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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion surge a partir de la necesidad de tener mayor conocimiento en
temas vinculados al consumidor cultural de festividades patronales en Perti. Ante ello, se
desarrolla el estudio de aproximacion al comportamiento del consumidor cultural del valle de
Mantaro: caso de estudio de la festividad de la Cruz de Mayo de la provincia de Chupaca, cuyo
objetivo principal de la investigacion radica en describir el comportamiento del consumidor

cultural de la festividad patronal de la Santisima Cruz de Mayo.

Este estudio permite conocer el comportamiento del consumidor cultural de festividades
patronales mediante el apoyo de un modelo tentativo de comportamiento del consumidor cultural
para entender las necesidades de los consumidores culturales y asi proporcionar herramientas de
gestion a las asociaciones encargadas del desarrollo de la festividad de la Santisima Cruz de
Mayo. De esta manera, conocer mas de cerca el comportamiento de este segmento, que beneficia
no solo a los actores involucrados directamente con la festividad, sino, también, a organizaciones

que ofertan sus productos en este tipo de mercado cultural.

Desde un enfoque mixto, se identificaron las variables mdas importantes del
comportamiento del consumidor, que brinda una visién amplia de los factores, necesidades y
motivaciones que conllevan a las personas a asistir a las festividades. Por lo tanto, con el propdsito
de alcanzar el objetivo de describir el comportamiento del consumidor cultural se establecen las
siguientes secciones: planteamiento del problema, marco tedrico, marco contextual, metodologia

de la investigacion, analisis de la investigacion, conclusiones y recomendaciones.

De esta manera, se pretende conocer las caracteristicas de los productos que tienen mas
demanda en el contexto de la festividad, las caracteristicas de los consumidores, los procesos que
siguen en la decision de compra este tipo de consumidores, asi como los factores internos o
externos que inciden en la toma de decision para comprar o consumir un producto o servicio
cultural. Ademas, se presenta un modelo tentativo de comportamiento del consumidor cultural,

disefiado a partir conceptos clasicos y conceptos de marketing cultural.

Como resultado del analisis, se plantea un modelo de comportamiento del consumidor,
tanto para el prosumidor como para el turista. De esta manera, se pretende conocer el
comportamiento del consumidor cultural de la festividad de la Cruz de Mayo y, eventualmente,
plantear algunas recomendaciones a partir de los resultados que se obtenga. Asi, se considera a
este tipo de festividades como espacios donde las organizaciones puedan ofertar productos y

servicios conociendo mas de cerca el comportamiento del consumidor de festividades patronales.
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INTRODUCCION

En los tltimos afios, los intereses y motivaciones de los consumidores han ido cambiando
debido a que valoran més tener experiencias, vivencias y viajes en lugar de comprar algin bien
material para satisfacer sus deseos y necesidades (Rifkin, 2000). Esto se refleja en el aumento del

turismo a nivel mundial, especialmente del turismo cultural y la visita a diversas festividades.

Por ejemplo, segun la Comision de Promocion del Perti para la Exportacion y el Turismo
[PROMPERU] (2017) revela que el 31% de los turistas viajan a Junin para asistir a las fiestas
patronales. Asimismo, la Camara de Comercio y Produccion de Puno [CCPP] (2017) sefiala que
los gastos de los turistas tanto nacionales como extranjeros en la festividad de la Virgen de la
Candelaria represent6 el afio 2017 la suma de S/. 14.7 millones, el cual significa 10.5% de
incremento con respecto al afio 2016. Se observa que la festividad representa un movimiento
econdémico importante para cada region. Ante ello, resulta imprescindible conocer a los

consumidores culturales de este tipo de festividades.

En ese sentido, el presente trabajo de investigacion tiene como finalidad conocer el
comportamiento del consumidor cultural de la festividad patronal de la Cruz de Mayo de la
provincia de Chupaca. Para ello, se identifican los factores tanto internos y externos que inciden
en el comportamiento del consumidor cultural. Ademas, resulta necesario adaptar un modelo
orientado al consumidor cultural per se, ya que de alguna manera presenta diferencias con el

consumidor convencional.

Aproximarse al estudio del comportamiento del consumidor cultural de este tipo de
festividades permite mayor valoracion del publico objetivo, pues al segmentar a este grupo se
descubrié que hay dos tipos de consumidores y que cada uno de ellos presenta su propia

caracteristica y matiz dentro de la misma festividad.

Con el proposito de describir el comportamiento del consumidor cultural de la Santisima
Cruz de Mayo se desarrollan las siguientes secciones: Planteamiento del problema, marco teorico,
marco contextual, metodologia de la investigacion, analisis de la investigacion, conclusiones y
recomendaciones. El primer capitulo contiene el problema de investigacion, los objetivos y

preguntas tanto generales como especificas, la justificacion y la viabilidad.

El segundo capitulo es el marco tedrico, y contiene la literatura que sirve como
herramienta para cumplir los objetivos planteados. Asi, se divide el marco teodrico en cuatro
secciones. La primera seccion se revisa conceptos relacionados al ambito cultural, que permite
entender el contexto de las manifestaciones culturales, los bienes y servicios culturales, pero sobre

todo comprender el valor simboélico de las festividades patronales. La segunda seccion, compete



a revisar conceptos y definiciones de modelos de comportamiento del consumidor y los niveles
de influencia de los modelos, desde la perspectiva del marketing, enfatizar conceptos diversos de
procesos de toma de decisiones, los factores que inciden en la toma de decisiones, los modelos
que sirven como guia para entender el comportamiento del consumidor y los niveles de influencia

en el consumidor.

La tercera seccion explica la gestion cultural, la organizacion y el marketing cultural. La
cuarta seccion presenta conceptos desde la perspectiva del consumidor cultural: los procesos,
factores, modelos, segmentacion del consumidor cultural, caracteristicas y perfil del consumidor

cultural, que al tratarse de festividades patronales presentan una marcada peculiaridad.

Posteriormente, en el tercer capitulo, se desarrolla el marco contextual, el cual contiene
informacion acerca de las festividades patronales a nivel regional, luego se enfoca en las
festividades patronales mas significativas de la region Junin y finalmente la gestion de las

festividades patronales de la Asociacion Cultural Shapish de Chupaca.

El cuarto capitulo presenta el marco metodoldgico de la investigacion. Este capitulo
abarca el alcance de la investigacion, asi como su enfoque. También se detalla el disefio de la
investigacion y se explican cuales son las herramientas, técnicas e instrumentos metodologicos
utilizados para la investigacion. Asimismo, se desarrolla el analisis de muestra y se describe la

secuencia metodologica.

En quinto capitulo, se desarrolla el analisis de la investigacion a partir de la informacion
y datos que se recab6 en las diferentes etapas de la revision documentaria, inmersion, focus group,
encuestas y las entrevistas a expertos. En consecuencia, el andlisis esta hecho con la finalidad de
cumplir los objetivos planteados inicialmente y en el contexto de la festividad de la Cruz de Mayo.
Ademas, en este capitulo se propone un modelo tentativo que explica el comportamiento del

consumidor cultural de la festividad de la Santisima Cruz de Mayo.

Finalmente, se presentan las conclusiones de la investigacion y algunas recomendaciones
a tomar en cuenta por las organizaciones involucradas en el ambito de las manifestaciones

culturales.

Cabe mencionar que la presente investigacion espera contribuir en ampliar la bibliografia
sobre estudios acerca del consumidor cultural de las festividades patronales. Ademas, ser un punto

de referencia para futuras investigaciones vinculadas al marketing y a la cultura.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el primer capitulo del presente trabajo de investigacion se muestra el problema que
sirve como ente motivador para conocer a profundidad el comportamiento del consumidor
cultural de la Festividad de la Santisima Cruz de Mayo del Valle de Mantaro. Ademas, se conocera
al objeto de estudio y los objetivos que guiaran este trabajo de investigacion, la justificacion del

porqué de esta investigacion y la viabilidad que permite el avance.
1. Problema

Anteriormente, estudiar el sector cultural solo se realizaba desde el enfoque de la
sociologia o de la antropologia. Sin embargo, ese enfoque ha ido cambiando, ya que el
crecimiento de nuevos mercados obliga a las organizaciones (empresas, organizaciones civiles y
organizaciones sin fines de lucro) encontrarse con diferentes entornos culturales, lo cual implica
adaptar conceptos y estrategias relacionados a la preferencia del grupo objetivo para tener éxito.
En consecuencia, en la actualidad no se puede pensar en una direccion de marketing indiferente

a las influencias culturales (Grande, 2004).

En ese sentido, las organizaciones en Pertl todavia no le han dado la importancia que
merece el ambito cultural. Los responsables del area de marketing de las empresas no plantean
sus estrategias considerando a los consumidores culturales. Prueba de ello, es que dificilmente se
encuentran informes referentes a estrategias planteadas a este tipo de consumidores. Asimismo,
las organizaciones publicas como gobiernos regionales, Ministerio de Cultura, entre otros, no
incentivan investigaciones relacionadas al mercado cultural de festividades patronales, pues la
literatura es muy escasa y solo se logra encontrar iniciativas individuales o con apoyo de
instituciones extranjeras. Las instituciones sin fines de lucro, poco o nada han hecho al respecto
y sus aportes hacia al ambito cultural, por lo general, han sido desde el enfoque antropologico o

sociologico.

Del mismo modo, no se han hecho en Pert estudios enfocados al comportamiento del
consumidor cultural de festividades patronales (pero si se ha realizado estudios de impacto
econdmico acerca de las festividades patronales mas representativas). Por otro lado, también,
resulta imperativo para las empresas conocer el comportamiento de sus consumidores y de este
modo plantear estrategias adecuadas para su éxito. El comportamiento del consumidor es de vital
importancia para la organizacion porque permite conocer los factores que invita a un individuo a
adquirir o comprar un producto y satisfacer sus necesidades (Solomon, 2013). Entonces, es
necesario que las empresas conozcan, también, el comportamiento del consumidor cultural y asi

plantear estrategias enfocadas a este ambito.



En esa linea, es importante recalcar que el consumidor ya no focaliza sus decisiones de
compra solo en productos o servicios, sino el consumo hoy en dia se basa en la experiencia. Es
decir, los consumidores proyectan su mirada en productos culturales. Es asi como el consumo de
productos culturales ha aumentado, puesto que las necesidades y motivaciones de los

consumidores presentan otro tipo de influencias y factores (Rifkin, 2000).

Este hecho ha generado que diversas organizaciones culturales con apoyo del Estado y la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura [UNESCO]
mejoren sus servicios y productos culturales, ya que cada afio asisten a las festividades patronales
miles de personas, tanto visitantes nacionales como extranjeros. Segin, PROMPERU (2017)
revela que el 31% de los turistas viajan a Junin para asistir a las fiestas patronales, siendo la tercera
motivacion para viajar a esta ciudad. En ese sentido, es importante conocer el comportamiento
del consumidor cultural a profundidad y determinar qué factores influyen en la decision de

compra al momento de adquirir un producto o servicio cultural.

El Pert es un pais multicultural lleno de contrastes y matices, donde muchas culturas
conviven ¢ interactuan y cada lugar parece tener una forma particular de manifestar su cultura.
Esta multiculturalidad se refleja en sus diversas manifestaciones culturales como las festividades
patronales. Las festividades patronales son, generalmente, como el nombre lo sugiere, en honor a
algtn santo o patréon. Asi, tenemos festividades importantes como la festividad de la Virgen de la
Candelaria en Puno, la festividad en honor a la Virgen del Carmen en Paucartambo-Cuzco y el

sefor de los Milagros en Lima (Ministerio de cultura, 2016).

Los departamentos del Pert conformados por Cajamarca, La Libertad, Ancash, Hudnuco,
Pasco, Junin, Huancavelica, Ayacucho, Apurimac, Cusco, Arequipa y Puno concentran el 68.31%
del total de manifestaciones culturales, segtin el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
[INEI] (2013). Este dato permite identificar los lugares donde se concentran la mayor cantidad de
festividades y dentro de este grupo se encuentra Junin, que esta conformado por nueve provincias:
Huancayo, Concepcidon, Chanchamayo, Jauja, Junin, Satipo, Tarma, Yauli y Chupaca. El presente
estudio se desarrolla, principalmente, en la provincia de Chupaca en un contexto festivo en Honor
a la Santisima Cruz de Mayo, donde se aprecia las costumbres y tradiciones del pueblo con alegres
ceremonias, bailes y danzas que representan un atractivo extraordinario para los consumidores

potenciales y consumidores meta.

La gestion de las festividades patronales de la Santisima Cruz de Mayo se delega a las
asociaciones, como el caso de la Asociacion cultural Shapish. El problema radica que este tipo de
organizacion no utiliza herramientas de gestion, métodos o modelos para conocer a cabalidad a

su grupo objetivo y de este modo plantear estrategias adecuadas para cumplir los objetivos propios



de la asociacion. La mayor parte de la labor que desarrollan lo hacen de forma empirica. Ante
ello, es necesario conocer el perfil del publico objetivo, asi como las influencias internas y
externas que los motiva asistir a este tipo de festividades culturales. De esta manera, se minimiza
las debilidades que presenta este tipo de organizacion cultural y se potencia las fortalezas que

tiene para el cumplimiento de sus objetivos.

Por medio de la investigacion se determina que los consumidores de festividades
patronales son de dos tipos: los prosumidores y el consumidor convencional (tradicional), ya que
la segmentacion que se ha realizado es de tipo psicografica, que consiste en examinar los
elementos relacionados con la manera de pensar, sentir (religiosidad), comportamiento de las
personas, valores de los consumidores y los estilos de vida (Arellano, 2002). Ademas, se empleo
otro tipo de segmentacion de tipo geografico, demografico y conductual que ayuda a definir el

perfil del consumidor cultural.

Por otro lado, mediante la entrevista que se realizé a personas vinculadas a este tipo de
festividades afirmaron que los consumidores que asisten a este evento son diferentes. Asi,
Rigoberto Zevallos (comunicacion personal, 17 de setiembre, 2018) sefiald que los consumidores
que asisten a la fiesta patronal de la Cruz de Mayo son los siguientes: personas del pueblo,
personas que tienen alguna conexion con el pueblo, ya sea por parentesco o amistad, y los
visitantes. Asimismo, mediante el estudio de campo se pudo observar caracteristicas diferentes
de los consumidores. Entonces, para efectos del presente estudio se considera solo dos tipos de
consumidores: los prosumidores, representado por personas del pueblo y sus parientes, y los

visitantes, representado por los turistas.

Las caracteristicas, necesidades y motivaciones de cada uno de los consumidores
culturales difieren por muchos factores y es necesario conocerlos para determinar un perfil del
consumidor cultural de festividades patronales que permita satisfacer sus necesidades. Para ello

se debe tener en cuenta los dos tipos de consumidores que asisten a esta festividad.

Es esta linea, se estudiard al consumidor conformado por los organizadores de la
festividad llamados prosumidores y a los turistas o visitantes. Los turistas forman parte importante
de las festividades patronales, si bien sus caracteristicas son diferentes, al igual que sus
motivaciones y necesidades con respecto al prosumidor. Empero, resulta importante valorar sus
necesidades, factores y motivaciones y para ello no es suficiente una gestion empirica, sino un
conocimiento del comportamiento del consumidor a profundidad. Por su parte, el prosumidor
presenta matices diferentes, ya que no solo satisface una necesidad tangible, sino una necesidad

intangible que esta arraigada a su cosmovision y la forma de preservar sus costumbres. En esa



linea, los turistas presentan otras motivaciones, mas relacionados a la diversion y conocimiento

de este tipo de festividades.

Ahora bien, conocer el comportamiento del prosumidor es importante, ya que segun
Toffler (1993) “son las personas que consumen lo que ellos mismos producen”. En este caso los
prosumidores de las fiestas patronales son los propios organizadores de las festividades con
colaboracion del pueblo. Estas personas no solo se encargan de organizar, financiar y de la
logistica de la festividad patronal, sino que también es un consumidor cautivo, ya que las
motivaciones y factores que influyen en sus decisiones estan mas arraigadas a su costumbre y la
cosmovision de su cultura andina. Ante ello, es preciso conocer este comportamiento del
prosumidor en base a modelos que permiten desarrollar variables para este tipo de consumidor

cultural.

En ese sentido, el presente estudio pretende conocer el comportamiento del consumidor
cultural de las festividades patronales. Para ello se toma como referencia a la festividad en honor
a la Santisima Cruz de Mayo que se realiza en la provincia de Chupaca y se apoya con
herramientas del marketing tradicional: la segmentacion, perfil del consumidor y los modelos de
comportamiento. Ademas, se utilizan modelos del marketing cultural que presentan sus propios
matices. Asi, se pretende que esta investigacion contribuya y beneficie a las organizaciones que
tienen a cargo la gestion de las festividades patronales, ya que con el conocimiento del
comportamiento tanto del prosumidor como del turista se emplee estrategias que agreguen valor
economico, social, cultural y que contribuyan al desarrollo de la comunidad. Asimismo, por el
lado académico se espera generar investigaciones vinculadas al contexto de las manifestaciones

culturales que se desarrollan en Peru.
2. Objetivos
2.1. Objetivo General

Describir el comportamiento del consumidor de la festividad patronal en honor a la

Santisima Cruz de Mayo de la provincia de Chupaca.
2.2. Objetivos Especificos

e Identificar los productos y servicios que se consumen en la festividad patronal en honor
a la Santisima Cruz de Mayo en la provincia de Chupaca.

e Identificar a los principales consumidores de la festividad patronal en honor a la
Santisima Cruz de Mayo en la provincia de Chupaca.

e Describir el proceso de toma de decision que se ajuste a un modelo tentativo del

consumidor cultural de la



o festividad patronal en honor a la Santisima Cruz de Mayo en la provincia de Chupaca.
e Analizar los principales factores que intervienen en la toma de decision del consumidor
cultural de festividad patronal en honor a la Santisima Cruz de Mayo en la provincia de

Chupaca.
3. Preguntas de Investigacion
3.1. Pregunta general

e ;Cudl es el comportamiento del consumidor cultural de la festividad patronal en honor a

la Santisima Cruz de Mayo en la provincia de Chupaca?
3.2. Preguntas especificas

e ;Cuales son los productos y servicios que se consumen en la festividad patronal en honor
a la Santisima Cruz de Mayo en la provincia de Chupaca?

e ;Cuadles son los principales consumidores culturales de la festividad patronal en honor a
la Santisima Cruz de Mayo en la provincia de Chupaca?

e ;Cual es el proceso de toma decision que se ajuste a un modelo tentativo del consumidor
cultural de la festividad patronal en honor a la Santisima Cruz de Mayo en la provincia
de Chupaca?

e ;Cuales son los principales factores que intervienen en la toma de decision del
consumidor cultural de la festividad patronal en honor a la Santisima Cruz de Mayo en la

provincia de Chupaca?
4. Justificacion

Conocer al consumidor cultural de las festividades patronales mediante el analisis de los
factores de influencia en su decision de compra (los productos que consumen, el proceso de
decision de compra que siguen los consumidores) resulta importante porque permite indagar mas
de cerca las necesidades y motivaciones que inciden en la compra de un producto cultural, tanto
del turista como del prosumidor. Para ello, se cre6 un modelo adaptado al consumidor cultural de
festividades patronales que ayuda a conocer la influencia de los factores tanto internos como

externos en la decision de compra de un producto cultural.

Es asi como el presente trabajo de investigacion esta enfocado, principalmente, en dos
segmentos de consumidores: prosumidores y visitantes. Los prosumidores estan conformados por
los organizadores de la festividad y los visitantes por los turistas. Cada grupo presenta diferentes
factores que inciden en su consumo cultural. De esta manera, se aproxima a conocer el

comportamiento del consumidor de las festividades patronales, tanto del prosumidor como del



visitante y asi se logre brindar un mejor servicio o adaptar el producto de acuerdo con las

necesidades y motivaciones de este tipo de consumidores y todos los actores involucrados.

Por otro lado, la festividad patronal es un motor econémico importante, a nivel local y
regional. Es oportuno mencionar que el dinamismo econémico que se genera beneficia a las
personas del pueblo, negocios, medios de transporte, hoteles, restaurantes, organizadores y a los
consumidores. Este beneficio econdmico radica en que las ventas de sus productos y servicios se
incrementen debido, principalmente, al aumento de flujo de clientes por estas fechas. Por ende,
es primordial para los sectores involucrados, ya sean las empresas, el sector publico y sector
social, que por lo general son encargados de la gestion de las festividades patronales, conocer
quiénes y qué perfil tienen los clientes que demandan estos productos y servicios relacionados a

las festividades culturales.

Conocer el comportamiento del consumidor sera determinante para una mejor toma de
decisiones de los actores involucrados, ya que gracias a un mejor y mayor conocimiento de
clientes, usuarios, consumidores y publico las empresas podran conocer mas de cerca al tipo de
cliente o consumidor para posteriormente plantear estrategias mas efectivas para llegar a
fidelizarlos (Kotler, 2016). El sector publico podra conocer mas de cerca la idiosincrasia y
necesidades de este tipo de consumidores para eventualmente implementar politicas publicas a
favor de ellos y su cultura. Finalmente, el sector social, que en este caso esta representado por las
organizaciones encargadas de gestionar las festividades culturales, podra desarrollar estrategias

que permitan conocer al consumidor cultural y satisfacer sus necesidades.

El estudio del comportamiento del consumidor cultural de festividades patronales es de
interés para toda la sociedad, ya que el beneficio no solo serd para el lugar donde se desarrolla
este tipo de festividades, debido al movimiento econdomico que genera y a las externalidades
positivas en temas econdmicos que beneficia a todo el pueblo, sino, ademas, el beneficio es para
todas las organizaciones involucradas. En consecuencia, conocer este tipo de comportamiento
permite disefar estrategias comerciales exitosas en términos culturales, pero respetando la
cosmovision del mundo andino, ya que el marketing cultural presenta sus propios matices de
acuerdo con los productos y servicios que ofrecen. De esta manera, se lograra mayor

sostenibilidad de las festividades patronales a lo largo del tiempo.
5. Viabilidad

Hasta el momento Perti no dispone de informacion directamente relacionada al estudio
cualitativo ni cuantitativo del comportamiento del consumidor cultural de fiestas patronales. A
pesar de que se caracteriza por ser un pais pluricultural y cada region presenta diversas

festividades patronales de gran acogida. En paises como Espafia, México y algunos paises



latinoamericanos si se han desarrollado estudios acerca del consumidor cultural, enfocado en
visitas a museos, teatro, danzas, naturaleza, pero no orientado directamente al comportamiento
del consumidor de fiestas patronales. En consecuencia, el presente trabajo de investigacion no
tiene como referencia un antecedente sobre el cual se pueda mejorar o plantear nuevos enfoques

de estudio.

