enunciados: IS1, “Las personas que son importantes para mi piensan que
yo deberia usar la pagina web del Teatro La Plaza (se puede incluir a amigos que presentan obras
en el Teatro La Plaza)”; IS2 “Las personas que influyen en mi comportamiento piensan que yo
deberia usar la pagina web del Teatro La Plaza”; e IS3 “Las personas cuyas opiniones valoro
recomiendan que use la pagina web del Teatro La Plaza.” se recibieron respuestas muy diversas.
En cada enunciado al menos un 20% manifesto estar en desacuerdo y mas de un 30% no esta ni
de acuerdo ni en desacuerdo; es decir que menos del 50% se encuentra de acuerdo con el
enunciado. Se puede inferir que el uso o interaccion con la pagina web del Teatro La Plaza por
parte de los encuestados no se debe a la influencia de otras personas. Sin embargo, se desconoce
si es que esto se debe a que otras personas no conozcan la pagina web o si es que conociéndolo,

deciden no recomendarlo.

En cuanto a la media del factor, esta es de 3.25 es decir que la muestra en general no esta
ni de acuerdo ni en desacuerdo con los enunciados. Las variables de manera independiente
también presentan medias cercanas a 3 y desviaciones estandar relativamente altas por lo que se

reafirma que hay una dispersion de datos considerable.

Por lo tanto, la Influencia social en general es un factor con el que no hay un acuerdo o
una tendencia clara por parte de los encuestados. Mas adelante, se analizara si este factor influye
o no en la Intencidon y/o Conducta de uso. De ser el caso, el aspecto de la influencia social debera

ser considerado por parte de La Plaza en sus estrategias a futuro.
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1.5. Condiciones Facilitadoras

Segun los resultados obtenidos, en la Figura 32 se muestran los porcentajes de frecuencia
para cada uno de los indicadores del factor Condiciones Facilitadoras. Se observa que tres de las
variables alcanzaron mas de 90% de respuestas con valores 4 o 5, la otra variable concentra poco

mas del 70% de respuestas con valor 4 o 5.

Figura 32: Porcentaje de frecuencias del factor Condiciones facilitadoras
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Para el enunciado CF1, “Tengo los recursos necesarios para usar la pagina web del
Teatro La Plaza (Por ejemplo: conexion internet de alta velocidad, computadora, smartphone,
tablet, etc.)”, no se recibieron respuestas que manifiesten una disconformidad con el enunciado y
solamente el 3% mostr6 una postura intermedia. De ello, se puede inferir que 1) los encuestados
tienen la capacidad para contar con los recursos para acceder a la pagina web y/o ii) los recursos

que demanda la pagina web del Teatro La Plaza no son tan exigentes.

De manera similar, para la variable CF2, “Tengo el conocimiento necesario para usar la
pagina web del Teatro La Plaza”, tampoco se recibieron respuestas en total desacuerdo o
desacuerdo y tan solo un 3% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo. Dicha informacion guarda
relacidn con lo encontrado en el factor Expectativa del esfuerzo. De esta manera, se puede inferir
que, al contar con los conocimientos necesarios, es mas fcil aprender a usar y usar la pagina web

de La Plaza.

Por otro lado, en relacion con el enunciado CF3, “La pagina web del Teatro La Plaza es

compatible con otras tecnologias que uso”, un 4% sefiald que no se encuentra ni de acuerdo ni en
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desacuerdo, mientras que el 95% menciono encontrarse de acuerdo o totalmente de acuerdo. Estos
resultados son importantes porque significa que la pagina web es de facil acceso y puede facilitar

e incentivar su uso.

Finalmente, en relacion con el CF4, “Puedo conseguir ayuda facilmente cuando tengo
dificultades al utilizar la pagina web del Teatro La Plaza”, el 20% manifesté que no se encontraba
ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 73% se encuentra de acuerdo o totalmente de acuerdo y tan
solo el 7% mostr6 disconformidad. Si bien 3 de cada 10 no necesariamente pueden contar con
ayuda al momento de sufrir alguna dificultad, es positivo que el uso de dicha plataforma sea

sencillo; evitando que se presenten tales casos.

En cuanto a la media del factor, esta es de 4.62 es decir que la muestra en general esta
totalmente de acuerdo con los enunciados. Las variables CF1, CF2 y CF3 presentan medias muy
cercanas a 5, es decir una valoracion muy positiva; ademas presentan desviaciones bajas, por tanto
hay una baja dispersion de los datos. La variable CF4 presenta una media de 4.13, por lo que la

percepcion con la variable es positiva, pero presenta una desviacion no tan baja.

Por lo tanto, Condiciones facilitadoras en general es un factor con el que esta totalmente
de acuerdo la muestra, se puede decir que la pagina web es adecuada en términos de que la

infraestructura y los recursos para su uso son accesibles para la muestra.
1.6. Motivacion Hedonica

Segun los resultados obtenidos, en la Figura 33 se muestran los porcentajes de frecuencia
para cada uno de los indicadores del factor Motivacion hedonica. Se observa que dos de las
variables alcanzaron al menos un 60% de respuestas con valores 4 o 5, la otra variable concentrd

un 81% de respuestas con valor 4 o 5.
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Figura 33: Porcentaje de frecuencias del factor Motivacién heddnica
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Para el enunciado MH1, “Usar la pagina web del Teatro La Plaza es divertido”, el 34% no se
mostré ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 6% se mostrd disconforme; y el 60% manifesto
conformidad. De manera similar para la variable MH2, “Usar la pagina web del Teatro La Plaza es
agradable”, solo un 3% esta en desacuerdo con el enunciado; 81% manifiesta que esta de acuerdo
o totalmente de acuerdo y el 17% presentd una postura de ni acuerdo ni en desacuerdo.
Finalmente, en relacion con el enunciado MH3, “Usar la pagina web del Teatro La Plaza es
entretenido”, el 26% manifestd que no se encontraba ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 68% se

encuentra de acuerdo o totalmente de acuerdo y tan solo el 5% mostré disconformidad.

De los resultados anteriores, se puede inferir que en general el uso de la pagina web del
Teatro La Plaza genera sensaciones positivas lo cual puede guardar relacion con el enunciado

ER1 que sefiala que el uso de la plataforma da la sensacion de que es un buen uso del tiempo.

En cuanto a la media del factor, esta es de 3.95 es decir que la muestra en general esta
de acuerdo con los enunciados. La variable MH2 presenta una media superior a 4, mientras que
MHI1 y MH3 medias cercanas a 4 por debajo. Las desviaciones son relativamente altas por lo que
no existe una gran dispersion de los datos. Si bien los valores pueden ser considerados positivos,

siguen existiendo oportunidades de mejora para que la experiencia sea positiva para mas personas.

Por lo tanto, la Motivacion heddnica en general es un factor con el que esta de acuerdo
la muestra, se puede decir que el uso de la plataforma web del Teatro La Plaza es percibido como

una experiencia positiva.
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1.7. Valor del Precio

Segun los resultados obtenidos, en la Figura 34 se muestran los porcentajes de frecuencia
para cada uno de los indicadores del factor Valor del precio. Se observa que todas las variables

alcanzaron al menos un 85% de valoraciones positivas con los enunciados.

Figura 34: Porcentaje de frecuencias del factor Valor del precio
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Para el enunciado VP1, “Los eventos de la pagina web del Teatro La Plaza tienen un precio
justo”, no se recibieron respuestas en total desacuerdo y tan solo un 2% esta en desacuerdo con el
enunciado. Ademas, el 87% manifiesta que esta de acuerdo o totalmente de acuerdo y solo el 11%
presentd una postura de ni acuerdo ni en desacuerdo. De manera similar, para la variable VP2,
“Los eventos de la pagina web del Teatro La Plaza tienen una buena relacion calidad-precio”, no se
recibieron respuestas que manifiesten una disconformidad con el enunciado y solamente el 10%
mostré una postura intermedia. Finalmente, en relacion con el VP3, “Dados los precios actuales,
considero que la pagina web del Teatro La Plaza provee una buena experiencia”, el 9% manifesté que no
se encontraba ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 90% se encuentra de acuerdo o totalmente de
acuerdo y tan solo el 1% mostr6 disconformidad. Por tanto, se puede inferir que los precios son
competitivos y atractivos para los espectadores ademas esto resulta interesante puesto que

estamos en un contexto de pandemia y pese a ello la aceptacion del precio es bastante positiva.

En cuanto a la media del factor, esta es de 4.37 es decir que la muestra en general esta
de acuerdo con los enunciados. Todas las variables presentan a nivel individual valores mayores

a 4, por tanto, hay aceptacion a nivel de los enunciados. Por otro lado, se observan desviaciones
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menores a 1, por lo que se puede decir que son relativamente bajas y los datos no se encuentran

dispersos.

Por lo tanto, Valor del precio en general es un factor con el que esta de acuerdo la
muestra. Se puede decir que los precios justifican para el espectador todo lo ofrecido en la

propuesta teatral y la plataforma web.
1.8. Habito

Segun los resultados obtenidos, en la Figura 35 se muestran los porcentajes de frecuencia
para cada uno de los indicadores del factor expectativa del rendimiento. Se observa que tres de
las variables alcanzaron mas del 60% de respuestas con valores 4 0 5, y la cuarta concentro casi

el 90% de respuestas con valor 4 o 5.

Figura 35: Porcentaje de frecuencias del factor Habito
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Para el enunciado H1, “Cada vez que quiero consumir experiencias artisticas virtuales, suelo
revisar la pagina web del Teatro La Plaza”, no se recibieron respuestas que manifiesten una
disconformidad con el enunciado y solamente el 14% mostrd una postura intermedia. De manera
similar para la variable H2, “Si es que quiero consumir experiencias artisticas virtuales creadas por
profesionales de las artes escénicas, siempre uso la pagina web del Teatro La Plaza”; y la variable H3,
“Si es que quiero consumir experiencias artisticas virtuales creadas por profesionales de las artes escénicas,
debo usar la pagina web del Teatro La Plaza”, tienen una distribucion similar aunque los valores de
las opciones de acuerdo y muy de acuerdo decrecen ligeramente y la opcion ni de acuerdo ni en

desacuerdo incrementa. Finalmente, el enunciado H4, “Si es que quiero consumir experiencias
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artisticas virtuales creadas por profesionales de las artes escénicas, seria una buena idea revisar la pagina
web del Teatro La Plaza”, es la variable con mayor porcentaje de respuesta con valores 4 o 5 dentro

del factor.

De la informacion antes descrita, se puede percibir que la pagina web del Teatro La Plaza
es una buena alternativa si se desea consumir experiencias artisticas. Sin embargo, esto no se
traslada de igual manera a la accion. Dicho de otra manera, pese a conocer de la pagina web y su

utilidad, no siempre consideran usarla.

En cuanto a la media del factor, esta es de 3.92 es decir que la muestra en general esta
de acuerdo con los enunciados. Las variables HI, H2, H3 presentan medias cercanas a 4 y
desviaciones no tan bajas. Por otro lado, la variable H4 presenta una media mayor a4 y una

desviacion mas baja.

Por lo tanto, el Habito en general es un factor con el que esta de acuerdo la muestra, se
puede decir que se reconoce a la pagina web de La Plaza como una buena alternativa mas no

siempre se considera utilizarla.
1.9. Intencion de Uso

Seglin los resultados obtenidos, en la Figura 36 se muestran los porcentajes de frecuencia
para cada uno de los indicadores del factor expectativa del rendimiento. Se observa que
unicamente dos de los enunciados tienen mas de un 50% de aceptacion; el otro enunciado tan solo

tiene un 33% de aceptacion.

Figura 36: Porcentaje de frecuencias del factor Intencién de uso
1 (28 9% 31% 58%
2 1% 19% 33% 22% 11%%
U3 18e5% 26%% 11% 28%
0% 1084 20%% 3% 4% 0% 60%% T84 B804 0% 0%
Totalm ente en desacuerdo En desacuerdo Mi de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo Totalm ente de acuerdo
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Para el enunciado U1, “Pretendo continuar usando la pagina web del Teatro La Plaza en el
futuro”, solo se recibid un 2% respuestas que manifiestan una disconformidad con el enunciado y
ademas el 9% mostrd una postura intermedia. De manera similar, para la variable [U3, “Quiero
seguir usando la pagina web del Teatro La Plaza frecuentemente”, el 26% manifestdé que no se
encontraba ni de acuerdo ni en desacuerdo; el 69% se encuentra de acuerdo o totalmente de
acuerdo y tan solo el 5% mostrd disconformidad. Por otro lado, la variable [U2, “Siempre trato de
usar la pagina web del Teatro La Plaza en mi vida diaria”, recibié un 28% de respuestas en total
desacuerdo y un 33% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con el enunciado. Ademas, solo el
33% manifiesta que estd de acuerdo o totalmente de acuerdo. Con dicha informacion, se puede
apreciar que si bien existe una intencion en utilizar la pagina web del Teatro La Plaza, no

necesariamente ello se traduce con intentar utilizarlo.

En cuanto a la media del factor, esta es de 3.76 es decir que la muestra en general esta
de acuerdo con los enunciados. Unicamente la variable H1 tiene un valor promedio por encima
de 4; e inclusive H2 tiene una media por debajo de 3. Es decir, el enunciado en promedio no es

aceptado.

Por lo tanto, la Expectativa del rendimiento en general es un factor con el que esta de
acuerdo la muestra. Se puede decir que el uso de la plataforma web del Teatro es percibido como

una accion que puede generar beneficios a las personas.
2. Analisis previo a la aplicacion del SEM

Como ya se explico en el capitulo anterior, antes de realizar un analisis SEM es necesario
analizar si la base de datos es adecuada para realizar dicho analisis o no. Para ello, se realizara el
analisis de fiabilidad, cuyo indicador es el Alfa de Cronbach. Los procedimientos se realizaron

con ayuda del Software IBM SPSS Statics 27.

La Tabla 8 presenta el Alfa de Cronbach para cada uno de los factores del modelo, siendo
0.727 el valor minimo y 0.932 el valor més alto. Dado que todos los factores presentan valores
por encima del 0.7, significa que todos tienen una buena consistencia interna por lo que son

confiables para la realizacion de un analisis SEM.

Tabla 8: Analisis de fiabilidad de los factores

Factores Alfa de Cronbach (Cumple Criterio (>0.7)?
Expectativa del Rendimiento (ER) 0.727 Si
Expectativa del Esfuerzo (EE) 0.924 Si
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Influencia Social (IS) 0.932 Si
Condiciones Facilitadoras (CF) 0.707 Si
Motivacion Hedonica (MH) 0.907 Si
Valor del Precio (VP) 0.865 Si
Habito (H) 0.901 Si
Intencion de Uso (IU) 0.793 Si

Si bien cada uno de los factores presenta una buena consistencia, es preciso también
analizar la consistencia de cada factor si es que se eliminase alguno de sus indicadores. Este
analisis permite observar si es que la consistencia interna de un factor podria mejorar o no y puede
ser encontrado en el Anexo L. Se encontr6 que, en 5 de los 8 factores, el Alfa de Cronbach no se
veia aumentado: Expectativa del esfuerzo, Expectativa del rendimiento, Influencia social,

Motivacion Hedonica y Valor del precio.

En el factor Condiciones facilitadoras, si se eliminase el elemento CF4, “Puedo conseguir
ayuda facilmente cuando tengo dificultades al utilizar la pagina web del Teatro La Plaza”, el Alfa
de Cronbach mejoraria a un valor de 0.787. Al ser una variacion considerable, se ha optado por
eliminar dicho factor al momento de analizar el anélisis SEM en vista de que el factor mejore su
consistencia. Por otro lado, el factor Habito mejora su Alfa de Cronbach a 0.911 si se elimina el
elemento H4, “Si es que quiero consumir experiencias artisticas virtuales creadas por
profesionales de las artes escénicas, seria una buena idea revisar la pagina web del Teatro La
Plaza”. De manera similar, el factor Intencion de uso ve mejorado su Alfa de Cronbach a 0.795 si
se elimina el elemento U1, “Pretendo continuar usando la pagina web del Teatro La Plaza en el
futuro”. Tanto para Habito como para Intencion de Uso, la variacion es muy baja; sin embargo de
eliminarse se estaria teniendo una mejor parsimonia por lo que se ha optado por eliminar dichos

elementos.

Luego de realizar el analisis de fiabilidad se concluye que la matriz de datos es adecuada
para el analisis SEM del UTAUT 2, por lo que el siguiente apartado se presentan los resultados

de dicho analisis, asi como los pasos que se llevaron a cabo.
3. Resultados a partir del modelo de ecuaciones estructurales SEM
3.1. Modelo base

Como ya se evidencid, la base de datos presenta caracteristicas que la hacen adecuada

para el analisis SEM. Ademas, dado que el modelo contempla la moderacion de la variable género,
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se decidiod eliminar de la base de datos aquellos casos en que la respuesta a la pregunta era “otro”,
en vista de que no se cuenta con un numero considerable de casos y podria generar conclusiones

erroneas. Por consiguiente, la base a utilizar para el analisis se redujo a 249 casos.

Para la realizacion del analisis SEM se utilizo el software IBM SPSS AMOS 27, para lo
cual previamente se estandarizaron las variables con ayuda del software IBM SPSS Statistics 27,

dado que de esta manera se puede realizar un mejor analisis SEM.

Como se mencion6 en el marco teorico, la teoria utilizada es la propuesta por Venkatesh,
Thong y Xu (2012). En la Figura 37, se observa dicho modelo aplicado a la base de datos y cuyo
mayor detalle puede ser encontrado en el ANEXO M.
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Figura 37: Estimacién del modelo en AMOS 27
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Tabla 9: Resultados del modelo SEM

Relacion Estimacion Error estandar C.R. P
IU < ER .249 .066 3.764 ok
IU & CF -.008 .071 -.106 916
U< H 401 .052 7.633 ok
U < VP .070 .046 1.517 129
IU < EE -.026 .045 -.590 555
IU < MH 215 .046 4.690 ok
U< IS 241 .045 5.360 ok
U<H -.054 .097 -.557 577
Uu<iu 226 142 1.597 .110
U <& CF 117 119 977 329

En cuanto al anélisis de las relaciones, las cuales corresponden a las hipotesis 1-10 del
modelo, entre las variables no observables (factores) y la variable observable Uso. En la Tabla 9,
se observa los coeficientes estimados de relacion entre las variables, asi como el valor P, el cual

es el nivel de significancia.

El presente trabajo considera un nivel de significancia menor a 0.05 y, por tanto, todo
valor menor a 0.05 denota que las relaciones entre las variables son estadisticamente
significativas. Ademads. se debe tener en cuenta que los valores *** representan un valor que
tiende a 0. En la Tabla 9, se observa que solo existen 4 relaciones que son significativas: las
variables Expectativa del rendimiento (ER), Habito (H), Motivaciéon hedénica (MH) e Influencia
social (IS) presentan una relacion con Intencion de USO (IU). Las variables Uso (U), Condiciones
facilitadoras (CF), Valor del precio (VP) y Expectativa de esfuerzo (EE) no presentan ninguna

relacion significativa.

En relacion con los estimados de relacion, se observa que el valor mas alto lo presenta
la relacion de Habito (H) con Intencion de uso (IU) con un valor de 0.401, mientras que el valor
mas bajo corresponde a la relacion entre Motivacion hedonica (MH) e Intencidon de uso (IU) con
un valor de 0.215. En los 4 casos en los que la relacion es significativa, la estimacion es positiva.

Es decir, a medida que aumentan los valores de MH, IS, ER y H, aumentan los valores de IU.
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Tabla 10: Indicadores de ajuste del modelo base SEM

Indicadores Valor Valores recomendados
Chi-cuadrado .000 p-value>0.05
<
CMIN/DE 3835 ESCRZ?I\]I:?)I()(:ES; Eueno
GFI1 .696 >0.9
RMSEA 107 <0.08
CFI 812 >0.9
AIC AIC =1234.145 Sirve para comparar modelos

En relacion con los indicadores, estos pueden ser vistos en la Tabla 11. La mayoria de
indicadores no alcanzan los valores recomendados. Esto no significa que los resultados no tengan
validez, pero es necesario mejorar el modelo. Se destacan los valores de CMIN/DF el cual indica
que el modelo estaria dentro de la categoria de bueno, asi como el CFI que se encuentra cercano
a 0.9. Dado que es necesario incorporar ajustes en el modelo, se ha analizado los indices de

modificacion sugeridos por AMOS y que en la Tabla 11 se encuentran los de mayor importancia.

Tabla 11: indices de modificacion

Relacion M.I Par Change
ER<-->MH 99.212 470
ER<-->IS 75.009 414
ER<-->H 70.346 379
MH<-->H 53.321 375
IS<->H 51.673 374

3.2. Ajustes del modelo

A partir de las estimaciones del modelo inicial de UTAUT 2, se hicieron adaptaciones
para lograr una mayor significancia. Como se explico anteriormente, se dejaron de considerar las
variables no significativas. No obstante, también se reviso el indice de modificacion para probar
nuevas relaciones que vuelvan mas robusto al modelo. Entre las relaciones que sugirio Amos 27,
se eligio considerar las relaciones bidireccionales de: Expectativa del Rendimiento (ER) con
Habito (H), Expectativa del rendimiento (ER) con Influencia social (IS), Influencia social (IS)

con Motivacion hedonica (MH) y Motivacion hedonica (MH) con Expectativa del rendimiento
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(ER). A estas cuatro correlaciones, se le suman la supresion de: la variable Uso y los factores
Expectativa del esfuerzo (EE), Condiciones facilitadoras (CF) y Valor del precio (VP). El

resultado de la estimacion del primer modelo ajustado se puede revisar en el Anexo N.

En relacion al vinculo entre Expectativa del Rendimiento y Habito, se hace referencia a
la publicacion de Ben Shneiderman y Catherine Plaisant sobre el disefio de interfaces de usuario
y estrategias para la comunicacion efectiva entre humanos y computadoras. Los autores destacan
que existe una relacion positiva entre el habito y el rendimiento. En este caso, se afirma que
mientras mas simple y habitual sea una tarea, mayor serd la ganancia en rendimiento
(Shneiderman & Plaisant, 2004). Es necesario precisar que los autores no se refieren a la
expectativa del mismo sino al rendimiento en si. Sin embargo, este planteamiento nos acerca a

comprender la dindmica entre ambas variables.