Cabe resaltar, que el estudio de este tipo de consumidor de festividades culturales es
nuevo en Peru. Las fuentes secundarias sobre la gestion y marketing cultural son relativamente
escasas, ya que este enfoque de la gestion es poco visto en investigaciones o estudios. Por esta
razon, se recopild y analizé literatura extrajera de paises de habla hispana, tomando como
referencia a los paises que poseen manifestaciones culturales similares al Pertl, donde estos
conceptos ya se vienen implementando desde hace algunos afios. Ademas, para poder aproximar
los enfoques extranjeros se extrapola los conceptos acerca del tema a la realidad peruana,
valiéndose de herramientas como la observacion de los actores involucrados en la festividad, las

entrevistas a expertos en gestion y marketing cultural de nuestro entorno.

Asimismo, el presente estudio dispuso de tiempo para el trabajo de campo. Para ello se
utilizé distintas herramientas como fichas de observacion, entrevistas a diversos actores, focus
group y encuestas para tener una posiciéon mas clara y cercana de las festividades patronales. Asi,
determinar las relaciones que se generan entre los stakeholders y los factores que motivan el

consumo y produccion de este tipo de festividades.

El foco de la presente investigacion esta centrado en el comportamiento del consumidor
cultural de la festividad patronal en honor a la Santisima Cruz de Mayo. Esto implica que el
estudio de esta festividad involucra a toda la comunidad de la provincia de Chupaca y a diversos
actores de las organizaciones publicas, privadas y de la sociedad civil. Al no existir un antecedente
nacional se debera trabajar con el actor principal, que involucra a los consumidores de bienes y
servicios culturales, que ofrece la fiesta patronal y a los organizadores. Cabe mencionar que se
tiene todo el apoyo de la Asociacion Cultural Shapish y de los actores involucrados en esta

festividad para viabilizar el proyecto.
6. Relevancia de la investigacion

Las industrias culturales tanto en Pert como en el mundo estan tomando mayor interés
en fidelizar a su grupo objetivo con eventos tradicionales o modernos. Asi, el consumo de los
productos culturales aumenta cada afio. En 2014 alcanzo el 2,7 % del P.B.1. Ademas, se proyecta
que para el 2021 esta cifra llegara a 17 millones (UNESCO, 2014). Estos datos revelan que los
consumidores de productos y servicios culturales crecen exponencialmente. Por ende, es relevante

conocer a este tipo de consumidor cultural a cabalidad y hacer sostenible este tipo de festividades.



Las festividades patronales en Pert estan siendo consideradas como una de las principales
razones para visitar una determinada ciudad. Por ejemplo, el departamento de Junin esta
considerado entre las tres principales razones de viaje de un turista. Segun cifras d¢ PROMPERU
(2017), las tres principales razones para visitar dicho departamento son las siguientes: paisaje y

naturaleza 53%, descansar y relajarse 45% y fiestas patronales y costumbristas 31%.

Figura 1: Razones para visitar la region Junin - 2017

Fuente: PROMPERU (2017).

En ese sentido, conocer los factores que motivan asistir a este tipo de manifestaciones
resulta importante, ya que el beneficio sera para los organizadores de la festividad, el pueblo y el
turista. El pueblo se beneficia por el dinamismo econémico que genera y el turista por lo grato

que resulta conocer las festividades patronales.

Ademas, es importante conocer las tradiciones y costumbres de un pueblo, que no se
circunscribe solo en apreciar el arte de la danza o la forma de devocion religiosa a un patrén, sino
que se considera como una puesta en escena por lo social, en donde todos los actores se involucran

para crear en conjunto un organismo activo que engloba lo economico y cultural.

En ese sentido, el comportamiento del consumidor cultural juega un gran papel, ya que
por medio de un modelo adaptado a las necesidades, motivaciones y deseos se tiene mas claro las
variables que permiten a los consumidores asistir a estas festividades. Entonces, al tener claro
estos aspectos las organizaciones tendran mejores herramientas para dar un buen servicio y hacer

mas sostenible las festividades patronales.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El capitulo presenta los lineamientos teoricos imprescindibles para el desarrollo del
presente trabajo de investigacion: conocer los principales conceptos de marketing relacionados
con el consumidor y su entorno, modelos de comportamiento del consumidor, conceptos de

cultura y consumidor cultural.
1. Ambito Cultural

Esta parte considera la cultura con todas sus matices y cosmovision orientado al sector

cultural y al dinamismo de los sectores culturales.
1.1. Definicion de cultura

La definicion de cultura ha ido cambiando con el paso del tiempo, ya que resulta dificil
llegar a una definicion concreta, asi: “el concepto de cultura se ha ampliado tanto que puede correr
el riesgo de abarcarlo todo. Por lo tanto, perder sentido” (Cuadrado & Berenguer, 2002, p.9).
Definir cultura es complicado y su significado varia de region o pais. Sin embargo, para efectos
del desarrollo del presente trabajo de investigacion se aborda definiciones mas acertadas: el
Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola [RAE] (1992 citado en Cuadrado &
Berenguer 2002) considera cultura como “[...] el resultado o efecto de cultivar los conocimientos
humanos y de afinarse por medio del ejercicio de las facultades intelectuales del hombre”.
Ademas, considera a la cultura como el conjunto de costumbres, conocimientos, grados de
desarrollo artistico, cientifico e industrial de una determinada época y region. Asimismo,

considera el culto religioso como parte del bagaje cultural de una region.

En esta linea, Throsby (2001) desde una dptica antropolodgica y sociologica describe a la
cultura como un conjunto de creencias, costumbres, valores, o practicas compartidas de grupo. El
grupo esta representado por un conjunto de individuos que comparten una vision religiosa,
politica, étnica y tienen un espacio geografico para desarrollar diversas experiencias. Ademas, la
cultura es inherente al ser humano porque los sentimientos, emociones, costumbres, acciones se
aprenden desde la infancia y sirve de guia para el resto de la vida. No obstante, la cultura no solo
debe ser concebida como el conocimiento, sino como algo mas complejo que abarca toda una
programacion mental. Es decir, la cultura es propio de un grupo y también es un aprendizaje. Las

diferencias culturales se manifiestan en valores, ritos, costumbres y simbolos (Grande, 2004).

Por otro lado, se considera la cultura como un recurso debido a la fuente de ingreso que
genera, ya que provee de trabajo a muchas personas, incrementa la educacion, la empatia por la

diferencia y la tolerancia multicultural. En este marco, tanto las organizaciones culturales, el
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estado y los pobladores consideran necesario gestionar su herencia cultural como fuente de

ingreso para el desarrollo socioecondémico de su familia y su entorno (Fuller, 2009).

En ese sentido, la cultura abarca no solo una puesta en escena por lo social, el cual se
refiere a la expresion de valores, ritos, costumbres, conocimiento, arte y simbolos; sino que es un
recurso que permite el desarrollo econdmico de un lugar, el cual resulta imprescindible que los
actores involucrados sepan la manera de gestionar la riqueza cultural que tienen para su mayor

aprovechamiento.
1.2. Productos, servicios y bienes culturales

Las actividades culturales en funcién a su naturaleza se clasifican en bienes y servicios
culturales, ya que la definicion de productos culturales engloba tanto los servicios y los bienes
culturales. La utilizacién de estas caracteristicas permite obtener una tipologia especial que

permite su analisis desde una mirada de gestion y consumo.
1.2.1. Productos culturales

Al igual que en marketing tradicional, “Al mencionar a los productos culturales se hace
referencia tanto a bienes como a servicios culturales” (Lopez, 2015, p. 33). Desde la perspectiva
del consumidor, el producto cultural es aquel que permite satisfacer las necesidades de los
consumidores, siendo mas especificos este grupo objetivo, consumen cultura para satisfacer sus
necesidades (Leal & Quero, 2011). En este contexto, el producto cultural entregado al cliente se

considera como un servicio o un bien cultural.

Desde esta perspectiva, todos los productos estan formados por bienes y servicios. Asi
como los productos mas tangibles cada vez mas requieren que se gestionen como servicios. Es
decir, en la actualidad un bien cultural tangible como, por ejemplo: un libro, se acompafia con
servicios complementarios. Estos servicios aportan valor al consumidor, como facilidad de
entrega (domicilio), una relaciéon con otros aficionados en una pagina web y la descarga de

informacioén complementaria que apoya al lector (Leal & Quero, 2011).

Los productos son considerados culturales de acuerdo con el grado de valoracion que le
asigna la persona al momento de adquirirlo. Al realizar la transaccion del producto cultural
muchas personas sienten una estrecha relacion hacia ellos. Situaciéon que no sucede si compran
un producto convencional. Por ejemplo, asistir a la festividad de la Santisima Cruz de Mayo esta
relacionado con la confraternidad, no sucede lo mismo si se compra una silla (Leal & Quero,

2011).

Ante ello, es preciso mencionar que todo producto cultural presenta un caracter

polifacético, ya que el valor cultural, segun Throsby (2001) se basa en siete dimensiones: estético,
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espiritual, social, historico, simbolico, de autenticidad y de ubicacién. El valor estético se
relaciona con las caracteristicas de la obra en si como color, forma, ritmo, equilibrio, estilo y
moda. El valor espiritual se relaciona con el sentimiento de la fe que se proyecta a un objeto, ya
sea imagen, altares o pintura. El valor historico es la conexidén con el pasado para conocer y
valorar las vicisitudes de la vida de antafio y expresarlo en la actualidad en la valoraciéon y cuidado

de las manifestaciones culturales.

El valor social se relaciona con las creencias y tradiciones compartidas por un grupo de
personas que viven en un lugar determinado. El valor simbdlico se refiere al significado que
proyecta un objeto cultural y la forma como interpreta este significado cada individuo en diferente
contexto. El valor de autenticidad se relaciona con la originalidad e integridad de la obra.
Finalmente, el valor de ubicacion se refiere a un espacio y tiempo determinado donde yace la obra

o manifestacion cultural (Throsby, 2001).

Por otro lado, el producto cultural también presenta un valor econéomico que esta
relacionado con el aumento de los visitantes en las festividades mas representativas de la region.
De acuerdo con CCPP (2017) sefiala que la festividad patronal de la Virgen de la Candelaria va
en aumento, ya que de 10 millones de visitantes en 2014 se proyecta cerca de 80 millones de

visitantes el presente afio'.
1.2.2. Los bienes culturales

“Los bienes culturales son toda actividad artistica de creacion individual y produccion en
serie materializada en un soporte tangible y cuyo consumo es potencialmente masivo” (Cuadrado
& Berenguer, 2002, p.18). Al tratar de masificar a los bienes culturales se le agrega un valor
econdmico, es decir, la mayoria de los bienes culturales persiguen un fin lucrativo. Se da valor a
los bienes culturales al adquirir libros, disefio, artesania y artes audiovisuales (Cuadrado &

Berenguer, 2002).

Aparentemente, el autor considera los bienes culturales desde una dptica privada. Sin
embargo, otros actores definen bienes culturales desde una perspectiva publica. Asi, los bienes
culturales son considerados como bienes publicos, pero ello no significa que son parte del estado,
sino que el hecho que una persona consuma un bien cultural no quita que otra también lo haga.
Esto no sucede en los bienes privados, ya que si se adquiere una escultura, por ejemplo, es solo

de la persona que lo compro a diferencia del bien considerado publico como la visita a un museo,

!'Se tom6 como referencia a la festividad de la Virgen de la Candelaria por ser la mas representativa
a nivel Nacional y porque cuenta con informacion acerca del impacto econdmico que genera en la region.
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por ejemplo, que si bien una persona ingresa no le quita el derecho a otra persona de hacer lo

mismo (Sanz & Castro, 2011).

Lo mencionado aplica a la mayoria de los bienes culturales. No obstante, también existen
los bienes privados culturales que si se comercializa en el mercado. Entonces, para que no se
produzca una falla en el mercado, generalmente el Estado se encarga de proveer los bienes
publicos (Sanz & Castro, 2011). Asimismo, los bienes culturales son relevantes en la valoracion
del cliente, ya que “[...] es aquella actividad artistica de creacion individual y produccion en serie
que se materializa en un soporte tangible. Todo bien cultural es duradero y pertenece a quien lo

adquiere” (Lopez, 2015, p. 33).
1.2.3. Los servicios culturales

Los servicios culturales son aquellos que se consumen en el momento en que son
presentados y exhibidos. En su mayoria se refiere a actividades que establecen en un solo lugar
por mucho tiempo y obras de naturaleza unica. Los espectadores solo pueden disfrutar de los
servicios culturales por cierto tiempo, ya que no son de su propiedad. Los servicios culturales mas
representativos son la danza, musica, teatro, opera y las festividades culturales (Cuadrado &

Berenguer, 2002).

Ademés, se caracterizan porque el valor fundamental en el consumo del producto recae
en la experiencia del servicio y se considera como una actividad artistica. Asi, por ejemplo, el
espectaculo que se presenta es un servicio cultural intangible y tnico, ya que el espectador se
lleva una experiencia de goce que va mas alla del recuerdo. Cada servicio cultural constituye una
experiencia unica, aunque la obra pueda contar distintos pasos y se consuma de manera colectiva,

la experiencia es unica e individual (Lopez, 2015).
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Figura 2: Caracterizacion de los bienes y servicios culturales
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Adaptado de: Cuadrado & Berenguer (2002).

El cuadro muestra la agrupacion de las actividades culturales que segun las caracteristicas
que presentan son agrupados en dos grandes grupos: servicios y bienes culturales. En esa linea

las festividades patronales se encuentran en el primer grupo.

No obstante, para efectos del presente trabajo de investigacion se considera a las
festividades patronales como un producto, ya que segiin Lopez (2015), tanto los bienes y servicios
culturales se conceptualizan de manera global como productos porque ambas se consumen y

generan una experiencia individual a pesar de tener diferentes caracteristicas intrinsecas.

Si bien Lopez (2015) presenta una Optica mas orientada al marketing cultural. De la
misma manera, Kotler y Armstrong, a pesar de que ambos tienen una mirada mas orientada al
marketing convencional, determinan que los productos no solo pueden ser bienes tangibles, sino,
ademas, bienes intangibles. En ese sentido se considera los servicios culturales como productos

culturales.
1.3. Manifestaciones culturales

Las manifestaciones culturales son las expresiones de una poblacion, asi como numerosas
fiestas patronales, procesiones, carnavales y rituales. También las manifestaciones son productos
de la creacion de la poblacion como el arte, la musica, lengua, arquitectura, gastronomia y danzas.
Las manifestaciones culturales permiten identificarnos entre nosotros y percibir que pertenecemos

a una comunidad que presenta sus propios matices (Ministerio de Cultura, 2016).
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El Peru considera las siguientes manifestaciones culturales: arte popular, musica, danza,
festividades tradicionales, gastronomia y lenguas. Las festividades tradicionales se subdividen en
lo siguiente: los carnavales, rituales y las fiestas patronales. Algunas de ellas tienen un origen
ancestral, otras son modernas, y muchas de ellas presentan gran acogida por parte de la poblacion

(Ministerio de cultura, 2016 ).

Asimismo, la manifestacion del arte popular estd relacionada con las tradiciones
familiares y son los progenitores quienes transmiten el conocimiento de técnicas, formas,
contenidos y sentidos culturales a sus hijos. Asi, este conocimiento pasa de generacion a

generacion creando valor cultural (UNESCO, 2017).

De esta manera, se inculcan la mistica por el trabajo como respuesta a necesidades
econodmicas y, por otro lado, el vinculo afectivo con su pasado y su cultura o comunidad a la que
pertenecen. Estas ensefianzas pasan de una generacion a otra con ciertos matices de cambio debido
a las tendencias del contexto externo. Estos cambios se producen en el campo de materiales,
técnicas y tal vez modos de pensamiento. No obstante, la esencia de sus creencias y costumbres

se mantienen endebles con el paso de los afios (Tord, 2011).

Las manifestaciones culturales pertenecen al patrimonio cultural que es necesario
conocerlo, valorarlo y cuidarlo para que las generaciones futuras disfruten de este maravilloso

legado.
1.4. El patrimonio cultural

El patrimonio cultural es la herencia que se recibe de los antepasados y se representa por
los bienes materiales e inmateriales, que por su valor artistico, historico, arquitectonico y
cientifico es importante para la identidad y continuidad de la nacion en el tiempo. El patrimonio
cultural del Peru se divide en bienes materiales e inmateriales. Los bienes materiales estan
conformados por muebles e inmuebles. A su vez, los muebles se refieren a bienes que no se
pueden trasladar de un lugar a otro y, por lo tanto, abarca los sitios arqueoldgicos como huacas,
andenes, templos, cementerios, edificaciones coloniales y republicanas (Ministerio de Cultura,

2016).

Por su parte, los bienes inmateriales se refieren a la cultura viva que son transmitidos de
generacion en generacion y frecuentemente por medio de demostraciones practicas y a viva voz.
Asi tenemos a las danzas, las festividades patronales, la medicina tradicional, las costumbres, el

arte popular y las ceremonias.
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Figura 3: Clasificacion del Patrimonio Cultural

Fuente: Ministerio de Cultura (2016).
1.5. Conceptos de fiestas patronales

La RAE presenta muchos significados de “fiesta”. No obstante, para efectos del desarrollo
del presente trabajo de investigacion se eligio la definicion que mas se relaciona al tema. Es asi
como “fiesta” segun la RAE (2018) significa: “solemnidad en que se celebra en memoria de un

99 ¢C

santo” “regocijo dispuesto para que el pueblo se recree, funcion del gran convite, baile o alegria”.

En este contexto, desde los origenes de la humanidad, la fiesta se ha caracterizado por ser
una expresion gregaria, un acto ritual de cohesion social, de identidad local, regional y nacional.
Esto permite que las fiestas sean integradoras de la sociedad al limite de que no existe clases
sociales, solo vinculos de identidad grupal que expresa musica, danza, comida y rituales. Todo

un bagaje de expresiones de patrimonio cultural inmaterial (UNESCO, 2009).

En ese sentido, las fiestas patronales son consideradas como patrimonio cultural
inmaterial, ya que expresa conocimientos, y espacios culturales que les son inherentes a grupos
de comunidades. En este espacio interactiian los miembros de la comunidad con la naturaleza
desarrollando sentimientos de identidad y lealtad a un patrén. Asimismo, toda esta experiencia se

transmite de generacion en generacion (UNESCO, 2009).

Ademas, las fiestas patronales permiten a las comunidades mantener las costumbres,
recrearlas constantemente y a su vez origina una organizacion social jerarquica para que los

miembros de la comunidad, mediante cargo, asuman la responsabilidad de gestionar y financiar
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la fiesta patronal (Garcia & Tacuri, 2006). La identidad en las fiestas patronales juega un papel
protagdnico porque se trata de pensar en plural, en un todo, es decir, en un nosotros y comunica
la esencia de lo que son al mundo, buscando posicionarse en un lugar determinado y mostrando

la interaccidn con los miembros de un grupo (UNESCO, 2009).

En Perq, las festividades de los santos se han extendido por toda la cordillera de los
andes, la poblacion hispana trajo al Pert una cultura religiosa popular que se manifesto en el culto
a las imégenes de Cristo, la virgen, las cruces de mayo y las procesiones que tuvo como

consecuencia una identidad religiosa catolica (Garcia & Tacuri, 2006).

Estas practicas se le atribuye el fenomeno devocional impuesta por la iglesia. Sin
embargo, también se sefiala que son cultos de continuidad del Tahuantinsuyo, ya que el Pert pre
- hispanico se caracterizo por ser festivo, la vida cotidiana era festiva debido a que todo se
realizaba bailando y cantando: las siembras, la construccion de caminos, viviendas y locales

publicos (Garcia & Tacuri, 2006).

Este comportamiento festivo solo pertenecia a la sociedad andina, ya que la sociedad
occidental tenia sus dias de guardar y una forma diferente de ver la religiosidad. El hecho de
relacionar el espiritu andino con la vida productiva fue considerada profana y ello dispuso que se
extirpara las idolatrias para construir el catolicismo. De esta manera, se sustituye los santuarios y
costumbres dedicadas a la produccidn y naturaleza por fiestas que conmemoran a Jesus y la virgen

Maria (Garcia & Tacuri, 2006).

Cabe enfatizar que en Peru hay aproximadamente 6000 festividades patronales, de las
cuales las mas representativas son las siguientes: las celebraciones de la Semana Santa en
Ayacucho, la procesion del Sefior de los Milagros en Lima, la fiesta de la Virgen del Carmen en
Paucartambo (Cusco), el Corpus Christi en Cusco, la Fiesta de San Juan en la region amazonica,
la Virgen de la Candelaria en Puno y la festividad patronal como la Santisima Cruz de Mayo de

Chupaca (Ministerio de cultura, 2016).

En definitiva, las festividades o fiestas patronales permiten a los pueblos conservar sus
costumbres y transmitirlas de generacion en generacion. Ademas, logra la integracion de todo un
pueblo porque se trata de pensar en plural, en un nosotros, que expresa alegria, religiosidad, danza,
musica y todo un bagaje de manifestaciones de patrimonio cultural inmaterial que se debe valorar

y dar a conocer al mundo su esencia.

18



1.5.1. Caracteristicas de las fiestas patronales andinas

Las festividades patronales andinas se sustentan en un conjunto de tradiciones que
engloba la cosmovision que los caracteriza y el modo de vida de los pobladores. En ese sentido,

Garcia y Tacuri (2006) presentan las siguientes caracteristicas:

e Naturalidad y Sacralidad: Las festividades andinas se caracterizan por su sincretismo, es
decir, representa una dimension natural - empirica y una dimension religiosa simbdlica.
Esta fusion sintetiza un proceso de componentes naturales, sociales y espirituales que los
pobladores representan con alegria.

e La interaccion familiar y local: Las festividades andinas estan acostumbradas a
interactuar con sus pares y ello responde a la sociedad colectiva. La festividad engrana a
la familia, a la vecindad, organizaciones y toda una comunidad. De esta manera, se forma
redes que articulan el campo con la ciudad y logra trascender el espacio socioeconomico
y urbano- rural del campo a la cuidad. Asi tenemos, por ejemplo, al Sefor de los
Milagros, que de haber pertenecido a una fiesta de la comunidad negra, ha adquirido
nuevas dimensiones que alcanzan todo tipo de niveles desde los estratos mas bajos al mas
alto de la esfera econdmica y politica. Incluso, trasciende el espacio regional y nacional.
En este panorama, las festividades urbanas y locales se van urbanizando y viceversa. Asi,
llevan sus danzas, musica, rituales y formas organizacionales a otro lugar.

e (Canones sagrados y elementos no vinculados al tema religioso: El componente sagrado
esta relacionado con la religiosidad y el ritual religioso (como misa, oraciones, plegarias,
procesion y protocolos). Este tipo de fiestas tienen sus propios matices, que muchas veces
son ajenas a la religion occidental debido a que muestran un sincretismo Unico. Con
respecto a los elementos no vinculados al tema religioso se encuentran: los convites,

gastronomia, bandas, orquesta, ferias y fiesta.
1.5.2. Musica y Danza como representacion de la festividad patronal

La mayoria de las festividades patronales estan representadas por danzas tipicas de un
pueblo debido a que los hombres del antiguo Peri fueron musicos y danzantes. La musica y la
danza eran mas que un espectaculo, pues estaban arraigadas a actividades propias de las
comunidades relacionadas con la naturaleza, la sociedad y la religiosidad Asi, lo demuestra la
informacién etnohistorica que por medio de diversas evidencias arqueologicas de instrumentos
musicales, textiles y cerdmicos contienen escenas de canto y bailarines en medio de escenarios

(Ministerio de cultura, 2016).
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Por otro lado, la danza es considerada como un sistema educacional donde la persona a
temprana edad desarrolla diversas habilidades y lo cohesiona con la espiritualidad y el amor que
siente por su pueblo o pais. La danza es el medio por el cual se expresa todos los sentimientos y

todas las tradiciones de un lugar. Incluso, expresa alegria, nostalgia y la vida misma (Pefia, 2013).

Con respecto a las danzas y musica de cardcter tradicional religioso son expresiones
complejas de un santo patrén relacionado al sincretismo de dos culturas: indigena y prehispanica.
Ademas, presentan un caracter participativo, elementos de identidad comunal y reglas habituales

como la festividad de la Santisima Cruz de Mayo (Asociacion Cultural Shapish, 2016).

En ese sentido, la musica y la danza son elementos importantes que siempre estan presente
en las festividades patronales para expresar por medio de canciones y danzas: solemnidades,
situaciones y sentimientos que identifica a un pueblo en particular. Asi, por ejemplo, la danza

guerrera de los Shapish es una expresion de vivencias y tradiciones del pueblo chupaquino.?
2. Comportamiento del consumidor

En el presente apartado describe los modelos de comportamiento del consumidor de los

siguientes autores: Kotler y Armstrong, Blackwell, Miniard y Engel, Arellano y Stanton.
2.1. Modelos de comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es de vital importancia para la organizaciéon porque
permite conocer los factores internos y externos que invita a un individuo a adquirir o comprar
un producto para satisfacer sus necesidades. Asimismo, el comportamiento del consumidor es un
proceso, el cual incluye el antes, durante y después del momento en que el consumidor realiza la
compra. Es necesario, prestar mucha atenciéon al proceso y asi acercarse a conocer el

comportamiento del consumidor (Solomon, 2013).

Los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los dias y estas decisiones
son el punto principal de las actividades. Las organizaciones investigan a detalle las decisiones
de compra de los consumidores, con la finalidad de responder preguntas acerca de qué, donde,
como y cuanto; ademas, de cuando y por qué lo hacen. Sin embargo, conocer los porqués del
comportamiento de compra del consumidor no es sencillo, ya que las respuestas se encuentran
ocultas en el cerebro del consumidor e incluso ni los propios consumidores saben exactamente

qué influye en el comportamiento de compra (Kotler & Armstrong, 2013).

2 La danza es una forma de comunicar el bagaje cultural de un pueblo y presenta un valor
importante en las festividades patronales. En el Anexo D se describe la historia de la danza guerrera de los
Shapish y el valor simbdlico que representa.
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En ese sentido, muchos autores han tratado de elaborar un modelo del comportamiento
del consumidor con la finalidad de explicar y en algunos casos prever la manera en la que se
comportan los individuos en un entorno comercial. Para efectos del trabajo de investigacion se
presenta los modelos mas aceptados y que ademas se adecuan al tema planteado. Es importante
mencionar que los modelos propuestos, en general, presentan bastante similitud, difiriendo solo

en aspectos muy puntuales como el orden de consideracion de los factores o la nomenclatura.
2.1.1. Modelo de comportamiento del consumidor (Kotler y Armstrong)

El grafico muestra que el marketing y otros estimulos entran en la “caja negra” del
consumidor y producen respuestas relacionados a la compra del producto. Lo mas importante es
averiguar qué hay en la caja negra para determinar lo que el cliente desea comprar. Para ello es
necesario conocer los estimulos de marketing que consisten en las cuatro P’s: producto, precio,
plaza o distribucion y promocion. Otros estimulos incluyen fuerzas y sucesos importantes en el
entorno del comprador: econémicos, tecnoldgicos, politicos y culturales. Toda esta informacion
entra a la caja negra del comprador, donde se convierte en un conjunto de respuestas, actitudes y
preferencias, Ademas, el compromiso y las relaciones con un producto y qué, cuando, donde, y

en qué cantidad lo compra (Kotler & Armstrong, 2017).

Figura 4: Modelo del comportamiento del consumidor

Estimulos de marketing Caia neara del comprador Respuestas

y de otros tipos 1a neg P del comprador
De marketing  Otros Caracte- Proceso Eleccion de producto
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Precio Tecnolgicos individuales  decision Eleccion de
Plaza o Politicos comerciante
distribucién  Culturales Momento de compra
Promocién Cantidad de compra

Fuente: Kotler y Armstrong (2017).

Las organizaciones desean comprender la forma en que los estimulos se convierten en
respuestas dentro de la “caja negra” del consumidor, lo cual incluye dos partes: las caracteristicas
de los individuos y el proceso de decision. En primer lugar, las caracteristicas del comprador
afectan la manera en que percibe los estimulos y la forma de reaccionar ante ellos. En segundo
lugar, el proceso mismo de decision del comprador influye en su comportamiento (Kotler &

Armstrong, 2017).
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Figura 5: Factores que influyen en comportamiento de consumidor

Fuente: Kotler & Armstrong (2017).

Ademas, factores muy diversos afectan el comportamiento de compra de cada persona,
que abarca desde las influencias culturales y sociales hasta las motivaciones, creencias y actitudes

que residen en lo mas intimo de cada individuo (Kotler & Armstrong, 2017).
2.1.2. Modelo de comportamiento del consumidor (Blackwell, Miniard y Engel)

Este modelo utiliza los elementos que configuran el proceso que sigue el comportamiento
del consumidor. El proceso empieza con reconocimiento de la motivacion y la necesidad, y
continia con la busqueda de informacién, evaluacion de alternativas, compra y resultados

(Blackwell, Miniard, & Engel, 2002).

La importancia del analisis del modelo radica en la comprension de los procesos que estan
implicitos en su funcionamiento y sirven para entender las diferentes fases que un consumidor
debe seguir para elegir un determinado producto o servicio. De esta manera, satisfacer sus gustos

o necesidades (Blackwell et al., 2002).

Este modelo parte del conocimiento o experiencia del consumidor almacenado en su
memoria, asi como diferencias individuales (recursos del consumidor, motivacion,
conocimientos, actitudes, personalidad, valores y estilo de vida) y las influencias de su entorno

(cultura, clase social, influencias personales, familia y situacion). Las variables determinan la
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elaboracion del perfil del consumidor de acuerdo con aspectos analizados con anterioridad.
Ademés, algunas variables son mas complejas que otras debido a su naturaleza. Asimismo, las
variables derivadas del entorno tanto externo como interno determina la decision de compra del

consumidor.

Figura 6: Modelo de comportamiento del consumidor Blackwell, Miniard y Engel
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Fuente: Blackwell, Miniard y Engel (2000).
2.1.3. Modelo de comportamiento del consumidor de Arellano

El presente modelo enfoca el analisis del proceso del comportamiento de los
consumidores en funcioén de las diversas influencias que reciben en cada etapa del proceso de
decision de compra. El modelo se basa en dos dimensiones centrales: el primero se basa en la

carencia y necesidad, y el segundo en la motivacion, comportamiento y actitud (Arellano, 2002).

Las variables centrales del proceso, que corresponde al comportamiento interno del
individuo, son influenciadas por variables internas o personales y estan vinculadas a las
sensaciones y percepciones. Ademads, se encuentran influenciadas por variables externas o
periféricas que estan relacionadas con aspectos fisicos, bioldgicos o sociales. Tanto las variables

internas como externas influyen en el comportamiento del consumidor dentro del proceso de
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decision de compra. No obstante, una variable influye mas que la otra y depende del tipo de

consumidor (Arellano, 2002).

Referente al proceso central de la decision de compra, Arellano (2002) menciona que se
inicia con la carencia de algiin elemento importante para el consumidor, el cual parte de la
percepcion interna de esta carencia que da origen a la necesidad y orienta a satisfacer al
consumidor por medio de la adquisicion de un producto. En ese sentido, la necesidad motiva al
consumidor a conocer las caracteristicas del producto que pretende comprar. De esta manera, crea

un aprendizaje que permite al individuo tener herramientas para conocer mejor el entorno.

Durante el proceso de aprendizaje, el consumidor ha ido formando una imagen
parcializada de las cosas, conocidas como actitudes, las cuales, una vez originadas tienen un
efecto retroactivo importante que influye en los consumidores y crea, muchas veces, motivaciones
sin que existan necesidades que sean evidentes. Asi, las actitudes al influir sobre la motivacion

generan un deseo o la compra por un producto (Arellano, 2002).

En el interior de las variables periféricas existen variables bioldgicas y geograficas, que
afectan a los individuos es su nivel de carencia y a la vez afectan sus necesidades. En este nivel
se aprecian a las sensaciones y percepciones. Es importante resaltar que las percepciones
presentan mayor relacion con la experiencia del individuo. La motivacion, por su parte, esta
fuertemente influenciada por las variables sociales y se relaciona con la satisfaccion de las
necesidades. Por lo tanto, depende mucho de las influencias que recibe cada individuo de su grupo

social para determinar su decision de compra (Arellano, 2002).

En definitiva, en todo el proceso de decision de compra el individuo se encuentra
influenciado por dos variables: comerciales y culturales. La primera esta representada por la oferta
y publicidad que influye de manera significativa en la motivacion, lo cual permite que un
individuo compre un determinado producto. Por su parte la variable cultura, basada en valores y
costumbres, influye en las actitudes de un individuo, que también permite la eleccion de un
determinado producto pero que se adapte a su cultura (Arellano, 2002). Todo el modelo de

Arellano se aprecia en la figura 7.
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Figura 7: Modelo de comportamiento del consumidor de Arellano

Clima Situacion econdmica
Alura Productos
Temperatura Equipamiento comercial
Medios de comunicacian Publicidad

; * 1 4——P Aprendizaje 1
h 4
I Carencia I I MNecesidad I I M otivacion I—I Comportamiento I—I Actitud I

i Valores
Sexa Clase social
Raza Grupo social Cultura
Edad Familia

Condicion fisica

[ Sensacion: Percepcion ]

Fuente: Arellano (2002).
2.1.4. Modelo de comportamiento del consumidor (Stanton)

Este modelo sugiere un proceso de toma de decisiones que parte del reconocimiento de
la necesidad, continia con la identificacion de alternativas, siguen con la evaluacion de
alternativas, para dar paso a las decisiones y finalmente culmina con el comportamiento post
compra. Es importante resaltar que el proceso no siempre es continuo y lineal en el momento de
examinar el comportamiento del consumidor, ya que el individuo puede salir del proceso en
cualquier etapa previa a la compra. Las etapas suelen tener diferente duracion, asi pueden
entremezclarse e incluso pasar por alto algun proceso. De esta manera, los consumidores toman

decisiones diferentes simultdneamente (Stanton, 2007).

Las decisiones de compra requieren informacion. Mientras los consumidores no sepan
qué productos o servicios estan disponibles, qué caracteristicas y beneficios ofrecen, quién los
venden, qué precios tienen, y donde pueden comprar, no podran decidir la compra de un
determinado producto. En la figura 8 se observa que hay dos fuentes de informacién de compra:

ambiente comercial y ambiente social (Stanton, 2007).

Stanton (2007), sefala que el ambiente de informacion comercial se compone de todas
las organizaciones responsables del marketing que tratan de comunicarse con los consumidores.
Los organizadores comprenden: productores, fabricantes, minoristas y vendedores. Sin dejar de
informar o persuadir al consumidor. El ambiente de informacion social comprende la familia, los
amigos y personas conocidas que directa o indirectamente proporcionan informacion acerca de

los productos.
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Las fuerzas sociales, determinan en gran medida la forma en que piensa, cree y actua el
individuo. Las decisiones individuales de compra, incluidas las necesidades que se experimentan,
las alternativas que se consideran y la forma como se evaluan, también se ven influenciados por
las fuerzas sociales que rodean al consumidor. La figura 8 muestra el doble impacto (influencia),
de las fuerzas sociales (cultura, subcultura, clase social, grupo de referencia y familia) hacia dos
direcciones (proceso de decision de compra y composicion psicologica de los individuos)

(Stanton, 2007).

Las fuerzas psicologicas, como muestra la figura 8, la influencia en el comportamiento
del consumidor; uno o mas motivos activan el comportamiento orientado a metas dentro de un
individuo. Una de tales conductas es la percepcion debido al acopio y procesamiento de la
informacion. Ademas, de otras actividades psicoldgicas importantes que tienen funciéon en la
decision de compra del consumidor se encuentran: el aprendizaje, la formacion de actitudes, la

personalidad y el autoconcepto.

Factores situacionales, son fuerzas temporales asociadas con el ambiente (entorno y
contexto) de compra inmediato que afecta la conducta del consumidor. Asimismo, las influencias
situacionales suelen ser menos significativas cuando el consumidor es leal al producto. No
obstante, es importante en la mayoria de las situaciones de compra poner énfasis en el entorno
cuando el consumidor no es leal para determinar sus preferencias. Las cuatro categorias (la
dimension de tiempo, el entorno, términos de compra, estados de animo y motivos del
consumidor) de influencias situacionales se relacionan con el cuando, donde y como se compra,

asi como las condiciones en las cuales se hace la compra (Stanton, 2007).

Figura 8: Modelo del comportamiento del consumidor de Stanton

Fuente: Stanton (2007).
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Los cuatro modelos sefialados, en esencia comparten los mismos criterios para analizar y
entender el comportamiento del consumidor. Todos muestran que el consumidor sigue un
determinado proceso para llegar hasta su decision de compra. Asimismo, muestran la existencia
de una serie de estimulos, fuerzas, factores, variables que inciden en la decision de compra. Sin

embargo, en lo que difieren es en la forma cémo estructura cada autor sus respectivos modelos.

Para fines del presente trabajo de investigacion lo mas conveniente es utilizar como
referencia el modelo de Stanton por las siguientes razones: las cinco etapas de decision de compra
y las fuerzas de influencias estan estructuradas de manera didactica; las fuerzas sociales le dan
preponderancia al &mbito cultural; considera otros fuerzas (sicoldgica) que estan vinculadas con
la cultura; y su estructura esta organizada, al igual que el modelo de Grande, de tal forma se

puede observar facilmente el proceso de toma de decision y las influencias internas y externas.
2.2. Proceso de la toma de decisiones del consumidor

El proceso de la toma de decisiones del consumidor, la decision de compra forma parte
de un proceso amplio que se inicia con el reconocimiento de una necesidad y que finaliza con los
sentimientos que se genera posterior a la compra. El proceso de decision del comprador consta de
cinco etapas: reconocimiento de necesidades, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, decision de comprar y comportamiento posterior a la compra (poscompra). Resulta
claro que el proceso de compra se inicia mucho antes de la compra real y que continia durante
mucho tiempo después. Es necesario para entender el comportamiento de compra enfocar todo el

proceso y no solo la decision de compra (Kotler & Armstrong, 2013).

En esa linea, Solomon (2007), también reconoce que el proceso de toma de decision
consta de cinco etapas. Para ello, denomina la primera etapa como reconocimiento del problema,
seguido de la busqueda de la informacion, tercero es la evaluacion de alternativas, para continuar
con seleccidn del producto y finaliza con el resultado. Estas dos posiciones sugieren cinco etapas

que en esencia guarda la misma l6gica al momento de abordar cada etapa.

Estos cinco pasos representan un proceso general que se puede utilizar como guia para
estudiar la forma en la cual los consumidores logran tomar sus decisiones. Sin embargo, es
importante sefalar que las decisiones del consumidor no siempre siguen todos estos pasos en el
orden designado. Es probable que el consumidor complete el proceso en cualquier momento o

que simplemente no haga la compra (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2011).

El grafico sugiere que los consumidores pasan por cinco etapas en su proceso de compra.
No obstante, en compras mas cotidianas, por lo general, los consumidores se saltan alguna de esas

etapas o invierten su orden. Por ejemplo, alguien que compra una marca habitual de pasta de
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dientes reconoceria la necesidad y pasaria directamente a la decision de compra, saltandose las

etapas de bisqueda de informacion y evaluacion (Kotler & Armstrong, 2017).

Figura 9: Proceso de toma de decision del consumidor

Fuente: Kotler y Armstrong (2017).

El siguiente grafico, muestra las cinco etapas del proceso de toma decision del
consumidor. Ademas, se aprecia que hay factores que estan presentes en cada etapa y que influyen

en la decision de compra.

Figura 10: Proceso de toma de decision del consumidor y los factores de influencia

Evaluacion de las altemativas

Comportamiento posterior
a la compra

Fuente: Lamb et al. (2011).

Reconocimiento de las necesidades, el comprador reconoce un problema o una necesidad.
La necesidad se origina por estimulos internos, en el momento en que las necesidades normales
del individuo (hambre, sed, género) se eleva a un nivel lo suficientemente alto como para
convertirse en un impulso. En la misma linea, una necesidad también podria detonarse mediante
estimulos externos como, por ejemplo, las opiniones recibidas de fuentes externas (Kotler &

Armstrong, 2013).

Entonces, el reconocimiento de la necesidad se da de dos maneras: estimulo interno y
estimulo externo. Por ejemplo, cuando un consumidor es expuesto tanto a un estimulo interno o
externo tendra el impulso de satisfacer una necesidad. Los estimulos internos son acontecimientos

que una persona experimenta como, por ejemplo, el hambre o la sed. Los estimulos externos son
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influencias que se captan del ambiente como la recomendacion que un individuo hace de una
festividad patronal, el color del vestuario, el disefio de un empaque, una marca mencionada por

un amigo o un anuncio en television o radio (Lamb et al., 2011).

Por lo tanto, la recomendacion con una persona (familiar o amigo) acerca de un producto
podria llevar al consumidor a convencerlo en comprar un determinado producto. En esta etapa,
es importante conocer a profundidad al consumidor para averiguar qué tipos de necesidades o
problemas surgen, qué los provoca y la forma en que llevaron al consumidor hacia la compra de

un producto en particular.

Busqueda de informacion, una vez que el consumidor reconoce un problema o necesite
cubrir una necesidad, busca informacion pertinente para resolver el problema que se presenta. Un
consumidor interesado quiza busque mas informacion o desista de ello. Si el impulso del
consumidor es intenso y tiene cerca un producto que lo satisface, entonces lo mas probable es que
compre en ese momento. Si no es asi, el consumidor almacena la necesidad en su memoria o de
lo contrario, realiza una busqueda de informacion relacionada con la necesidad (Kotler &

Armstrong, 2017).

Entonces, la busqueda de informacion es el proceso mediante el cual un consumidor
explora en el ambiente y encuentra informacion adecuada para tomar una decision razonable y
conveniente para ¢l (Solomon, 2013). Los consumidores obtienen informacion de muchas fuentes,
las cuales incluyen fuentes personales como familiares y amigos, fuentes comerciales (publicidad,
vendedores, distribuidores, empaque y exhibiciones), fuentes publicas (medios de comunicacién
masiva, organizaciones de defensa del consumidor) y fuentes empiricas como probar o utilizar el
producto. La influencia relativa de las fuentes de informacion varia de acuerdo con el producto y

con el comprador (Kotler & Armstrong, 2017).

Asi, se encuentra la busqueda de informacion interna y externa. En la busqueda de
informacion interna la persona recuerda los eventos que tiene guardado en su memoria y esta
informacion se relaciona con la experiencia previa con el producto. Por ejemplo, algunas personas
que asisten a las festividades patronales con su familia encuentran un hotel en el que se quedaron
durante las festividades un afio antes. Por lo tanto, la biisqueda de informacion externa busca
informacion del entorno externo y presentan dos tipos de fuentes de informacion: no controladas

por el marketing y controladas por el marketing (Lamb et al., 2011).

Una fuente de informacion no controlada por el marketing no estd directamente
relacionada con la organizacion que produce el bien, ya que estas fuentes de informacion incluyen

experiencias personales como haber probado o indagado acerca del producto. Ademas, incluye
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las fuentes personales, es decir, los familiares, amigos y compafieros del farget que recomiendan

un producto debido a la experiencia que tuvieron con el producto en cuestion.

Por otra parte, la fuente de informacion controlada por el marketing incluye la publicidad
de los medios masivos como la radio, television, revistas, redes sociales y periddicos, promocion
de ventas como concursos, bonos y exhibiciones, y personal de ventas. Las fuentes de informacion

controladas por el marketing guardan un sesgo (Lamb et al., 2011)

Evaluacion de alternativas, el consumidor utiliza la informacion para decidir entre varias
opciones el producto que mas le gusta. Para ello, el target procesa informacion para elegir el
producto de su preferencia. No obstante, el proceso de evaluacion de compra no es unico y
sencillo, sino diverso y complejo. Asimismo, la forma de evaluar las alternativas de compra y la

situacion de esta depende de cada persona (Lamb et al., 2011).

Con respecto a la evaluacion de la compra, los consumidores se valen de calculos
meticulosos y del pensamiento lo6gico. Sin embargo, otros consumidores no realizan ninguna
evaluacion al momento de comprar un producto, pues compran por impulso e intuicion (Kotler &
Armstrong, 2017). En consecuencia, “un consumidor utiliza la informaciéon almacenada en la
memoria y obtiene otra informacion de fuentes externas para desarrollar una serie de criterios.
Las investigaciones recientes han demostrado que la exposicioén a ciertas indicaciones en su

entorno cotidiano puede afectar sus criterios de decision y de compra” (Lamb et al., 2011, p.195).