De la misma manera, se ha revisado un modelo que busca entender el uso continuo y la
generacion de habito de las aplicaciones moéviles. La investigacion propone un modelo basado en
la expectativa y la confirmacion. Se tiene como constructos principales a la utilidad percibida, el
disfrute percibido, la confirmacion, la satisfaccion, el habito y el uso continuo. Se tienen también
otros tres constructos que influyen principalmente como variables moderadoras que son las
caracteristicas del comercio electrénico por teléfonos moviles (M-commerce): la ubicuidad, la
localizacion y la personalizacion. Se puede ver como se relacionan estos constructos en el Anexo

N (Chou, Chiu, Ho, & Lee, 2013)

Entre las relaciones, la mas relevante para el modelo, es la existente entre la Utilidad
percibida y el Habito. En el Anexo N, se puede observar esta relacion representada por una flecha
roja que parte de la Utilidad percibida hasta el Habito. El primero se define como la fuerza con la
que los usuarios esperan el rendimiento de la aplicacion. El segundo, como que tanto los usuarios
tienden a usar las aplicaciones de manera automatica. Es asi que se plantea como una de las
hipotesis que la utilidad percibida tiene una influencia directa sobre la formacion de habitos en
los usuarios de las aplicaciones moviles (Chou, Chiu, Ho & Lee, 2013). Se puede observar que
estos constructos son idénticos a los de Expectativa del Rendimiento y Habito de UTAUT 2. De

esta manera, se justifica la inclusion de la relacion bidireccional planteada para el modelo.

En relacion al vinculo encontrado entre la Expectativa del Rendimiento y la Influencia
Social, se ha recurrido a una investigacion que propone un modelo para entender las relaciones
entre la Autoeficacia, la Influencia social, la Expectativa del esfuerzo, la Expectativa del
rendimiento y la Intencion conductual para el aprendizaje electronico movil. El vinculo planteado
se da por la capacidad del uso de la Influencia Social para incitar a las personas a mantener

determinados comportamientos. De esta manera, se hall6 que la Influencia social es un
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antecedente importante para la Expectativa del Rendimiento. La flecha que representa esta
relacion en el modelo es destacada con el color rojo en el Anexo O (Sung, Jeong, Jeong, & Shin,

2015). De esta manera, se valida la relacion planteada entre estos constructos.

Respecto al vinculo de Influencia social y Motivacion hedodnica, se hace referencia a una
investigacion que propone un modelo para explicar la intencion de uso de redes sociales hace un
vinculo entre ambos constructos. Este incorpora motivaciones interpersonales, motivacion
hedonica e influencia social entendida en tres procesos diferentes. Estos son: cumplimiento,
identificacion e internalizacion. Este Gltimo, la internalizacion, propone que las personas aceptan
influencia social, entendida como la opinion de sus allegados de usar las paginas web, porque
piensan que dichas paginas les ayudaran a lograr sus metas hedonicas. La flecha que representa
esta relacion en el modelo es destacada con el color rojo en el Anexo P (Li, 2011). Con ello, se

puede dar por validada la relacion entre Influencia social y Motivacion heddnica.

En relacion al vinculo con Motivacion hedonica y Expectativa de rendimiento, una
investigacion que hace uso de una version modificada de UTAUT2 hace una vinculacion entre
estos constructos. Esta se enfoca en analizar los efectos intermedios de la Expectativa del
rendimiento en los sistemas de realidad virtual. Se menciona que el vinculo entre estos dos
constructos esta ligado con las caracteristicas de la administracion y el disefio que ofrecen los
proveedores de servicios de realidad virtual. Afirman que se busca disefiar plataformas
placenteras y beneficiosas para los usuarios. De esta manera, el disfrute por la plataforma esta
ligado a los beneficios practicos que se tiene al usar la misma. La flecha que representa esta
relacion en el modelo es destacada con el color rojo en el Anexo Q (Hwang & Moon, 2018).

Consecuentemente, se considera que la vinculacion esta justificada.

No obstante, se ha encontrado también que en otra investigacion que aplico una version
modificada del modelo UTAUT2 se cre6 el factor de Expectativa del rendimiento hedonico.
Aquella investigacion analiza la aceptacion tecnologica de Facebook en calidad de contexto
hedonico volitivo. Se eligiéo combinar estos dos factores ya que se considera que las plataformas
vinculadas al entretenimiento necesitan mas que una expectativa de rendimiento meramente
utilitaria para ser evaluadas. En cambio, se propone una expectativa ligada al disfrute como un
fin en si mismo. No obstante, se mantiene el constructo inicial de Expectativa del rendimiento
para ser evaluado de manera independiente. Se puede ver el modelo con el constructo Expectativa
del rendimiento heddnico resaltado en rojo en el Anexo R (Lallmahomed, Ab.Rahim, Ibrahim, &
Rahman, 2013). Esto muestra que ain hace falta mayor investigacion para adecuar mejor el

modelo a plataformas como las citadas.
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Adicionalmente, se encontr6 que los indicadores del ajuste del modelo estimado
mejoraron significativamente. Sin embargo, el factor Motivacion hedonica y su relacion con
Intencion de uso dejo de ser significativo. Por consiguiente, se procedié a eliminar el factor
Motivacion hedonica y realizar nuevamente la estimacion del modelo, el mismo puede ser

revisado en la Figura 38 y se puede revisar con mayor detalle en el Anexo S.

Tras realizar el segundo ajuste del modelo, donde se eliminaron las relaciones no
significativas entre las variables, se procedio a incorporar el analisis de moderacion. El analisis
de la moderacion no fue desarrollado previamente puesto que este afecta unicamente a las
relaciones significativas. Por ello, se consideré oportuno primero identificar cuéles si eran las
relaciones significativas. Ademds, dado que la moderacion afecta el valor y/o sentido de las
relaciones mas no si es que estas relaciones existen o no. Se procedié a analizar la moderacion
para cada una de las variables de manera separada, con lo cual también se facilit6 la comprension

de los resultados.

En primer lugar, se analizo el efecto moderador de la variable Edad. En el Anexo T, se
puede observar la estimacion realizada para comprobar dicho efecto moderador. Se encontrd que
la variable Edad no tiene un efecto directo sobre la variable Intencion de uso. Ademas, el factor
Edad*Habito (HXED) y Edad*Expectativa del rendimiento (ERxED) tienen una relacion
significativa con la variable Intencion de uso (IU). Por otro lado, el factor Edad*Intencion de uso
(IUXED), no tiene una relacion significativa con el factor Intencion de uso (IU). Por tanto, la

variable Edad modera las siguientes relaciones: HXED—IU; ERXED--> [U.

En segundo lugar, se analizo el efecto moderador de la variable Género. En el Anexo U,
se puede observar la estimacion realizada para comprobar dicho efecto moderador. Se encontrd
que la variable Género no tiene un efecto directo sobre la variable Intencion de uso. Ademas, el
factor Género*Habito (HxXxGE); Género*Expectativa del rendimiento (ERxGE); vy
Género*Intencion de uso (IUXGE), no tienen una relacion significativa con el factor Intencion de

uso (IU). Por tanto, la variable Género no modera ninguna relacion.

En tercer lugar, se analiz6 el efecto moderador de la variable Experiencia. En el Anexo
V, se puede observar la estimacion realizada para comprobar dicho efecto moderador. Se encontrd
que la variable Experiencia no tiene un efecto directo sobre la variable Intencion de uso; ademas
el factor Experiencia*Habito (HXEX) y Experiencia*Intencion de uso (IUXEX), no tienen una
relacion significativa con el factor Intencion de uso (IU). Por tanto, la variable Experiencia no

modera ninguna relacion.

En cuarto lugar, se realizé la estimacidon de un tercer modelo ajustado que recoge los

efectos moderadores que si estan presentes y que pueden ser encontrados en el Anexo W. Si bien
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existe moderacion, se encontrd que los indicadores de ajuste del modelo se vieron perjudicados.
Por ello es que el siguiente paso fue comparar la estimacion del segundo modelo ajustado y la

estimacion del tercer modelo ajustado.

La Tabla 12 proporciona los indicadores de los dos modelos comparados. Se observa un
valor de Akaike menor para la estimacion del segundo modelo ajustado por lo que la decision se
inclina a seleccionar dicha opcion. Sin embargo, también es necesario revisar otros indicadores
que permitan tener un panorama mas completo. En relacion con el CMIN/DF, ambos modelos
pueden ser catalogados como buenos. Las diferencias mas importantes se encuentran en el valor
del CFIy GFI en el que la primera alternativa satisface los valores recomendados. Finalmente, si
bien ninguna opcién alcanza el valor deseado para el RMSEA, el més cercano es el de 0.99. Por

todo ello, se ha seleccionado como la mejor alternativa al del segundo modelo ajustado.

Tabla 12: Comparacion de indicadores

Indicadores 2do Modelo ajustado 3er Modelo ajustado Valores recomendados
estimado (Figura 38) estimado (Anexo
W)
Chi-cuadrado .000 .000 p-value>0.05
<
CMIN/DF 3.455 3.675 ”e Chﬁl\i’glfggueno
GFI .908 .833 >0.9
RMSEA .099 .104 <0.08
CFI 938 .870 >0.9
AIC 227.296 621.271 Sirve para comparar modelos

3.3. Estimacion final del modelo SEM

En la Figura 38 se presenta la estimacion del modelo final. E1 modelo solo contiene 4

factores: Habito, Expectativa del rendimiento, Influencia social e Intencion de uso.
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Figura 38: Estimacién del modelo ajustado final SEM en AMOS 27

Tabla 13: Resultados del modelo ajustado SEM

Relacion Estimacion Error estandar CR. P
IU < ER .586 .144 4.074 kot
U< IS 154 .066 2.342 .019
U< H 355 .070 5.101 okok

ER <->H 246 .045 5.427 eokok
ER <-->1S 284 .049 5.755 koK

La Tabla 13 presenta que todas las relaciones unidireccionales, asi como las
correlaciones son significativas. En relacion a los estimados, cada factor influye positivamente en
la Intencion de uso, siendo el factor de mayor impacto la Expectativa del rendimiento. Es decir,
si se debiera priorizar el fomento de alguno de los factores para que las personas deseen utilizar
la pagina web del Teatro La Plaza, el orden seria el siguiente: Expectativa del rendimiento, Habito,

Influencia social.
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Tabla 14: Indicadores de ajuste del modelo ajustado SEM

Indicadores Valor Valores recomendados
Chi-cuadrado .000 p-value>0.05
<
CMIN/DE 3453 ESCRZ?I\]I:?)I()CISS; tE(;ueno
GFI1 .908 >0.9
RMSEA .099 <0.08
CFI .938 >0.9
AIC 227.296 Sirve para comparar modelos

En cuanto a los indicadores, se satisfacen la mayoria de estos. El modelo elegido explica

en un 93.8% el fendmeno de estudio. Por ello, se puede afirmar que es un buen modelo.
4. Analisis de los resultados de la herramienta cualitativa

En esta seccion, se presentan los resultados obtenidos del grupo de discusion, asi como
de las entrevistas. Se realizo un tinico grupo de discusion dirigido a aquellas personas que habian
realizado previamente la encuesta, esto con la finalidad de profundizar los resultados cuantitativos
presentados en la seccion anterior. En esa misma linea, se realizaron N entrevistas a trabajadores
de La Plaza quienes, por su cargo en la organizacion, pudiesen brindar mayor informacion

respecto al porqué de los resultados cuantitativos.

Se realiz6 un grupo de discusion en el que participd un total de 10 personas, conformado
por 3 hombres y 7 mujeres con edades entre los 22 y 58 afios. El grupo de discusion tuvo por
finalidad poder discutir y profundizar lo hallado en las encuestas, por lo que las preguntas fueron
disefiadas de forma que presentaban los resultados obtenidos del analisis cuantitativo (ver Anexo

X).

De la misma manera, estos resultados fueron comentados por un experto en gestion de
audiencias para obtener una vision interna de los hallazgos. Jean Pierre Biber, coordinador de
marketing digital y SSM en Los Productores accedi6 a tener una entrevista con el equipo y brindo

sus apreciaciones sobre la informacion recabada.

A continuacion, se presentan los resultados para cada uno de los factores que conforman
el modelo UTAUT 2. A partir de los comentarios de los participantes y del experto en gestion de
audiencias, estos seran comparados con la teoria con el fin de encontrar puntos en comun y

diferencias que amplien el entendimiento del fendémeno estudiado.
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4.1. Expectativa del rendimiento

De acuerdo con el concepto expuesto por los autores, la expectativa del rendimiento
define el grado en el que se pueden obtener beneficios debido al usar determinada tecnologia
(Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Si bien en el modelo original dichos beneficios
se involucran directamente con el rendimiento en el trabajo; la investigacion de Contreras, Neves
y Herrero (2019), asi como el didlogo con expertos en gestion cultural permitieron encontrar 4
formas de beneficio para dicho factor: “salir con la sensacion de una buena inversion de tiempo™;
“incremento de la posibilidad de consumo de mas experiencias artisticas virtuales”; “lograr cosas

r99, <

que son importantes para mi”; “experiencia superior al de otras paginas similares”.

En general los participantes del grupo de discusion identificaron un ahorro de tiempo
importante como su principal beneficio. La gran mayoria comenté que desde hace varios anos
que compraban por este medio, evitando asi las extensas colas o los gastos de traslado. Otro
beneficio que sefialaron fue la presencia de descuentos, asi como de informacion valiosa. Por

ejemplo, Bryan mencion¢ lo siguiente:

“Entonces si me parece beneficioso, esta ahi, yo lo veo rapido. Es entrar, escoger la obra,
los asientos y también te da las opciones de descuentos si es que hay algun tipo de
descuento con alglin tipo de tarjeta o para universitarios, mayores de edad y asi, te pone
toda esa opcion y uno escoge. Y ademas esta de lo que es la compra, esta toda la
informacion de las obras [...]; siempre ponen un resumen de la obra para ver mas o menos

de que trata o de repente cuando empezaba la preventa para aprovechar el descuento”

Ademas, también se pudo evidenciar que la informacion que brinda la pagina, les facilita
el consumo de mas experiencias artisticas. Se presentan los siguientes casos: Para Beatriz “la
pagina tiene una lista de eventos proximos y los tiene bien marcados con fechas, uno mas o menos
se puede programar”; de igual manera para Rosangelica, las formas en que se presenta la
informacion de las obras es muy atractiva y hace que uno se quede mirando un poco mas los

detalles.

Sin embargo, también se encontré que, en algunos casos, la pasarela de pago habia
presentado problemas por lo que no podian obtener entradas. Tales son los casos de Giannina “La
que me ha dado problemas es la pagina de Joinnus [...]. Nunca pude comprar mi entrada porque
no me validaba la contrasefa, el codigo de seguridad de la tarjeta y tenia la tarjeta en mano” o el
caso de Andrea “Yo he tenido problemas con el pago y he pedido que me lo reserven”. Si bien
los problemas que presenta la pasarela de pagos corresponden al factor de condiciones

facilitadoras, dichos problemas generan malestar e inclusive perder tiempo, el cual es el beneficio
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mas valorado, por lo que se podria llegar a hipotetizar que las condiciones facilitadoras influyen

en la expectativa del rendimiento.

Finalmente, una de las participantes menciond otro tipo de beneficios que no habian sido
considerados, Carolina menciona que, al comprar de manera virtual, se carece de un boleto fisico
y eso contribuia a su estilo de vida eco amigable. También cabe resaltar el comentario de Beatriz
“El ticket virtual me gusta mucho [...] Aparte no se imprime, pensado de regreso al presencial”.
Tanto el contexto actual de la pandemia de la COVID-19, asi como las tendencias actuales en pro
del medio ambiente pueden llegar a demandar con el tiempo otro tipo de beneficios a considerar

para influir en la intencioén de uso de plataformas digitales.

Ante los hallazgos que se mencionan respecto a las barreras con la pasarela de pago, Jean
Pierre coincide con que el mayor problema, o el mas determinante en el proceso de la adquisicion
de entradas, es la compra final, cuyo soporte no es gestionado al 100% por La Plaza. El experto
entiende que no todas las personas que adquieren entradas y tienen problemas con la plataforma
saben que se trata de dos organizaciones distintas las que intervienen en el proceso completo
desde la captacion hasta la compra final, y es por ello que considera que este tipo de problemas

podrian estar afectando la expectativa de rendimiento de la plataforma por parte de los usuarios.
4.2. Habito

Como ya se revis6 en el capitulo 2, el habito se entiende como el grado en que las
personas tienden a realizar comportamientos de manera automatica por medio del aprendizaje (o
acciones previas) (Venkatesh, Morris, G. Davis & F. Davis, 2003). Se ha encontrado que
efectivamente para los participantes del grupo de discusion, el habito aumenta la intenciéon y uso
de la pagina web del Teatro La Plaza tal y como lo sefiala Bryan: “Yo estoy dentro de ese grupo
que ya tiene un habito con el uso de la web [...] Ya uno se acostumbra [...] y si lo veo como una

opcion viable (usar la pagina).”

En el caso de Bryan, el uso repetido de la pagina web cre6 un habito lo cual ahora
aumenta el uso de la misma; pero también se encuentran otros casos en el que otro tipo de acciones
han contribuido a la generacion del habito y uso de la pagina web. En el caso de Carolina, la
busqueda de informacion fue lo que principalmente formé su habito al punto de que La Plaza
representa su Unica opcion viable para el consumo del teatro virtual; o el caso de Veronica en el
que con acciones menores como afiadir la pagina a la seccion “favoritos” gener6é un aumento en

el uso de la misma.

Es preciso mencionar que la gran mayoria de participantes ya habian utilizado la pagina

web de La Plaza desde hace varios afios, inclusive desde antes de la pandemia por lo que han
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tenido el tiempo suficiente para poder generar habitos s6lidos y preferencias de uso hacia la pagina

web.

En relacion a la accion de colocar la pagina web de La Plaza en la seccion de favoritos,
Jean Pierre comentd “Es lo que nosotros queriamos. Lo que nosotros queremos con laplaza.com,
y nos dimos cuenta el afio pasado con la pandemia, es que necesitamos estar en un lugar virtual.
Un lugar donde la gente pueda conocer, entender, ver y estar. Un lugar como La Plaza, pero no
dentro de La Plaza” (J. P. Biber, comunicacion personal, 30 de noviembre de 2021). Esto lo
lograron transformando la web de ser solo una pagina de compras a ser también una informativa

y con miras a convertirla en un portal 2.0.
4.3. Influencia Social

El factor Influencia Social, es el grado en que el consumidor percibe que alguien
importante cree que deberia utilizar la pagina web del teatro. Durante el grupo de discusion se
encontrd que ninguno de los participantes recibia algun tipo de recomendacion por parte de otras
personas para el uso especifico de la pagina web del Teatro La Plaza, pero si se recibid
recomendaciones para otro tipo de plataformas como lo sefialado por Andrea: “Este primo es
cantante de Opera. En ese sentido, me jala. El me invité para ver obras alla (Estados Unidos), no
aca”. Por el contrario, en muchos de los casos eran ellos quienes daban sus recomendaciones a

otras personas.

En el caso de Giannina, ella considera que la Influencia Social si influye en la intencion
de uso de la pagina web tal y como lo dice “Yo creo que he sido la persona que ha recomendado
y que de alguna manera motivd a otra persona a utilizar la compra virtual. En mi caso no tuve la
recomendacion, pero si la di, diciendo oye, pero si la puedes comprar en linea mas fécil, no tienes
que ir hasta la taquilla, o sea modernizate”. También se encuentra el caso de Mario quien
menciona que recomendo la pagina web a varias personas, asi como también les ensefiaba cémo

usarla con lo que convencia a algunos de sus conocidos de usar la plataforma.

Se puede concluir que en general los participantes si consideran que la influencia social
puede ser un factor importante para la intencion de uso de la pagina web, siendo ellos quienes la
recomiendan. También es importante mencionar que no basta inicamente con recomendar; sino
que ademas puede llegar a ser de mucha utilidad el ensefiar a las personas sobre el uso adecuado

de la pagina.

Cuando se le consulto al experto sobre el manejo de algun plan de referidos o afiliados
respondid que tenian 2 programas; uno en ejecucion y otro por implementarse. Para el primero de

ellos recogen la data de compra de los clientes y seleccionan a aquellos que llegan a una cantidad
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determinada de compras. A ellos se les ofrece un descuento para que inviten a una persona mas,
que no haya asistido antes al teatro, por ejemplo. Y el segundo programa busca ubicar a las
personas que tienden a ser los organizadores de salidas de grupos de amigos. “Gente que les nace
naturalmente ser esas esas personas que organizan”. A estas personas se les da descuentos, a ellas

y sus amistades. Asi, traen gente a la sala.
4.4. Expectativa del Esfuerzo

En relacion con la expectativa del esfuerzo, este se define como el nivel de facilidad para

usar la pagina web del teatro La Plaza. Al respecto Bryan coment6 lo siguiente

“Va a depender de a qué publico va dirigido el uso [...] Si es un grupo que va
constantemente al teatro pueden dejar pasar por alto inconvenientes con la pagina; pero
de repente un grupo de personas que va una vez a las quinientas o de vez en cuando, son
personas que no estan familiarizados con la tecnologia y pasan este tipo de situaciones,
de repente a la primera ya se desaniman. Ven eso y ya no, prefieren ir y hacer su cola y

comprarlo de manera presencial.”

En ese mismo sentido Verdnica comenta que “si las personas tienen un poquito menos
de tiempo, o menos de paciencia o menos habilidad, digamos para navegar, podrian desalentarse

un poco. En un momento parar y decir: jAy! No, ya fue [...], sobre todo si no soy muy asidua.”

En general para los participantes el nivel en el que la expectativa del esfuerzo influye en
la intencion de uso va a depender de dos variables. En primer lugar, el nivel de consumo de obras
teatrales, a mayor consumo frecuente de las personas, aun si tuviesen dificultades para usar
correctamente la pagina, seguiran intentando puesto que desean consumir el producto artistico.
Por el contrario, quienes no son un publico frecuente se pueden ver desalentados a usar la pagina
web, sobre todo por, y como lo mencionan repetidamente, la cantidad de pasos e informacion a
llenar que puede ser percibida como engorrosa. La segunda variable que identifican los
participantes, es el nivel de experiencia previa en uso de plataformas digitales y/o de internet,
puesto que consideran que, de no poseer dicha base, es una barrera dificil de poder sortear para

posteriormente utilizar la pagina web.

Ante esta informacion, Jean Pierre comenta que el mayor problema es no contar con una
plataforma propia en cuanto a la pasarela de pagos. La experiencia de los usuarios consumidores
de artes escénicas podria requerir menos esfuerzo si los botones y el proceso final de navegacion
estuviera mejor adecuado a las necesidades de los mismos. Para lograr ello es necesario contar
con un equipo comercial completo que se dedique a la creacion de una aplicacion para diferentes

dispositivos moéviles, a hacer integraciones, programar, etc. Pero remarcd que “son proyectos que
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nosotros tenemos de aca al futuro. Que puedas comprar las entradas o encontrar esta informacion
directo desde tu celular sin entrar a ningiin navegador web sino con la aplicacion de Los

Productores o la aplicacion de La Plaza”.
4.5. Condiciones Facilitadoras

En relacion con las Condiciones Facilitadoras, se define como el grado en que la persona
percibe que existe algun tipo de soporte para el uso adecuado de la pagina web. Se encontraron
percepciones variadas. Por ejemplo, para Giannina, las personas que ingresan a la web ya tienen
la intencion de compra por lo que estarian predispuestos a superar cualquier tipo de dificultad que
pueda presentarse. Sin embargo, también mencion6 que a veces los problemas pueden ser errores
propios de la plataforma y no siempre se obtiene una solucion: “Yo les escribi por chat a las
personas de la pagina y les dije ;no hay otra forma, otro sistema de compra, una transferencia?

Me dijeron no, entonces me quedé¢ sin comprar”

En el caso de Giannina, ella present6 dificultades para poder realizar debidamente la
compra de un ticket para una obra virtual, pese a ello, ella igual sigue asistiendo y consumiendo
las ofertas artisticas de La Plaza; pero si considera que no tuvo el soporte adecuado por parte del
equipo del teatro. Caso contrario por ejemplo al de Andrea que, si bien también ha presentado

dificultades, ella si pudo encontrar el soporte adecuado para solucionar sus inconvenientes.

Una opinion diferente es la de Ulises, que si bien no ha presentado ningun problema con
la pagina; para €l si es que se presentan problemas para realizar la compra, él dejaria de utilizar la

pagina web.

Se puede concluir que, para la mayoria de los participantes del grupo de discusion, el
deseo de consumir una obra teatral influye en la forma en como abordan las dificultades. Si tienen
un mayor deseo de consumo, buscaran mayor variedad de soluciones como probar con diferentes
equipos tecnoldgicos o recurrir a soporte técnico por medio de redes sociales o teléfono. Inclusive
si es que no consiguen una solucion, si es que en futuras ocasiones se presenta alguna obra de su
interés, volverian a utilizar la pagina web. Se puede intuir que las condiciones facilitadoras no

influyen en la intencion de uso.

El experto esta de acuerdo con esta ultima afirmacion. En la época prepandemia, los
potenciales compradores se informaban con boletines y hacian la compra en ticketeras
seleccionadas o en la misma boleteria de La Plaza. Con el traslado al entorno virtual, La Plaza
pensoé que iba a tener una caida significativa en las ventas, pero no fue asi. Existia la posibilidad
de que el escenario no fuera positivo debido a que el peruano no esta muy familiarizado con las

compras online, pero el deseo de las personas de ver finalmente la obra que desean hizo que esa
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falta de familiarizacion no se note. Ya sea porque ellos mismos se instruyeron o porque pidieron

ayuda para realizar la compra.
4.6. Valor del Precio

El valor del precio hace referencia a la valoraciéon que hace el usuario respecto a los

beneficios y costos de uso.

En general para los asistentes, los precios les parecen acorde al mercado e inclusive muy
competitivos; ademas de que se presentan diferentes tipos de descuentos. Inclusive en el caso
concreto de Bryan menciona que “vino lo del streamingy esos precios estan mejor”, pero también
resalta que “Se deberia mantener asi, si sube un porcentaje ahi si creo habria inconvenientes si la

poblacion o el mercado lo pensaria dos veces”

También se encuentra el comentario de Daniela que sefiala que “incluso hay teatros o
grupos independientes que mantienen los mismos precios (que La Plaza) pero que su calidad es
menor [...] Si los precios suben, tal vez lo pensaria un poco antes de hacer la compra” Un caso
distinto es el de Carolina quien manifestd no tener sensibilidad al precio dado que ya tiene un

presupuesto asignado para consumir obras de teatro.

En general los precios actuales que maneja La Plaza, si hacen atractiva la oferta teatral
y por tanto su compra y uso de su pagina web. Sin embargo, en la gran mayoria de casos, de
aumentar el precio se podria afectar el uso dado que también existen otras ofertas similares.
Algunos de los participantes también consumen teatro en plataformas de otros paises por lo que

facilita que ellos puedan optar por otras plataformas si es que encuentran precios mejores.

Lo que se obtuvo de la entrevista en relacion a esta variable fue que siempre hay una
evaluacion de acuerdo al costo de produccion de las obras para poder fijar un precio. La Plaza es
una organizacion sin fines de lucro. “No va al bolsillo de alguien, de un accionista que se hace
mas rico con cada obra, sino va a las personas que han hecho posible que ti puedas ver esto. Estas
pagando el trabajo que ti has ido a ver. Eso nos ayuda a ver que nuestros precios son justos porque
no estamos lucrando con tu entretenimiento, sino que estamos haciendo esta reciprocidad”,
comento Jean Pierre. Hasta el 2021 no se ha comunicado con suficiente fuerza esta condicion de
la organizacion; sin embargo, en La Plaza, creen que es el momento para hacerlo como acto de

transparencia frente a toda la comunidad.
4.7. Motivacion Hedonica

La motivacion hedonica se entiende como la diversion o placer producto del uso de la
pagina web. Rosanggélica sefiala que la pagina es agradable, ademas la informacion esta en primera

persona por lo que le genera empatia. Todo ello le permite mantener el interés y considerar
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consumir lo que ofrece la pagina. De igual manera para Giannina “es una pagina muy calida, muy

bonita y creo ese es el valor que tiene”

Sin embargo, también se encuentra el caso de Ulises, quien no utiliza la pagina para otra
actividad salvo la de comprar las entradas por lo que considera a la pagina como funcional y no

necesariamente como entretenida o divertida.

En general para los participantes, la plataforma tiene informacion muy util lo cual les da
una buena sensacion, ademas se presentan actividades en la que participan los actores de las
diferentes obras por lo que se sienten mas motivados a consumir las obras teatrales. Se podria
decir que la pagina web si genera una motivacién en los espectadores y ello influye en su intencién

de uso de la misma.

Finalmente, para la variable motivacion heddnica, Jean Pierre se refirio al estilo de
comunicacion que tiene La Plaza con su audiencia. No solo en vivo sino también al momento de
presentar informacion. Esta comunicacion no es con una empresa, “no estas hablando con una
organizacion sino con personas que trabajan en una organizacion. Es alguien que estd detrds de
esto. No es una marca lejana”. Este estilo es el que hace que la estancia de las personas que visitan

la pagina web sea agradable.
5. Triangulacion de la informacion

Posterior a la recopilacion y analisis de la informacion cualitativa como cuantitativa, el
presente trabajo utiliza la triangulacién de métodos. Previo a ello, es preciso mencionar que los
métodos no deben ser vistos como rivales. Por el contrario, se complementan para poder dar un
mayor entendimiento del fendmeno estudiado. Respecto a la triangulacion, Blaikie menciona que
la misma permite dar mayor validez a la investigacion y disminuir los problemas originados por

el sesgo (citado en Betrian, Galito, Garcia, Jové, & Macarulla, 2013).

Para poder hacer uso de la triangulacion, Vergara (2007) sehala algunas tareas previas
que deben ser cumplidas. En primer lugar, se debe contar con un tema y problema de investigacion
correctamente definidos. En segundo lugar, se debe haber realizado una investigacion detallada
de la literatura existente. En tercer lugar, se debe definir la naturaleza del problema, es decir si es
principalmente cuantitativo o cualitativo. En cuarto lugar, se define el tipo de triangulacion los
cuales seran mencionados en los parrafos siguientes. En quinto lugar, se establece la muestra a
usar, asi como los instrumentos para finalmente definir los procedimientos de anélisis e iniciar

con el recojo de informacion.

Como se menciona anteriormente, en el presente parrafo se describen los diferentes

tipos de triangulacion, asi como el tipo seleccionado para la presente investigacion. Segun Denzin
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(1970), son cinco los tipos de triangulacion: la triangulacion de datos, la triangulacion de
investigadores, la triangulacion de métodos, la triangulacion de teorias y la triangulacion multiple.
La triangulacion de datos consiste en el uso de diferentes estrategias de recojo de datos; la
triangulacion de investigadores es aquella en que cada investigador realiza un andlisis para
posteriormente analizarlos de manera conjunta; la triangulacion de métodos, segun Arias, es “el
uso de multiples métodos en el estudio de un mismo objeto” (Arias, 2000, p.15); la triangulacion
de teorias se da cuando se recurren a diferentes enfoques teodricos los cuales deben estar
sustentados adecuadamente en el marco teorico; finalmente la triangulacion multiple es aquella
que utiliza més de uno de los métodos anteriormente mencionados. La presente investigacion usa
la triangulacion de métodos debido a que es de enfoque mixto, a pesar de que se puede sefialar

que es predominantemente cuantitativo.

Respecto a la variable habito, los resultados cuantitativos demostraron que si existe una
influencia de dicha variable sobre la intencién de uso. Asi mismo a nivel cualitativo, los
participantes mencionaron que el conocimiento de la pagina web, sumado a su propio interés por
consumir propuestas artisticas los habia llevado a registrar en la seccion de favoritos a la pagina
web; en otros casos mantenian la pestafia abierta para poder revisar cuando quisieran conocer
sobre algin evento nuevo. En ese sentido el habito favorece el mayor uso de la pagina web asi
como la compra de ofertas teatrales. En sintesis, los hallazgos cualitativos apoyan a los
cuantitativos y refuerzan la aceptacion de la hipotesis de esta variable. Los ejemplos de sus propias
experiencias ayudaron a validar la opinioén del colectivo respecto al beneficio hallado por los

usuarios al usar la pagina web de La Plaza.

Respecto a la variable Influencia Social, los resultados cuantitativos muestran que tiene
una influencia positiva sobre la intencion de uso, sin embargo, es el factor de menor impacto. Lo
anterior se puede atribuir a que, entre los encuestados, no se encontraron muchos casos en los que
se hubieran recibido recomendaciones. No obstante, en las personas que las recibieron, se percibid
un aumento en la intencion de uso de la pagina web del Teatro La Plaza. Por otro lado, los
resultados cualitativos mostraron que el grupo estuvo de acuerdo con que influencia social atrae
personas. No obstante, ninguno de los participantes en el grupo de discusion manifestd haber
recibido recomendaciones para el uso de la plataforma. Por el contrario, las cuatro personas que
respondieron esta pregunta fueron las que emitieron recomendaciones. Inclusive en algunos casos,
facilitaron la compra al enviar los enlaces respectivos para concretar la compra en la pagina web
del Teatro La Plaza. En otros casos, se llegaba a comprar la entrada por las personas a las que se
recomend¢ la experiencia. En este caso, es posible que no se haya generado uso directo de la

pagina web por la persona que recibid la recomendacion.

119



El hecho de que no hubiera participantes que manifestaron haber recibido
recomendaciones puede tomarse como un indicio de la debilidad de la variable. Sin embargo, el
encontrar al mismo tiempo personas que influenciaron el consumo de sus allegados denota el
efecto positivo de la variable sobre la intenciéon de uso. De la misma, al encontrarse que las
personas que participaron en el grupo de discusion eran asistentes asiduos al Teatro La Plaza
(presencial o virtual), se puede deducir que tienen mayor predisposicion para ser los que generen

recomendaciones y sean focos de influencia para sus seres cercanos.

En relacion con la variable Expectativa del rendimiento, se encontré que esta si era
significativa influyendo en la intencion de uso de la pagina web. Esto debido a las altas medias
de las respuestas que tuvo cada pregunta dentro de la variable mencionada. La muestra percibe
que el uso de la web del Teatro La Plaza puede generar beneficios a sus usuarios. En relacion a
los hallazgos cualitativos, los participantes del grupo de discusion resaltaron aspectos como el
ahorro de tiempo que les generaba el realizar las compras online, y también la facilidad de
consumo de nuevas experiencias artisticas de la misma pégina producto de la informacion que se
colocaba de cada obra o evento a realizarse. Se puede concluir que, los hallazgos cualitativos
apoyan a los cuantitativos y refuerzan la aceptacion de la hipotesis de esta variable. Los ejemplos
de sus propias experiencias ayudaron a validar la opinion del colectivo respecto al beneficio

hallado por los usuarios al usar la pagina web de La Plaza.

En relacion con la variable Expectativa del esfuerzo, el analisis cuantitativo evidencio
que la variable no era significativa, es decir no influia claramente en la intencién de uso. Por otro
lado, los hallazgos cualitativos giran en torno en que para los participantes el navegar y comprar
entradas para las obras no es una tarea tan compleja y en su experiencia incluso si se presentase
algun inconveniente, consideran que tienen todo el apoyo por parte de La Plaza para solucionar
la situacion. En ese sentido el esfuerzo que se pueda presentar no les disminuye la intencion de
uso de la pagina web. Por otro lado, también resaltaron que puede que para personas mayores 0
con poca frecuencia de consumo teatral, si es que se presentase algiin inconveniente ya no tendrian
mayor interés en adquirir las entradas. Para los participantes del grupo de discusion el uso de la
pagina web era muy sencillo ademads presentaban un fuerte deseo de consumo por lo que incluso
con una mayor dificultad, ello no hubiese influenciado notoriamente en la intencion de uso.
Adicionalmente se encontr6 en el grupo de discusion, que los participantes creian que la variable
podria ser afectada por la edad. Sin embargo, el analisis cuantitativo permite descartar dicha

hipotesis.

En relaciéon con la variable condiciones facilitadoras, el publico encuestado contesto

casi en su totalidad que cuenta con los recursos necesarios para disfrutar del contenido ofrecido
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por La Plaza y que a su vez esta tiene una buena infraestructura. Sin embargo, el analisis SEM
mostro que esta variable no resulta significativa dentro del modelo estudiado. Por otro lado, en el
caso de los hallazgos cualitativos se pudo profundizar mas en las experiencias puntuales de los
asistentes. Dentro de las intervenciones surgieron experiencias divididas, donde algunos usuarios
encontraron el soporte que necesitaban cuando se encontraban con un problema en su navegacion
por la pagina (puntualmente en la compra), mientras que otros no contaron con este soporte. Pero
en general, los participantes concluyeron que el grado en el que afrontaron las dificultades con la
plataforma dependi6 en gran magnitud de las ganas que tenian de participar de la obra elegida.
De la variable condiciones facilitadoras, no solo se encuentra congruencia entre los hallazgos de
tipo cuantitativo y cualitativo, sino que se puede encontrar un discurso general (sobre el grado en
el que los usuarios afrontan las dificultades en la plataforma) que podria explicar la cantidad de
respuestas positivas en las encuestas sobre la infraestructura, el soporte y las herramientas

necesarias para disfrutar del contenido.

En relacion a la variable valor del precio, se encontr6 una gran aceptacion en cuanto a
la cantidad que invierten los usuarios en vivir estas experiencias de artes escénicas. La relacion
calidad-precio se encuentra cubierta satisfactoriamente para casi la totalidad de los encuestados.
Por otro lado, los hallazgos cualitativos en relacion a esta variable indican que hay una elasticidad
hasta un punto condicionado en su mayoria por la situaciéon pandémica que se vive al momento
de realizar esta investigacion. Todos consideraron que La Plaza maneja precios competitivos y
que la calidad justifica, o incluso sobrepasa, los precios de las obras. En conclusion, para el caso
de la variable valor del precio, los hallazgos cualitativos complementan y explican en gran manera
a los hallazgos cuantitativos. Cada uno de los participantes del grupo de discusion sustentd sus
opiniones conforme las experiencias que tuvo cada uno tanto con la experiencia brindada por La

Plaza, como sobre la misma comparada con otros competidores y/o servicios sustitutos.

Respecto a la variable de Motivacion Hedonica, esta variable quedo6 fuera del modelo
final debido a que no tiene una influencia significativa sobre la intencion de uso. No obstante, se
encontrd que la pagina es percibida como entretenida y divertida. Por otro lado, los resultados
cualitativos muestran que en general hay una percepcion positiva de la pagina como fuente de
disfrute. No obstante, los resultados sobre si ello afectaba el uso de la plataforma fueron mixtos.
De las cinco personas que respondieron la pregunta, dos mencionaron que lo placentera o
entretenida que podia ser la pagina no afectaba en gran medida el uso de la misma. Consideraron
que lo principal que debia proveer la pagina era la compra de entradas y dar informacion completa
para ejecutar tal transaccion. Por otro lado, las otras personas valoraron las opciones, la
informacion y la presentacién de la pagina. Manifestaron que enterarse mas de los actores,

funciones o talleres que ofrecia la pagina les resulta entretenido. Ademas, considerando la
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entrevista que se hizo con Jean Paul Biber, se denota que la pagina web estd en una constante
construccion y mejora. Es notable que esté comenzando a ser percibida de manera positiva por
sus usuarios (J. P. Biber, comunicacion personal, 30 de noviembre de 2021). No obstante, es
posible que haya un grupo significativo de usuarios que aun no perciben estos cambios. En este
sentido, los resultados cuantitativos y cualitativos se muestran congruentes. A medida que vaya
madurando el proyecto de revitalizacion de la pagina, la Motivacion Hedonica puede volverse un
factor significativo. Sin embargo, en el contexto de la presente investigacion, no parece ser el

Ccaso.

Sobre la estimacion del modelo, asi como el andlisis cualitativo y la triangulacion de
informacion, es que se puede dar respuestas a las preguntas de investigacion, asi como elaborar
propuestas de mejora para Teatro La Plaza en busqueda de conseguir una mejor adopcion
tecnologica por parte de sus audiencias. Todo ello serd presentado y desarrollado en el siguiente

capitulo.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente capitulo tiene como objetivos exponer las conclusiones de la investigacion
desarrollada, proponer recomendaciones para las organizaciones culturales de artes escénicas y
para los futuros investigadores del sector cultural y mostrar las principales limitaciones que se
generaron a lo largo de la investigacion. Segun Ponce y Pasco (2018), las conclusiones deben
articular las diferentes secciones de la investigacion y evidenciar de qué manera los resultados

dan respuesta a las interrogantes que guian la investigacion desde su inicio.
1. Conclusiones

El presente trabajo busco encontrar una explicacion a la adopcion tecnologica de las
audiencias de artes escénicas para las plataformas digitales del mismo rubro. Como ya se reviso
en el capitulo 2, la adopcidn tecnologica hace referencia a la intencion conductual para usar una
tecnologia, asi como a la conducta de uso de dicha tecnologia (Venkatesh, Thong & Xu, 2012).
Las variables que en la presente investigacion reciben el nombre de Intencion conductual o
intencion de Uso (IU) y Conducta de uso (U). El objetivo de la investigacion fue alcanzado
parcialmente, se encontrd que en relacion con la Intencion de uso existen tres factores que lo
determinan y para la conducta de Uso ninguno de los factores propuestos fue capaz de explicarlo.
Para alcanzar el objetivo general de la investigacion, se plantearon 4 objetivos especificos que

permitieron estructurar las distintas etapas de la investigacion.

En cuanto al primer objetivo, el cual fue identificar un modelo tedrico que permita
explicar los factores de decision de las audiencias para el uso de una plataforma virtual de teatro,
se puede decir que fue alcanzado. Para ello, se realizé la identificacion de distintas teorias desde
la gestion de audiencias y desde la adopcion tecnologica, las cuales posteriormente fueron
comparadas y analizadas desde una perspectiva de qué tan medibles pueden ser o no. Finalmente,
se concluyo que el modelo mas 6ptimo fue el UTAUT 2, con el cual se cumpli6 el primer objetivo
especifico. El modelo UTAUT 2 menciona que son 7 factores (Expectativa del rendimiento,
Expectativa del esfuerzo, Influencia social, Condiciones facilitadoras, Motivacion hedonica,
Valor del precio y Hébito) los que explican el factor Intencion de uso, asi como el Uso; y que a

su vez son moderados por la edad, el género y la experiencia (Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

En relacion con el segundo objetivo, el cual es evaluar el grado de relevancia de cada uno
de los factores, se realizaron entrevistas a expertos como Monica Rissi, la cual desde su
experiencia comentd que los factores presentados en el modelo UTAUT 2 eran interesantes y
podrian explicar en cierta medida la adopcion de la plataforma web. Sin embargo, su forma de
recoleccion podria no ser del todo 6ptima debido a las particularidades propias de los productos
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teatrales. Posterior a ello y los ajustes necesarios, se realizo un analisis de fiabilidad para cada
uno de los factores. Dicho analisis determiné que cada uno de los factores son relevantes puesto
que contaban con un buen valor del indicador Alfa de Cronbach. Sin embargo, existian 3 factores
que podrian ser mas relevantes en tanto se eliminase uno de sus indicadores de recoleccion. Los
factores fueron Condiciones facilitadoras, Habito e Intencion de uso. Posterior a ello, se realizd
la estimacion del modelo SEM asi como ajustes al mismo; con ello se encontré inicamente 3 de
los factores eran relevantes o tenian una relacion significativa para explicar la intencion de uso y

ninguno de ellos explicaba el Uso.

Dicha informacion resulta interesante, puesto que muchos de los factores tuvieron
valoraciones positivas, las cuales se relacionan con una buena valoracioén de las condiciones de
la pagina web de La Plaza. Sin embargo, no pudieron explicar la intencién de uso, asi como el

uso.

Por un lado, se encontrd que la pagina web de la Plaza es sencilla de usar y no requiere
mucho esfuerzo (Expectativa del esfuerzo). En relacion con ello, se encontr6é que también existen
condiciones que permiten el acceso y uso de la pagina web, tales como que las personas cuentan
con los recursos para poder usarla o que la pagina es compatible a los recursos que ellos tienen
(Condiciones facilitadoras). De ello, se puede inferir que, para la muestra, por mas que la
plataforma sea sencilla y facilite su uso. Esto no significa que genera un deseo en cuanto a usarla

mas adelante, tampoco genera o impulsa la accioén de usarla.

En esa misma linea, se encontrd que el Valor del precio tampoco influye en la intencion
de uso. El Valor del precio es entendido como la valoraciéon o compensacion que un consumidor
da a los beneficios que genera el uso y costo monetario de cierta tecnologia (Dods, Monroe &
Grwal, 1991, citado en Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Es decir, pese a que el espectador
considera que el precio es justo, competitivo y tiene una buena relacion calidad-precio, no influye

en su intencidon de uso.

Por otro lado, en relacion con la Motivacion hedonica, la cual es entendida como el grado
en que usar una experiencia genera algun tipo de placer (Venkatesh, Thong & Xu, 2012), se
encontrd que el uso de la pagina web genera placer como la diversion o el entretenimiento, pero
nuevamente tampoco influye en que el posible usuario se sienta mas atraido a usar dicha

tecnologia en momentos posteriores.

El tercer objetivo fue analizar la relacion de los factores para explicar la intencion de uso
de la pagina web del Teatro la Plaza. Tal y como se mencion6 anteriormente, inicamente 3 de los
7 constructos iniciales pudieron explicar la Intencidén de Uso: Habito, Expectativa del rendimiento

y la Influencia Social.
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En relacion con la Expectativa del rendimiento, se encontr6 que este es el factor que tiene
mayor impacto para que el espectador se vea atraido a querer utilizar mas seguidamente la pagina
web. Los resultados arrojaron que para los usuarios el usar la pagina web del Teatro La Plaza les
genera la sensacion de haber usado de manera adecuada su tiempo, también les permite en el
futuro consumir mas experiencias teatrales. También se encontrd, pero de manera ligeramente
menor, que la experiencia que genera la pagina web es similar al de otras plataformas similares y
que la misma ayuda a alcanzar cosas importantes para si mismos. Dado que es el factor de mayor
impacto, y existen valoraciones que podrian ser mas altas como es el de la experiencia superior,

los esfuerzos del Teatro La Plaza deberian orientarse en primer lugar esta perspectiva.