En conclusion, tanto la informacién interna como externa permite al consumidor estudiar
las alternativas que se presentan mediante la evaluacion y comparacion del producto que desea
adquirir. Ademas, una alternativa debe superar a otra para ser considerada adecuada. Por tltimo,
el producto debe ser clasificado por orden de relevancia y evaluar si cumple con los requisitos
que se exige para llegar a tomar la decision final de comprarlo. De esta manera, se reduce el
numero de opciones y para ello valora el producto que considera adecuado y excluye todos los

productos que no cumplen con los criterios asignado por el consumidor (Lamb et al., 2011).
2.2.1. Decision de compra

En la etapa de evaluacion, el consumidor califica los productos y determina sus
intenciones de compra. De tal manera que la decision de compra se orienta en adquirir el producto
de su preferencia. No obstante, dos factores podrian interponerse entre la intencion de compra y

la decision de compra (Kotler & Armstrong, 2013).

El primer factor son las actitudes de los demds. La opinion de los demas influye
sobremanera en la decision de compra; ya que, si alguien muy cercano al consumidor considera

que el producto que elige no es bueno, entonces se reduce las probabilidades de adquirir un
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determinado producto. El segundo factor son las situaciones inesperadas. El consumidor pretende
comprar un producto de su preferencia, pero esta intencion se frena por temas vinculados al

ingreso disponible, precio del producto y los beneficios a obtener (Kotler & Armstrong, 2017).

De esta forma, el consumidor decide si compra o no un producto determinado. De manera
que, “los consumidores deben decidir si compran, cudndo compran, qué compran, el tipo de
producto, la marca y donde compran (tipo de minorista, minorista especifico, en linea o en la

tienda) y como pagaran” (Lamb et al., 2011, p. 197).

Con respecto al comportamiento posterior a la compra, es importante que se valore la
satisfaccion del consumidor después de adquirir un producto. De esta manera, se tiene
conocimiento si el consumidor se siente satisfecho o insatisfecho. Para ello, es importante resaltar
que todo producto o servicio que se ofrece al consumidor presenta caracteristicas y matices que
en algunos casos cubren las expectativas del grupo objetivo y en otros casos no. Es decir, el
producto podria ser muy bueno, pero probablemente no se ajusta a las necesidades y carencias del
consumidor. Ante ello, es importante conocer bien al grupo objetivo para que cada producto que

se ofrezca se ajuste a las expectativas de este (Lamb et al., 2011).

En esa linea, las expectativas cumplen un rol protagdénico, ya que depende de ellas la
satisfaccion del consumidor. Si se cumple con las expectativas, el consumidor se sentira
complacido y volvera a adquirir el producto en otra oportunidad. No obstante, si el producto no
cubre las expectativas del cliente este se sentird desilusionado. Por ende, no volvera adquirir el

producto otra vez (Arellano, 2002).

Entonces, “Cuanto mayor sea la brecha entre las expectativas y el desempefio, mayor sera
la insatisfaccion del consumidor, lo cual sugiere que las organizaciones que venden deberian
prometer solo aquello que sus productos pueden brindar, de manera que los consumidores queden
satisfechos” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 151). Incluso, se podria subestimar los niveles de
desempefio de su producto para fomentar la satisfaccion posterior del consumidor. Todo lo

mencionado se aprecia en la figura 11.
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Figura 11: Proceso de decision de compra

Fuente: Keller & Armstrong (2017).
2.3. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se refiere a la toma de decision del cliente para
comprar un producto o un servicio que responda a sus necesidades. Para tomar una decision de
compra el cliente debe considerar cuatro factores relevantes: cultural, personal, sicoldgico y social
(Ponce, 2013) Estos cuatro factores permiten conocer al cliente a cabalidad y asi determinar que
productos o servicios son adecuados para satisfacer las necesidades de dicho cliente (Kotler,

2016). Asi tenemos:

Los factores culturales, se considera de vital importancia en el comportamiento del
consumidor porque influye de manera directa en la persona. Una persona desde nifio adquiere una
serie de valores, comportamientos y preferencias de la cultura en la cual esta inmersa. A ello se
agrega la subcultura, que es parte de la cultura, que se centra en grupos raciales, religiosos y zonas
geograficas. Este subgrupo provee a sus miembros elementos de identificacion y socializacion
mas especificos (Kotler, 2016). Asimismo, la cultura presenta patrones que guian de manera
invisible a los consumidores a elegir un producto por otro. Es decir, la persona presenta
preferencias y gustos propios del dinamismo, la evolucion, el impacto y el papel que juega la

cultura en sus decisiones (Schiffman & Wisenblit, 2015).
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La cultura constituida por valores, costumbres, reglas y tradiciones expresa y satisface las
necesidades de las personas, ya que provee estandares de los que se debe comer, vestir, usar y
codigos de valores (que no siempre es el mismo, sino a medida que pasa el tiempo cambia). Ante
ello, se debe estar atento a las tendencias de una cultura que evoluciona a lo largo del tiempo para

registrar con mayor precision la decision del consumidor (Schiffman & Wisenblit, 2015).

Los factores personales, las decisiones del cliente esta relacionado por factores propios a
sus caracteristicas personales como su edad, su ocupacion, su personalidad, su ciclo de vida, sus
valores y lo recursos que posee. La edad y la fase del ciclo de vida determina las cosas que se va
a comprar, ya que los gustos y preferencias de un adulto no es lo mismo que para un nifio o adulto
mayor. Ademads, se debe considerar los acontecimientos significativos en la vida de una persona
como matrimonio, nacimiento de un hijo, cambio de trabajo y viudez para entender las verdaderas

necesidades del cliente (Kotler, 2016).

Referente a la personalidad se refiere a las caracteristicas psicologicas y distintivas de
una persona como la confianza en si mismo, autoridad, autonomia, sociabilidad y estabilidad
emocional (Ponce, 2013). Ademas, la personalidad es la caracteristica unica de un ser humano
que influye la manera como el individuo enfrenta al entorno (Solomon, 2013). De esta manera, la

personalidad influye de manera directa a la decision de compra de las personas.

Factores sociales, toda persona pertenece a un grupo social que tiene como referencia a
la familia, los vecinos, los amigos y los compaifieros de trabajo. Este grupo de personas interactian
directa e indirectamente de manera informal en las actitudes y comportamientos de la persona.
También se encuentran los grupos formales como profesionales, sindicales y religiosos que
influye en el individuo en su comportamiento y su estilo de vida. Sin embargo, en este tltimo

grupo la interaccion no es tan frecuente (Ponce, 2013).

Los grupos generan presion para influir en la eleccion de productos y determinadas
marcas. No obstante, se debe tener presente que hay grupos bien cohesionados. Ante ello, las
organizaciones deben de fijar su mirada en los lideres de opinion, ya que son ellos los referentes

para aceptar un producto o servicio determinado (Kotler, 2016).

Factores sicoldgicos, la funcion de la sicologia es basicamente descubrir las relaciones
del individuo con el dinamismo del mercado de cara de una sociedad que esta en constante cambio

y evolucion.

En marketing se utiliza la teoria conductista que consiste en hacer creer al consumidor
que necesita un determinado producto para satisfacer alguna necesidad. La publicidad esta

orientada en repetir constantemente la necesidad de consumir un producto y vende la idea que la
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persona realmente necesita este producto, de tal manera que el consumidor comienza a sentir la

necesidad de comprar dicho producto (Ponce, 2013).

Las decisiones de los consumidores se ven influenciadas por estos factores, que expresa
los valores, la conducta y la actitud. Uno de estos factores puede determinar la eleccion de compra
en un determinado tiempo mas que otros factores. Segiin Kotler (2016), los valores son mas
intensos que la conducta y la actitud. De tal manera, se selecciona el publico meta en base a los

valores y a factores intrinsecos.

Es importante resaltar que los servicios culturales, el prestigio de una compaiia o la
notoriedad de la entidad cultural organizadora del evento son elementos importantes, pero no son
unicos, para explicar la afluencia del publico a un espectaculo. Es decir, el consumidor procesa,
interpreta y reacciona o no frente a la informacion que recibe, en funcion ademas de sus

caracteristicas personales y de un determinado contexto social (Stanton, 2007).

Ademas, las variables sociodemograficas y econdmicas son factores que determinan
perfiles diferentes del consumidor, con respuestas y formas de actuar también diferentes. Se
refiere a las variables de género, edad, edad educativa, situacion laboral, nivel de estatus, estilo
de vida o habitat. Estas variables permiten conocer intereses culturales distintos que influye sobre
manera en el proceso de informacion que se recibe de la entidad cultural y de su ambiente

(Solomon, 2013).

Pero ;como procesa el consumidor toda esta informacion que recibe? (ver figura 10).
Pues bien, el consumidor tras estar expuesto a determinados estimulos no se limita a efectuar una
recepcion pasiva de la informacion, sino que en muchas ocasiones interpreta y reconstruye lo
percibido, dotandolo un nuevo significado. Percibir, por lo tanto, significa reconstruir. De ahi la

importancia e influencia del perfil sociodemografico, econdmico o psicoldgico del consumidor.
2.4. Comportamiento del consumidor y su relacion con el producto

Los productos se definen como cualquier bien que se puede ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Los
productos no solo son bienes tangibles como lo pueden ser los automdviles, computadoras o
celulares. También son los bienes intangibles, en una definicion mas amplia. Los productos
incluyen, ademas, de objetos fisicos a servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas

o mezclas de ellos (Kotler & Armstrong, 2017).

Por lo tanto, el término producto en sentido extenso incluye cualquiera de los elementos

antes mencionado. Entonces, para el desarrollo propio de la investigacion se considera a la
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festividad patronal como un producto sistémico que alberga a subproductos como vestuarios,

servicios de orquestas tipicas, alimentos y juegos artificiales (Kotler & Armstrong, 2017).

Otros autores como Stanton (2007) mencionan que un sentido “estricto”, que un producto
es un conjunto de atributos fundamentales unidos en una forma identificable. Cada producto se
identifica por un nombre descriptivo. Sin embargo, una definiciéon més amplia sugiere que “los
clientes no compran solamente un conjunto de atributos; sino, mas bien, beneficios que satisfacen
necesidades. Por ende, un producto que provee beneficios puede ser algo distinto de un bien

tangible” (Stanton, 2007, p. 220).

Como se puede notar ambos autores concluyen que la definicion de producto es amplia y

engloba a servicios, bienes tangibles, bienes intangibles, experiencias, actividades y eventos.

Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en la venta, y que son esencialmente intangibles y no tienen como
resultado la propiedad de algo. Algunos ejemplos son los servicios bancarios, los hoteles, las
aerolineas, los restaurantes y los servicios de mantenimiento. Con respecto a las fiestas patronales
se ofrece diversos servicios: la preparacion de desayunos, almuerzo y cenas, asi como los

servicios de las orquestas tipicas (Kotler & Armstrong, 2017).

La variable producto como definicion no tendria sentido sino se relaciona al
comportamiento del consumidor, es decir, con la persona que va a usar el producto, ya que la
nocioén de producto puede ser distinta para un mismo objeto tangible si se trata de dos personas
cuyo trato es diferenciado. Entonces, el producto no representa lo que el consumidor recibe
fisicamente, sino los beneficios que conlleva su consumo. Los beneficios pueden ser muy distintos

segun el tipo de consumidor (Arellano, 2002).

Con respecto al comportamiento del consumidor y precio, la variable precio también
guarda una estrecha relacion con el comportamiento del consumidor; ya que, el precio justo es la
valoracion monetaria que se asigna al bienestar que recibe el consumidor por el bien o servicio
que decide intercambiar. Por ende, la determinacion del precio mismo es una variable que tiene

significados diferentes para cada individuo (Arellano, 2002).

En esa linea, no todos estan dispuestos a pagar por un producto el mismo precio, puesto
que el valor del producto trasciende el precio o valor de intercambio, que equivale al dinero, para
pasar a apreciar el valor de uso, que es un tipo de variable que guarda relacion con el producto y

el consumidor (Arellano, 2002).

Referente al comportamiento del consumidor y plaza (distribucion); “la variable plaza o

distribucion, se encarga de lograr que los productos de la organizacion se encuentren disponible
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para los consumidores en todo momento” (Arellano, 2002, p.21). En sintesis, la variable plaza y

distribucién se encarga de la intermediacion entre consumidor y la organizacion.

En el caso del comportamiento del consumidor y promocion (publicidad y
comunicacion), la variable promocion resalta la actividad de persuasion y presenta mayor énfasis
al momento de utilizar técnicas de comportamiento del consumidor. Es decir, se valora las
influencias directas relacionadas a aspectos intelectuales, perceptuales, sensitivos y emotivos del
consumidor potencial. Ademas, si la organizacién conoce al consumidor resulta facil enfatizar
que el conocimiento sobre ¢l influye en la definicion, alcance, enfoque de la promocion para

asegurar una percepcion adecuada del producto que el individuo adquiera (Arellano, 2002).
2.5. Segmentacion de mercado

En un mercado, el segmento es un subgrupo de personas u organizaciones que comparten
una o mas caracteristicas que las hacen tener necesidades de productos o servicios similares. Por
un lado, se define a cada persona y organizacion como un segmento de mercado porque cada una
es particularmente tinica. Por otro lado, se define a todo el mercado de consumo como un gran
segmento de mercado, y el mercado de negocios como otro. Todas las personas poseen algunas
caracteristicas y necesidades compartidas, al igual que todas las organizaciones (Lamb et al.,

2011).

Por ende, desde la perspectiva del marketing, los segmentos de mercado se especifican
como un punto intermedio entre ambos extremos. Asi, al proceso de dividir un mercado en
segmentos o grupos significativos, relativamente similares e identificables se conoce como
segmentacion de mercados. “Su proposito es permitir la adecuacion de las mezclas de marketing

para satisfacer las necesidades de uno o mas segmentos especificos” (Lamb et al., 2011, p. 261).

En este contexto, la segmentacion del mercado significa dividir en grupos mas pequefios
de consumidores con necesidades, caracteristicas o conductas diferentes, que podrian requerir
productos o mezclas de marketing especificas. La empresa identifica distintas formas para
segmentar el mercado y desarrolla los perfiles de los segmentos de mercados resultantes (Kotler

& Armstrong, 2013).

Por otro lado, se define la segmentacion como la division del mercado total de un bien o
servicio en varios grupos menores y homogéneos. La esencia, enfatiza, que en la segmentacion
cada grupo presenta caracteristicas semejantes respecto de los factores que influyen en la demanda
(Stanton, 2007). Como se aprecia la segmentacion de mercado crea un vinculo entre la oferta y la

demanda a partir de los intereses o necesidades de un segmento ofertante.
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En la actualidad, las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los compradores
del mercado, ya que son demasiado numerosos. Ademas, tienen necesidades y practicas de
compra muy distintas unos de otros. En consecuencia, una organizacion debe identificar el
segmento del mercado a las que podria servir mejor, obtener mayores utilidades para
posteriormente disefiar estrategias de venta que permite relaciones adecuadas con los clientes.

Asimismo, tener presente los distintos segmentos del mercado (Kotler & Armstrong, 2013).

En conclusion, la segmentacion de mercados ayuda a las organizaciones a definir con
mayor precision las necesidades y los deseos de los clientes, ya que los segmentos de mercado
difieren en tamafo y potencial. Asimismo, la segmentacion ayuda a quienes toman las decisiones
a definir con mayor exactitud los objetivos del marketing y asignar, de esta manera, mejor los

recursos y evaluar mejor el desempefio cuando los objetivos son mas precisos (Lamb et al., 2011).

Figura 12: Segmentacion de mercado
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Fuente: Lamb et al. (2011).
2.6. Segmentacion y el comportamiento del consumidor

La segmentacion de mercado es, tal vez, el aspecto mas importante en el cual se emplea
el comportamiento de los consumidores para definir estrategias de marketing méas efectivas. En
consecuencia, no puede existir segmentacion de mercados sin caracteristicas de los consumidores.
Ademas, es importante rescatar que cuando mas profunda es la segmentacion de mercado, mayor

es el conocimiento que se tiene acerca de los consumidores (Arellano, 2002)

En ocasiones, los mercados son segmentados intuitivamente, es decir, los vendedores se
basan en la experiencia y la opinion de los consumidores. De esta forma, se delimitan los
segmentos que se encuentran en el mercado. Ademas de conocer sobre el potencial de un mercado,

también se segmenta siguiendo indicios de sus competidores (Stanton, 2007).

Otra alternativa para segmentar es hacer un analisis estructurado de mercado (que muchas
veces esta sustentado en alguna investigacion de mercado), con el fin de identificar todos los
segmentos, ademds de medir el potencial de cada segmento hallado. De este modo, se obtendra

conocimientos y oportunidades que en otro caso pasaria por alto (Stanton, 2007).

Pasos para segmentar:
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o Identificar los deseos actuales y potenciales del target.
o Identificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos de otros.
e Determinar el potencial de los segmentos y el grado satisfaccion que presenta el grupo
objetivo.
Por otro lado, existen diversas formas de segmentar un mercado, considerando una serie
de variables. Kotler (2016), sugiere que se debe probar distintas variables de segmentaciéon o
combinar una variable con otra para determinar la mejor forma de conocer la estructura de
mercado. De tal manera que se agrupan mercados mas pequefios y especificos con caracteristicas
similares entre si, que la diferencia del resto de consumidores. Estas caracteristicas pueden estar
dadas en relacion con una serie de variables de consumo, similares en la compra de un producto
0 en su uso o consumo, variables demograficas, psicograficas, geograficas y socio econdmicos

(Arellano, 2002).

Kotler y Armstrong (2013) y Arellano (2002) sefialan, ademas, que son cuatro los
principales tipos de segmentacion de mercado: segmentacion geografica, segmentacion

demografica, segmentacion psicografica y segmentacion conductual.

e La Segmentacion geografica; es basicamente, dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas como naciones, estados, regiones, municipios, ciudades o vecindarios.

e Segmentacion demografica; divide el mercado en grupos con base en variables
demograficas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar, ingresos,
ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad.

o Segmentacion psicografica; divide un mercado en diferentes grupos con base en la clase
social, el estilo de vida o las caracteristicas de personalidad. Personas del mismo grupo
demografico y geografico podrian tener rasgos psicograficos diferentes.

e Segmentacion conductual; divide un mercado en grupos y considera las actitudes que
presentan los consumidores con relacion a un producto. Esta variable es la mas importante

para segmentar un mercado.
2.7. Target o publico objetivo

El target es el consumidor que esta sujeto a diversas necesidades psicoldgicas y sociales.
Las necesidades y prioridades difieren entre los consumidores. En ese sentido se estudia el
comportamiento del consumidor para determinar sus preferencias y motivaciones que les permite

elegir un producto o servicio (Schiffman & Wisenblit, 2015).

Es importante precisar que el consumidor es la persona que recibe el beneficio final de

un bien, servicio o producto; mientras que el cliente es el individuo que compra o consigue el
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producto o servicio mediante una transaccion. Para efectos del estudio en el marketing se enfoca
en el consumidor, ya que el resultado final de un producto o servicio sera evaluado por quien lo
use. Sin embargo, no se ignora las necesidades del cliente que también son necesarias, pero se

consideran en un plano secundario (Arellano, 2002).

Asimismo, los consumidores viven en un entorno complejo y esto los obliga a tener
comportamientos y actitudes complejas que influyen en sus decisiones de compra. Ademas, ante
un mismo estimulo, los consumidores reaccionan de diferentes maneras y ello influye en su
decision de compra. Por ejemplo, si la persona compra en repetidas oportunidades una misma
cosa tendra diferentes estimulos en comparacidon con otra persona que compra un producto una
sola vez. Es asi como el campo de estudio del consumidor es muy complejo y demanda un analisis

exhaustivo de su comportamiento (Campos, 2017).

El mercado peruano es bien complejo y existe una gran diferencia de niveles
socioecondémicos que mantienen marcadas las tradiciones. En ese sentido, lo que aprecia el
consumidor es recibir el valor de un producto o servicio y que este valor logre satisfacer sus
necesidades y supere sus expectativas. La organizacion se encarga de dar el valor de los productos

que consumen los clientes con la finalidad de entregar algo sorprendente (Campos, 2017).

Es preciso sefialar que el valor es referido a los beneficios funcionales del producto, es
decir, el beneficio base que espera el consumidor encontrar en el producto. A ello se suma los
beneficios emocionales, que se refiere a los sentimientos y emociones que despierta en el
consumidor durante el proceso de compra de un determinado producto. Finalmente, los beneficios
de autoexpresion otorgan a la persona formas de comunicar su imagen, es decir, existe una

estrecha relacion con la marca (Aaker & Alvarez, 2014).

De acuerdo con las tendencias, los consumidores van cambiando de gustos y preferencias
por un determinado producto. Ademas, hoy en dia el consumidor utiliza las redes sociales y el
internet para conocer las caracteristicas del producto y la competencia. Asimismo, interactia de
manera directa con la empresa para solicitar descuentos y pueden escanear codigos de barra.

Ademas, rechazan la publicidad y cada dia consideran a los productos iguales. (Kotler, 2016).

Cuadro y Berenguer (2002) sefiala que el consumidor cultural es el propio artista que crea
para expresar belleza, emociones y otras formas estéticas que transmite a otros consumidores que
vendria a ser los espectadores y los compaieros de profesion. Entonces, el publico presente en un
servicio cultural no es el Unico grupo objetivo, sino también el consumidor del pasado y el
consumidor potencial. Este tipo de consumidores satisfacen sus necesidades de servicios
culturales por medio de tres aspectos: conductual, que representa las acciones efectivas; cognitivo,

que representa el proceso interno y el emocional que tiene que ver con los sentimientos afectivos.
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En este contexto, mediante la estrategia de observacion y entrevistas a actores
involucrados en las festividades patronales de la Santisima Cruz de Mayo, los consumidores son
de dos tipos: los prosumidores, que considera a todas las personas que forman parte de la fiesta y
a la vez son actores directos de la creacion de esta, y los turistas, que son los visitantes que asisten
a este tipo de festividades. En los prosumidores resalta mas el aspecto emocional y los
sentimientos afectivos, ya que los motiva organizar y asistir a la fiesta por actos de fe y
confraternidad. Los turistas tienen otras motivaciones, mas relacionados a la diversion y

conocimiento de este tipo de festividades.
2.8. Perfil del consumidor

El perfil del consumidor son las caracteristicas que presenta el cliente meta. Para
determinar las caracteristicas es preciso utilizar herramientas de segmentacion, por ejemplo: los
factores bioldgicos, los aspectos geograficos, demograficos, psicograficos y estilos de vida. De
esta manera, se determina grupos con caracteristicas similares que consumen un producto

(Arellano, 2002).