En relacion con el factor Habito, se encontré que es el segundo de mayor impacto en
incrementar la intencion de Uso. Se encontrd que en general se cree que usar la pagina web de la
Plaza es una buena opcién para consumir productos teatrales; sin embargo, no siempre esto es
llevado a la practica. El factor Habito es uno de los factores mas curiosos puesto que parte de su
forma de medicion se relaciona con el desea de hacer algo y usar una tecnologia para ello, resulta
curioso porque en cierta medida es posible que una persona tenga el habito de usar la tecnologia
y no percibirse aun, asi como usuario. Por otro lado, la generacion de habitos en las personas
suelen ser complejos por lo que por mas que sea el segundo factor de mayor impacto; no

aconsejamos enfocar las estrategias del Teatro La Plaza en este factor

En relacion con el factor Influencia social, este es el de menor impacto. Sin embargo,
también se encontr6é que son pocas las personas que estan influyendo en los encuestados para el
uso de la pagina web por lo que representa una gran oportunidad para atraer a nuevos usuarios y
mantener a los que ya se tiene. La influencia social se centra en 3 indicadores: las personas
importantes para uno mismo, las personas que influyen en su comportamiento y las personas con
opiniones valiosas. De estos 3 indicadores, el de mayor impacto para el incremento de la
Influencia social es el segundo, por lo que se puede optar por estrategias vinculadas a personas

influyentes dentro del sector teatral.

Respecto al cuarto objetivo, analizar los factores para explicar la conducta de uso, como
se vio anteriormente, se retird la variable dependiente de Conducta de Uso (U) del modelo, esto
debido a que ninguno de los factores propuestos por el modelo presentaba una relacion
significativa con la variable Conducta de Uso. Los valores p encontrados estaban muy por encima
del valor permitido, es decir que inclusive si se hubiese aceptado errores maés altos para la
investigacion, las relaciones seguiran sin ser significativas. Por tanto, es posible afirmar que el
habito, la intencion de uso y las condiciones facilitadoras no influyen en que la persona sea usuaria

de la pagina web del Teatro La Plaza.
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Esta situacion se atribuye por un lado a que no se pudo contar con una definicion de uso
adecuada. En primer lugar, porque el mismo marco tedrico no brinda mas medios de recoleccion
salvo el de autodenominarse a uno mismo como usuario. Es decir, que inclusive una persona con
mucha experiencia en el uso de dicha pagina web podria considerarse como un no usuario. En
segundo lugar, también se puede deber a que la conducta de uso como su nombre lo aclara, esta
vinculado a un comportamiento o accion en el cual pueden influir un nimero mayor de variables

no concebidas en el modelo.
2. Recomendaciones

Desde el inicio, se ha planteado que la presente investigacion pueda tener un fin practico
para la mejora del desarrollo de audiencias del Teatro La Plaza. Asimismo, el proceso de
investigacion ha supuesto también un aprendizaje constante en el que se han ensayado diversos
caminos de solucion para el problema. Es asi que se plantean recomendaciones tanto para el sector
cultural de artes escénicas como para la organizacion que ha sido el sujeto de la investigacion y

para los futuros investigadores que vayan a seguir profundizando en este tema.

Para el sector cultural, y en particular para el de artes escénicas, se recomienda incursionar
en el &mbito virtual. Los efectos de la pandemia no permitiran que las actividades retornen a la
normalidad en un 100%, por lo que muchas obras se seguirdn transmitiendo por internet. Como
muchas otras actividades que se han ido reanudando, la teatral también podria tomar una

modalidad mixta entre presencial y virtual.

Otro motivo por el cual se recomienda a las organizaciones del sector establecer y
fortalecer su infraestructura virtual es por la precisién que las herramientas de esta modalidad
brindan a quienes gestionan sus audiencias para la construccion de perfiles y llegada al publico
objetivo. Toda la informacion que un usuario esta dispuesto a dar al momento de un registro o un
pago es mucho mas completa a la que el mismo usuario estaba dispuesto a dar en la
presencialidad. No aprovechar las bondades de estas herramientas podria traducirse en un atraso

para el sector.

En lo que respecta al Teatro La Plaza, la investigacion ha dilucidado los puntos mas
relevantes para explicar la intencion de uso de su plataforma. Como se ha visto, solamente los
constructos de Habito (H), Expectativa del Rendimiento (ER) e Influencia Social (IS) han
permanecido en el modelo. De ellos, la mayor significancia fue obtenida por ER. Se considera
prioritario que las mejoras vayan enfocadas a proveer un acceso eficiente a las experiencias online

que ofrece el teatro.
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Es también importante que el disefo de la plataforma sea lo mas intuitivo posible. Al ser
mas sencilla de usar, podria incentivar en las audiencias un uso mas frecuente hasta llegar a la

generacion del habito de consumir experiencia de artes escénicas en formato virtual.

En cuanto a la expectativa de rendimiento, se recomienda a Teatro La Plaza que trabaje
cualquier modificacion bajo el enfoque de los beneficios que obtienen los usuarios por interactuar
con la plataforma. Para ello serd preferible que cuenten con un programa de Customer
Relationship Management (CRM) que les permita recopilar informacién de todas las
interacciones de los usuarios y convertirla en informacion util para la elaboracion de estrategias
y cambios en la plataforma. Esto no solo ayudard a mejorar su funcionalidad sino también los
beneficios que tiene para los usuarios el uso de la misma. Mientras mas informacion relevante se
tenga sobre los usuarios, mayores seran los beneficios que los usuarios obtengan del uso de la

plataforma.

Por el lado de la influencia social, como un factor importante, se aconseja la promocion
de la plataforma por multiples medios. De esta manera, la promocion por canales mas cercanos a
los usuarios como redes sociales es una de las mejores opciones. La promocion por medio de
influencers, que pueden ser los mismos actores, directores y otras personas involucradas en el

proceso creativo, es una de las alternativas mas recomendables.

Es preciso aclarar que este proyecto es un primer acercamiento para el uso de UTAUT 2
en el sector cultural. Se espera pueda ser un primer paso para un mayor entendimiento de las
audiencias en las organizaciones culturales de nuestro pais. Es asi que, como se expondra, se han

tenido multiples limitaciones para el trabajo.
3. Limitaciones y Recomendaciones para futuras investigaciones

En el desarrollo de la investigacion surgieron algunas limitaciones que, al exponerlas,
podrian ayudar a los futuros investigadores a tener un panorama mas claro de lo que enfrentaran

en sus respectivos procesos.

Los estudios sobre gestion de audiencias y adopcion tecnoldgica en plataformas virtuales
de artes escénicas son escasos en el ambito cultural peruano. No existen modelos tedricos precisos
que ayuden a conocer como se comporta este fendmeno en las audiencias. La primera limitacion
gira en torno a esta escasez de modelos. Las aplicaciones del modelo escogido UTAUT 2, segin
la bibliografia revisada, se realizan en aplicativos o plataformas con una frecuencia de uso o
consumo mads frecuentes de la que tiene el sujeto de estudio de la presente investigacion y las

organizaciones que proveen el mismo servicio. Adicional a la frecuencia de uso o consumo, no
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se logré encontrar un modelo que estudie de manera mdas precisa a las audiencias de artes

escénicas en un entorno virtual. El modelo que mas se acerco fue UTAUT 2.

Dentro del marco de las limitaciones del modelo escogido, cabe resaltar que la
presentacion de las preguntas hacia el publico al cual fue dirigido el cuestionario de la
investigacion permitio una variacion muy ligera en cuanto a la redaccion, puesto a que una gran
variacion podia tergiversar el contenido de lo que buscaba estudiar cada variable. Esto trajo
consigo algunas complicaciones en la comprension del cuestionario, revisado con las pruebas
piloto, y por ello fue necesario especificar algunos apartados. Uno de los mayores retos que se ha
enfrentado ha sido la adaptacion del constructo y las preguntas del mismo de Expectativa del
Rendimiento (ER) para las artes escénicas. Para hacer frente a esta limitacion, se recomienda a
las futuras investigaciones realizar las respectivas modificaciones con el acompafiamiento de
expertos y de la misma organizacion u organizaciones con el fin de adaptar de manera mas precisa

las preguntas y estas puedan ser comprendidas por el publico.

Como se ha visto, se ha procedido con la eliminacién de constructos y variables del
modelo original. Uno de los cambios mas significativos fue la supresion de Conducta de Uso (U).
Se considera que la adaptacion de esta pregunta en el cuestionario no ha sido satisfactoria. Esta
era una pregunta de si o no sobre si la persona se consideraba usuaria de la plataforma. Casi la
totalidad de los participantes respondieron la pregunta positivamente lo que impidié que este
factor pudiera ser explicado por el resto de variables. Investigadores futuros deberan establecer
una definicion mas precisa de lo que se considera Conducta de Uso para las plataformas de este
sector. Asimismo, como se dijo anteriormente, ayudaria tener acceso a datos de otras

organizaciones para poder realizar una mejor evaluacion.

Para la etapa cualitativa del estudio es necesario mencionar una limitacion muy
importante. Al buscar realizar un grupo de discusion, con una muestra de las personas que
llenaron el primer formulario, se esperaba obtener opiniones variadas para cada una de las
variables del modelo; sin embargo, muchas de las intervenciones eran similares a las de sus pares.
En el caso particular de la variable “influencia social” no se encontrd una sola intervencion donde
alguno de los participantes se haya visto influenciado por alguien mdas para asistir a una obra
virtual; por el contrario, eran los participantes quienes influenciaron a otras personas a hacerlo.
Para esta limitacion se plantea la sugerencia de seleccionar una muestra mas grande y separarla
en grupos con igual cantidad de participantes. Y, de contar con mayores recursos y tiempo, se
sugiere visitar las instalaciones del sujeto de estudio y realizar las entrevistas o los grupos de
discusion captando al azar a consumidores que salgan de ver una obra, condicionando su

participacion a quienes cumplan con el perfil del estudio.
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ANEXOS

ANEXO A: Modelo RAND de Desarrollo de Audiencias

Figura Al: Modelo RAND

Adaptado de McCarthy & Jinnett (2001)
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ANEXO B: Modelo de Mueser y Vlachos

Figura B1: Modelo de Mueser y Vlachos

Adaptado de Mueser & Vlachos (2018)
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ANEXO C: Modelo MAO de Desarrollo de Audiencias

Tabla C1: Modelo MAO

Motivacion a No
participar
Oportunidad Si No Si No
para participar
Habilidad para ® @ ® ®
participar The Patron of The Patron Next The Football The Weary
the Arts Door Fan Traveler
Propenso a Incapaz de Resistente a Resistente a
comportarse comportarse comportarse comportarse
S Participando o Inclinado a Desinclinado a Desinclinado a
inclinado a participar participar participar
participar Virtualmente Cambiar
Educacion o Reducir barreras imposible de percepciones de
marketing de lugar y tiempo convertir en oportunidad
recordatorio participante
® O] @
The Wanna-Be The Wanna-Be The Neglected The Stranger
Patron Patron Next Neighbor
Door Resistente a
Incapaz de Incapaz de Resistente a comportarse
No comportarse comportarse comportarse Desinclinado a
Inclinado a Inclinado a Desinclinado a participar
participar participar participar Realizar una
Bajar precios Bajar precios y Cambiar campafia de
reducir barreras de percepciones de marketing
lugar y tiempo valor completamente
nueva

Adaptado de Stokmans (2005)
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ANEXO D: Modelo DOI

Figura D1: Modelo DOI

Dol

H1

1 Ventaja relativa

LOH2 ;

: Compatibilidad F— — ! Adopcion de la innovacion

; H3 i . ) . i
: Complejidad : Actividades primarias de la :
cadena de valor :
E | hH4 :
: Observabilidad ; e '
Capacidad de ser : H5

experimentada !

Adaptado de Ching, Teoh & Amran. (2020)
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ANEXO E: Modelo ATOM

Figura E1: Modelo ATOM

Adaptado de Stavrakas, Papadelis & Flamos. (2019)
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ANEXO F: Matriz de Consistencia

Tabla F1: Matriz de consistencia

Objetivo
general:

Determinar los factores que influyen en la toma de decision de las (audiencias) personas en el uso de la plataforma Teatro La Plaza para la

participacion de las experiencias en linea creadas por profesionales de las artes escénicas ofrecidas en la temporada 2020.

Pregunta de

(Qué factores influyen en la toma de decision de las (audiencias) personas en el uso de la plataforma Teatro La Plaza para la participacion de las

investigacion experiencias en linea creadas por profesionales de las artes escénicas ofrecidas en la temporada 20207
Objetivos | Metodologias Varlable.s i Indicadores Herramientas
estudio
PEO1 Usar la plataforma Tegtro Lg Plaza me da acceso a experiencias
) artisticas virtuales mas rapido
Expe(;:tla va I™pE02 Usar la plataforma Teatro La Plaza me es util en mi vida diaria
ren dirfliento PEO3 Usar la plataforma Teat’ro La P!aza .increr?e.nta la .posibilidad de que
consuma mas experiencias artisticas virtuales
Evaluar el PEO4 Usar la plataforma Teatro La Plaza incrementa mi productividad
grado de EEO1 Aprender a usar la plataforma Teatro La Plaza se me hace facil Encuestas,
relevancia de entrevistas,
cada uno de | Cuantitativa Alfa de grupos de
los factores | y cualitativo Cronbach discusion,
propuestos ) ) o analisis de
por el Expectativa EE02 Usar la plataforma Teatro La Plaza incrementa mi productividad fiabilidad
modelo del esfuerzo
EEO03 | Mi interaccion con la plataforma Teatro La Plaza es clara y entendible
EE04 Es facil para mi llegar a ser habil en el uso de la plataforma Teatro La

Plaza
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Tabla F1: Matriz de consistencia (continuacion)

Variables de

plataforma Teatro La Plaza proveen una buena experiencia

Objetivos | Metodologias . Indicadores Herramientas
estudio
Las personas que son importantes para mi deberian usar la plataforma
S101
Teatro La Plaza
Influencia S102 Las personas que influyen en mi comportamiento piensan que yo
social deberia usar la plataforma Teatro La Plaza
Las personas cuyas opiniones valoro, recomiendan que use la
S103
plataforma Teatro La Plaza
Tengo los recursos necesarios para usar la plataforma Teatro La Plaza
FCo1 (Por ejemplo: conexion internet de alta velocidad, computadora,
Evaluar el smartphone, tablet, etc.)
grado de .. Tengo el conocimiento necesario para usar la plataforma Teatro La Encuestas,
relevancia de gopﬂlczlones FC02 Plaza entrevistas,
cada uno de | Cuantitativa actitadoras La plataforma Teatro La Plaza es compatible con otras tecnologias que | Alfa de Cronbach| 8PS ’de
los factores | y cualitativo FCO03 uso discusion,
propuestos Puedo conseguir ayuda facilmente cuando tengo dificultades utilizando anah's'ls de
por el FC04 fiabilidad
modelo la plataforma Teatro La Plaza
o HMO1 Usar la plataforma Teatro La Plaza es divertido
Motivacion
hedénica HMO02 Usar la plataforma Teatro La Plaza es agradable
HMO03 Usar la plataforma Teatro La Plaza es entretenido
PVO01 Los eventos de la plataforma Teatro La Plaza tienen un precio justo
Valor del PV02 Los eventos de la plataforma Te?atro La P.laza tienen una buena relacion
recio calidad-precio
P PV03 Considerando los precios actuales, considero que los eventos de la
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Tabla F1: Matriz de consistencia (continuacion)

Objetivos Metodsologla Vaélsils(lﬁz L2 Indicadores Herramientas
Eval | HO1 El uso de la plataforma Teatro La Plaza se ha vuelto un hébito para mi
valuar e -
grado de Habito HO02 Me he vuelto adicto al uso de la plataforma Teatro La Plaza
relevancia HO3 Debo usar la plataforma Teatro La Plaza Encue.stas,
de cada uno o HO04 El uso de la plataforma Teatro La Plaza se ha vuelto natural para mi entrevistas,
Cuantitativa - Alfa de grupos de
o . retendo continuar usando la plataforma Teatro La Plaza en el futuro . .,
de los litat ) 1U01 Pretend. t do la plataf Teatro La Pl 1 futu Cronbach q
factores y cualitativo | [ntencién de - - ronbac iscusion,
1o 1002 Siempre trato de usar la plataforma Teatro La Plaza en mi vida diaria anélisis de
pr(;[::ie:lt 08 103 Quiero seguir usando la plataforma Teatro La Plaza frecuentemente fiabilidad
modelo Concllllg((:)ta de Cogs;;irer Me considero un usuario de la plataforma Teatro La Plaza
Analizar la B
relacion de
los factores
para explicar Intencién de zgzgfilgnii
la intencion | Cuantitativa Valor P, chi cuadrado, CFI, RMSEA, SRMR )
de uso de la uso estructurales
(SEM)
plataforma
Teatro La
Plaza
Analizar la
relacion de
los factores
para explicar Conducta de ngg}gniz
la conducta | Cuantitativa Valor P, chi cuadrado, CFI, RMSEA, SRMR )
de uso de la uso estr(léctur§ es
EM
plataforma
Teatro La
Plaza
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ANEXO G: items del formulario sobre intencién de uso de un servicio

de streaming de musica

Tabla G1: items de la encuesta

Latent Variable Indicator Description of assertives
Performance PEO1 I find the music streaming service useful in my day-today.
Expectation
PE02 Using the streaming music service increases the likelihood of
listening to more music.
PEO3 The use of music streaming service gives me access to music more
quickly.
PE04 Using music streaming service increases my productivity.
Effort Expectation EEO1 Learning how to use streaming music services is easy to me.
EE02 My interaction with the streaming music service is a simple task.
EEO3 I find it easy to use streaming music service.
EE04 It’s easy for me to become a skilled user of streaming music
service.
Social Influence S101 People who are important to me think I should use the music
streaming service.
S102 People who influence my behavior think I should use the
streaming music service.
SI03 People whose opinions I value encourage the use of streaming
music service.
Facilitating FCO1 I have the resources to use the music streaming service. (For
Conditions example: broadband internet, computer, smartphone, tablets,
among others)
FC02 I have the necessary knowledge to use the streaming music service.
FCO03 The music streaming service is compatible with other technologies
that I use.
FC04 I get help easily when I have difficulty using the streaming music
service.
Hedonic Motivation HMO1 Using the streaming music service is fun.
HMO02 The use of the streaming service pleases me.
HMO03 Using the streaming music service entertains me.
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Tabla G1: items del formulario (continuacion)

Latent Variable Indicator Description of assertives
Price Value PVO01 The streaming music service has a fair price.
PV02 I do not consider a waste of money signing streaming services.
PVO03 Looking at the current price, I consider the service of streaming
music with good cost.
Habit HO1 The use of music streaming service has become a habit for me.
HO02 I’m addicted to using streaming music service.
HO03 I believe I should use the streaming music service.
HO04 The use of the streaming music service has become natural to me.
Intention to Use 1001 I intend to continue to use the streaming music service in the
future.
1002 I always try to use the streaming music service in my day to day.
1go3 I want to use the music streaming service frequently
USe Consider I consider myself a music streaming user.
er Use

Adaptado de Contreras, Neves & Herrero (2019)
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ANEXO H: Items del formulario traducido y adaptado a La Plaza

Tabla H1: Items del formulario traducido y adaptado a La Plaza

Dimension

ftem

Expectativa del

Usar la plataforma del teatro La Plaza me da acceso a experiencias artisticas
virtuales mas rapido

Usar la plataforma del teatro La Plaza me es util en mi vida diaria

rendimiento Usar la plataforma del teatro La Plaza incrementa la posibilidad de que consuma
mas experiencias artisticas virtuales
Usar la plataforma del teatro La Plaza incrementa mi productividad
Aprender a usar la plataforma del teatro La Plaza se me hace facil
. Mi interaccion con la plataforma del teatro La Plaza es clara y entendible
Expectativa del
esfuerzo

La plataforma del teatro La Plaza es facil de usar

Es facil para mi llegar a ser habil en el uso de la plataforma del teatro La Plaza

Influencia social

Las personas que son importantes para mi piensan que yo deberia usar la
plataforma del teatro La Plaza

Las personas que influyen en mi comportamiento piensan que yo deberia usar la
plataforma del teatro La Plaza

Las personas cuyas opiniones valoro, recomiendan que use la plataforma del
teatro La Plaza

Condiciones
facilitadoras

Tengo los recursos necesarios para usar la plataforma del teatro La Plaza (Por
ejemplo: conexion internet de alta velocidad, computadora, smartphone, tablet,
etc.)

Tengo el conocimiento necesario para usar la plataforma del teatro La Plaza

La plataforma del teatro La Plaza es compatible con otras tecnologias que uso

Puedo conseguir ayuda facilmente cuando tengo dificultades utilizando la
plataforma del teatro La Plaza

Motivacion hedonica

Usar la plataforma del teatro La Plaza es divertido

Usar la plataforma del teatro La Plaza es agradable

Usar la plataforma del teatro La Plaza es entretenido

Valor del precio

Los eventos de la plataforma del teatro La Plaza tienen un precio justo

Los eventos de la plataforma del teatro La Plaza tienen una buena relacion
calidad-precio

Considerando los precios actuales, considero que la plataforma del teatro La
Plaza provee una buena experiencia
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Tabla H1: items del formulario traducido y adaptado a La Plaza (continuacion)

Dimension ftem
El uso de la plataforma del teatro La Plaza se ha vuelto un habito para mi
Me he vuelto adicto al uso de la plataforma del teatro La Plaza
Habito

Debo usar la plataforma del teatro La Plaza

El uso de la plataforma del teatro La Plaza se ha vuelto natural para mi

Intencidn de uso

Pretendo continuar usando la plataforma del teatro La Plaza en el futuro

Siempre trato de usar la plataforma del teatro La Plaza en mi vida diaria

Quiero seguir usando la plataforma del teatro La Plaza frecuentemente

Conducta de uso

Me considero un usuario de la plataforma del teatro La Plaza
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ANEXO I: Formulario Piloto

jHola! El presente cuestionario es parte de la investigacion "Factores de decision de las
audiencias para la adopcion tecnoldgica de la plataforma del teatro La Plaza y su consecuente
participacion en las experiencias artisticas en linea creadas por profesionales de las artes escénicas
ofrecidas durante el afio 2020", que sera presentada para la obtencion de la licenciatura de la

Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP.

Toda informacion que usted proporcione sera utilizada netamente con fines académicos.
Asimismo, recordamos que su participacion es confidencial. Al concluir la investigacion, los
resultados de la encuesta estaran a disposicion del publico en el repositorio de tesis de la

universidad.

La realizacion estdi a cargo de los estudiantes Christian Sanchez
(christian.sanchezc@pucp.edu.pe), Juan Lengua (lengua.j@pucp.edu.pe), y Juan Carlos Florian
(jeflorian@pucp.edu.pe), dirigido por el asesor Milos Lau. En caso de tener alguna duda o

consulta, favor comunicarse a dichos correos.

Correo:

Rendimiento

Por favor indique en qué nivel usted estd de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla I1: Preguntas Rendimiento

Enunciado 1 2 3 4 5

Cada vez que he usado la plataforma del teatro La Plaza he salido con
la sensacion que ha sido una buena inversion de mi tiempo

Siento utilidad de La Plaza, cada vez que accedo a ella (Se define
utilidad como el grado en que la plataforma agrega valor a la vida del
usuario. Es decir, la medida en que le es util la plataforma del teatro La
Plaza para desempeiiarse mejor en el resto de sus actividades).

Usar la plataforma del teatro La Plaza incrementa la posibilidad de que
consuma mas experiencias artisticas virtuales

Cuando uso la plataforma del teatro La Plaza la experiencia es superior
a cuando uso otras plataformas
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Por favor indique si cada enunciado fue claro

Tabla 12: Claridad Preguntas Rendimiento

Enunciado Si No

Cada vez que he usado la plataforma del teatro La Plaza he salido con la
sensacion que ha sido una buena inversion de mi tiempo

Siento utilidad de La Plaza, cada vez que accedo a ella (Se define utilidad como
el grado en que la plataforma agrega valor a la vida del usuario. Es decir, la
medida en que le es ttil la plataforma del teatro La Plaza para desempefiarse
mejor en el resto de sus actividades).

Usar la plataforma del teatro La Plaza incrementa la posibilidad de que consuma
mas experiencias artisticas virtuales

Cuando uso la plataforma del teatro La Plaza la experiencia es superior a cuando
uso otras plataformas

Esfuerzo

Por favor indique en que nivel usted esta de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla I3: Preguntas Esfuerzo

Enunciado 1 2 3 4 5

Aprender a usar la plataforma del teatro La Plaza se me hace facil

Mi interaccion con la plataforma del teatro La Plaza es clara y
entendible

La plataforma del teatro La Plaza es facil de usar

Es facil para mi llegar a ser habil en el uso de la plataforma del teatro
La Plaza

152



Por favor indique si cada enunciado fue claro

Tabla 14: Claridad Preguntas Esfuerzo

Enunciado Si No

Aprender a usar la plataforma del teatro La Plaza se me hace facil

Mi interaccion con la plataforma del teatro La Plaza es clara y entendible

La plataforma del teatro La Plaza es facil de usar

Es facil para mi llegar a ser habil en el uso de la plataforma del teatro La Plaza

Influencia Social

Por favor indique en que nivel usted esta de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla I5: Preguntas Influencia Social

Enunciado 1 2 3 4 5

Las personas que son importantes (se puede incluir a amigos que
presentan obras en La Plaza) para mi piensan que yo deberia usar la
plataforma del teatro La Plaza

la plataforma del teatro La Plaza

Las personas cuyas opiniones valoro, recomiendan que use la
plataforma del teatro La Plaza

Por favor indique si cada enunciado fue claro

Tabla 16: Claridad Preguntas Influencia Social

Enunciado Si No

Las personas que son importantes (se puede incluir a amigos que presentan obras
en La Plaza) para mi piensan que yo deberia usar la plataforma del teatro La Plaza

la plataforma del teatro La Plaza

Las personas cuyas opiniones valoro, recomiendan que use la plataforma del
teatro La Plaza
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Condiciones Facilitadoras

Por favor indique en que nivel usted esta de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla I7: Preguntas Condiciones Facilitadoras

Enunciado 1 2 3 4 5

Tengo los recursos necesarios para usar la plataforma del teatro La
Plaza (Por ejemplo: conexion internet de alta velocidad, computadora,
smartphone, tablet, etc.)

Tengo el conocimiento necesario para usar la plataforma del teatro La
Plaza

La plataforma del teatro La Plaza es compatible con otras tecnologias
que uso

Puedo conseguir ayuda facilmente cuando tengo dificultades utilizando
la plataforma del teatro La Plaza

Por favor indique si cada enunciado fue claro

Tabla 18: Claridad Preguntas Condiciones Facilitadoras

Enunciado Si No

Tengo los recursos necesarios para usar la plataforma del teatro La Plaza (Por
ejemplo: conexion internet de alta velocidad, computadora, smartphone, tablet,
etc.)

Tengo el conocimiento necesario para usar la plataforma del teatro La Plaza

La plataforma del teatro La Plaza es compatible con otras tecnologias que uso

Puedo conseguir ayuda facilmente cuando tengo dificultades utilizando la
plataforma del teatro La Plaza
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Motivaciéon Heddnica

Por favor indique en que nivel usted esta de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla 19: Preguntas Motivacién Hedonica

Enunciado

Usar la plataforma del teatro La Plaza es divertido

Usar la plataforma del teatro La Plaza es agradable

Usar la plataforma del teatro La Plaza es entretenido

Por favor indique si cada enunciado fue claro

Tabla 110: Claridad Preguntas Motivacion Hedo6nica

Enunciado

Si

Usar la plataforma del teatro La Plaza es divertido

Usar la plataforma del teatro La Plaza es agradable

Usar la plataforma del teatro La Plaza es entretenido

Valor del Precio

Por favor indique en que nivel usted esta de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla I11: Preguntas Valor del Precio

Enunciado

Los eventos de la plataforma del teatro La Plaza tienen un precio justo

Los eventos de la plataforma del teatro La Plaza tienen una buena
relacion calidad-precio

Considerando los precios actuales, considero que la plataforma del
teatro La Plaza provee una buena experiencia
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Por favor indique si cada enunciado fue claro

Tabla 112: Claridad Preguntas Valor del Precio

Enunciado Si No

Los eventos de la plataforma del teatro La Plaza tienen un precio justo

Los eventos de la plataforma del teatro La Plaza tienen una buena relacién
calidad-precio

Considerando los precios actuales, considero que la plataforma del teatro La Plaza
provee una buena experiencia

Habito

Por favor indique en que nivel usted esta de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla 113: Preguntas Habito

Enunciado 1 2 3 4 5

Cada vez que quiero consumir experiencias en linea creadas por
profesionales de las artes escénicas, suelo revisar la plataforma del
teatro La Plaza

Si es que quiero consumir experiencias en linea creadas por
profesionales de las artes escénicas, siempre uso la plataforma del
teatro La Plaza

Si es que quiero consumir experiencias en linea creadas por
profesionales de las artes escénicas, debo usar la plataforma del teatro
La Plaza

Si es que quiero consumir experiencias en linea creadas por
profesionales de las artes escénicas, seria una buena idea revisar la
plataforma del teatro La Plaza
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Por favor indique si cada enunciado fue claro

Tabla 114: Claridad Preguntas Habito

Enunciado Si No

Cada vez que quiero consumir experiencias en linea creadas por profesionales de
las artes escénicas, suelo revisar la plataforma del teatro La Plaza

Si es que quiero consumir experiencias en linea creadas por profesionales de las
artes escénicas, siempre uso la plataforma del teatro La Plaza

Si es que quiero consumir experiencias en linea creadas por profesionales de las
artes escénicas, debo usar la plataforma del teatro La Plaza

Si es que quiero consumir experiencias en linea creadas por profesionales de las
artes escénicas, seria una buena idea revisar la plataforma del teatro La Plaza

Intencion de Uso

Por favor indique en que nivel usted esta de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla 115: Preguntas Intencién de Uso

Enunciado 1 2 3 4 5

Pretendo continuar usando la plataforma del teatro La Plaza en el futuro

Siempre trato de usar la plataforma del teatro La Plaza en mi vida diaria

Quiero seguir usando la plataforma del teatro La Plaza frecuentemente

Por favor indique si cada enunciado fue claro

Tabla 116: Claridad Preguntas Intencién de Uso

Enunciado Si No

Pretendo continuar usando la plataforma del teatro La Plaza en el futuro

Siempre trato de usar la plataforma del teatro La Plaza en mi vida diaria

Quiero seguir usando la plataforma del teatro La Plaza frecuentemente
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Uso
Eres usuario de La Plaza: Si  No

Experiencia

(Cuantas veces has comprado en la plataforma del teatro La Plaza o plataformas de venta

de entradas para eventos virtuales?

1 vez
2 veces
De 3 a4 veces
Mas de 4 veces

Edad

Indique su edad:

Género

Indique su género:
Masculino
Femenino
Otro

(Qué sugerencias podria brindar para un mejor entendimiento de las preguntas?
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ANEXO J: Formulario Final

ijHola! El presente cuestionario es parte de la investigacion "Factores de decision de las
audiencias para la adopcion tecnoldgica de la plataforma del teatro La Plaza y su consecuente
participacion en las experiencias artisticas en linea creadas por profesionales de las artes escénicas
ofrecidas durante el afio 2020", que sera presentada para la obtencion de la licenciatura de la

Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP.

Toda informacion que usted proporcione sera utilizada netamente con fines académicos.
Asimismo, recordamos que su participacion es confidencial. Al concluir la investigacion, los
resultados de la encuesta estaran a disposicion del publico en el repositorio de tesis de la

universidad.

La realizacion estd a cargo de los estudiantes Christian Sanchez
(christian.sanchezc@pucp.edu.pe), Juan Lengua (lengua.j@pucp.edu.pe), y Juan Carlos Florian
(jeflorian@pucp.edu.pe), dirigido por el asesor Milos Lau. En caso de tener alguna duda o

consulta, favor comunicarse a dichos correos.
Muchas gracias de antemano por su participacion voluntaria en la presente investigacion.

Correo:
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Rendimiento

Por favor indique en que nivel usted estd de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla J1: Preguntas Rendimiento

Enunciado 1 2 3 4 5

Cada vez que he usado la pagina web del Teatro La Plaza, he salido con
la sensacion de que ha sido una buena inversion de mi tiempo.

Usar la pagina web del Teatro la Plaza incrementa las posibilidades de
lograr cosas que son importantes para mi.

Usar la pagina web del Teatro La Plaza incrementa la posibilidad de
que consuma mas experiencias artisticas virtuales.

Cuando uso la pagina web del Teatro La Plaza, la experiencia es
superior a cuando uso otras paginas similares.

Esfuerzo

Por favor indique en que nivel usted estd de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla J2: Preguntas Esfuerzo

Enunciado 1 2 3 4 5

Aprender a usar la pagina web del Teatro La Plaza se me hace fécil.

Mi interaccion con la pagina web del Teatro La Plaza es clara 'y
entendible.

La pagina web del Teatro La Plaza es facil de usar.

Es fécil para mi llegar a ser habil en el uso de la pagina web del Teatro
La Plaza.
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Influencia Social

Por favor indique en que nivel usted estd de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla J3: Preguntas Influencia Social

Enunciado 1 2 3 4 5

Las personas que son importantes para mi piensan que yo deberia usar
la pagina web del Teatro La Plaza (se puede incluir a amigos que
presentan obras en el Teatro La Plaza).

Las personas que influyen en mi comportamiento piensan que yo
deberia usar la pagina web del Teatro La Plaza.

Las personas cuyas opiniones valoro recomiendan que use la pagina
web del Teatro La Plaza.

Condiciones Facilitadoras

Por favor indique en que nivel usted esta de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla J4: Preguntas Condiciones Facilitadoras

Enunciado 1 2 3 4 5

Tengo los recursos necesarios para usar la pagina web del Teatro La
Plaza (Por ejemplo: conexion internet de alta velocidad, computadora,
smartphone, tablet, etc.)

Tengo el conocimiento necesario para usar la pagina web del Teatro La
Plaza.

La pagina web del Teatro La Plaza es compatible con otras tecnologias
que uso.

Puedo conseguir ayuda facilmente cuando tengo dificultades al utilizar
la pagina web del Teatro La Plaza.
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Motivacion Heddnica

Por favor indique en que nivel usted esta de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla J5: Preguntas Motivacion Heddnica

Enunciado 1 2 3 4 5

Usar la pagina web del Teatro La Plaza es divertido.

Usar la pagina web del Teatro La Plaza es agradable.

Usar la pagina web del Teatro La Plaza es entretenido.

Valor del Precio

Por favor indique en que nivel usted esta de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla J6: Preguntas Valor del Precio

Enunciado 1 2 3 4 5

Los eventos de la pagina web del Teatro La Plaza tienen un precio
justo.

Los eventos de la pagina web del Teatro La Plaza tienen una buena
relacion calidad-precio.

Dados los precios actuales, considero que la pagina web del Teatro La
Plaza provee una buena experiencia.
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Habito

Por favor indique en que nivel usted estd de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla J7: Preguntas Habito

Enunciado 1 2 3 4 5

Cada vez que quiero consumir experiencias artisticas virtuales, suelo
revisar la pagina web del Teatro La Plaza.

Si es que quiero consumir experiencias artisticas virtuales creadas por
profesionales de las artes escénicas, siempre uso la pagina web del
Teatro La Plaza.

Si es que quiero consumir experiencias artisticas virtuales creadas por
profesionales de las artes escénicas, debo usar la pagina web del Teatro
La Plaza.

Si es que quiero consumir experiencias artisticas virtuales creadas por
profesionales de las artes escénicas, seria una buena idea revisar la
pagina web del Teatro La Plaza.

Intencion de Uso

Por favor indique en que nivel usted esta de acuerdo con cada enunciado, siendo

1=Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Tabla J8: Preguntas Intencion de Uso

Enunciado 1 2 3 4 5

Pretendo continuar usando la pagina web del Teatro La Plaza en el
futuro.

Siempre trato de usar la pagina web del Teatro La Plaza en mi vida
diaria.

Quiero seguir usando la pagina web del Teatro La Plaza
frecuentemente.
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Uso
Eres usuario de La Plaza: Si No

Experiencia

(Cuantas veces has comprado en la pagina web del teatro La Plaza o plataformas de venta

de entradas para eventos virtuales desde que comenzo la pandemia en 2020?

1 vez
2 veces
De 3 a 4 veces
Mas de 4 veces

Edad

Indique su edad:

Género

Indique su género:
Masculino
Femenino
Otro

Por favor llene si es que tiene algun comentario adicional
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ANEXO K: Estadisticos descriptivos de los factores

Tabla K1: Distribucion de medias de las variables del factor Expectativa del rendimiento

Codigo Descripcion Media Desviacion
estandar
ER1 Cada vez que he usado la pagina web del Teatro La Plaza, he | 4.26 0.69
salido con la sensacion de que ha sido una buena inversion
de mi tiempo.
ER2 Usar la pagina web del Teatro la Plaza incrementa las 3.78 0.86
posibilidades de lograr cosas que son importantes para mi.
ER3 Usar la pagina web del Teatro La Plaza incrementa la 4.39 0.76
posibilidad de que consuma mas experiencias artisticas
virtuales.
ER4 Cuando uso la pagina web del Teatro La Plaza, la 3.79 0.89
experiencia es superior a cuando uso otras paginas similares.

Tabla K2: Distribucion de medias de las variables del factor Expectativa del esfuerzo

Codigo Descripcion Media Desviacion
estandar
EE1 Aprender a usar la pagina web del Teatro La Plaza se me 4.52 0.65
hace facil.
EE2 Mi interaccion con la pagina web del Teatro La Plaza es 4.47 0.67
clara y entendible.
EE3 La pagina web del Teatro La Plaza es facil de usar. 4.53 0.66
EE4 Es facil para mi llegar a ser habil en el uso de la pagina web 4.52 0.68
del Teatro La Plaza.
Tabla K3: Distribucion de medias de las variables del factor Influencia social
Codigo Descripcion Media Desviacion
estandar
IS1 Las personas que son importantes para mi piensan que yo 3.30 1.19
deberia usar la pagina web del Teatro La Plaza (se puede
incluir a amigos que presentan obras en el Teatro La Plaza).
1S2 Las personas que influyen en mi comportamiento piensan 3.15 1.16
que yo deberia usar la pagina web del Teatro La Plaza.
IS3 Las personas cuyas opiniones valoro recomiendan que use la 3.31 1.23

pagina web del Teatro La Plaza.
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Tabla K4: Distribucion de medias de las variables del factor Condiciones facilitadoras

al utilizar la pagina web del Teatro La Plaza.

Codigo Descripcion Media Desviacion
estandar
CF1 Tengo los recursos necesarios para usar la pagina web del 4.80 0.54
Teatro La Plaza (Por ejemplo: conexion internet de alta
velocidad, computadora, smartphone, tablet, etc.)
CF2 Tengo el conocimiento necesario para usar la pagina web del 4.82 0.49
Teatro La Plaza.
CF3 La pagina web del Teatro La Plaza es compatible con otras 4.74 0.57
tecnologias que uso.
CF4 Puedo conseguir ayuda facilmente cuando tengo dificultades 4.13 1.04

Tabla K5: Distribucion de medias de las variables del factor Motivacion heddnica

Codigo Descripcion Media Desviacion
estandar
MHI1 Usar la pagina web del Teatro La Plaza es divertido. 3.74 0.87
MH2 Usar la pagina web del Teatro La Plaza es agradable. 4.16 0.80
MH3 Usar la pagina web del Teatro La Plaza es entretenido. 3.95 0.90

Tabla K6: Distribucién de medias de las variables del factor Valor del precio

Codigo Descripcion Media Desviacion estandar
VP1 Los eventos de la pagina web del Teatro La Plaza 4.30 0.74
tienen un precio justo.
VP2 Los eventos de la pagina web del Teatro La Plaza 4.42 0.72
tienen una buena relacion calidad-precio.
VP3 Dados los precios actuales, considero que la pagina 4.40 0.70
web del Teatro La Plaza provee una buena experiencia.
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Tabla K7: Distribucion de medias de las variables del factor Habito

Codigo Descripcion Media Desviacion estandar
H1 Cada vez que quiero consumir experiencias artisticas 3.90 1.07
virtuales, suelo revisar la pagina web del Teatro La
Plaza.
H2 Si es que quiero consumir experiencias artisticas 3.77 1.06

virtuales creadas por profesionales de las artes
escénicas, siempre uso la pagina web del Teatro La
Plaza.

H3 Si es que quiero consumir experiencias artisticas 3.69 1.09
virtuales creadas por profesionales de las artes
escénicas, debo usar la pagina web del Teatro La Plaza.

H4 Si es que quiero consumir experiencias artisticas 4.31 0.78
virtuales creadas por profesionales de las artes
escénicas, seria una buena idea revisar la pagina web
del Teatro La Plaza.

Tabla K8: Distribucion de medias de las variables del factor Intencidon de uso

Codigo Descripcion Media Desviacion estandar

U1 Pretendo continuar usando la pagina web del Teatro La | 4.45 0.74
Plaza en el futuro.

102 Siempre trato de usar la pagina web del Teatro La Plaza | 2.95 1.21
en mi vida diaria.

1U3 Quiero seguir usando la pagina web del Teatro La 3.89 0.93
Plaza frecuentemente.
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ANEXO L: Andlisis de fiabilidad de los factores si se elimina un

elemento

Tabla L1: Alfa de Cronbach del factor Expectativa del rendimiento si se elimina un

elemento
Elementos Alfa de Cronbach de eliminar el (Es mayor al AC del factor?
elemento (>0.727)
ER1 0.640 No
ER2 0.663 No
ER3 0.650 No
ER4 0.695 No

Tabla L2: Alfa de Cronbach del factor Expectativa del esfuerzo si se elimina un elemento

Elementos Alfa de Cronbach de eliminar el (Es mayor al AC del factor?
elemento (>0.924)
EE1 0.900 No
EEl 0.895 No
EE1 0.901 No
EEl 0.908 No

Tabla L3: Alfa de Cronbach del factor Influencia Social si se elimina un elemento

Elementos Alfa de Cronbach de eliminar el (Es mayor al AC del factor?
elemento (>0.932)
IS1 0.898 No
IS2 0.882 No
IS3 0.923 No
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Tabla L4: Alfa de Cronbach del factor Condiciones facilitadoras si se elimina un elemento

Elementos Alfa de Cronbach de eliminar el (Es mayor al AC del factor?
elemento (>0.707)
CF1 0.671 No
CF2 0.606 No
CF3 0.551 No
CF4 0.787 Si

Tabla L5: Alfa de Cronbach del factor Motivacion hedénica si se elimina un elemento

Elementos Alfa de Cronbach de eliminar el (Es mayor al AC del factor?
elemento (>0.907)
MHI 0.854 No
MH2 0.906 No
MH3 0.831 No

Tabla L6: Alfa de Cronbach del factor Valor del precio si se elimina un elemento

Elementos Alfa de Cronbach de eliminar el (Es mayor al AC del factor?
elemento (>0.865)
VPI1 0.780 No
VP2 0.815 No
VP3 0.832 No

Tabla L7: Alfa de Cronbach del factor Habito si se elimina un elemento

Elementos Alfa de Cronbach de eliminar el (Es mayor al AC del factor?
elemento (>0.901)
H1 0.861 No
H2 0.843 No
H3 0.862 No
H4 0.911 Si
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Tabla L8: Alfa de Cronbach del factor Intencién de uso si se elimina un elemento

Elementos Alfa de Cronbach de eliminar el (Es mayor al AC del factor?
elemento (>0.793)
1U1 0.795 Si
102 0.743 No
1U3 0.595 No
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ANEXO M: Resultados de la estimacion del modelo

Tabla M1: Estimates variables observables con no observables

Relacion Estimacion Error estandar C.R. P
IU | <-| ER 249 .066 3.764 ok
IU | <~ | CF -.008 .071 -.106 916
IU | <-| H 401 .052 7.633 oxok
IU | <-| VP .070 .046 1.517 129
IU | <- | EE -.026 .045 -.590 .555
IU | <- | MH 215 .046 4.690 ook
IU | <-| IS 241 .045 5.360 dokok
ERI | <- | ER 1.000
ER2 | <- | ER .984 124 7.962 dokok
ER3 | <- | ER .845 116 7.305 ok ok
ER4 | <- | ER .829 115 7.193 ook
EEl | <- | EE 1.000
EE2 | <- | EE 1.008 .053 18.958 ook
EE3 | <- | EE 981 .054 18.102 dokok
EE4 | <- | EE 967 .056 17.358 ok
IS1 | <- | IS 1.000
IS2 [ <-| IS 1.037 .044 23.546 ok
IS3 | <[ IS 951 .047 20.012 Hokx
MHI1 | <-- | MH 1.000
MH2 | <-- | MH 901 .056 16.123 ook
MH3 | <-- | MH 1.059 .054 19.778 ok ok
VP1 | <-- | VP 1.000
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Tabla M1: Estimates variables observables con no observables (continuacion)