En ese sentido, conocer el perfil del consumidor es de vital importancia para las
organizaciones porque permite identificar caracteristicas unicas del grupo objetivo y los deseos
que tienen al elegir un determinado producto. En consecuencia, las organizaciones dirigen
estrategias de marketing aprovechando el conocimiento que tienen sobre el consumidor para
brindarle un producto de calidad. Para ello, es importante identificar los deseos actuales y
potenciales del consumidor mediante la observacion y entrevista para determinar la conducta y el
grado de satisfaccion. Ademas, se identifica caracteristicas que distinguen un segmento de otro.
Es decir, se enfoca lo que tienen en comtin un grupo objetivo y se determina el perfil acorde a sus
caracteristicas comunes que presenta este grupo. Ademas, conocer el perfil del consumidor le
permite crear estrategias de ventas para posicionar sus productos de manera adecuada (Stanton,

2007).

Referente al perfil del consumidor cultural resalta las variables demograficas, econémicas
y sociales. Los consumidores de servicios culturales poseen una acomodada posicion econdmica
y una situacion profesional de prestigio. Este perfil de consumidor cultural esta enfocado a Espafa
y el grupo objetivo consume actividades culturales de naturaleza de artes plasticas, artes
escénicas, artes audiovisuales, artes graficas y artes aplicadas (Cuadrado & Berenguer, 2002). En
tanto, en Peru, el perfil del consumidor cultural resalta las variables sociales, motivacionales y
etnograficos, ya que al ser un pais multicultural las personas poseen diferentes formas de aceptar

un producto o servicio (Arellano, 2002).
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Con respecto, a las festividades patronales el grupo objetivo se perfila por caracteristicas
en comun que los motiva a ser parte de esta festividad, es decir, las creencias, grupos de
referencias y la cultura. Las creencias pertenecen al factor psicografico, la cultura y los grupos de

referencias al factor socioldgicos (Alonso & Grande, 2010).
3. Gestion Cultural

Se entiende la gestion como la accion de organizar, coordinar las tareas, controlar,
delegar, agrupar y establecer lineas de autoridad y responsabilidad al equipo de trabajo, segun la
complejidad de la organizacion se define el disefio organizacional. Asimismo, la gestion presenta
un lenguaje holistico que abarca desde definir objetivos para realizar un proyecto determinado
hasta la creatividad como alternativa de solucion para lograr la meta propuesta dentro de la misma

(Larco, Logguso, & Fedi, 2016).

No obstante, la gestion con una mirada cultural significa valorar lo intangible, encargarse
de gestionar lo subjetivo, opiniones, emociones, es decir, factores que inciden en satisfacer los
deseos y necesidades de una persona al adquirir un producto cultural. En ese sentido, “se trata de
entender los procesos creativos y establecer relaciones de cooperacion con el mundo artistico y

sus diversas expresiones” (Martinell, 2001, p.12).

El presente panorama sefiala que el sector cultural no solo debe apreciarse desde términos
artisticos, estéticos y festivos, sino también en términos econdémicos y de gestion, ya que la
economia y la gestion seran los entes catalizadores que impulsaran a la cultura a ser mejor

valorada para lograr el crecimiento de la industria cultural (Cuadrado & Berenguer, 2002).

En ese sentido, es importante reconocer que toda manifestacion cultural es vista como
activo tangible e intangible, ya que segun Rifkin (2000) la nocién de cultura como activo es facil
de comprender, al ser considerada la manifestacion cultural como activo se desprende el concepto
de capital cultural, que es importante por el valor que se le atribuye. En esa linea Throsby (2001),
sefala que capital cultural es mas importante que el capital economico porque brinda tanto valor

cultural como valor econémico. Sin embargo, el capital econdmico solo brida valor econdémico.

Cabe resaltar que Rifkin (2000) sefiala que en la actualidad se esta inmerso en la era del
acceso, es decir, la vida economica esta orientada mas en términos de acceso a servicios y
experiencias, que en adquirir propiedades. Entonces, las preferencias y estilo de vida de las
personas se relacionan con el hecho de no comprar bienes, sino de adquirir experiencias que le

permitan tener un nivel de vida orientada a conocer diversas culturas.

Ante ello, las empresas culturales estan tomando conciencia de su importancia, ya que la

demanda va en aumento. Asi lo demuestra PROMPERU (2017) que en los tltimos afios se ha
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observado el impacto significativo en la economia debido al aumento de consumidores culturales

que valoran la cultura, las artes, las costumbres. No solo a nivel mundial, sino también regional.

En sintesis, es importante resaltar que el binomio: gestion y cultura permite a las
actividades de naturaleza cultural mejoras estructurales que se aprecia en indicadores econdmicos
y sociales. Es decir, el sector cultural no debe estar ajeno a la gestion, ya que esta le brinda las
herramientas necesarias para entender y analizar a los actores involucrados. Asi, lograr un cambio
significativo para su beneficio. Ademas, es importante resaltar que todo material cultural tiene

valor economico.
3.1. Las organizaciones en el sector cultural

Las organizaciones en el sector cultural estan integradas por las industrias culturales, que
incluyen la industria de libro, cine, video, el sector de las artes, bibliotecas y patrimonio cultural,
es decir, el sector cultural estd comprendido con una amplia variedad de organizaciones

(Cuadrado & Berenguer, 2002).

Asimismo, las industrias culturales se caracterizan por desarrollar diversas actividades de
produccion, comunicacion y comercializacion de bienes culturales de diferente indole que llega
a la mayoria de las personas. Otra caracteristica importante es que provee de recursos econdmicos
y es fuente de cohesion social. Por ende, buscan contribuir al desarrollo y crecimiento de la

economia, y por otro lado favorece la creatividad y la diversidad cultural (Garcia, 2011).

En esa linea, las industrias culturales son aquellas que articulan la produccion, creacion y
comercializacion de bienes y servicios culturales, tanto tangibles como intangibles. Ademas,
protegen el derecho de actor (UNESCO, 2000). Segun Lebrun (2014), la caracteristica de la
industria cultural se focaliza en la creatividad como ente principal de la produccion, la innovacién
y la recreacion. De la misma forma, la tradicion, artesania, lugares y ritos se van modificando a

la demanda y a las perspectivas de los turistas, sin perder su identidad y esencia.

En suma, se considera a la industria cultural como la nueva tendencia econdémica que

marca la pauta para transformar la gestion entorno a la creacion de valor econémico y social.
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Figura 13: Dindmica de las Industrias Culturales y creativa

Fuente: UNESCO (2014).

sido creados por un grupo de personas a lo largo del tiempo y que presentan un valor simboélico y
un dinamismo econémico importante. En esa linea, Lebran (2014) sefiala que lo mas importante

en la produccion cultural no es la invencion que haya realizado una persona, sino la identidad que

La UNESCO (2014) considera al patrimonio cultural y natural como productos que han

asume un grupo en la expresion cultural.

Figura 14: Distribucion de industria cultural.

Industrias culturales

Secto s tradico ra les
de Bsindustrias oultum ks

Edlitorial

Lizms

Irdust i grafis

Industra editorm |

Parddicos

Revistas

Diarios

Litemturs

Biblctecas

Indusiria de B
pubicidad,

Dis=fic,

Aud ionrizus |

Indust ria
cina ratogratic

noustra de &
TzlevEion

Irclust ria
fotogratics
Industriz
oSt

w Sfics

ndustra da
publicidad,

CHtros sectares

debsindestrascultumles

Fonografios Artes Visua ks y ExcSnicas
- Industra Conc e rtosy
dizcogstios Actumciones

- Padia
+ Cpers

I Orgquams,,

Concie rios
actumcionas,

Tamtm

Omuestas

Carea

Op=ra,,

Ar=zania,,

Dis=fa,

hocta

Amquitactus

Musecs ¥ galeris |,

Turismo Culturs|

Amuttectura,,

Fusecs ygakeras 4

Gastmno mnis

Productos +ip oo

BEoot uris s

Conciertos
actmciones

AT N L,

SertoEs moentes
de bsindustrascublumles

Fult e is

Indust i e b
publicidad,
S twa e
Videojusgos
Sopomes
raltinedisbes

Disefio,

Fuente: UNESCO (2010).

la industria cultural y por ende conocer los elementos que se relaciona con las festividades

Es importante el mapeo cultural porque permite identificar al turismo cultural dentro de

patronales.
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Por otro lado, Throsby (2001) sefiala que el 4mbito cultural involucra a un conjunto de
actores y que no solo estan las industrias culturales, sino las asociaciones culturales que se

encargan de toda la gestion de patrimonio cultural inmaterial.
3.1.1. Asociaciones culturales

El sector cultural no solo alberga a las industrias culturales, sino, ademas, a las
asociaciones culturales que son entidades sin fines de lucro que estdn conformadas por un grupo
de personas que se encargan de gestionar una determina accion para lograr ofrecer un espectaculo

maravilloso y asi satisfacer al publico (Cuadrado & Berenguer, 2002).

Las asociaciones son agrupaciones que tienen la caracteriza fundamental de gestionar
recursos de terceros, sin fines de lucro propio, esto significa que pueden realizar una actividad
economica en beneficio de una entidad determinada. Ademads, los miembros se eligen por
democracia, se respeta una estructura organizacional donde cada miembro cumple una funcion
importante y coordina las tareas con sus pares para lograr el objetivo deseado. Las asociaciones
estan consideradas en el tercer sector, es decir, estan en una zona intermedia entre el sector privado

y el sector publico y presenta sus propios matices y retos (Chiavenato, 2006).

Ademés, de acuerdo con Cadena (2010 citado en Luga & Puga 2010) se consideran a las
organizaciones como un grupo de personas que interactian de manera voluntaria para lograr un
objetivo en comun y que deben prestar atencion al entorno porque estos actores brindan el
financiamiento o la ayuda necesaria para lograr los objetivos planeados. Asimismo, el hecho de
organizarse significa tener una planificacion, identificar un problema, disefiar planes de accion y

coordinar con todo el equipo.
3.2. Marketing Cultural

En un inicio los gestores culturales se preguntaban si era posible incluir el marketing
tradicional a la cultura y si ambos eran compatibles para desarrollar estrategias pertinentes en aras
de lograr mayor éxito. En ese sentido Hirschman (1983 citado en Azuela, Sanzo y Fernandez
2010) proponia que el marketing cultural debe estar orientado al producto en si y que todo debe

adaptarse a ello.

En esa linea Cuadrado y Colbert (2010) sefalan que el marketing cultural tiene un
enfoque distinto del marketing tradicional, ya que parte de un producto y no del mercado. Es
decir, el producto cultural se hace primero, inspirado por un artista y después se ofrece al publico
objetivo para poder ser valorado y aceptado. No obstante, en el marketing tradicional se estudia
el mercado para adecuar el producto a las necesidades del consumidor. En otras palabras, el

marketing cultural considera un proceso diferente al marketing tradicional.
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Ademés, el marketing cultural se entiende como un proceso que dota un nuevo sentido a
la filosofia del marketing, ya que incorpora conceptos de colaboracion y de valor compartido con
todos los actores involucrados, es decir, cada grupo involucrado participa en la creacion de valor.
El cual resulta importante la estrategia de comunicacion con los grupos de interés (Leal & Quero,

2011).

Otro aspecto por considerar en el marketing cultural es valorarlo desde una 6ptica de
gestion para lograr su éxito a lo largo del tiempo. Asi, se debe dejar de lado practicas comunes de
patrocinio para buscar financiamiento y enfocarse en conocer el comportamiento del consumidor,
sus necesidades, habitos, creencias y motivaciones. A su vez, se debe evaluar el entorno, es decir,
el comportamiento de los actores involucrados a nivel publico, privado, legislativo y tecnologico

(Gomez, 2007).

No obstante, Kotler, Kartajaya & Setiawan (2012) sefialan que entender el proceso social
y el espacio cultural en las transacciones es importante porque permite conocer las necesidades
tanto del consumidor como del productor y de esta manera se fortalece el valor compartido que

es valido para lograr el éxito en todo tipo de organizacion, incluyendo la cultural.

En sintesis, conocer el marketing cultural se convierte en una herramienta eficaz para
segmentar el mercado, disefiar un producto, posicionarlo, distribuirlo y valorarlo. Si bien en el
proceso no solo se debe valorar al producto en si, sino también a los consumidores, ya que son

ellos los que permiten el éxito o fracaso de un ente cultural.
3.3. Consumo cultural

En los ultimos afios, los individuos en sus tiempos de ocio y de tiempo libre practican
actividades orientadas a la cultura. Es decir, el consumo de servicios culturales y productos
culturales no solo es exclusividad de la élite, sino que también de otro tipo de consumidor. En
Espafia, por ejemplo, los gastos de servicios culturales entre los afios 1990 y 1996 se ha

incrementado en 13%. (Cuadrado & Berenguer, 2002).

En Peru, los gastos en hogares peruanos orientados al consumo de actividades, bienes y
servicios culturales referente al total de gastos de consumo representaron 1.58% en 2007. De este
porcentaje el 58% participaron en gastos de consumo y servicios con contenidos exclusivamente
culturales como por ejemplo libros, obras teatrales y obras cinematograficas, y el 42% en gastos

de equipamiento y apoyo (UNESCO, 2013).

En este contexto, los consumidores no solo buscan satisfacer sus necesidades fisiologicas,
sino, también, buscan vivir experiencias y la cultura ofrece actividades como musica, teatro,

pintura, libros, danzas, artesania y festividades patronales que resulta muy atractivos para el
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consumidor, ya que la cultura incide para que las personas vivan experiencias compartidas. A
medida que se vive y comercializa la experiencia los derechos del acceso se van trasladando al
ambito comercial para darle mayor difusion y que los individuos no solo vivan la experiencia,

sino que conozcan otras realidades, lo disfruten y valoren (Rifkin, 2000).

Al considerar la cultura como parte del consumo de las personas le permite tener no solo
un valor comercial, sino un valor cultural que cala en lo més profundo del individuo, ya que la
cultura dota de conocimientos, experiencias, espiritualidad, estilo y creatividad para el desarrollo
personal (Leal & Quero, 2011). Entonces, el consumo cultural es mas que un consumo
convencional, ya que transciende la barrera de satisfacer no solo una necesidad, sino multiples

necesidades a la vez.

En este aspecto Rifkin (2000) sefiala que se esta gestando un nuevo consumo que lleva al
arte desde al ambito cultural al mercado para crear un nuevo estilo de vida que se nutre de la

economia de la experiencia y esta dejando de lado la economia industrial.
4. Consumidor cultural

El término consumidor cultural no difiere en general del concepto “tradicional” que se
conoce del comportamiento del consumidor. Asi, este término se conceptualiza como las acciones
tanto fisicas y mentales que realiza el grupo objetivo cuando decide adquirir un producto o
servicio para consumirlo. Para ello, el consumidor pasa por un proceso de decision de compra que

implica: buscar, evaluar, adquirir, usar o consumir los bienes (Leal & Quero, 2011).

Por otro lado, definiciones del consumidor de servicios culturales son los que mas se
aproximan al termino de consumidor cultural, evidentemente permiten extrapolar al entorno y
contexto del consumidor cultural de las festividades patronales. De esta forma, autores espafoles
definen al consumidor de servicios culturales como “el conjunto de actividades que realizan los
individuos cuando seleccionan, compran y utilizan bienes o servicios culturales con el fin de
satisfacer deseos y necesidades. Estas actividades se circunscriben en los ambitos: conductual,

cognitivo y emocional” (Cuadrado & Berenguer, 2002, p. 38).
4.1. Segmentacion del consumidor cultural

Para segmentar al consumidor cultural se emplea la misma estrategia que la segmentacion
convencional, es decir, se utiliza la segmentacion de tipo psicografica, que consiste en examinar
los elementos relacionados con el sentir, pensar, comportamiento, estilos de vida, valores de los
consumidores y también aspectos de la personalidad (Stanton, 2007). El prosumidor, por ejemplo,
se caracteriza por su confraternidad, fe, tradicion y diversion. Estas caracteristicas permiten

agrupar a los pobladores que pertenecen a la Asociacion Shapish en un grupo con caracteristicas
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unicas y por ende un comportamiento del consumidor que difiere de los turistas. El turista, por su
parte, es un consumidor que presenta otras caracteristicas como la diversion y aprendizaje de la

zona donde desarrolla la experiencia.

Asimismo, es necesario mencionar la segmentacion demografica que consta de la edad,
el sexo, el nivel socioecondomico. Ademads, la geografia que consiste en segmentar la localizacion
como las regiones, los paises, ciudades, pueblos, costumbres y tradiciones (Kotler & Armstrong,

2017).

El consumidor de festividades patronales no solo recibe el beneficio de un producto

cultural, sino, ademas, del valor cultural de las tradiciones.
4.1.1. Prosumidor cultural

La palabra prosumidor en un inicio estaba relacionada con términos econdmicos: al
productor que creaba sus propios productos y que a la vez lo consumia sin necesidad de terceros
que apoye en la tarea de la produccion (Sanchéz & Contreras, 2012). Por su parte, Toffler (1993),
sefala que las personas que consumen lo que producen se llaman prosumidores. Al pasar los afios,
el papel protagonico de los prosumidores se va acotando debido a la era de la revolucion
Industrial. En esta etapa los empresarios se apropiaron de la produccion y dejaron el consumo a
los trabajadores y personas en general, llamandose consumidores. Esta separacion de consumidor
con productor permite el intercambio de bienes o servicios por dinero. Este hecho reduce el papel
protagonico del prosumidor. Sin embargo, seguian existiendo, pero en menor numero (Toffler,

1993).

La existencia del prosumidor dio origen a la economia invisible que permite la existencia
de la economia visible. La productividad de la economia invisible, no reconocida por los
economistas, da paso a la economia visible. Por ejemplo, el lavado, refregado, cuidado de los
nifios de una ama de casa ayuda a tener futuros ciudadanos mas responsables y bien criados que
aportan a la sociedad. Sin embargo, los economistas no abordan este tema a profundidad (Toffler,

1993).

No obstante, en los Ultimos afios se aprecia un cambio sustancial en consumidor y
productor. Se observa que el prosumidor esta tomando protagonismo y nace la frase en hacer las
cosas uno mismo. Las personas se dedican hacer sus cosas por ellos mismos y reduce pedir ayuda
a terceros. De esta manera, el ser autosuficiente es signo de orgullo. No solo en términos de
servicios, sino también en productos. Las empresas piden el apoyo de consumidores para crear

prototipos de productos de acuerdo con sus propias necesidades (Toffler, 1993).
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En esa linea, Islas (2008) considera a los prosumidores como actores que se encargan de
comunicar aspectos relacionados a lo que hacen o producen. En este caso, al referirse a las
festividades patronales los prosumidores son los que se encargan de organizar la fiesta, comunican
por medio de programas todo el itinerario de la festividad, en el cual ellos son actores activos y a
la vez lo disfrutan como espectadores. Por otro lado, las personas se organizan y forman una serie
de organizaciones sociales a nivel global que agrupan a personas que tienen las mismas
caracteristicas y van hacia un objetivo en conjunto. En este contexto, cambia el papel del
consumidor, es decir, de un consumidor pasivo se convierte en un prosumidor activo. Asi, el

prosumidor se convierte en un agente significado de cambio (Toffler, 1993).

De este modo, el prosumidor que tuvo relevancia hace afios vuelve a ser el protagonista,
pero con una base tecnologica que le permite crear un estilo de vida diferente. Este estilo de vida
esta enfocado en la tecnologia. En la actualidad, los prosumidores forman parte de las redes
sociales, crean contenido diferenciado y de relevancia, tanto para ellos como para terceros.
Formando parte de la aldea global cibernauta (Kotler, 2016). Asimismo, los prosumidores son
todos los artistas que crean sus obras, las consumen y lo comparten con otros creando una puesta

en escena que beneficia a todas las personas (Cuadrado & Berenguer, 2002).

En el presente trabajo de investigacion se segmenta a los prosumidores de acuerdo con el
analisis de observacion, encuestas y entrevistas. Entonces, de acuerdo con la teoria de Kotler

(2016) se ha divido de la siguiente manera:

o Segmentacion geogrdfica; los prosumidores estan conformados por los pobladores de
Chupaca que estan representados por las personas que conforman los 33 conjuntos, sus
familiares y amigos.

o Segmentacion demogrdfica; las personas que asisten a la festividad tienen las edades de
20 a 75 afios entre hombres y mujeres, la mayoria esta conformado por familias de cinco
miembros en promedio, son personas que se dedican a la educacion, negocios, agricultura
y son los pobladores de Chupaca. Ademads, estda conformado por prosumidores
chupaquinos que residen en Lima, son profesionales de carreras universitarias y técnicas
completas, en su mayoria. Todos son catdlicos y adoran al Santo Patrén de la Cruz de
Mayo. Todos de nacional peruana.

o Segmentacion psicogrdfica; los prosumidores tienen un interés comtn que los caracteriza
como la devocién a un santo patron. Esta devocion permite preservar sus tradiciones y
dar valor cultural a la festividad de la Santisima Cruz de Mayo. Los prosumidores se
caracterizan por las siguientes variables: la confraternidad, fe, tradicion, compartir y

diversion.
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o Segmentacion conductual; los prosumidores se caracterizan por la alegria y la fe de

compartir con sus pares esta festividad, lo cual se manifiesta en el consumo de platos

tipicos de la zona y el convite (compartir de cervezas). A ello se suma el aprecio y
admiracion por la danza tipica de los Shapish.

De esta manera, los prosumidores presentan caracteristicas particulares propias de su

idiosincrasia, tradicion y sincretismo que genera en ellos rasgos en comin como consumidores

de la festividad patronal de la Santisima Cruz de Mayo.
4.1.2. Turista o visitante cultural

El turista es aquel que se traslada de un lugar a otro en busca de diversion, conocimiento
o tener contacto con la naturaleza y cultura de una determina region. Los turistas que visitan las
diversas partes del pais estdn conformados por el turista internacional o el turista interno (Fuller,

2009).

Por su parte el turista cultural es aquella persona considerada como comprensiva,
amigable con la naturaleza, les gusta informarse de la mejor manera acerca de su punto de destino,

le gusta involucrarse en las costumbres de un pueblo, valora creencias y tradiciones (Fuller, 2009).

El turista internacional busca experiencias, descubrir civilizaciones y contacto con la
naturaleza. Ademas, las principales actividades que realiza se relacionan con la compra de
articulos de artesania, articulos de vestir, arte y gastronomia. Incluso, los viajes lo planifican con
cuatro meses de anticipacion y tiene como principal fuente de informacion el internet, agencias
de viaje y familiares. Por otro lado, el turista interno viaja un 65% para relajarse y descansar y el
resto viaja por diversion. Le gusta los lugares calidos, tranquilos, con paisajes y diversion cultural.
Los viajes que realiza no son programados, solo tienen como referencia la experiencia de un

familiar o amigo (Fuller, 2009).

Por otro lado, PROMPERU (2007), clasifica al turista de manera mas especifica orientado
al turismo cultural. Asi, tenemos tres tipos de turistas culturales: superficiales, apasionados y
conocedores. Los turistas culturales superficiales se caracterizan porque buscan informacion
basica de un determinado atractivo turistico, que sea facil de llegar, solo para conocer y tener
algun recuerdo. Los turistas culturales aficionados se sienten comodos con un guia turistico que
conozca el lugar de visita. No muestra interés en conocer las costumbres y tradiciones del lugar
que visitan. Por ultimo, los turistas culturales conocedores les interesa saber con impetu las
costumbres culturales del lugar que visitan. Asimismo, estan avidos en conocer los mitos,

leyendas, zonas arqueoldgicas e incluso aprender nuevos idiomas (PROMPERU, 2007).
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En este contexto, se considera al turista cultural como aquella persona que satisface el
deseo de conocer el bagaje cultural de un determinado pais o regiéon. De esta forma, insta en
conocer su historia, atractivos culturales, sitios arqueoldgicos, museos y disfrutar de sus

festividades patronales (PROMPERU, 2017).

Las caracteristicas psicograficas de los turistas culturales se definen de manera general
como conocedores, es decir, personas que valoran conocer las costumbres de una determinada
region y se involucra en ella con entusiasmo. De manera especifica los turistas culturales de la
festividad patronal de Chupaca tienen como variable principal: el conocimiento, entretenimiento,

nuevas experiencias y la vinculacion con las tradiciones (PROMPERU, 2007)

Cabe resaltar que el tipo de turista que visita las festividades patronales puede ser el turista
nacional o extranjero, pero que a la vez tenga las caracteristicas de los turistas conocedores para
que su interés por conocer las costumbres y el bagaje cultural de un pueblo sea mucho mas

fructifero tanto para ellos como para los pobladores que organizan las festividades patronales.

Es importante resaltar que el turismo es una fuente econdémica importante para el
desarrollo de un pueblo, mas alin si este se encuentra en lugares alejados de la capital, ya que las
divisas que traen los visitantes al area beneficiada generan ingresos que cambia la vida de los
lugarefios. Ademas, el estado invierte en infraestructura, mejora las instituciones y los pobladores

consiguen trabajo estable (Fuller, 2009).

En esa linea, siendo el turismo una fuente de desarrollo econémico para un determinado
pueblo debe considerarse la idea de estrategias de sostenibilidad, donde todos los actores se
beneficien de la mejor manera, especialmente los lugarefios, ya que solo de esta manera se podria
desarrollar un turismo equitativo y econdmicamente viable. Para ello, el estado debe sugerir
estrategias de sostenibilidad a mediano y largo plazo, cuyas directrices este orientado a efectos

positivos de valor cultural y econdmico (Salazar, 2015).

En definitiva, siendo el turismo una actividad importante debe tener un cierto grado de
sostenibilidad, tanto por parte de los turistas como el gobierno. Por el lado de los turistas o
visitantes, se debe respetar las costumbres, valores locales y evitar comportamientos inadecuados
que puedan degradar los lugares turisticos. El estado, por su parte, debe garantizar estrategias de

sostenibilidad resaltando el valor cultural y econémico.
4.2. Proceso de tomas de decisiones del consumidor cultural

Se considera el proceso de toma de decision del consumidor cultural como la secuencia
de estimulos ambientales y valoraciones que hace el consumidor al momento de adquirir un

producto. En el proceso el consumidor desarrolla una conducta que se manifiesta en las diferentes
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etapas del proceso de toma de decision. Las etapas estdn conformadas por lo siguiente: pre
compra, compra y post compra. Estas etapas son el resumen de acciones que realiza el consumidor
para adquirir un producto. Asi, en la etapa de pre compra se encuentra: el reconocimiento del
problema, blisqueda y evaluacion de informacion, eleccidon y evaluacion post compra. Esta etapa
es necesaria para pasar a la siguiente etapa de compra y post compra. Por ende, el comportamiento
del consumidor no se limita a la eleccion de un determinado bien o servicio, sino es, generalmente,
un proceso mas amplio que inicia en el proceso previo y posterior de la dicha eleccion (Cuadrado

& Berenguer, 2002).

Figura 15: Cuadro de procesos

Fuente: Adaptado de: Cuadrado & Berenguer (2002)

Asimismo, Cuadro y Berenguer mencionan que el proceso de comportamiento del
consumidor se puede definir como el conjunto de actividades que realiza un individuo cuando
este selecciona, compra y utiliza bienes o servicios con la finalidad de satisfacer deseos y

necesidades y dicha actividad se circunscriben en tres ambitos:

o El conductual, representado por las acciones que efectivamente ejecuta un consumidor a
lo largo del proceso.

e El cognitivo, representado por aquellos procesos internos que el consumidor realiza a lo
largo del proceso de compra y consumos.

e Fl emocional, que se relaciona con los sentimientos afectivos desarrollados por cada

individuo.
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Figura 16: Proceso de comportamiento del consumidor
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Fuente: Cuadrado & Berenquer (2002).

Grande (2004) sugiere que, en su modelo de comportamiento del consumidor, las fases
del proceso de toma de decision son las necesidades y motivos, busqueda de informacion,
decision, resultados y conductas post compra. Ademas, agrega que en estas fases estan presente

permanentemente las dimensiones antropoldgicas de la cultura como se aprecia en la figura 17.

Figura 17: Proceso de compra

Fuente: Grande (2004).

En sintesis, para adquirir los servicios culturales, previo a la compra existen tres
elementos que lo caracterizan: conductual, emocional y cognitivo, segun el proceso de
comportamiento del consumidor de cuadrado & Berenguer (2002). Ademas, este modelo detalla
las acciones que se desarrolla al realizar la pre compra, compra y post compra, como se aprecia

en la figura 17.

4.3. Modelo de comportamiento del consumidor cultural

El siguiente modelo de comportamiento del consumidor cultural parte del supuesto de

que la cultura es un factor envolvente de la conducta del individuo. Es decir, la diferencia con los
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modelos “tradicionales” radica en que las influencias internas y externas sobre los individuos son
determinadas por la cultura. Desde la perspectiva antropologica de Hofstede (2002 citado en
Grande 2004, p.113) sefiala: “los papeles de los grupos, de la familia, de la clase social estan
influenciados por el grado de individualismo, el caracter masculino o femenino de la cultura, por

la distancia al poder y orientacion temporal”.

Las motivaciones, deseos, demandas, las fuentes de informacion, toma de decisiones y
las conductas post compra, son fases de comportamiento del consumidor cultural en las
dimensiones antropologicas culturales que adopta el rol mas importante para analizar y determinar
las caracteristicas de este tipo de consumidor cultural. Es necesario considerar que los
consumidores potenciales de festividades patronales se enfrentan en muchas ocasiones a la
aversion a lo incierto, ya que solo conocen este tipo de atractivo cultural por terceros, pero no por
experiencia propia, entonces suelen ser mas rigurosos en sus procesos de busqueda de
informaciéon y de toma de decisiones. Ante ello, los productos, servicios y marcas estan

condicionados a la aversion a lo incierto (Grande, 2004).

Ademas, las necesidades y motivaciones estan influenciadas por elementos externos ¢
internos. Las influencias externas son basicamente las que reciben los individuos por medio de
opiniones o comentarios hechos por parte de la familia, grupos de influencia o la clase social de
su entorno. Por otro lado, las influencias internas estan vinculadas a la personalidad de los
individuos, las actitudes, la percepcion de cada consumidor y que cada individuo es distinto de

otro en menor o mayor magnitud (Grande, 2004).

El proceso de toma de decision de compra sigue el orden siguiente: parte de las
necesidades o motivos, continfia con la busqueda de informacion, seguido de la decision y los
resultados para finalizar con la conducta post compra. Todo el proceso estd permanente
influenciado por los factores internos e internos como se aprecia en la siguiente figura (Grande,

2004).
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Figura 18: Modelo de comportamiento del consumidor cultural
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Fuente: Grande (2004).

4.4. Modelo de comportamiento del consumidor de servicios culturales

En el terreno de los servicios culturales, el prestigio de una organizacion o realce de la
entidad cultural organizadora del evento son elementos importantes, pero no son Unicos, para
explicar la afluencia del publico a un espectaculo o actividad. Es decir, los consumidores pueden
procesar, interpretar y reaccionar a la informacion que reciben debido a las caracteristicas

individuales que presentan y el contexto social en el cual se desarrolla la actividad (Cuadrado &

Berenguer, 2002).
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Asimismo, las variables sociodemograficas y econdmicas son factores, como el género,
la edad, el nivel educativo, la situacion laboral, el estatus, estilos de vida o habitat, que determinan
la diferencia de los perfiles de cada consumidor. A ello se suma, las respuestas y formas de actuar
que diferencian a un individuo con otro. Estas variables se articulan con el entorno cultural y el
contexto donde se desarrolld la actividad cultural, considerando los intereses culturales que

aprecia el consumidor (Cuadrado & Berenguer, 2002).

El proceso de la informaciéon del consumidor tras estar expuesto a determinados
estimulos, no solo se limita a la recepcion pasiva de la informacion, sino que transforma esta
informacion mediante la interpretacion de los estimulos y reconstruye lo percibido creando un
nuevo significado. Por ende, se puede decir que percibir significa reconstruir. De ahi lo importante
de la influencia del perfil sociodemografico, econémico o psicologico del consumidor. De este
modo, percepcion y motivacion se encuentran claramente relacionadas en el momento en que el

consumidor interpreta la informacion (Cuadrado & Berenguer, 2002).

Con respecto al proceso de decision de compra dentro del modelo, abarca las etapas de
pre compra, compra, post compra, reconocimiento del problema, busqueda y evaluacion de
informacion, eleccion y evaluacion post compra, tal y como se aprecia en la figura 19, el cual
permite conocer un proceso que estd influenciado por numerosas variables y que rescata los
beneficios que aprecia el consumidor al acudir a este tipo de especticulos. Donde los
consumidores valoran pasar un rato agradable con sus pares, enriquecerse personal y
culturalmente. También se debe considerar aquellos aspectos que frenan el consumo, como falta
de tiempo, cansancio o carencia de recursos, para poder abordarlo y darle valor que se ajuste a las

necesidades del cliente cultural (Cuadrado & Berenguer, 2002).

En conclusion, se ha considerado diversos modelos en este capitulo y se construye un
modelo de comportamiento del consumidor de festividades patronales basado en el modelo de
Grande y de Stanton. Del modelo de Grande se rescata los factores culturales tanto externos como
internos que influyen en la decision de compra del consumidor cultural y del modelo de Stanton

se rescata el proceso de la toma de decision de compra (ver figura 20).

Los otros modelos repiten los mismos aspectos, pero con matices diferentes. No obstante,
también se han considerado pero de manera trasversal. Asi, los factores externos y la decision de
compra son los que sefialan Cuadro y Berenguer, y resaltan aspectos que aprecia el consumidor
cultural y que sirve para elaborar preguntas de investigacion. En consecuencia, la respuesta
satisfactoria o no satisfactoria de los consumidores permite a la organizacion cultural ajustar
mejor su oferta y el resto de los servicios que proporciona a su publico objetivo mediante la

creacion estrategias de gestion y para ello se debe conocer a cabalidad al consumidor cultural.
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Figura 19: Proceso de comportamiento del consumidor cultural de servicios culturales
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Fuente: Cuadrado & Berenguer (2002).

El modelo del comportamiento del consumidor cultural de festividades patronales se
disena a partir de los modelos planteados por Stanton y Grande. Para ello, se considera las cinco
etapas del proceso de la toma de decision y los factores que inciden en la decision de compra. De
esta manera, se comprende el comportamiento de los consumidores de festividades patronales,
considerando los factores, el contexto y el entorno donde se desarrolla las festividades patronales

en Peru. 3

Figura 20: Modelo del comportamiento del consumidor cultural de festividades patronales

Fuente: Adaptado de Stanton (2007) y Grande (2004).

3 Mas informacién acerca del modelo planteado se profundiza en el capitulo de Anélisis y
resultados.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo se conocera a las festividades patronales mas representativas de
nuestro pais, de Junin y de la provincia de Chupaca. Asi, se resalta la fecha de la festividad, las
danzas mas representativas de cada festividad, la organizacion, la gestion, el impacto econdmico
y los principales actores involucrados en la realizacion de la festividad de la Santisima Cruz de

Mayo.
1. Las festividades patronales en el Peru

Las festividades o fiestas patronales como comunmente se conocen en el Pert han estado
relacionadas en un inicio con lo sobrenatural. En principio su relacion con el viento, el agua, la
fertilidad de la tierra eran objetos de ofrendas y ceremonias donde resaltaba la musica y la danza,
que se manifestaba de manera colectiva. Esta caracteristica, generalmente, propia del mundo
andino interactu6 con el mundo hispano creando una mixtura de valor espiritual con matices
diferentes donde el uso de imagenes de Jesus, Maria y otros santos eran habituales, tanto como la

musicay la danza (Tord, 2011).

En Peru, la riqueza cultural dio origen a coloridas y muy diversas festividades patronales,
con caracteristicas propias y unicas en cada lugar del territorio peruano. Por ello, durante el afio
se celebran alrededor de 6882 festividades patronales en todo el Peru, fortaleciendo la identidad
de cada pueblo, promoviendo el turismo interno y externo en las localidades donde se desarrolla
esta actividad (INEI, 2018). Las festividades en el pais, en su mayoria, representan un entorno y
contexto religioso donde los cultos catdlicos provenientes de la Espafia colonizadora se combinan
con religiones autoctonas de las culturas precolombinas, que reflejan en las festividades el
sincretismo de ambas culturas. De esta manera, se revela el espiritu festivo de los pueblos, muy

apegado a sus costumbres y tradiciones (Garcia & Tacuri, 2016).

No obstante, también hay festividades vinculadas a otros temas. Asi, la marinera esta
vinculada al enamoramiento y el Huaylarsh moderno al galanteo. Ademas, la festividad patronal
también representa alguna actividad del quehacer del pueblo, por ejemplo, la trilla manifiesta el

vinculo del poblador con el quehacer agricola (Tord, 2011).

Asi, se aprecia las siguientes festividades: la festividad en honor a la Virgen de la
Candelaria en Puno, Santa Rosa y el sefior de los Milagros en Lima, la virgen del Carmen y el
Inti Raymi en el Cuzco, la festividad en honor a San juan en Cajamarca y la festividad en honor
a la Santisima Cruz de Mayo en Chupaca. Son algunas de las festividades patronales mas

representativas del Pert (INEI 2013).
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1.1. Las festividades patronales mas representativas del Peru

Las festividades patronales mdas representativas del Perd con impacto econdmico

relevante para la region donde se desarrolla son las siguientes:
e La festividad de la Virgen de la Candelaria en Puno

Esta fiesta se celebra en el departamento de Puno, entre el 1 y 14 de febrero de cada afio
y se inicia en la madrugada alrededor de las cuatro de la mafana. Se constituyo en 1583 y fue
muy difundida por la poblacion indigena debido a que tenia arraigo bien marcado. Esta festividad
representa el culto que se tuvo a la Pachamama y que después del sincretismo se conoce como la
virgen de la Candelaria. Durante el ciclo del novenario los devotos decoran el templo con
diferentes arreglos florales y preparan la iluminacion para asistir a las misas. Todos los devotos
participan en el desarrollo de la festividad, pero la persona mas importante se le llama alferado,
ya que se encarga de apoyar econdomicamente a la fiesta con ayuda de las personas que considera

de su confianza (Tord, 2011).

Es preciso resaltar que la festividad se inicia un domingo 31 de enero. Esta fecha da el
inicio a la presentacion de ciento nueve grupos de danzantes. Las danzas son autdctonas y
representan a diferentes lugares de la provincia de Puno. Estas manifestaciones representan su
costumbre, su pasado heredado por siglos. Entre las danzas mas representativas tenemos: la
morenada, la diablada, sikuris y la kullawada. Esta festividad lo organiza la Federacion Regional
de Folklore y Cultura de Puno junto con las diferentes comunidades y el gobierno regional para

brindar al ptiblico una experiencia de religiosidad y diversion (Tord, 2011).

Asimismo, cabe resaltar que para el afio 2014 arribaron alrededor de 70 mil visitantes a
la virgen de la candelaria. Este hecho trajo un flujo bastante significativo para la region, ya que
represent6 10 millones de ingreso (Fernandez, 2015). El movimiento econémico va en aumento

debido a que el 2017 se proyectd un ingreso de 57.7 millones de soles (CCPP, 2017).
e Festividad de la Virgen del Carmen - Paucartambo

En el mes de Julio entre los dias 15 y 18 de cada afio, miles de devotos y visitantes se
congregan para celebrar la festividad en Honor a la Virgen del Carmen. Esta festividad se realiza
todos los afios en la provincia de Paucartambo a 110 Km. de la ciudad del Cusco. La festividad
es una celebracion que convoca a miles de feligreses y visitantes de todas partes del mundo para
apreciar el encanto de las danzas y costumbres del pueblo de Paucartambo. Los pobladores se
encargan de la organizacion de la festividad y se aprecia 12 grupos de danzantes que muestran fe,
encanto, color y jubilo. Las danzas se desarrollan en honor a la Virgen del Carmen (Ministerio de

Cultura, 2017).
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La festividad comienza el 15 de julio, con el estallido de cohetes y repique de campanas,
seguido de la musica de las diversas bandas, luego se observa la entrada de las distintas
comparsas. Durante la noche se puede apreciar el “qonoy” o fogata, donde los Q’olqas, los
Chunchus y los Magqtas escenifican el purgatorio, cada grupo realiza piruetas y gestos que los
caracterizan para llamar la atencién del publico. Esa misma noche, aproximadamente a las diez,
el Prioste se encarga de dar serenata a la Virgen hasta el amanecer del dia siguiente, acompafiado

de su banda de musicos y comparsas. (Ministerio de Cultura, 2017).

El dia 16 de julio se realiza la misa, aproximadamente a las 10 de la mafiana y se aprecia
el canto de los Qollas y los Qhapac negros. Muchos devotos aprecian el espectaculo con devocion
y algunos de ellos lanzan cosas que representa parte de la tradicion. A su vez, el Prioste o principal
comparte la tradicional coca, llamado once, con los fundadores, danzantes y musicos de todas las
comparsas. El siguiente dia, se visita el cementerio para recordar por medio de canciones a los

danzantes y fieles que en vida participaron en la organizacion de la festividad (Tord, 2011).

Luego, se realiza la procesion en honor a la virgen del Carmen, muchos fieles acompafian
el anda, al igual que las autoridades y los danzantes. Los danzantes usan mascaras para
diferenciarse de otras personas y entre ellos. Después, los asistentes disfrutan del baile general.
Finalmente, el 18 de julio se coloca a la Virgen del Carmen en el bautisterio del templo hasta el

siguiente ano (Tord, 2011).

Cabe resaltar que la ciudad de Paucartambo en el afio 2015 recibi6 alrededor de 50 000
turistas entre nacionales y extranjeros durante la festividad de la Virgen del Carmen. Ademas, el
incremento de visitantes fue de 8% y 10% de un afio a otro. Se proyecta para el afio 2018 la visita

de 65 000 personas a este tipo de festividad (Andina, 2015).
e Festividad de Los Negritos de Huanuco

La Festividad de Los Negritos se realiza en honor al Nifio Jesus y los festejos se realizan

del 24 de diciembre al 19 de enero.

La festividad es una celebracion que une tradicion cultural y sentimiento religioso. La
participacion es masiva de mas de un centenar de cofradias, cada una compuesta por 40 o 50
danzantes. Cabe sefialar que la danza de Los Negritos es la mas importante de la region y su
escenificacion esta ligada a las festividades en honor a la Navidad y la llegada de los Reyes
Magos. Esta dividido en tres momentos: Cofradia, adoracion al Nifio Jestus y despedida (El

Comercio, 2018).

En los dias de festividad los danzantes invaden las calles de la ciudad de Huanuco para

asi renovar su fe en Dios con danzas que evocan la devocion en el Nifio Jesus, el cual lo realizan
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durante tres semanas. La ciudad de Hudnuco es un gigantesco escenario donde danzantes se lucen
con su danza, se desplazan en dos columnas, lideradas, por un caporal, quienes marcan el paso y,

al llegar a sus destinos, se colocan al medio de las dos filas (El Comercio, 2018).

Es importante mencionar el movimiento econdmico que se genera entorno a la festividad
de "Los Negritos" de Huanuco. A continuacion, se presenta algunos datos relevantes acerca de la

festividad (Diario Correo, s.f.).
Gasto por bailante

e Los negritos de Huanuco usan diversas prendas y accesorios para hacer posible el baile.
Asi se aprecia el uso de sombrero, mascara, pantalon, cinturdn, entre otros, cuyo precio
asciende entre 5 000 a 6 000 soles por cada danzante. Algunas veces se estila a alquilar

el vestuario que se encuentra entre 800 a 1 500 soles (Diario Correo, s.f.).

Gasto de mayordomos.
o Este tipo de festividades lo financia el mayordomo, quien se encarga de la preparacion de
desayuno, almuerzo y cena para el deleite de los asistentes. El gasto oscila entre 10 mil y
15 mil soles. Ademas, incluye gastos de la banda de musica, misa y otros gastos (Diario

Correo, s.f.).
2. Las festividades patronales del Valle de Mantaro

En el valle del Mantaro al igual que en el resto del pais se encuentra un gran numero de
festividades patronales. En estas festividades se puede notar el vinculo entre una danza tradicional
y la festividad, siendo la danza la manifestacion de fe en si misma en honor a un santo patréon. Por
ejemplo, la festividad que se realiza en honor a la Cruz de Mayo en Chupaca tiene como danza
representativa al Shapish, y la festividad patronal en honor a San Fabian y San Sebastian en Jauja

tiene a la danza de la Tunantada (Ministerio de cultura, 2016).