Relacion Estimacion Error estandar CR. P
VP2 | <- | VP 923 .067 13.707 okk
VP3 | <- | VP .895 .067 13.365 ok

H3 | <-| H 1.011 .059 17.071 okk
U <-| H -.054 .097 -.557 577
U <-| IU 226 142 1.597 110
0] <-- | CF 117 119 977 329
CF2 | <~ | CF 1.520 183 8.316 Aeokok
CFl | <- | CF 1.000

CF3 | <- | CF 1.410 164 8.578 okok
H2 [ <-] H 1.104 .058 18.981 Hokok
Hl | <-| H 1.000

02 | <- | IU 1.000

IU3 | < | IU .967 107 9.034 Hokok
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ANEXO N: Resultados de la estimacion del primer modelo ajustado

Figura N1: Estimacion del primer modelo ajustado

Tabla N1: Estimates variables observables con no observables

Relacion Estimacion Error estandar C.R. P

IU | <-| H .358 .064 5.560 Rk
IU | <- | ER 419 .190 2212 .027
IU | <-| IS 172 .068 2.520 .012
IU | <- | MH 131 .092 1.435 151
ERI | < | ER 1.000

ER2 | <-- | ER .965 118 8.160 Hrx
ER3 | <-- | ER .848 117 7.265 Hrx
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Tabla N1: Estimates variables observables con no observables (continuacion)

Relacion Estimacion Error estandar C.R. P
ER4 | <- | ER 908 118 7.720 ok
IS1 | <- | IS 1.000
IS2 | <-| IS 1.023 .043 23.541 kK
IS3 [ <-| IS .959 .046 20.618 otk
MHI1 | <-- | MH 1.000
MH2 | <-- | MH 915 .055 16.648 ook
MH3 | <-- | MH 1.047 .051 20.521 ook
H3 | <-| H 1.010 .059 16.991 ok
H2 | <-| H 1.109 .058 19.080 kK
Hl |<-| H 1.000
U2 | <-| IU 1.000
IU3 [ <-| IU 977 .087 11.201 ok ok

Tabla N2: Indicadores de la estimacion del modelo

Indicadores Valor Valores recomendados
Chi-cuadrado .000 p-value>0.05
<
CMIN/DF 3460 ZSChZiI\]IE/)];:;?; gueno
GFI .880 >0.9
RMSEA .100 <0.08
CFI .924 >0.9
AIC 359.759 Sirve para comparar modelos
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ANEXO N: Modelo de Chou, Chiu, Ho y Lee, 2013

Figura N1: Modelo de Chou, Chiu, Ho y Lee, 2013

Adaptado de Chou, Chiu, Ho & Lee (2013)
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ANEXO O: Modelo de Sung, D. Jeong, Y. Jeong y Shin, 2015

Figura O1: Modelo de Sung, D. Jeong, Y. Jeong y Shin, 2015

Adaptado de Sung, D. Jeong, Y. Jeong & Shin (2015)
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ANEXO P: Modelo de Li, 2011

Figura P1: Modelo de Li, 2011

Adaptado de Li (2011)
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ANEXO Q: Modelo de Hwang y Moon, 2018

Figura Q1: Modelo de Hwang y Moon, 2018

Adaptado de Hwang & Moon (2018)
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ANEXO R: Modelo de Lallmahomed, Ab.Rahim, Ibrahim y Rahman
2013

Figura R1: Modelo de Lallmahomed, Ab,Rahim, Ibrahim y Rahman, 2013

Adaptado de Lallmahomed, Ab.Rahim, Ibrahim & Rahman (2013)
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ANEXO S: Modelo final SEM

Tabla S1: Estimates variables observables con no observables

Relacion Estimacion Error estandar CR. P
U <--- ER .586 .144 4.074 okok
U <--- IS 154 .066 2.342 .019
U <--- H 355 .070 5.101 *okok
ER1 < ER 1.000
ER2 <--- ER 1.009 133 7.603 *okok
ER3 <--- ER 925 130 7.101 okok
ER4 <--- ER .943 131 7.203 HoHE
IS1 <ee- IS 1.000
IS2 <--- IS 1.025 .043 23.604 ok
IS3 <--- IS 954 .047 20.444 kok
H3 <--- H 1.008 .058 17.267 ok
H2 <--- H 1.092 .057 19.287 ok
H1 <e-- H 1.000
102 <emme U 1.000
103 <--- U .980 .085 11.551 kok
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ANEXO T: Moderacién edad

Figura T1: SEM de comprobacion de la moderacion de la variable edad

Tabla T1: Estimates variables observables con no observables

Relacion Estimacion Error estandar CR. P
U <--- IS 210 .046 4.581 ok
U Lamm EDAD .062 .042 1.474 140
U <--- H 326 .076 4.263 ok
U < ISXED .004 .040 .108 914
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Tabla T1: Estimates variables observables con no observables (continuacién)

Relacion Estimacion Error estandar CR. P
U <amm HxED -.106 .047 -2.272 .023
U <--- ER 554 118 4.679 Ak
U <emm ERxXED 188 .059 3.173 .002
ER1 Lamm ER 1.000
ER2 <emm ER 953 116 8.240 ok
ER3 <--- ER 941 115 8.153 ok
ER4 < ER 931 115 8.080 ok
IS1 < IS 1.000
1S2 <--- IS 1.033 .044 23.579 ok
IS3 <--- IS .950 .047 20.120 ok
H3 <--- H 1.008 .058 17.429 HE
H2 <--- H 1.084 .056 19.421 ok
H1 <em- H 1.000
102 <--- U 1.000
103 <--- U .986 .083 11.938 HE
ERIED | <-- ERXED 1.000
ER2ED | <--- ERxED 913 101 9.034 ok
ER3ED | <--- ERXED 923 .105 8.809 ok
ER4ED | <--- ERXED 716 .095 7.513 ok
H1ED <--- HxED 1.000
H2ED <--- HxED 1.169 .058 20.169 ok
H3ED <--- HxED 983 .058 16.971 HE
ISIED < ISXED 1.000
IS2ED < ISXED .989 .037 26.785 ok
IS3ED < ISXED 912 .041 22.227 ok
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ANEXO U: Moderacion género

Figura Ul: SEM de comprobacion de la moderacion de la variable género

Tabla Ul: Estimates variables observables con no observables

Relacion Estimacion Error estandar CR. P
U <--- IS 237 .046 5.093 ok
U <--- GEN -.042 .040 -1.063 288
U <--- H 369 .077 4.785 ok
U <--- ISxGE -.008 .043 -.180 .857
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Tabla Ul: Estimates variables observables con no observables (continuacion)

Relacion Estimacion Error estandar CR. P
U <amm HxGE -.034 .047 -729 466
U <--- ER 476 111 4.299 ok
U <--- ERxGE .044 .066 .675 499
ER1 Lamm ER 1.000
ER2 <emm ER .980 114 8.581 oAk
ER3 <--- ER 911 112 8.101 ok
ER4 < ER .898 112 8.002 R
IS1 < IS 1.000
1S2 <--- IS 1.038 .044 23.600 oAk
IS3 <--- IS .950 .048 19.985 ok
H3 <--- H 1.013 .058 17.529 ok
H2 <--- H 1.082 .056 19.365 oAk
H1 <em- H 1.000
102 <--- U 1.000
103 <--- U .970 .083 11.629 ok
ERIGE | <-- ERxGE 1.000
ER2GE | <--- ERxGE 941 126 7.444 oAk
ER3GE | <--- ERxGE 770 125 6.141 HHE
ER4GE | <-- ERxGE 733 120 6.110 ok
H1GE <--- HxGE 1.000
H2GE <emm HxGE 1.154 .064 18.067 oAk
H3GE <--- HxGE 1.123 .067 16.875 otk
ISIGE <--- ISxGE 1.000
IS2GE < ISxGE 1.107 .044 25.154 ok
IS3GE < ISxGE 1.004 .045 22.176 Rl
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ANEXO V: Moderacion experiencia

Figura VV1: SEM de comprobacion de la moderacion de la variable experiencia

Tabla V1: Estimates variables observables con no observables

Relacion Estimacion Error estandar C.R. P
U <-- IS .230 .045 5.071 HoEk
U <- | EXP .005 .040 130 .897
U <-- H 354 .076 4.661 HoEE
U <-- | ISXEX .039 .043 .898 .369
U <-- | HxEX -011 .049 -224 .823
U <-- ER .504 .109 4.628 Rk
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Tabla V1: Estimates variables observables con no observables (continuacion)

Relacion Estimacion Error estandar CR. P
ER1 | <--- ER 1.000
ER2 | <--- ER .980 116 8.445 okok
ER3 | <-- ER .904 114 7.929 okok
ER4 | <--- ER 913 114 7.982 HoAk
IS1 <--- IS 1.000
IS2 | <--- IS 1.034 .044 23.533 Hokk
IS3 | <--- IS 951 .047 20.101 ok
H3 <--- H 1.012 .058 17.398 Hokok
H2 <--- H 1.081 .056 19.212 ek
H1 <emm H 1.000
02 | <-- U 1.000
U3 | <--- U 977 .085 11.544 Hokok
HIEX | <--- | HXEX 1.000
H2EX | <--- | HXEX 1.190 .064 18.689 okok
H3EX | <--- | HXEX .962 .062 15.573 okok
ISIEX | <—- | ISXxEX 1.000
IS2EX [ <--- | ISXEX .994 .036 27.241 okok
IS3EX | <--- | ISXEX 956 .038 25.347 ok
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ANEXO W: Moderacién total

Figura W1: SEM con moderacion de edad, género y experiencia

Tabla W1: Estimates variables observables con no observables

Relacion Estimacion Error estandar CR. P
U <--- ER 516 .109 4.735 okok
U <--- IS 208 .044 4.742 ok k
U <ee- ERXED 192 .059 3.262 .001
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Tabla W1: Estimates variables observables con no observables (continuacion)

Relacion Estimacion Error estandar CR. P
IU <--- H 343 .073 4.684 eokok
U <emm HxED -.101 .046 -2.182 .029
ER1 <--- ER 1.000
ER2 <--- ER .984 117 8.392 otk
ER3 < ER 920 116 7.962 ok
ER4 < ER 913 115 7.907 ok
IS1 <--- IS 1.000
1S2 < IS 1.035 .044 23.493 ok
IS3 <--- IS 951 .047 20.075 ok
H3 Lemm H 1.009 .058 17.463 kok
H2 <--- H 1.082 .056 19.385 okok
H1 Lamm H 1.000
102 <--- U 1.000
103 <eme U 997 .083 11.952 eokok
103 <eme U .986 .083 11.938 eokok
ERIED | <-- ERXED 1.000
ER2ED | <--- ERXED 912 .101 9.042 dkex
ER3ED | <-- ERXED 921 105 8.806 ok
ER4ED | <--- ERXED 715 .095 7.509 ok
H1ED <em- HxED 1.000
H2ED < HxED 1.172 .058 20.133 ok
H3ED < HxED 983 .058 16.933 ok
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Tabla W2: Indicadores de estimaciéon del modelo

Indicadores Valor Valores recomendados
Chi-cuadrado .000 p-value>0.05
<
CMIN/DF 3675 ZSCI\jli\]IE/)I()ClS ISGSH tlgueno
GF1 .833 >0.9
RMSEA .104 <0.08
CFI .870 >0.9
AIC 621.271 Sirve para comparar modelos
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ANEXO X: Guia Grupo de discusion

Presentacion

Buenos dias/tardes/noches. Somos 3 tesistas de la carrera de Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catdlica del Peru. Muchas gracias por aceptar la invitacion para este grupo de
discusion. En esta oportunidad, estamos realizando una investigacion que tiene como finalidad conocer los
factores que influyen en la intenciéon de uso de la pagina web (plataforma) del teatro La Plaza. La
informacion recogida sera grabada para fines estrictamente académicos y seran tratados de forma

confidencial.
Preguntas generales
(Cual es su nombre?
(Cual es su edad?
(Cuadl es su distrito de residencia?
(Cual es su ocupacion?
(Con qué frecuencia asiste a obras de teatro?
Dinamica propuesta

Con resultados en mano del formulario, consultar si estan de acuerdo o no con los hallazgos

generales y preguntar por qué creen ellos que se dieron tales resultados.

Se ingresa a la pagina web del Teatro La Plaza para que los participantes recuerden cémo era la
plataforma web. Posteriormente se presentan los resultados para cada variable obtenidos a la luz del trabajo

de campo realizado.

Hipotesis aceptadas

Expectativa del rendimiento

1. Se ha encontrado que las personas perciben un rendimiento/beneficio positivo de la pagina web
de la Plaza y que esta incrementa la intencion de uso de la misma. ;Usted esta de acuerdo con los

resultados? ;Por qué cree que se dan de esta manera?
Habito
2. Se ha encontrado que las personas que generan un habito por el uso de la pagina web de la Plaza

son mas propensos a considerarla como una opcion viable. ;Usted estda de acuerdo con los

resultados? ;Por qué cree que se dan de esta manera?
Influencia social

3. Se ha encontrado que los encuestados no reciben muchas recomendaciones por parte de aquellos
que valoran para que usen la pagina web de la Plaza. Sin embargo, en quienes si recibian estas
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recomendaciones, se incremento la intencion de uso de la pagina web ;Usted esta de acuerdo con

los resultados? ;Por qué cree que se dan de esta manera?

Hipotesis rechazadas

Expectativa de esfuerzo

Se ha encontrado que el esfuerzo que esperan los usuarios para el uso de la pagina web no afecta
la intencion de uso. Sin embargo, se ha considerado que es facil de usar ;Usted estd de acuerdo

con los resultados? ;Por qué cree que se dan de esta manera?
Condiciones facilitadoras

Se ha encontrado que las condiciones que tienen los usuarios para el uso de la pagina web
(conexidn a internet, conocimiento, compatibilidad, asistencia por errores, etc.) no afecta la
intencion de uso. Se ha encontrado que, en general, los usuarios estan bien equipados para el uso
de la pagina web. ;Usted estd de acuerdo con los resultados? ;Por qué cree que se dan de esta

manera?
Valor del precio

Se ha encontrado que el valor del precio de los productos de la pagina no afecta la intenciéon de
uso de la misma. En general, se ha considerado que los precios son competitivos y atractivos

(Usted esta de acuerdo con los resultados? ;Por qué cree que se dan de esta manera?
Motivacién hedonica

Se ha encontrado que en general es agradable y entretenido utilizar la pagina web del Teatro La
Plaza. Sin embargo, esto no ha afectado la intencion de la misma ;Usted esta de acuerdo con los

resultados? ;Por qué cree que se dan de esta manera?

(aclarar que es sobre la pagina y no sobre la obra)
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ANEXO Y: Ficha técnica de Grupo de discusion

Tabla Y1: Ficha técnica de Grupo de discusion

FICHA TECNICA GRUPO DE DISCUSION

Tema de investigacion

Factores de decision de las audiencias para la adopcion tecnoldgica de
la plataforma del Teatro La Plaza y su consecuente participacion en las
experiencias artisticas en linea ofrecidas desde mayo de 2020 hasta
junio de 2021

Instrumento de recoleccion

Guia de Grupo de Discusion

Sujeto de estudio

Personas que han utilizado la pagina web del Teatro La Plaza para la
compra y consumo de obras teatrales

Objetivo Determinar los factores que influyen en las audiencias para la intencion
de uso de la pagina web del Teatro La Plaza
Fecha Domingo 7 de Noviembre de 2021
Hora 9am
Lugar Zoom
Duracion 1 hora y 40 minutos
Moderador Christian Gerardo Sanchez Castro
Observador Juan Carlos Florian Guerrero
Juan Carlos Lengua Abanto
Participacion Beatriz, 50 afios

Mario, 26 afios
Andrea, 41 afios
Veronica, 47 afios
Daniela, 22 afios
Carolina, 27 afios
Rosangelica, 25 afios
Bryan, 33 afios
Ulises, 58 afios
Giannina, 46 afios
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ANEXO Z: Hallazgos de Grupo de discusion

Presentacion

Beatriz

Soy Beatriz y tengo 50 afios. Vivo en Pueblo Libre. Me dedico a control interno, soy
auditor. Yo iba bastante al teatro. Yo he llegado comprar los abonos anuales y llevaba a mi hijo
también. He ido a varios tipos de obras tanto para adultos como para nifios. Cuando empezo la
pandemia dejé de ir. Me quedé de hecho con un ticket comprado. Si he asistido al teatro virtual y
también he comprado entradas asi. Sin embargo, no es lo mismo. Algunas obras han estado
mejores que otras, pero se pierde bastante. Y tampoco es lo mismo ver el grabado. Sobre todo,
hay unas obras muy puntuales en las que se podria adaptar pero hay otras en donde

definitivamente le quita todo el encanto. Eso es lo que yo he percibido en esta época.
Mario

Mi nombre es Mario. Tengo 26 afios. Actualmente, estoy laborando como multifuncional
en una tienda. Mi relacion con el teatro es bastante interesante. Yo, desde que era muy chiquito
empecé a comprar entradas. Me interesaba el mundo del teatro musical. Desde que estuve en
Secundaria, iba al teatro de manera muy frecuente. Primero, al inicio, por temas econémicos y
todo ello, comencé comprando una entrada cada tres meses. Pero poco a poco, trataba de ir al
teatro una vez al mes. Esto se mantuvo de manera continua, tal vez hubo unas brechas un poco
distintas, pero siempre trataba de ir a una obra de teatro. Sea gratuita o de cualquier compaiiia.
También iba a presentaciones en el LUM cuando las hacian. Con respecto a los tltimos afios
también esta asistiendo. Compré abonos para el festival de Sala de Parto que me encanta. Respecto
al teatro de la virtualidad, he asistido a dos obras. Una si fue Interesante, desde el enfoque que
pusieron, que fue Conejo rojo conejo blanco. Pero la otra senti que no era lo mismo y no me
transmitia. Creo que yo si necesito el contacto humano, la interaccion, el ver todo el sentido del
cuerpo, todo el sentido de la historia en vivo porque sino asi siento que se pierde demasiado pero
demasiado. Creo que ello también ha hecho que no exista mas obras de manera virtual porque
sentia que estaba viendo una pelicula, que no estaba viendo el teatro tradicional que he visto ya
practicamente la mitad de mi vida. Hasta ahora, no he asistido a una obra presencial mas que todo

por tema de tiempo.
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Andrea

Mi nombre es Andrea. Tengo 41 afos. Soy abogada. Ahorita trabajo para el Ministerio
Justicia. Soy abogada de dicha institucion. Ahorita trabajo Soy amante del teatro. Justo en
diciembre, al inicio de la pandemia en 2019, fui a la preventa de La Plaza en Miraflores de todos
sus obras de teatro. Me invitaron a la preventa compré todas las obras que habian hasta tres
funciones cada una y con acompafiantes siempre. Siempre mi familia, a mis sobrinos, a mi mama,
a mis tios, a mis tias para ir al teatro. Soy asidua al teatro. Si es que hay una obra compro para la
entrada del estreno y compro para dos tres fechas mas. Es habitual. Con respecto al teatro en la
virtualidad, no es lo mismo. El feeling es completamente distinto. Entiendo la posicion de los
actores, pero también hay algo que yo creo que es positivo que tienes la interaccion. por lo menos,
a todas las obras que ha habido virtuales, a todas, he asistido. De una forma u otra. No solamente
aca sino también en el extranjero. He visto tres obras de Broadway en streaming y dos obras en
Washington mediante streaming. He participado en los meet and greet. Esa interaccion de poder
preguntarle qué sentia cuando estaba actuando y la diferencia entre la virtualidad y la
presencialidad. Es un Plus y no es un contra. Capaz el contra es el feeling de estar sentada en una
butaca viendo en vivo algo. Pero tener el feeling de puede interactuar y conversar con ellos y de
que sea continuo al punto de que te digan “Oye a ti te he visto en dos obras antes” o "te visto en
la obra anterior" cuando entras al meet and greet. Respecto a la presencialidad en la pandemia,
hace un mes y medio o dos meses que hicieron una obra de teatro unas actrices. Hicieron hijas de
la PM. A las cuatro presentaciones fui. Eran cuatro fechas distintas y cada fecha era un tema
distinto. Si es distinto obviamente los espacios eran mas largos. Era una suerte de un restaurante
con teatro. No es lo mismo que estar en tu butaca y solo ver la obra. Pero si es interesante también
y se sintio muy bien. Yo, para abril, ya tengo entradas para irme a Nueva York. Tengo obras de
teatro compradas. Es mi frustracion porque yo estudi¢ en la Catolica derecho y estaba estudiando
teatro, pero mi papa me dijo “No te va a dar de comer”, “Vas a morirte de hambre”. Cémo soy su
hija mayor, segui derecho. Ya después encontré otras cosas del derecho que me encantan ahora.
Pero esa frustracion de no haber sido actriz. Incluso estuve becada para direccion de teatro musical
en una escuela en Nueva York. Estuve un ciclo nada mas y de ahi me retiré porque el trabajo en

Lima me consumia demasiado y no podia asistir.
Daniela

Hola, ;qué tal? Mi nombre es Daniela. Tengo 22 afos, estoy culminando la carrera de

teatro y pues yo, antes de la pandemia, iba al teatro entre 1 a 2 veces por semana e incluso mas si
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es que habia festivales. Practicamente vivia en el teatro. A raiz de la pandemia dejé de asistir y en
el caso de obras Streaming, en un momento como que si me empezo a interesar, pero luego, bueno,
hay un dicho entre todos los estudiantes de teatro que lo que hay virtual no es teatro porque no es
lo mismo. Pero ya en lo que es teatro presencial si he vuelto a ir, solo que no con la misma

rigurosidad como iba antes o como me gustaria en todo caso.
Carolina

Hola, buenos dias. Yo soy Carolina. Tengo 27 afios, vivo en Surquillo. Actualmente,
ahorita, estoy cursando mi segunda carrera de administracion. Estoy desarrollando un
emprendimiento. Y mi frecuencia de visitas al teatro antes de la pandemia trataba de que sea por
lo menos 1 vez al mes, pero si habia alguna obra que me interesaba mas, podia ir como 2 o 3
veces. Feliz de ir al teatro. He visto también obras virtuales y si se pierde mucho el feeling, el
sentimiento de estar ahi viviéndolo junto con los actores y atin no he regresado ahora al teatro con

pandemia, presencial.
Rosangelica

Hola. Mi nombre es Rosangélica. Soy gestora publica. Tengo 25 afios. Ahorita estoy
trabajando para un gobierno local. Y bueno, yo también era super super fan del teatro. Yo si he
ido a casi todas las obras del Teatro La Plaza en especial. Me encantan las puestas en escena del
Teatro La Plaza. También he participado de obras virtuales; sin embargo, si pues, coincido en que
no es lo mismo, aunque también valoro mucho las adaptaciones que han tenido que hacer. Por
ejemplo, el menor tiempo porque es dificil mantenerse concentrado sentada delante de un
ordenador por un periodo largo como lo podrian hacer en las obras presenciales. Creo que también
hay otro tipo de interaccion, lo cual también valoro un monton. Y bueno, no he vuelto a ir a una
presentacion de manera presencial. Me encantaria, pero si pues, aiin esta ese temor. Mas que todo
porque, como ya mencionaron antes, el ambiente es cerrado. Y creo que pues, ese es mi mayor

limitante. Las ganas hay, pero bueno, el ambiente no ayuda. Bueno. Eso seria todo.
Bryan