Por otro lado, los Huacones en Concepcidn tiene un sesgo historico del sincretismo
nativo-espafiol, el Huaylash tiene una connotacion agricola y de enamoramiento. Como dato
relevante se tiene que en la mayoria de los casos las festividades, a veces, son reconocidas con el
nombre de la danza. De tal manera, que el reconocimiento como patrimonio cultural nacional se
realiza a la danza, por ejemplo, la danza de los Shapish, Huaconada, Tunantada y Huaylash son

reconocidas como patrimonio cultural y no la festividad per se (Ministerio de cultura, 2016).

Se aprecia con estos ejemplos que la danza toma un rol protagénico, incluso mas que la
festividad en si misma debido a lo llamativo, simbdlico y atractivo que resulta ser la danza en el

contexto de la festividad patronal.
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Las festividades mas representativas del Valle del Mantaro es la fiesta de la tunantada en
honor al Santo Patrén Fabian y San Sebastian en Jauja y la festividad de los Shapish en honor a

la Santisima Cruz de Mayo en la provincia de Chupaca.

Es pertinente resaltar a la Tunantada y al Shapish como las més importantes dentro del

contexto de festividades en el departamento de Junin.
e La festividad de la Tunantada

La festividad de la Tunantada se desarrolla en la provincia de Jauja en el departamento
de Junin y la organizacién de la festividad esta a cargo de la Asociacion de Tunanteros, quienes
se encargan de planificar, organizar y desarrollar las diferentes actividades en el marco de las
celebraciones de la festividad de la tunantada en honor a San Fabian y Sebastian. La asociacion
esta conformada por la junta directiva y una asamblea representada por los 30 delegados de las

diferentes asociaciones de tunantada (Ingaroca, Contreras & Mucha, 2013).

Esta festividad constituye una representacion satirica de caracter festivo cuya coreografia
estd compuesta por personajes como el tunante, el indio, el doctor y el chuto.
La festividad comienza el 20 de enero con un gran festival de Tunantada, el 21 de enero se
presentan las 30 instituciones Tunanteras, el siguiente dia se aprecia al jocoso Jala Pato con sus

azulejos (zapatos) y la presentacion de las 30 instituciones (Ingaroca et al., 2013).

Victor Arzapalo (comunicacion personal, 7 de agosto, 2018) directivo de una Institucion
Tunantera, sefial6 que “en la ultima festividad de ese afio se tuvo la visita de alrededor de 30 000
mil personas, de los cuales los turistas netos representaron el 20% y el resto eran personas que
viven en la zona o son familiares de estas personas”. Ademas, menciond que se ofertan productos
como las orquestas, articulos, vestuarios, juegos artificiales, comida, cervezas y se consume una

caja de cerveza por persona aproximadamente.
2.1. Las festividades culturales de la provincia de Chupaca

El espiritu religioso y de apego a sus tradiciones de los chupaquinos les ha permitido
organizar festividades relacionadas, generalmente, a un santo patron. Estas festividades son
bastante significativas para la comunidad, ya que por medio de ellas se puede conservar
tradiciones y expresar su cultura. A continuacion, se presenta un calendario con las festividades
mas representativas de Chupaca: los carnavales, Huaylas, San Pedro y San Pablo y la Cruz de

Mayo (Shapish).

Asi, en la provincia de Chupaca se puede encontrar alrededor de cuarenta festividades

patronales, siendo la mas representativa y grande la festividad de la Santisima Cruz de Mayo. No
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obstante, las otras festividades si bien son mas pequefias también son significativas, ya que la

mayoria representa un caracter tradicional y religioso (Ver Anexo B).

Tabla 1: Festividades de la provincia de Chupaca

MES FESTIVIDAD
ENERO
CARNAVALES
FEBRERO
MARZO
HUAYLARSH
ABRIL
MAYO CRUZ DE MAYO “SHAPISH”
JUNIO SAN PEDRO Y SAN PABLO
AGOSTO SANTIAGO

Adaptado de: INEI (2014).

¢ Huaylarsh (carnavales), son festividades donde se expresa los sentimientos de alegria
del pueblo que desea comunicar por medio de la danza sus creencias, costumbre y valores.
Esta festividad dura tres dias y esta representado por nueve conjuntos que se encargan de
la organizacion y de presentar una corografia diferente, participan en este tipo de danza
diez parejas. La organizacion estd a cargo de la Asociacion Cultural de Huaylarsh de
Chupaca quienes se encargan de todo lo concerniente a la festividad. Este tipo de
festividad se caracteriza por ser mas de alegria y confraternidad que de religiosidad.

e San Pedro y San Pablo, esta festividad se celebra en el mes de junio y dura tres dias. Lo
organiza los mayordomos quienes se encargan de la organizacion y todos los gastos que
implica hacer la fiesta. En la festividad se presenta bandas y orquestas. Ademas, se
aprecia corrida de toros y se baila la danza como la chonguinada y llamichada. En este
caso las danzas se bailan con devocidn y se consumen platos tipicos de la zona.

e Santiago, se celebra dentro del periodo de tres meses y lo organiza las familias
chupaquinas por decisién propia y son ellos los que se encargan de organizar esta
festividad. La danza que representa esta festividad se llama Santiago y tiene la
particularidad de incluir en la danza a los animales. Ambos danzan en honor al apdstol
Santiago. Se celebra en los meses de julio, agosto o septiembre por las familias, quienes
se encargan de contratar una orquesta para hacer la herranza de los animales (vacas,
ovejas entre otros animales de la zona) (Asociacion Cultural Shapish, 2016).

e La festividad de la Cruz de Mayo

Esta festividad se origind en 1850, se celebra en el mes de mayo y dura en promedio cinco dias.
Empieza el 2 de mayo con diversas actividades en honor a la Cruz de Mayo, muchos fieles,

devotos y turistas asisten con devocion a la bendicion de los mantos, la misa, el almuerzo y la
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quema de castillos. La festividad de la Cruz de Mayo lo organiza la Asociacion Cultural Shapish
de Chupaca que esté representado por treinta y tres conjuntos, y se encargan de la organizacion,

logistica y desarrollo de la fiesta (Asociacion Cultural Shapish, 2016).

La danza de los Shapish se cred en 1936 por un grupo de hombres interesados en preservar
el espiritu guerrero de los chupaquinos, ya que la danza recuerda la batalla entre los huancas e
incas, demuestra el coraje y gallardia de los chupaquinos ante cualquier obstaculo (Asociacion

Cultural Shapish, 2016) (ver Anexo D).

La festividad se inicia con la misa, luego se viste la Cruz y se pasea en un anda,
posteriormente se sirve alimentos, bebidas y se da inicio al baile. Las comidas y bebidas son
compartidas por los caporales; también, ofrecen convite que consiste en repartir la cerveza. En
ese entorno, las familias bailan a ritmo del huayno degustando la gastronomia de la provincia. Las
distintas actividades se desarrollan en promedio en cinco dias y cada dia es diferente, por ejemplo,
el concurso de la danza de los Shapish se da el dia 4 de mayo, la bendicion de las cruces y la misa

se celebra el 3 de mayo (ver Anexo C).

Figura 21: Linea temporal de la Festividad de la Cruz de Mayo

Adaptado de: Asociacion Cultural los Shapish (2016).
2.2. La fiesta de las Cruces y el dinamismo econémico

En Ia fiesta de la Cruz de mayo de la provincia de Chupaca se baila la danza llamada los
“Shapish” en honor a la Cruz de Mayo. Esta danza se baila la primera semana del mes de mayo,
dura entre cinco y ocho dias y (depende de cada conjunto) se desarrolla en torno a una fiesta
semiestructurada, con itinerarios establecidos por la costumbre heredada de antiguos chupaquinos
(ver Anexo C). En la fiesta de las cruces se presentan treinta y tres conjuntos, cada uno se encarga

de desarrollar una programacion que detalla el proceso de la festividad y nombra los productos
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que cada persona ofrece en honor a la Cruz. Ademas, los caporales colaboran econémicamente
con el desarrollo de esta fiesta. Hay treinta y tres conjuntos y cada uno de ellos sirve alrededor
150 desayunos, almuerzos, cenas; donde se gastan aproximadamente 500, 1700 y 1500 soles
respectivamente. Cada conjunto consume aproximadamente 150 cajas de cerveza por dia

(Asociacion Cultural Shapish, 2016) (Ver Anexo C).

Alfredo Condezo (comunicacidon personal, 6 de setiembre, 2018), presidente de la
Asociacion los Shapish de Chupaca, sefial6 que cada conjunto contrata una orquesta tipica para
los dias de fiesta. Ademas, la manifestacion patronal genera un dinamismo econdémico importante.
Pero, dicho flujo econémico no solo favorece a las personas involucradas directamente con la
fiesta sino, ademas, hay otros actores beneficiados como los vendedores de comida, los
transportistas, los distribuidores de cervezas y gaseosas, las cajas municipales, los vendedores de

insumos, los hoteles, entre otros.

Asi lo reafirma, Edin Linares (comunicacion personal, 15 de setiembre, 2018), experto
en festividades patronales y profesor de danza: “con respecto a lo economico lo menos visibles
se relaciona con el consumo de platos tipicos en los mercados, no solo en la fiesta en si. Lo visible
seria la orquesta, ya que hay una proyeccion econdmica importante. Ademas. se vende muchos
productos lo que la provincia provee como su artesania, que estd vinculada a la danza de los

Shapish”

El dinamismo econdémico debido a la festividad de la Cruz de Mayo es tan importante
para Chupaca y Junin que muchas empresas privadas, emprendedores lugarefios, familias y
musicos se benefician con esta festividad. Ademas, los consumidores y los pobladores disfrutan

de la festividad en confraternidad y fe con amigos y familiares.
3. La gestion de las festividades patronales o culturales

La responsabilidad de planificar, organizar, dirigir, controlar y evaluar el desarrollo de
las festividades generalmente se delegada a la municipalidad de la localidad, en otros casos la
responsabilidad lo tiene la asociacion como es el caso de Shapish y la Tunantada. Entonces, dentro
del valle del Mantaro, las festividades mas representativas que venera a un santo patréon y cuya
gestion estan a cargo de Asociaciones Culturales son los siguientes: la Asociacion Cultural
Shapish de Chupaca y la Asociacion de Tunanteros de Jauja- Yauyos (Asociacion Cultural

Shapish, 2016).

Estas asociaciones encargadas de gestionar las festividades se encargan de planificar un
afio antes tanto el aspecto logistico, econdmico y humano. Asi lo confirma Alfredo Condezo

(comunicacion personal, 6 de setiembre, 2018), presidente de la Asociacion Cultural los Shapish
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de Chupaca: “es una tarea muy ardua, ya que no se cuenta con recursos propios, basicamente es
gestionar actividades para que entidades nos aporten para la fiesta. Para ello se trabaja con
anterioridad, es decir, un afio antes a la fecha destinada a la festividad y después se da
seguimiento”. Los encargados de gestionar la festividad deben solicitar recursos econdmicos a
diversas entidades a cambio de posicionar sus productos en la festividad, como es el caso de la

venta de cervezas y bebidas.

Por otro lado, los directivos de cada conjunto se encargan de programar y especificar las
tarecas que tendra cada miembro del conjunto con la colaboracion de simpatizantes se
comprometen para hacer efectiva la festividad. La dinamica y desarrollo de ambas festividades
es similar (tunantada y Shapish), ya que se ofrecen sendos desayunos, almuerzos, cenas y convites
(ofrecer bebidas a los visitantes, amigos y familiares). El itinerario comienza con una vispera, al
dia siguiente una misa general y posteriormente el concurso de la danza los Shapish y un festival

que se realiza en la plaza principal.

3.1. Asociacion Cultural de Shapish de Chupaca y la organizacion de la

festividad

Segun la Asociacion Cultural Shapish de Chupaca (2016) sefiala que la Asociacion fue
creada, en esencia, con la finalidad de preservar y difundir las costumbres entorno a la festividad
de la Cruz de Mayo. La asociacion esta conformada por una junta directiva, un consejo consultivo,

y treinta y tres delegados que son los representantes de cada conjunto en la asociacion.

e (Conjuntos, son 33 conjuntos los que pertenecen a la asociacion. Cada conjunto esta
conformado por caporales, que asumen los gastos de las festividades; ademas, cada uno
cuenta con su respectiva junta directiva que eventualmente puede estar integrada por
algln caporal. Ademas, los fundadores son el apoyo econdémico, operacional, logistico a

sus respectivos conjuntos.

La influencia del conjunto en el desarrollo de las festividades es muy importante porque
de ellos depende el éxito o el fracaso de todo evento o actividad que la asociacion pudiera
implementar. Las decisiones de la asociacion en temas de planificacion, organizaciéon y
direccién estan siempre enfocados al comportamiento o la aceptacion de los conjuntos

(Ver anexo I).

e Los caporales, son los que asumen la mayor parte de los gastos de la festividad, ya que
la costumbre asi lo amerita. Ellos contratan los servicios de una orquesta y son

responsables de la preparacion de desayunos, almuerzos y cenas. Ademas, brindan
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numerosas cajas de cervezas. Los caporales gastan en promedio 10 000 soles con apoyo
de sus familiares y amigos.

e Delegados, son los representantes de cada conjunto en la asociaciéon. Por ende, su
participacion e influencia para la toma de decisiones es importante.

e Junta Directiva, son los responsables de gestionar todas las directrices, de ellos depende
el éxito de toda actividad o evento. En consecuencia, el poder e influencia dentro del
funcionamiento de la asociacion es vital.

o (Consejo Consultivo, basicamente su labor es resguardar o preservar las tradiciones
entorno a las festividades. Su participacion en la organizacion es tomada en cuenta, pero

generalmente no son los que toman las decisiones importantes.

En ese sentido, la Asociacion Cultural Shapish de Chupaca es la encargada de organizar
todo lo que implica el desarrollo de las actividades entorno a la principal festividad que se realiza
a principios del mes de mayo en honor a la Santisima Cruz de Mayo. Ademas, organizan otras
actividades y/o eventos que permiten el desarrollo de la festividad. Asi, en el periodo de los afos
2013 y 2014 la promocion fue principalmente el boca a boca, y algunos anuncios en emisoras.
Para el periodo 2015 y 2016 la publicidad se increment6 debido a que se emple6 las emisoras de
forma masiva, se utilizaron las redes sociales para promocionar los diferentes eventos, repartieron
tripticos en otras ciudades, se hizo una conferencia de prensa con el apoyo de la municipalidad.
Asi lo confirmé Alfredo Condezo, presidente de la Asociacion Cultural Shapish de Chupaca

(comunicacion personal, 6 de setiembre, 2018) (ver Anexo J).

Los tripticos son los diversos programas de los conjuntos que muestra cronoldégicamente
todas las actividades programadas desde el primer dia hasta el ultimo dia de la festividad. Ademas,
en los programas muestran las diversas colaboraciones tanto de dinero como de productos que las
personas hacen de manera voluntaria para que la fiesta tenga éxito. Asimismo, indica la hora en
que se realiza las actividades, almuerzos, cenas y convites (Asociacion Cultural Shapish, 2016),

(ver Anexo C).

Referente al concurso de la danza que se realiza el 4 de mayo el ingreso fue de 3000 y
5000 personas respectivamente para los periodos 2013 y 2014. El incremento en el periodo 2014
es, esencialmente, por el cambio de lugar del concurso, que anteriormente se realizaba en un lugar
cerrado para después cambiarlo a un lugar publico donde no se cobra entrada (se realizo en la

plaza principal de la provincia) (Victor Soriano, comunicacion personal, 6 de setiembre, 2018).

Dentro de la festividad de la Cruz de Mayo interact@ian diversos actores en el desarrollo
de la festividad. Estos actores se involucran directa o indirecta y su apoyo es importante para el

desarrollo de la festividad (ver anexo Z). Los actores privados colaboran con dinero en efectivo,
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bienes y vendiendo productos en la festividad. En tanto, los actores publicos colaboran con el

permiso respectivo y premios a los ganadores de las danzas. Por su parte, el gobierno regional y

el ministerio de cultura se encargan de la difusion de esta festividad.

Asi tenemos: stakeholders privados y publicos.

Stakeholders privados:

Empresa de bebidas, financia la organizacion de la festividad con cierto apoyo
econdmico, a cambio la empresa tiene la exclusividad para vender sus productos en la
festividad (Alfredo Condezo, comunicacion personal, 6 de setiembre, 2018).

Cajas municipales, apoyan a la organizacion de la festividad con dinero en efectivo y a
cambio promocionan su marca para que pueda llegar a mas personas (Victor Soriano,
comunicacion personal, 6 de setiembre, 2018).

Hoteles, colaboran con pequefios montos econdémicos para la organizaciéon de la
festividad, a cambio ellos pueden promocionar su marca dentro de la festividad (Victor
Soriano, comunicacion personal, 6 de setiembre, 2018).

Empresas de Transporte, colaboran con pequefios montos econdémicos para la
organizacion de la festividad, a cambio ellos pueden promocionar su marca dentro de la
festividad (Alfredo Condezo, comunicacion personal, 6 de setiembre, 2018).
Restaurantes, colaboran con pequefios montos econdomicos para la organizacion de la
festividad, a cambio ellos pueden promocionar su marca dentro de la festividad (Alfredo
Condezo, comunicacion personal, 6 de setiembre, 2018).

Comerciantes y artesanos, el apoyo econémico que ellos aportan es pequeno (Victor
Soriano, comunicacion personal, 6 de setiembre, 2018).

Medios de comunicacion, su apoyo se refleja en la publicidad de la festividad a cambio

ellos posicionan su marca (Victor Soriano, comunicacion personal, 6 de setiembre, 2018).

Stakeholders publicos:

Municipalidad provincial, financia la organizaciéon de la festividad con cierto apoyo
econdmico, brinda las facilidades para hacer uso de los espacios publicos y premia a los
ganadores del concurso con dinero en efectivo y trofeos (Erick Jiménez, comunicacion
personal, 2 de julio, 2018).

Gobierno regional; No apoya la festividad, segin Erick Jiménez (comunicacion

personal, 2 de julio, 2018).
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Ministerio de cultura (sede Chupaca); su apoyo a la festividad se da a través de talleres
o charlas sobre temas vinculados a tradiciones o costumbres (Alfredo Condezo,
comunicacion personal, 6 de setiembre, 2018).

Parroquia de Chupaca; Es la encargada de las liturgias en las diferentes actividades
como son la misa en los conjuntos, la misa general y la procesion (Victor Soriano,
comunicacion personal, 6 de setiembre, 2018).

Céamara de comercio; No apoya a la festividad (Alfredo Condezo, comunicacion

personal, 6 de setiembre, 2018)
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se desarrollan las herramientas metodologicas necesarias para
llevar a cabo la investigacion. Asi tenemos: enfoque, alcance, técnicas e instrumentos de
recoleccion, disefio, analisis de la muestra y finalmente secuencia metodologica de la

investigacion.
1. Enfoque de la investigacion

Debido a las caracteristicas de la investigacion, es oportuno emplear el enfoque de
investigacion mixto, es decir, que se utiliza eventualmente el enfoque cualitativo y el enfoque
cuantitativo de acuerdo con el requerimiento que se presenta en el proceso de investigacion.
Puesto que, utilizar los dos enfoques permite ser mas eficientes, eficaces y ayuda a potenciar las
fortalezas de ambos enfoques. De esta manera, atenuar de forma mas efectiva las debilidades que

presenta en cada enfoque (Hernandez, Fernandez & Baptistga, 2014).

El enfoque mixto descrito por Hernandez y Mendoza (2008 citado por Herndndez et al.
2014) sefiala que emplear este enfoque permite abordar el problema planteado desde una
perspectiva integral, ya que en principio la parte cualitativa permite recolectar datos, basicamente,
con un sesgo subjetivo y posteriormente la parte cuantitativa posibilita recabar datos mas
objetivos. Para tal efecto, las muestras que se recaban para requerimiento de cada parte son
eventualmente secuenciales y derivativas una con la otra. Esto permite durante del proceso de
recoleccion de datos un mejor analisis que, eventualmente, ayude a responder al problema

planteado.
2. Alcance de la Investigacion

Para efectos del presente trabajo de investigacion resulta relevante emplear un alcance
exploratorio y posteriormente un alcance descriptivo. El foco de estudio es el comportamiento del
consumidor cultural de festividades patronales y este tema es poco explorado en la actualidad. Es
por ello que se necesita conocer de cerca el contexto, familiarizarse con la dinamica de la
festividad para conocer el comportamiento de los consumidores. Asi, Hernandez et al. (2014)
sugiere considerar un alcance exploratorio cuando se trata de temas poco estudiados como el caso

de la festividad patronal de la Cruz de Mayo.

Si bien el comportamiento del consumidor es un tema tratado con frecuencia, no ocurre
lo mismo con el comportamiento del consumidor cultural de festividades patronales. Este hecho,
evidentemente, ayuda a conocer otros tipos de comportamiento al momento de consumir
determinados productos. Asi, se logra explorar el comportamiento de un consumidor que a la vez

es productor. Por ende, en la investigacion, se examina a un consumidor “tradicional” que en este
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caso se le reconoce, indistintamente, como turista o visitante y otro consumidor que la literatura

lo reconoce como prosumidor.

En esa linea, se utilizd modelos de comportamiento del consumidor “tradicional” del
ambito del marketing, adecuados légicamente al contexto de manifestaciones culturales como lo
requiere el tema de investigacion. Asimismo, se utilizd6 un modelo de comportamiento del
consumidor cultural europeo que se ha adecuado al contexto peruano, ya que el consumidor de

festividades patronales presenta otro tipo de matiz (Grande, 2004).

Ademas del alcance exploratorio por la naturaleza del tema de investigacion se ha
desarrollado un alcance descriptivo para determinar caracteristicas propias de este grupo objetivo
que difiere sobremanera del consumidor convencional. Asi, Hernandez et al. (2014) sefiala que
los estudios de alcance descriptivo buscan, principalmente, establecer y detallar propiedades y
caracteristicas importantes del fenomeno que se pretende analizar. Ademas, describe tendencias
de personas, objetos, comunidades, grupo o poblacion. Los objetivos planteados en la
investigacion buscan, principalmente, conocer y describir a los consumidores de la festividad

cultural en Honor a la Cruz de Mayo en la provincia de Chupaca.