Hola, ;qué tal? Mi nombre es Bryan. Tengo 33 afios. Vivo en el Cercado de Lima.
Actualmente, bueno soy ingeniero de sistemas, bueno ya estoy egresado hace varios afios.
Actualmente, me encuentro trabajando en el area de sistemas y de proyectos en una compaiiia de
seguros. Yo si antes de la pandemia iba aproximadamente una vez al mes o una vez cada dos
meses al teatro. Si me agradaba mucho, generalmente iba con mi pareja; estibamos muy atentos

a cualquier descuento. Bueno nunca llegué a comprar bonos de anuales o de ciertos meses, pero
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si habia alguna obra que me agradaba, estabamos atentos a con cuanto tiempo de anticipacion
comprarlo o sacar algiin descuento y todo eso no. Y bueno ahora en modo virtual he entrado a
una o dos obras, pero no me agradaba la nueva metodologia de teatro virtual, no me enganché. Y
presencialmente aiin no he ido, alin no me animo a ir a un teatro o a un espectaculo en general,
asi sea teatro o cine. Tal vez a partir del proximo afio, ojala que todo esto mejore, se controle y si

quizas a partir del proximo afio ya me animaria.
Ulises

Me llamo Ulises, tengo 58 afios, vivo en La Molina. Soy ingeniero de sistemas, trabajo
en una empresa bancaria. Los ultimos 4 afios asisti al teatro un promedio de entre 55 y 65 veces
al afio, tengo un registro y me gustaba, sobre todo la parte de los festivales me gustaba asistir y
muchas de ellas son propuestas muy interesantes. Ya regresé al teatro presencial, fui a ver “Dias
Felices”. Sobre el teatro virtual no tengo ningln inconveniente, me gusta, excepto que es una cosa
diferente. Ya antes asisti a las funciones que lo pasaban en el UVK, en el cine pasaban las
funciones del National Theatre y siempre durante varios afios asisti ahi; es mas ahora estoy
suscrito a NT at home que es un servicio streaming. A su vez lo que me ha permitido la virtualidad
es conocer teatros de otros lugares, en diferentes partes del mundo, Chile, Argentina, Alemania,
Inglaterra, Estados Unidos y eso es bastante valioso digamos respecto a las nuevas cosas que te

muestra. También estoy suscrito a otras plataformas como Teatroamil o Teatrix.
Giannina

Hola ;qué tal? Buenos dias, mi nombre es Giannina Pefia, tengo 46 afios, soy psicéloga
de profesion ejerciendo como docente universitaria desde hace unos afios. Creo que me sucede
como la mayoria, era asidua frecuente a las salas de teatro sobre todo al Teatro La Plaza, me
quedaba cerca de casa porque vivo en Miraflores. Entonces todas las obras de La Plaza que salian,
por lo menos una vez la iba a ver y de otras productoras entre los Productores y otras propuestas
mas. A raiz de la pandemia si me involucré igual que la mayoria en las presentaciones virtuales,
también compré todas las de La Plaza, las disfruté desde otra perspectiva, pero si las disfruté. Aun
no he podido retomar teatro presencial, me daun poco de temor todavia, el espacio cerrado todavia

me inquieta un poco y eso me ha limitado; pero espero poderlo hacer lo mas pronto posible.

Expectativa del rendimiento: Se ha encontrado que las personas perciben un
rendimiento/beneficio positivo de la pagina web de la Plaza y que esta incrementa la
intencidn de uso de la misma. ¢ Usted esta de acuerdo con los resultados? ¢ Por qué cree que

se dan de esta manera?
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Beatriz

No me acuerdo mucho de la pagina, no la tengo en la mente ahorita. Si no estoy mal, esta
pagina nos deriva de nuevo a Joinus. Si es asi, yo tengo registrado mi usuario. Entonces, no
recuerdo que me esté pidiendo datos de nuevo. Salvo por los de la tarjeta, que yo no los registro
alli. Pero estoy en la compra online, me alivia de no tener que ir al lugar porque, finalmente, si yo
s¢ desde qué momento viene la preventa pues estos atenta para no perderla. Ahora es virtual, pero
cuando era presencial se tenia que estar a primera hora y no moverse para comprar la hora y el
asiento que quieres. Entonces para mi eso es una ventaja y es un tema de ahorro de tiempo. No
recuerdo muy bien la pagina. Sin embargo al inicio si me parecio extrafio que uno entrara por un
link de la plaza y luego derivada a otra. Eso me asustd un poco, pero como no tuve problemas no
paso nada. Otra ventaja es el ticket virtual qué me gusta mucho porque lo tengo en el celular y no
tengo que estar cargando tickets ni nada. Aparte no se imprime, pensando de regreso al presencial.
Esas cosas me parecen buenas. Otra cosa, cuando la pagina tiene una lista de eventos proximos y
los tiene bien marcados con fechas proximas, uno mas o menos se puede programar. Si te interesa
la trama, lo agendas. A veces, uno ve en redes sociales las publicidades y de ahi uno se pierde. A
veces uno ve rapidito mientras estd haciendo otras cosas y de ahi se te va, salvo que le tomes una

foto. Por eso, es una buena cosa tener disponible alli la informacion.
Mario

Con respecto a lo que esté indicando, recuerdo que hubo una temporada en la que yo entré
a la pagina de La Plaza, qué fue muchos afios atrés, y que me parecio complicada por las opciones
que estaban brindando sobre la navegacion y términos generales. Luego, hubo una remodelacion
completa que fue increible de verdad. Creo que todo hoy estda muchisimo mejor estructurado. A
mi, me gusta en verdad que todo esté un poco mas organizado por sus datos y podia encontrar
hasta pequetias resefias de las obras, fechas posibles, comprar si es que yo deseara. Ya compré en
varias ocasiones entradas. Por lo menos en mi caso, no tuve ningtin problema concreto. Solo una
vez no me permitiéo comprar, pero fue un impase que lo pude solucionar al dia siguiente. Fue cosa
de que volvi a entrar, volvi a comprar y ya estaba la opcion habilitada. No sé qué paso, pero si se
pudo hacer. Yo creo que no es solamente por el tema de las facilidades que la compra y la reserva
de la entrada. Sino también es tener informacion fresca de lo que es La Plaza y de lo que esta
haciendo. Como también alguien ha mencionado antes, talleres, charlas, conversatorios. Eso es
muchisimo mejor. Hablando en tema de sus publicaciones, contenido grafico para que siga igual
llamando la atencion y que la gente quiera seguir navegando alli. No sé como funciona para todas

las personas pero a mi me encanta que sea muy interactivo. Si fuera muy informativo, no sabria
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por donde entrar. Asi que hacer una buena interactividad o interaccion con la misma pagina

ayudaria muchisimo mejor. Pero para mi esta bien, pero siento que igual se podria mejorar.
Andrea

Mi Experiencia del Rendimiento-Beneficio del uso de la web de La Plaza siempre ha sido
positiva. Siempre he comprado entradas virtuales. La primera vez que tuve un inconveniente con
la entrada fue que cancelaron ese dia la obra. Entonces me dijeron que me acercara el dia que yo
quisiera, me habias dado un cddigo, y me daban acceso a la obra. Entonces no tuve ningin
problema. Bueno durante la pandemia, en las obras que ha habido, yo he tenido un problema con
Joinus. Tuve que rastrear su nimero y llamar a la gerencia para que me solucionen el problema.
En diciembre, si no se podian comprar las obras de La Plaza ni Los Productores virtualmente en
la preventa. Tenias que ir. Fue a las 8:30 de la mafiana, yo me fui tempranito a Larcomar, que fue
un espacio en Larcomar donde hicieron la venta. No fue en La Plaza sino en otro lugar mas hacia
el oeste de Larcomar. Y si tuve que comprarla presencialmente. Yo creo que hay mas beneficios.
Es un poco incomodo cuando hay problemas, pero es con el sistema de pago, no es con La Plaza.
Porque con La Plaza todo muy bien. Te reservan el asiento que estas adquiriendo, pero el tema es
cuando pasas a pagar. Inclusive, yo he tenido problemas con el pago y he pedido que me lo
reserven. Tengo la suerte como soy asidua, tengo el teléfono de dos del personal de Los
Productores. Me dan una solucién por lo mismo que soy asidua a las obras que en el momento
que hubo una inconveniente gente de Los Productores se comunicaron conmigo. Justo estoy

viendo comprar otra obras, por eso estoy en Joinus, que son presenciales.
Veronica

Acerca de esta hipotesis y de los beneficios de la compra mediante el formulario de la
pagina web, yo encuentro que en La Plaza y en muchos otros sitios los formularios son demasiado
extensos y repetitivos. Entonces, en realidad es, en muchos casos mas molesto comprar por
internet que cuando iba uno a una ventanilla y no te preguntaban absolutamente nada. Yo he
tenido problemas, por ejemplo, para recuperar claves. Pero no tanto relacionado a La Plaza, sino
relacionado al sistema de pago. A la pagina adjunta a La Plaza que es la de compras. En realidad
a mi no me gusta rellenar formularios largos para comprar. Me parece que se pierde la ventaja de
que uno mismo administre su compra y su tiempo. No recuerdo el nombre de la empresa por la
cual se hace la compra o el medio de pago, pero yo no encuentro beneficiosa la pagina web. En
parte si, por supuesto, pero llenar... no es mi caso, pero si hay compradores frecuentes, llenar una
y otra vez datos de direccion, de teléfono, que no guarda relacion con el servicio que uno va a

adquirir, no le encuentro yo mayor beneficio.
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Daniela

Bueno. Antes de la pandemia, recuerdo que habré comprado algunas entradas por la web
de La Plaza e incluso me inscribia a esas charlas que ofrecian gratuitamente, pero ya dentro de la
pandemia, si no mal recuerdo, mis entradas las he comprado por Joinnus directamente. Pero para
lo que si utilizo la web de La Plaza es para mantenerme informada sobre lo que esta sucediendo,
los eventos. Incluso sobre el festival de Sala de Parto, normalmente entraba por ahi para enterarte
en qué estaban o también para mantenerme actualizada sobre los talleres que hasta ahora les sigo
echando el ojo pero por ahora no he entrado a ninguno, pero para eso utilizo principalmente la

pagina, para tener la informacion. Asi que estoy de acuerdo con la premisa.
Carolina

Bueno. Con la premisa que nos presentan, yo si estoy de acuerdo. Me parece que es una
pagina muy amigable. Ademas, me permite optimizar mi tiempo, comprar desde cualquier parte
del mundo y a cualquier hora. Por ejemplo, cuando estuve de viaje en Europa, pude comprar
entradas para la fecha de la obra que queria. Y para mi fue un golazo porque no me perdia la
oportunidad de comprar la entrada que queria. Ademas, algo que yo considero muy importante es
que ya no tengo que imprimir la entrada ni ir a que me den en fisico. Eso también es eco amigable

y eso es algo que para mi es super importante.
Rosangelica

En mi caso, yo si considero que, efectivamente, la pagina web de La Plaza incrementa mi
intencion de uso porque es clara. Creo que entras y ves lo ultimo que estd vigente o lo que se
viene. Entonces como que ya de por si, a mi si me ha pasado varias veces que yo si he comprado,
por lo menos el tltimo afio, muchas entradas por internet. Mas que todo para poder ir con mi
familia, con mis sobrinos porque me facilitaba un montén, y lo compraba desde el trabajo, desde
la universidad, etcétera. Y como dicen, se puede hacer a cualquier hora. Pero si me ha pasado
mucho que entro a la pagina y voy por una obra y, de repente, se va a estrenar tal obra y con tales
actores, y por ahi que me quedo un poco mas. Entonces creo que eso es positivo porque de todas
maneras capta esa atencion. Porque ya de por si, las personas que hacen uso de esta pagina como
que ya tienen un interés bien marcado por los temas de teatro y que siempre te mantengan al tanto
con las novedades, las preventas. Por ejemplo, a mi ahora me llamé mucho la atencion "El
recorrido del terror". Entonces, como que entras y es lo primero que ves. La informacion también
me parece super chévere. Yo si no he tenido problemas con la plataforma de pago, Ademas que

por esa parte también estoy contenta y creo que eso es todo.
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Bryan

A mi si me parece beneficioso la web La Plaza, la verdad yo la uso inclusive antes de la
pandemia. No recuerdo cuando fue la ultima vez que compré un ticket en presencial, lo que ya
recuerdo es que vengo 4 o 5 afios comprando ya en virtual, ya no voy a hacer colas en teleticket
de Wong, Metro o cualquier otro sitio. Ya nada, todo en virtual porque definitivamente es un
ahorro de tiempo, el tener que ir a un lugar y hacer la cola y eso. Yo para compras de entradas en
La Plaza siempre he usado la Web. Si recuerdo que al inicio te mandaba a Teleticket o a Joinnus,
pero creo que los ultimos dos afios ya se autogestiona solo, ahi mismo uno entra, se escoge el
asiento y compra la entrada. Entonces si me parece beneficioso, esta ahi, yo lo veo rapido. Es
entrar, escoger la obra, los asientos y también te da las opciones de descuento; si es que hay
descuento con algun tipo de tarjeta o para universitarios, mayores de edad y asi, te pone toda esa
opcion y uno escoge. Y ademads de lo que es la compra, esta toda la informacion de las obras. Yo
los sigo en redes sociales y me acuerdo que si salia alguna propaganda o alguna publicacion de
que se venia una obra x, ya al toque iba a la pagina a ver el detalle; siempre ponen un resumen de
la obra para ver mas o menos de que trata o de repente cuando empezaba la preventa para

aprovechar el descuento.
Ulises

Hace ya varios afios que compro todo virtual, no tengo ningun problema; generalmente
ya no me gusta ir a las taquillas para poder hacer compras de algo. Con respecto si me significa
alglin beneficio la pagina web, en realidad casi no entro a la pagina web. Para comprar
generalmente sigo los links que me envian en los correos y voy de frente y hago el pago, tampoco
he tenido problemas con el pago ahi. Generalmente me envian toda la informacion por correo y
lo reviso, me llegan las invitaciones, lo que van a hacer, cuando tuvieron lecturas dramatizadas
en Barranco también me llegaba por correo para poder inscribirme. Osea que buceo para buscar
informacion a través de la pagina, no lo hago; pero que si la uso para poder hacer las compras o

inscribirme a alguna charla virtual o invitacion que me envien.
Giannina

En mi caso, yo la verdad que no recuerdo haberme parado nunca en la taquilla a comprar
una entrada para el teatro. Siempre lo he hecho incluso desde que pude comprar, comprar en linea
era mucho mas facil, mucho mas eficiente, incluso no tener que ir dos veces, trasladarse para ir a
comprarla. Saber que mi entrada ya estaba comprada, separada y ya yo solo tenia que ir a retirar
mi entrada en la taquilla unos minutos antes de entrar a ver mi obra, eso me facilitaba mucho las

cosas. Ahora si lo que me ha pasado es que como te conecta con la pagina de Joinnus, la que me
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ha dado problema es la pagina de Joinnus; no para la obra de La Plaza, pero si para la obra de los
Productores. Esta ultima que han sacado nunca pude comprar mi entrada porque no me validaba
como validos o adecuados la contrasefia, el codigo de seguridad de la tarjeta y tenia la tarjeta en
mano, volvia a introducir los datos y nunca me la acepto, entonces ese vinculo con Joinnus no me
estd funcionando. Entonces me dificulta la compra de la entrada porque es Joinnus que no me esta
funcionando. La informacién es clara, todo se encuentra, pero voy a la pasarela de pago y no

puedo comprar.

Habito: Se ha encontrado que las personas que generan un habito por el uso de la
pagina web de la Plaza son méas propensos a considerarla como una opcion viable. ¢Usted

esta de acuerdo con los resultados? ¢Por qué cree que se dan de esta manera?
Beatriz

Yo considero también que una vez que uno se familiariza con la pagina, ya es una cosa
de rutina. Cuando uno quiere comprar, ya sabe por donde y qué pide. Me parece que si. Una vez

uno conoce la pagina y se encuentra a gusto, lo demds cae por su propio peso.
Veronica

Con esto, yo estoy de acuerdo. Percibo que es asi en mi caso también. Una vez que uno
se acostumbra y se hace un habito de entrar, tener la pagina en favoritos o algo por el estilo, de
tener descargada alguna app, definitivamente si la vamos a usar como opcién para ponernos al
tanto y para comprar también. Entonces, si es cierto. Ahora, deben haber personas que quizas ya
tengan demasiadas cosas abiertas o demasiadas opciones, demasiadas posibilidades que les pueda
ser algo confuso. No vivimos pendientes de esto, vivimos en nuestro trabajo. Pero creo que si, por

ahi, definitivamente estaria de acuerdo.
Daniela

Bueno. También estoy de acuerdo con esta afirmacion porque de vez en cuando reviso la
pagina para poder saber qué obras estdn haciendo, qué talleres estan ofreciendo y también para
estar al tanto de los festivales o de otras cosas que estén en ese momento ocurriendo. Asi que si.

Estoy de acuerdo.

Carolina
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Yo también considero que, por uso, aparte que esta muy bien disefiada, es muy facil
familiarizarse y considerarla como una opcion. Al menos para mi es como la tnica opcion viable

que tengo.
Bryan

Yo estoy dentro de ese grupo que ya tiene un habito con el uso de la web, si me parece
una opcion viable. Ya uno se acostumbra y conoce masomenos, bueno ya tengo mapeada la pagina

donde se presenta todos los pagos y si lo veo una opcion viable (usar la pagina).

Influencia social: Se ha encontrado que los encuestados no reciben muchas
recomendaciones por parte de aquellos que valoran para que usen la pagina web de la Plaza.
Sin embargo, en quienes si recibian estas recomendaciones, se incremento la intencion de
uso de la pagina web ¢ Usted esta de acuerdo con los resultados? ¢Por qué cree que se dan

de esta manera?
Mario

Con respecto a lo que estan diciendo del enunciado, yo creo que si es verdad y
basicamente porque necesitas alguien que te motive obviamente para que puedas Ingresar a algo
que antes no ha sido de mucho uso, de mucha frecuencia. Y, sobre todo, porque a veces al teatro
algunos podrian entender de que... no todo el mundo estd a veces muy interesado en el teatro o
no ha ido a veces al teatro. Y, también, ya una vez que tienen el primer contacto y luego empiezan
a interactuar y descubren que hay algo de ahi les gusta. Pues yo si he llegado a mencionar a gente
que, por ejemplo, decian “ Oye, no sé nada sobre el teatro, pero ya me has comentado varias
veces”. Y, les enviaba lo que era el respectivo link. Les trataba de explicar, les trataba de decir
“Mira, esto estd pasando”. Y, bueno, uno que otro ha logrado entrar a ver esa cosa. Pero bueno
mas que eso no. Yo creo mas que todo en que si estoy de acuerdo pero, sobre todo, porque hay
una intencion de seguir informando y seguir promoviendo el teatro. Porque sino no habria forma

en si.
Andrea

Yo soy de las personas que no ha recibido recomendacion alguna. Por lo mismo que soy
asidua siempre buscaba la forma de conseguir las entradas. Pero si he recomendado. Hasta les he
mandado el link. Mi mejor amiga y una amiga mas la forma en las motivaba para que vayan al
teatro, yo las invitaba al teatro. “Yo tengo doble entrada para tal. Vamos” Si les gustaba les podia
decir: “ Oye, tu puedes venir con tu papd, con tu mama4, con quien quieras”. Incluso a mi mejor

amiga le decia: “Oye, tengo tres entradas: para tu esposo, para ti y para mi. Vamonos”. Y asi es
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la forma en la que captaba y les invitaba. “Oye, mira aqui esta el link pueden comprarlo”.
Compramos casi la mitad de mi promocion del colegio entradas para Mi planta de naranja lima.
Las compramos todas, pero se anuldé por momento la obra por el tema de la pandemia. Inclusive
yo tengo un tema. De todo esto que compré en la preventa en 2019, me llamaron de Los
Productores y La Plaza para devolverme el dinero. Yo dije: “ No. No me devuelvan el dinero.
Cuando se reactiven y las obras estén bien, ya me van descontando.” Es la forma, recomendando
y haciendo que la gente vaya interactuando. Algunos te dicen: “Ay, si. No, prefiero que no. No
entiendo. Prefiero verlo antes de comprarlo.” Pero esta es mi forma, captar mas consumidores de
teatro recomendando y, en algunos casos, si ha funcionado. Es mas, he viajado a Estados Unidos
solamente para ver obras de teatro. En el viaje, me vi cuatro obras. Comprando entradas desde
aca. Tengo una aplicacion en mi celular que puedo comprarlas desde aca inclusive. Por esto, ya
compré las de abril. Es mas, en Estados Unidos a mi prima les he comprado obras de teatro asi.
Les he mandado el link y ellos han comprado. Mis primos que viven en Estados Unidos. ;/Por que
veo obras en Washington en ciertos teatros?. Este primo me invitdé pero a ver obras alla no aca.
Con respecto a La Plaza, yo a todos los que he podido les he recomendado. Este primo es cantante
de 6pera. En este sentido, me jala. El me invito para ver obras alla que no sabia que podia verlas
desde aca streaming de alla. Lo que si le mandé a mi prima, su hermana, para un qué le gustaba
un actor de aca. Era en streaming, Le compré la entrada y le mandé el link. “Aca la puedes ver”
y estaba feliz. Ellos ya no viven desde hace afios acd, pero esa es la forma. He tenido ese episodio.
A esta prima a la que le compre la entrada, le regalé la entrada para que vea la obra de aca de Peru

en esta pandemia.
Rosangelica

Bueno, si, en verdad. Yo si estoy de acuerdo con la afirmacion de quienes si reciben
recomendaciones incrementa la intencion de uso de la pagina porque creo que siempre pasa, o al
menos es como lo usual, que normalmente ti recomiendes a alguien que por lo menos le llama la
atencion o el tema le interesa. Mas alla de si es teatro o no. La tnica diferencia que si he podido
percibir ha sido en pandemia para las obras virtuales, porque para acceder a una obra virtual es
un usuario por persona. Entonces ahi si cada una tenia que comprar su propia entrada de manera
independiente. Esa ha sido la inica experiencia diferente, digamos que ya no es que compras en
grupo, como en mancha, como que -una (paga) y después nos transferimos- y ya una era la
encargada de las entradas, si no mas bien todo lo contrario, que queriamos ver la obra muchas
personas y que cada una tenia que bailar con su propio pafiuelo para poder acceder a la entrada.

Esa creo que ha sido la tnica diferencia.

Giannina
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Definitivamente si porque yo creo he sido la persona que ha recomendado y que de alguna
manera motivo a otra persona a utilizar la compra virtual. En mi caso no tuve la recomendacion,
pero si la di, diciendo oye pero si la puedes comprar en linea porque no comprar en linea mas
facil, no tienes que ir hasta la taquilla, osea modernizate ese fue un poco mi discurso. Y creo si
de alguna manera ha influido para que algunas personas empiecen a utilizar las plataformas web,

no solamente para las compras de teatro, sino para otras cosas también.

Expectativa de esfuerzo: Se ha encontrado que el esfuerzo que esperan los usuarios
para el uso de la pagina web no afecta la intencidon de uso. Sin embargo, se ha considerado
que es facil de usar ¢Usted esta de acuerdo con los resultados? ¢Por qué cree que se dan de

esta manera?
Beatriz

Yo creo que depende de lo familiarizada que esté la persona con el uso de plataformas,
de la computadora o el celular. Por ejemplo, si yo tengo personas que son adultos mayores que a
ellos les puede gustar ir al teatro, que ellos se movilizan y son independientes, posiblemente ellos
van a preferir comprar en presencial antes que usar la plataforma porque para ellos ya es un mundo
imposible. Creo que depende del publico y de las personas. Si estamos hablando de personas que
estamos acostumbradas y familiarizadas. en la gran mayoria, uno aprende como funcionay lo usa.
Mas bien, le veo mas ventajas que cualquier otra cosa mas alla de los pequefios inconvenientes.
Ahora, si como comentaba otra persona del grupo, hay un tema de servicio atras, una rapida
respuesta cuando existen estos problemas y uno siente que le hacen seguimiento a sus temas, la
verdad es que da ganas de hacer el esfuerzo. En mi caso, yo me quedé con unas entradas
compradas y me han hecho saber que cuando exista el presencial me las van a hacer valer. Nunca
se desconectaron. Entonces, uno siente... y esas entradas las compré online ah... uno siente que
lo conocen a uno. Ademas de eso, a mi me dejaron ver una obra en streaming gratis. Esa obra
streaming gratis a pesar de que yo ya tenia mis entradas compradas y que ya habia visto esa obra
en presencial. Eso hace que uno haga el esfuerzo porque siente que hay alguien detras. No te
quedaste abandonado con una compra y para mi es importante la honestidad sobre todo ahora. En
todas las épocas, pero sobre todo ahora cuando hay temas de intermedio, la honestidad es bien
importante. Entonces ti sabes que tu entrada va a estar ahi, qué esperas pero vas a estar. Tu
derecho hace que valga la pena acostumbrarse a usar plataformas y usar lo mas sencillo. Es

beneficioso para todos.

Veronica
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En general, tanto la pagina web como los medios de pago, son relativamente faciles de
usar. Todos a estas alturas nos hemos acostumbrado y es una manera extremadamente ventajosa
de hacer las cosas actualmente. Eso es cierto, pero si estoy de acuerdo en cierta forma, hasta cierto
punto con que si las personas tienen un poquito menos de tiempo o menos de paciencia 0 menos
habilidad, digamos, para navegar, podrian desalentarse un poco. O sea, llegar a un momento y
parar y decir -No. Ya fue. No voy a seguir en este plan-. Sobre todo si no soy muy asidua, si no
tengo mucho interés. Si solamente estoy curioseando y viendo a ver qué tal para ver esta obra y
es un poquito pesado de llegar a acceder porque hay que abrir una, luego se abre a la del mes y
luego las del dia, y luego las del mes abren las obras, y justo esa obra no esta el dia jueves y tengo
que regresar, regresar, regresar hasta el original... cosas que son propias de la pagina web, porque
tu sabes que se coloca muchisima informacion. Entonces, la forma en que se despliega la
informacion puede llegar a ser un poco incomoda. Entonces, considero una respuesta media, hasta
cierto punto puede ser que afecte la intencion de uso, pero como estd actualmente, no afectaria.

Eso es mas o menos lo que te puedo comentar.
Daniela

Si. Yo también tengo que estar de acuerdo con lo que los demas han estado compartiendo
porque si. De hecho, a mi se me haria muy sencillo poder comprar una entrada o poder visualizar
informacion. Sin embargo, por ejemplo, en el caso de mi mama, que es bien joven pero aiin no
estd muy familiarizada con el tema de la tecnologia en el caso de los celulares y las compras en
linea, pues si. Normalmente se lo tendria que hacer yo, se lo tendria que hacer alguien mas porque
le parece mucho esfuerzo. Si es que la pagina tiene algtn error, si es que lagea o si es que ocurre
algo en general o no estd muy claro alguna informacion, etc. Entonces si. Eso ya depende mucho

de la persona.
Carolina

Estoy de acuerdo, en verdad. Sé que no esperabas eso para un focus, pero para esta
pregunta si estoy de acuerdo con todas las personas que han estado hablando antes de mi. Y, desde
mi experiencia, es como si alguna vez habré tenido algin inconveniente, que en verdad habra sido
una vez. Igual, me redirigi a las redes sociales y me comuniqué con ustedes y al toque me
resolvieron todo. Entonces, fue como que, senti ese acompafiamiento, ese -Ok. Si hay alguien
atras que esta preocupado realmente, por que pueda lograr la compra, por que pueda tener una
buena experiencia no solamente en la obra, sino en todo el proceso-. Entonces, eso para mi es
como que igual yo voy a seguir comprando porque sé que si pasa algo, hay alguien ahi que me va

a apoyar. Pero también esta la parte, por ejemplo, de mi tio que una vez quiso comprar y dijo -
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No. Ya. ;Sabes qué? Ya fue- y yo le decia -Pero no. Tranquilo. ;Qué pasa?- Entonces ya. Yo lo
hice quizas porque estoy mas familiarizada o porque tengo mas facilidad para usar las paginas y
ver las cosas. Pero en general, yo si estoy de acuerdo con que si hay un inconveniente y eres
usuario asiduo o realmente tienes esta pasion por el teatro como creo que todos los aqui presentes

tenemos, esos pequefios esfuerzos extra que tenemos que hacer para comprar, lo valen.
Bryan

Bueno va a depender de a qué publico, a qué segmento va dirigido el uso. Por ejemplo,
para hablar en mi caso personal yo nunca he tenido problemas con la pagina de La Plaza o con
una pasarela de pago, para mi me facilita mucho la vida sobre todo por el tema del tiempo.
Entonces yo si seguiré usando la pagina web, para las obras virtuales y para cuando vuelva a las
obras presenciales también por el tiempo y porque se me hace sencillo; pero si creo que va a
depender de a qué tipo de gente. Si es un grupo que va constantemente al teatro pueden dejar
pasar por alto estos inconvenientes que pueden darse con la pagina porque son consumidores del
teatro continuo; pero de repente un grupo de personas que va una vez a las quinientas o de vez en
cuando, son personas que no estan familiarizados de repente con la tecnologia y pasan este tipo
de problemas de repente con la pagina o al pagar y asi, de repente a la primera ya se desaniman.
Ven eso y ya no, y prefieren ir y hacer su cola y comprarlo de manera presencial. Yo creo que va

a depender de a qué tipo de persona y a qué segmento va dirigido.

Condiciones facilitadoras: Se ha encontrado que las condiciones que tienen los
usuarios para el uso de la pagina web (conexidn a internet, conocimiento, compatibilidad,
asistencia por errores, etc.) no afecta la intencion de uso. Se ha encontrado que, en general,
los usuarios estan bien equipados para el uso de la pagina web. ¢ Usted esta de acuerdo con

los resultados? ¢ Por qué cree que se dan de esta manera?
Mario

Con respecto a la pregunta, yo voy a volver a decirlo pero estoy de acuerdo con todo lo
que han estado mencionando. Porque, si de verdad t tienes la intencidon de navegar, de encontrar
la solucidn, osea, tienes la disposicion de decir “ Quiero es informacidn, quiero comprar la
entrada, quiero tal cosa”. Yo he llegado igual a buscar en diferentes medios para recibir esa
informacion. Yo me acuerdo una vez que la pagina no entraba por la computadora, pero si cargo
por el celular. Y, luego, la compra la tuve que hacer por otro medio. Eso si, tiene que ver la
intencidn de la persona. Si no hay intencion clara a una meta muy concreta y un disparador de
interés suficientemente alto; pues, se van a cansar, se van a aburrir, van a rechazar la idea de

seguir intentdndolo y se van. Obviamente, hay qué pensar de que ti a pesar de tener la
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disponibilidad y esa cosa, También hay personas que, si bien pueden gustar del medio, existe la
posibilidad también de que se puedan sentir frustrados o frustradas si es que pasa algin tipo de
inconveniente. Pero, eso igual uno lo podria pasar un poco por alto. Pero, igual hay que tenerlo

en consideracion.
Andrea

Yo estoy de acuerdo con esto. Si tu estas con la idea de comprar la entrada, no hay nada
que haga que retrocedas en tu mision. Pongamos, estas en la computadora y no te funciona el link.
Y, aveces un tema de IP o de otras caracteristicas. En mi caso, me iria al iPad y, si no me funciona,
me voy al celular. O ya veo la forma de poder acceder a la entrada. Realizar mi proposito que es
obtener esa entrada. Nunca he tenido... osea, he tenido esos problemas con el tema del pago. No
he tenido problemas con respecto a otros inconvenientes. Pero, como en un momento también
comenté, si es que tengo problemas, trato que de una forma u otra se solucione. Si es un tema de
pago o si es un tema de repente de que el sistema no me agarra, llamo. Osea, busco la forma de
conciliarlo dia a dia. Soy una persona un poquito de repente necia en ese sentido. Hasta que no
logro lo que deseo, no paro. Entonces, yo creo que si. Tratamos, de un modo u otro, de estar
equipados. Saber entender poco a poco. En mi caso, cuando he querido comprar una entrada o
alguien ha querido comprar una entrada, me dice “Hazlo ti porque no entiendo”. Y es gente que
no es tan mayor. Yo tengo 41. Tengo amigas que tienen 51. Hay gente que también le teme al
tema del pago por linea. “No compro nada en linea” o “ No pagd nada por internet”. Entonces es

“Ya, yo lo hago. No te preocupes”. Lo hago o veo la forma de ayudarles. Esa seria mi respuesta.
Rosangelica

Bueno. En mi caso si estoy de acuerdo. Efectivamente, para un usuario bien equipado no
hay impedimento de compra. Creo que mas los impedimentos surgen por factores externos, en
verdad, como todo lo que se ha mencionado. Y, bueno. El tema del conocimiento, pues si,
definitivamente se hace mucho mas presente mas que todo cuando no estés tan acostumbrado al
manejo de la tecnologia. Creo que ahi si es como bien marcado el hecho de que si surge algo que
sientes que no puedes hacerlo, o pides ayuda o simplemente das por terminado la experiencia en
el uso de la pagina web. Creo que eso es lo unico de todo lo mencionado aqui, porque hasta el
internet es como que -Bueno. No tengo internet ahora, no me capta bien la sefial. Lo vuelvo a
intentar mas tarde-. Pero el tema del conocimiento y la disposicion a poder entender cudl es la
ruta ya sea para leer, para informarte o para comprar, creo que el punto mas critico se encuentra

en lo Ultimo, en la parte de la compra. Ahi si ya no es superable.

Ulises
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Si se tienen las condiciones para hacer la bisqueda creo no va a haber ningun problema.
Ahora, yo si soy de las personas que, si en la pagina web no tengo las facilidades para comprar,
sencillamente los dejo y busco otras opciones. Hay bastante oferta, por lo menos antes de la

pandemia, para ver otros espectaculos.
Giannina

Definitivamente ya la persona que ingresa a la pagina web con la intencion de comprar o
ver que hay disponible para comprar, ya de por si es una persona que esta abierta a, digamos,
superar los inconvenientes que se le puedan presentar o a tratar de manejarlos de la mejor manera
posible. Entonces pues definitivamente y somos personas que estamos familiarizados con otras
plataformas web de compra y nos facilita bastante el tema. Ahora los problemas vienen cuando
mas bien es la plataforma la que te ofrece alguna dificultad como lo que yo comenté hace un ratito
que me paso respecto a la comprar, incluso yo les escribi por chat a las personas de la pagina y
les dije ;no hay otra forma, no han habilitado otro sistema de compra, no hay una transferencia
que pueda ser, no hay otra forma que yo pueda comprar la entrada que no sea por la plataforma?
Me dijeron no, entonces me quedé sin poder comprar, entonces digamos cuando no hay ese
soporte técnico por detras fuera de la plataforma te deja un poco fuera aun cuando tengas amplia

experiencia en el uso de la pagina web o de cualquier tipo de plataforma de pago

Valor del precio: Se ha encontrado que el valor del precio de los productos de la
pagina no afecta la intencién de uso de la misma. En general, se ha considerado que los
precios son competitivos y atractivos ¢Usted esta de acuerdo con los resultados? ¢Por qué

cree que se dan de esta manera?
Veronica

Chrisitan. Encuentro que, efectivamente, los precios son bastante asequibles. Sobre todo
en épocas de la pandemia, creo que La Plaza y otros medios de entretenimiento, musica y teatro,
han tratado de que el precio sea por muy debajo del punto donde uno lo pensaria. Es decir, el
precio es bastante adecuado para ver una obra de teatro en Streaming en tu casa, acompafiado de
repente de tu familia. Asi que los precios han ayudado. Uno no los sentia como mucho para el
gran beneficio de poder ver una obra, distenderse, pensar uno en otra cosa por hora, hora y media,
en comparacion de lo que nos estaba pasando en pandemia. Al contrario, agradecidos con que
hubiera el Streaming de obras de teatro a un precio de 20-25 soles. Pero esto es bastante flexible;
es decir, si aumentara mucho el precio, creo que més de una persona lo pensaria. Porque como tu
sabes, dentro de las necesidades basicas de las personas cuando uno alcanza los minimos de tener

un trabajo estable, de poder alimentarse, educarse, vestirse, viene lo demas que te enriquece un
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poquito, que es el teatro. Pero si no se puede, no se va a hacer. Es decir, si tiene un punto limite.
Creo que lo pensariamos si la entrada esta 50 soles y necesitamos hacer otra cosa con ese dinero.

Creo que como esta el precio, no ha afectado la intencién de compra.
Danicla

Si. Yo estaria de acuerdo con que los precios son competitivos porque hay algunas obras
de teatros independientes o grupos independientes que estan al mismo precio, pero en relacion
calidad-precio, yo considero que La Plaza tiene un poco mas de calidad en el sentido que estan
mejor grabado, tiene los equipos necesarios como el micréfono para hacer los Streamings, tienen
una red que no se desconecta, entre otras cosas. Por ese lado, yo considero que la relacion precio-
calidad esta muy bien. En el caso de los precios en si, por si solos, veo que tienen algunas
opciones, como jubilados, estudiantes, precio preventa, general, promociones, etc. Y
considerando que ahora uno puede comprar una sola entrada y verla en familia, pues me parece
que estd perfecto en ese caso. Si subiera un poco mas creo que lo pensaria un poco, pero en

general, como est4 ahora, yo lo veo bastante competente.
Carolina

Yo considero que el precio de los productos que ofrece Los Productores esta bien. Es
adecuado porque estd relacionado con la calidad de la obra, de la locacion, en si de toda la
experiencia que nos brinda. Aparte que asi, como ya mencionaron, habian descuentos para adultos
mayores o estudiantes o con pago con ciertas tarjetas. Entonces, como que te daba facilidades
también, y bueno. Esto lo voy a hablar asi: Yo tengo un presupuesto que tengo destinado a ocio,
broma mas que para cultura porque a mi me encanta como que si me dices -Vamos al cine o al
teatro-, yo como que -...jVamos al teatro!-; me llama mas. Entonces, como que ya tengo eso
reservado que va para ahi. Y estd bien, como te digo, estd bien relacionado con el precio, es
competitivo. Es como que ni muy caro ni tampoco tirado pal piso. Yo siento que esta bien pagado

por lo que ustedes nos dan.

Bryan

Los precios los veo bien accesibles, incluso antes de la pandemia los precios creo estaban
ahi término medio por asi decirlo, no los veia ni muy caros ni muy baratos y a veces por ahi salia
algin descuento si se compraba con tiempo anticipado o con algun tipo de tarjeta. Luego vino lo
del streaming y esos precios estdn mejor, como digo no he vuelto a ir al teatro presencial y no sé

como estaran los precios, pero antes de la pandemia y durante si me parecen que estan bien, van
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de acuerdo justo a lo que exige el mercado. Se deberia mantener asi, si sube un porcentaje ahi si
creo habria inconvenientes si la poblacion o el mercado lo pensaria dos veces o irian a obras muy

buena que ameriten un cierto pago

Motivacion hedonica: Se ha encontrado que en general es agradable y entretenido
utilizar la pagina web del Teatro La Plaza. Sin embargo, esto no ha afectado la intencion de
la misma ¢Usted esta de acuerdo con los resultados? ¢Por qué cree que se dan de esta

manera?
Mario

Comparto la opinion porque no hay que descuidar el hecho de que contenido y calidad de
contenido tienen que estar ligados también con el hecho que es una buena interaccién. Yo me
acuerdo que, en las modificaciones que se fueron dando, respecto a la pagina web. Se ve pasaron
de algo de simplemente mostrar datos a hacerte sentir que ya eras parte de la experiencia de lo
que es el teatro. Alli fue un punto clave de diferencia de la pagina web de La Plaza. Creo que eso
enriquece mucho sobre todo porque el teatro debe ser un tipo de cercania, una interaccion muy
propia de nosotros. Es algo calido por decirlo asi. Asi que yo creo que no hay que ponerse como
que tiene que ser muy técnico. Hay mucha gente que le gustaria eso, pero hay gente que no quiere
solo datos frios sino sentir. Que los colores me llamen la atencion, que pueda retenerme por ese
tipo de cosas y presente una informacion que sea de mi interés para seguir navegando. Y eso seria

todo.
Andrea

A mi me parece muy agradable todo este concepto de la pagina que tiene. El consumo
que hagas y la informaciéon que puedas obtener de alli es enriquecedora. Te explica muy bien, es
facil de usar. Tienes la informacion del tema de las entradas. Cuanto estan, donde te ubicas, todo
eso. Es mas, .0 que diga una pagina, la poca informacion que pueda tener, no creo que afecte en
gran medida la intencidon de uno de adquirir una entrada. Hay paginas que te ponen y tu después
cuando entras recién te das cuenta cuanto cuesta. Yo tuve una experiencia de comprar una entrada.
Y, capaz esta ligado a la pregunta que le han hecho al grupo anterior. Las entradas estan 25 soles
todo. Pero después te enterabas qué la mejor experiencia la tenias con la entrada que costaba 149
soles. En streaming ah. Habia pagado 149 soles por experiencia de streaming de una obra de aca
de Peru. Entonces, a mi el precio o la poca informacion que me dio en su momento Joinus. Me
lanza esto de 25 soles y cuando entras es Ah, no, 25 es la general. Yo quiero una experiencia mas
enriquecedora con todo lo que pueda hacerme el hecho de estar en una obra en La Plaza en su

momento cuando vas y pides al bar. Antes de comenzar todo era presencial. Tu copa de vino o tu
210



chilcano, lo que sea. Incluia, inclusive, una botella de vino que te la traian a tu casa y con una
serie de delicateces también. A mi. eso no me ha perjudicado. Incluso, ti entiendes que ese monto
pagado. Porque también estas ayudando al actor. El actor se lleva un porcentaje de cada entrada.
(Cuanto se llevara de 25 soles? No sé el porcentaje. ;Cuanto se lleva de 149 soles? Entonces, eso

me parece que es interesante para mi.
Rosangelica

En mi caso, yo si considero que la pagina es agradable. Y algo que también estaba
recordando es que, en términos de informacion, por ejemplo, de talleres, la redaccion en varias
ocasiones las he visto en primera persona. Entonces, eso me parece bastante agradable porque es
como si estuvieras leyendo y te hablan de ti a ti. Entonces, también genera como empatia,
cercania pese a que estas leyendo algo informativo y ya de por si estas como interesado o dispuesto
a quizas llevar por ahi un taller. Entonces, esa afinidad que se puede crear a través de esa
informacion, que en este caso son los talleres, me parece clave en verdad. Mas que todo para
mantener el interés, quizas considerar efectivamente la matricula en los talleres. Eso es a lo que
yo acabo de recordar, pero que si, en verdad como les habia dicho. A veces yo también he ido a
la pagina para comprar entradas y me he perdido en el camino porque veo algo que también me
llam¢ la atencién o me interesa o termino comprando mads entradas de las que espero porque me
gusta por ahi otra obra y quiero llevar a mis sobrinos, etc. O veo también otra obra que me llama
la atencion que esta proximamente a estrenarse con el actor o actriz que me gusta porque la he
visto. Entonces, creo que por ahi también podria alargar mi tiempo en la navegacion de la web, y
eso también me parece positivo. Y bueno, el objetivo principal creo que de entrar a la web es lo
mismo: la compra de entradas principalmente, la compra de algo o adquisicion de algo. Y el hecho
de poder continuar y no quedarme quizas 5 minutos o 7 minutos en lo que es la compra y si no
mas tiempo porque se viene uno u otro, creo que es bueno porque un mismo cliente esté interesado
en varias opciones. En un mismo lugar y todo lo encuentras en una misma pagina web. Entonces,

genial pues.
Ulises

Como mencioné anteriormente solo utilizo la pagina web para ir directamente a las
compras y creo que tiene lo que tienen la gran mayoria de paginas que permiten las compras en
linea, no le encuentro mayor producto. No navego mucho en la web, no ingres6 para ver que

tienen, no es algo que me llame la atencion generalmente.

Giannina
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En general la pagina si es bastante informativa, te muestra tanto las funciones como de
otras actividades que realizan como los talleres de teatros y otras actividades que tienen disponible
y te ayuda a como estar informado de a lo que puedes acceder y actividades relacionadas al teatro.
Definitivamente es un sitio agradable, si es un espacio donde encuentras informacion y creo €so
ayuda como para darte cuenta que es todo lo que representa La Plaza y también un poco difundir
las actividades que hacen, cuando ves los talleres ves por ejemplo a los actores que ves en las
salas de teatro y bueno eso también ayuda a promover el talento de los actores que ademas son
maestros en los talleres. Creo eso es una buena forma para mostrar lo que La Plaza tiene para ti y
la considero un bonito espacio para difundir lo que hace y poner en valor a los artistas y las
personas que trabajan en ella. Es una pagina muy célida, muy bonita y creo ese es el valor que

tiene
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