No obstante, esto implica saber qué tipo de productos o servicios consumen y las
caracteristicas que presentan. Asimismo, los modelos que se utilizan muestran los procesos al
momento de tomar la decision de compra de determinado producto o servicio. Dicho proceso se
describe al detalle para todos los consumidores. Por otro lado, se describe los factores que influyen
en la decision de compra del consumidor, qué tipo de productos son de su preferencia y la razén
por la cual elige un producto en lugar de otro. El consumidor al momento de comprar o adquirir
un producto presenta matices y caracteristicas muy particulares y ello se determina realizando el

estudio respectivo.
3. Disefio de la investigacion

Se considera al Disefio de la Investigacion, basicamente, como un plan de accidon. En ese
sentido, constituye la determinacion y organizacion de la estrategia a seguir para la obtencion de
los datos y el analisis respectivo con la finalidad de dar respuesta a las preguntas planteadas en la

investigacion (Hernandez et al., 2014).

De acuerdo con la literatura revisada, principalmente la de Hernandez et al. (2014), se
decidio utilizar el Disefio Mixto Exploratorio Secuencial (DEXPLOS), en su modalidad
Derivativa. Dicho disefo permite utilizar tanto data cualitativa como cuantitativa. Asi, el autor
sugiere que el Disefio Exploratorio Secuencial en su primera fase recolecta y analiza datos

cualitativos para posteriormente recabar y analizar datos cuantitativos.
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Asimismo, la modalidad que se utilizé fue la Derivativa, pues esta modalidad permite
conocer que la recoleccion y el andlisis de los datos cuantitativos se hacen sobre la base de los
resultados cualitativos y la mezcla mixta ocurre cuando se relaciona el analisis cualitativo de la
data y la recoleccion de data cuantitativa (Hernandez et al., 2014). Para abordar de mejor forma
el tema de investigacion planteado es importante seguir este proceso, ya que al investigar
elementos, procesos, entornos y contextos relativamente nuevos en el ambito del marketing, es
necesario recolectar datos cualitativos y cuantitativos poco recurrentes en la literatura existente.
La modalidad Derivativa, ademas, permite comparar e integrar los resultados de ambos procesos

para la descripcion, la interpretacion y el analisis.

Con respecto a la parte cualitativa se recurre tanto al disefio etnografico como al disefio
fenomenologico. El primero, segun la literatura de Hernandez et al. (2014), sirve para estudiar
grupos, organizaciones, comunidades y, también, elementos culturales. El presente trabajo de
investigacion muestra: la Asociacion Cultural Shapish de Chupaca, la provincia de Chupaca como
comunidad y elementos culturales dentro de la festividad en honor a la Cruz de Mayo y de la
danza per se de los Shapish. El disefio fenomenologico, segun Hernandez et al. (2014), permite
explorar, describir y comprender las experiencias de las personas con respecto a un fenomeno. En
este caso se buscO explorar el entorno y contexto de la festividad, ademds describir el
comportamiento de los consumidores culturales comprendiendo su experiencia en la festividad y

que representa un fendmeno cultural.

Referente a la parte cuantitativa, se emplea el disefio no experimental, ya que permite que
la investigacion se realice sin manipulacion de variables, basicamente, se observa el fendmeno en
su ambiente natural para posteriormente analizarlo (Hernandez et al., 2014). En la presente
investigacion no se necesitd manipular ninguna variable, ya que, principalmente, se observo el
entorno y contexto donde se desarrolla la festividad en Honor a la Santisima Cruz de Mayo para
después realizar el analisis respectivo. Asimismo, la investigacion tiene disefio transeccionales
exploratorios y descriptivos debido a que el problema de investigacion es poco conocido.
Ademas, a ello se suma que tanto las personas, grupos, contexto y fendmenos son basicamente

observables.
4. Técnicas de recoleccion e instrumentos de medicion

Tanto para el analisis cualitativo y cuantitativo resulta vital la recoleccion de datos, la
diferencia entre estos dos instrumentos: cualitativo y cuantitativo radica en que el primero se
encarga de obtener datos de personas, situaciones, procesos y formas; el segundo se encarga de
medir variables para construir inferencias y realizar analisis (Herndndez et al., 2014). Entonces,

el analisis cualitativo rescata conceptos, imagenes, creencias, pensamientos, emociones, vivencias
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y experiencias, ya sea de manera individual o grupal. La finalidad de este analisis es comprender

y responder a las preguntas de investigacion y asi generar valor por medio del conocimiento.

El proceso cualitativo, necesariamente, no es lineal, es decir, no necesita una secuencia
como el proceso cuantitativo. Esto significa que ambos procesos se pueden realizar,
eventualmente, de manera paralela o secuencial, de acuerdo con el enfoque y a la necesitad de la
investigacion. El presente trabajo de investigacion se inicid desde un enfoque cualitativo para
eventualmente utilizar herramientas cuantitativas que permiten cumplir los objetivos planteados
de la mejor manera. De este modo, se optd por utilizar técnicas de recoleccion: revision de
literatura, encuestas exploratorias, inmersion (observacion), focus group exploratorio y entrevista

a expertos (Hernandez et al., 2014).

La revision documentaria es una fuente muy valiosa de datos cualitativos. Los
documentos, materiales y elementos relacionados al tema de investigacion, ayudan a entender
mas de cerca el fenomeno central de estudio. La mayoria de las personas, grupos, organizaciones,
comunidades y sociedades producen, narran o esbozan su historia y su estatus actual que “sirve
al investigador a conocer antecedentes de un entorno, como las vivencias o situaciones que se

producen, asi como su funcionamiento cotidiano” (Hernandez et al., 2014, p. 415).

La revision literaria sirve, ademas, para hacer comparaciones del conocimiento de los
documentos con otros, seleccionando aquellos que se ajustan a los objetivos de la investigacion
(Pino, 2018). Por tal motivo, los instrumentos que se emplearon en esta etapa es la revision de
documentos vinculados a las festividades patronales en general, textos, revistas y programas que
dan informacion especifica de la festividad de la Cruz de Mayo. Asi como, textos sobre marketing

“tradicional” y Marketing cultural que ayude a comprender este tipo de festividades.

La inmersion es una herramienta que permite conocer de cerca a los participantes de un
determinado contexto (Hernandez et al., 2014). Es asi como mediante la observacion, se puede
obtener informacion directa de la festividad en honor a la Santisima Cruz de Mayo. Mediante esta
herramienta se conocid el dinamismo de la fiesta, los productos y servicios que se ofrecen, los

consumidores, las motivaciones, los procesos de compra y el desarrollo de la festividad.

La observacion se realizdO de manera directa, en el contexto donde se desarrolla la
festividad de la Cruz de Mayo y se interactud con los actores involucrados: directivos de la
asociacion, directivos de los conjuntos, caporales, fundadores, negros, visitantes, entre otros. Se
conoci6 el dinamismo de la festividad y las caracteristicas propias de cada participante. Es por
ello que resulta importante desarrollar la observacion participativa, que segun Ponce & Pasco

(2015) sefialan que en este tipo de observacion el investigador se involucra en el contexto de la
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festividad y se relaciona con el target. La festividad esta conformada por treinta y tres conjuntos,

del cual se realizo la visita solo a dieciocho conjuntos.

Asimismo, no solo se debe conocer al grupo objetivo, sino el contexto donde interactiian
y qué efectos ejerce el ambiente al comportamiento del consumidor de esta manifestacion cultural.
(Hernandez et al., 2014). El ambiente engloba los bienes y productos que se ofertan, y los
productos que tienen mayor aceptacion. Ademads, se pudo inferir los procesos de compra de este

tipo de consumidores y los factores que influyen en su comportamiento de compra.

El focus group es una herramienta importante y considera el desarrollo de una guia que
presenta preguntas relevantes que se ajustan al objetivo de la investigacion. El primer focus group
fue, basicamente, exploratorio y sirvid, en gran medida, para tener un panorama general de las
festividades patronales y puntos en comun que valoran los consumidores. El segundo focus group,
fue para confirmar algunos supuestos como, por ejemplo, los tipos de productos que se venden,
la diferencia entre prosumidor y visitante, los procesos de compra y los factores que inciden en la
decision de compra de este tipo de consumidor. Es importante precisar que el tamafo del grupo
podria variar de acuerdo con el tipo de investigacion. Este grupo podria ser de “[...] tres a cinco
personas cuando se expresan emociones profundas o temas complejos y de seis a diez
participantes si las cuestiones versan sobre asuntos mas cotidianos” (Hernandez et al., 2014, p.

98).

En ese sentido, el instrumento de medicion de apoyo fue la guia de focus group, el cual
tuvo un formato semiestructurado, donde se presenta temas vinculados a la investigacion, aunque
el moderador tiene la libertad para incorporar nuevos temas que surjan en el transcurso de la
sesion y si es necesario cambiar el orden de los temas planteados (Hernandez et al., 2014). De
esta manera, se permite conocer a profundidad las preferencias y gustos de los consumidores de
las festividades patronales. Ademas, se determina la preferencia de los productos que se ofertan
en este mercado cultural y en qué medida el insight de los consumidores guardan un punto en

comun.

Las entrevistas en su primera etapa buscaron, primordialmente, contar con la opinidon de
expertos sobre el tema de investigacion para conocer la dinamica del consumidor cultural, ya que
no existe mucha informacion sobre el tema planteado o informacion vinculada al comportamiento
del consumidor cultural de las fiestas Patronales. Para tal efecto, se entrevistd a expertos en
marketing, expertos en temas culturales y expertos en la festividad de la Cruz de Mayo. Fue
fundamental apoyarse de las entrevistas, ya que la informacion recabada sirvio para contrastar y
hacer sinergia a partir de los diversos puntos de vistas de los expertos. Ademas, sirvid6 como

referencia para entender el contexto del consumidor cultural. De tal manera, se hicieron varias
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entrevistas, las cuales se encuentran detalladas en los anexos del presente trabajo de investigacion

(ver Anexo L).

Se utiliz6 guias de entrevistas como herramienta cualitativa para los diversos actores
involucrados en la festividad patronal. El cuestionario para cada entrevistado difiere uno del otro,
ya que cada entrevista tiene un objetivo propio para tener una vision mas amplia del consumidor
de festividades patronales. De esta manera, se pretende conocer a profundidad los gustos y
preferencias de los consumidores de las festividades patronales. Asi, se realizd una guia de
entrevista al alcalde (ver Anexo P), guia de entrevista al experto en marketing cultural (ver Anexo
0), guia de entrevista a expertos en gestion cultural (ver Anexo N), guia de entrevista a expertos
en festividades patronales (ver Anexo M) y guia de entrevista a los integrantes de la Asociacion

cultural Shapish de Chupaca (ver anexo L).

Asimismo, se empled la encuesta como herramienta cuantitativa para conocer mas de
cerca al grupo objeto, el producto que consume, la marca que mas se adapta a sus necesidades y
preferencias, la frecuencia con que consume un producto o servicio y el lugar que mas frecuenta.
Si se desea conocer el comportamiento del grupo objetivo lo mas recomendable es preguntarles
directamente a ellos por medio de encuestas. Por ende, se trata de recabar informacion del target
mediante preguntas que respondan a la problematica planteado en la investigacion para que

mediante un analisis cuantitativo determinar las conclusiones correspondientes (Quezada, 2010).

El instrumento de medicion que se utilizd es el cuestionario y para fines de esta
investigacion se disefld, en principio, preguntas abiertas y posteriormente cerradas, en ambos
casos con un numero limitado de respuestas. Cabe precisar que se realizaron tres tipos de
cuestionarios: el primer cuestionario fue abierto y se realizd en la provincia de Chupaca y
posteriormente dos cuestionarios cerrados, uno dirigido a los prosumidores y el otro a los
visitantes o turistas. Las encuestas de la investigacion se realizaron por medio de cuestionarios
impresos, los cuales fueron llenados por los encuestados. Para hacer las encuestas se acudi6 a la
provincia de Chupaca y posteriormente a otros puntos donde se pueda encuestar a individuos que

visitan este tipo de festividades.

Las respuestas del cuestionario estuvieron enfocadas en conocer la oferta de productos,
tipos de consumidores que se puede encontrar en este tipo de manifestacion, ademas de los
factores y motivaciones que los llevan a visitar o ser parte de la festividad. Eventualmente, se
utilizo la escala de Likert, que consiste en medir la preferencia del entrevistado, es decir, indican
si estan de acuerdo o no sobre un tema especifico y para ello se plantea alternativas (Malhotra,
2008) Segtn, Hernandez et al. (2014) en la escala se selecciona una de las cinco alternativas o

categorias planteadas.
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5. Poblacion y analisis de la muestra

La poblacion se considera como el conjunto de individuos que aportan informacion
relevante para el desarrollo de la investigacion. Estos pueden ser personas, objetos y animales.
Ademas, los objetos o fenomenos de estudio guardan caracteristicas comunes. Asi, “la poblacién
constituye el conjunto de elementos que forman parte del grupo de estudios. Por lo tanto, se refiere
a todos los elementos que en forma individual podrian ser tomados en la investigacion. Ademas,

la poblacioén es definida por el objetivo o el proposito central de estudio” (Quezada, 2010, p. 124).

En ese sentido, la poblacion del presente trabajo de investigacion se encuentra en la
provincia de Chupaca, pero también en todo aquel individuo que directa o indirectamente esta
vinculado a la festividad de la Cruz de Mayo. Se considera necesaria la muestra de dos tipos de
poblaciones: el primero estd representado por los pobladores y amigos de Chupaca que se
vinculan directamente con la festividad (prosumidores) y el segundo lo representan los turistas

que visitan este tipo de festividades.

Una vez definida la unidad de muestreo y analisis correspondiente, se procede a delimitar
la poblaciéon que sera estudiada y sobre el cual se pretende generalizar los resultados. De esta
forma, la poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerda con una serie de
especificaciones (Ponce, 2013). Para el presente trabajo de investigacion se utilizo diferentes
herramientas de recoleccion, los cuales necesitan una muestra para cada caso: uno para
prosumidores y otro para turistas. Para ello, es necesario considerar los numeros de casos que es
viable manejar, entender el fenomeno de la investigacion, las preguntas deben respondan los

objetivos y entender la naturaleza (Hernandez et al., 2014).

Se realizo dos tipos de muestreos para la presente investigacion, pues como lo sugiere
Hernandez et al. (2014), toda investigacion solicita estrategias de muestreo mixto, tanto
cualitativo como cuantitativo, representadas en varios tipos de muestras. En ese sentido, la
investigacion tuvo principalmente dos muestras. Por un lado, al primer grupo se denomina
prosumidores, que son las personas que estan vinculadas directa o indirectamente en la
organizacion e implementacion (produciendo) de la festividad, pero ademas consumen todo lo
vinculado a la festividad y la festividad en si misma. Por otro lado, se encuentra el grupo de los
visitantes a los que también llamaremos turistas. Indistintamente, este grupo son los que solo se
involucran con la festividad como publico o espectador. Ademas, se utiliz6 el criterio geografico

donde se consideré a personas de Chupaca, Huancayo, Jauja, Concepcion, Lima y otras regiones.

El siguiente cuadro muestra de manera general el lugar de residencia de prosumidores y

visitantes.
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Tabla 2: Ubicacién geografica de la poblaciéon de Prosumidores y Visitantes

POBLACION LUGAR DE RESIDENCIA

Prosumidores Chupaca, Lima

Regional (Huancayo, Jauja, Concepcidn), Nacional
Visitantes o turistas (Arequipa, Trujillo, etc.), Internacional (EE. UU.,

Italia, Argentina, etc.)

Al tratarse el tema de investigacion acerca de grupos sociales que comparten la misma
cultura se utilizé la perspectiva fenomenoldgica para analizar valores culturales que implica
experiencias con las festividades patronales u otro tipo de festividades parecidas a la festividad
en cuestion, percepciones de los individuos acerca del entorno de este tipo de manifestaciones.
Para ello se realizdé un muestreo por casos-tipo, ya que en este tipo de muestra se valora mas la
calidad y profundidad de la informacion y no tanto la cantidad o la estandarizacion (Hernandez
et al.,, 2014). Ademas, se consideré un muestreo no probabilistico, ya que resulta imperativo
considerar a muchos individuos que cumplan cierto criterio para formar parte del estudio, por

ejemplo, que asistan con frecuencia a las festividades patronales o que tengan interés en ella.

Por otro lado, era oportuno tener un espectro mas amplio de personas que asisten a las
festividades patronales y asi llegar a mas personas que estan involucradas o vinculadas con este
tipo de manifestaciones culturales. Ante ello, resulta pertinente utilizar el tipo de muestreo tipo
cadena o por redes. Este tipo de muestreo consiste en encontrar participantes cruciales para
incluirlos en la muestra. Ademas, a los sujetos se les consulta si conocen mas personas que
participan en las festividades patronales para incluirlos como parte de la muestra (Hernandez et

al., 2014).

Con respecto a la muestra se escogid en la etapa cualitativa que fue determinada posterior
a la etapa de la inmersion y se plante6é un nimero tentativo tanto para las encuestas como para los
focus group. En ese sentido, para elegir el tamafio de muestra se consideré el enfoque y alcance
de la investigacion. Ademas, la idiosincrasia del entorno y del contexto donde se desarrolla la
festividad en honor a la Cruz de Mayo (Hernandez et al., 2014). Es oportuno mencionar que para
la presente investigacion no se pudo acceder a bibliografia o referencias acerca de la poblacion;
es decir, a priori no se puede determinar el nimero de individuos que pueden estar relacionados

o vinculados con la festividad.
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Con respecto al focus group, los participantes asistieron de manera voluntaria a la
entrevista grupal. Para ello se observo las actitudes y comportamiento de los participantes con el
proposito de determinar sus experiencias y creencias con respecto a la festividad. Para ello se
invitd a personas conocidas o que tengan alguna relacidon con las festividades patronales. Cabe
sefalar que para el focus group exploratorio, las personas contactadas inicialmente tienen vinculos
cercanos e interés en las festividades patronales (son participantes continuos de la festividad o
visitan la fiesta regularmente). Asi lo sefiala Hernandez et al. (2014), se retine a las personas

interesadas en un tema en particular que guarda alguna relacion con el tema de investigacion.

En esa misma linea, Malhotra (2008), sugiere que el focus group sea homogénea en
términos psicograficas y en cuanto al uso y consumo de un determinado producto. En ese sentido,
se buscé individuos con caracteristicas de personalidad, estilo de vida, intereses, aficiones y

habitos de consumo entorno a la festividad de la Cruz de Mayo.

Asimismo, el focus group fue basicamente exploratorio y para ello se utilizd una muestra
diversa y lo mas heterogénea posible, ya que usar este tipo de muestra tiene como finalidad,
principalmente, mostrar diferentes puntos de vista, debido a la complejidad del fendomeno de
estudio. Asi, también, registrar las distintas perspectivas para asi poder identificar puntos en
comun y/o diferencias, patrones y caracteristicas distintivas en las respuestas de los participantes
del grupo focal (Hernandez et al., 2014). De esta manera, en el focus group exploratorio se pudo
recabar informacién diversa: los diferentes puntos de vista de los asistentes, productos que se
consume y factores de influencias que estan presentes de la festividad patronal en honor a la Cruz

de Mayo.

El presente tema de investigacion no presenta precedentes, por lo tanto result6é importante
la muestra de expertos que dominen temas de marketing y temas culturales, ya que las dos
variables juegan un rol importante en el desarrollo de la investigacion. En tanto, la muestra de
expertos fue utilizada para las entrevistas a profundidad, que permite rescatar data valiosa que
sirve de insumo para realizar preguntas pertinentes que respondan a los objetivos planteados. Asi
senala Hernandez et al. (2014), este tipo de muestra se utiliza en investigaciones cualitativas y

exploratorias apropiados para el disefio de cuestionarios.

En ese sentido se considerd entrevistas a expertos en marketing, expertos en temas
culturales y expertos en la festividad de la Cruz de Mayo. Segln la experiencia de cada experto,
las entrevistas estaban orientadas al conocimiento acerca del dinamismo de la festividad y del
comportamiento del consumidor cultural de festividades patronales. El objetivo de la entrevista
fue conocer acerca del comportamiento del consumidor, los modelos de comportamiento de

compra, los procesos y los factores que influyen en la compra. Asi como de expertos culturales,
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cuya opinion estd vinculada al comportamiento del consumidor desde una perspectiva mas
antropolégica, y por ultimo conocer de cerca el comportamiento del consumidor de la festividad

patronal.

Al tener mas informacidn acerca del comportamiento del consumidor cultural por medio
de entrevistas, tanto de expertos en marketing, expertos en gestion cultural, expertos en
festividades en general y expertos en la festividad de la Cruz de Mayo, ademés de la inmersion
se considera que la poblacion sea “infinita”, pues el tema de investigacion es nuevo. De tal manera
se llegd a definir una muestra tentativa de 110 y 120 individuos. La primera encuesta tuvo un
proposito exploratorio de 110 a 120 encuestados. Para los prosumidores se realizo 120 encuestas

y para los visitantes o turistas 100 encuestas.
6. Secuencia o proceso metodologico

La secuencia del proceso metodologico se realizod considerando varios puntos pertinentes
para el desarrollo del trabajo de investigacion. El primer punto se relaciona con la revision de
textos que albergan temas vinculados acerca del marketing, comportamiento del consumidor,
modelos de comportamiento del consumidor, factores que influyen en el comportamiento del
consumidor y perfil del consumidor. Por el lado, del marketing cultural se buscod temas
relacionados con el comportamiento del consumidor. Asimismo, se reviso literatura vinculada a

las festividades patronales y otros temas que aportan a la investigacion.

Luego, se ejecutd la observacion para tener un primer acercamiento con los individuos
que participan directamente en la festividad de la Cruz de Mayo y los que visitan la festividad. El
objetivo primordial en esta etapa es conocer, en primera instancia, los productos y servicios que
se ofertan, las caracteristicas de los productos y servicios mas demandados, los tipos de
consumidores dentro de la festividad, conocer caracteristicas de los consumidores mas

recurrentes, el contexto y el entorno donde se desarrolla la festividad de la Cruz de Mayo.

Después, se realizd una encuesta exploratoria que tuvo como objetivo complementar o
confirmar los datos que se obtuvieron en la observacion. Asimismo, que sirviera como referente
para que mas adelante se planteara las dos encuestas tanto para el prosumidor como para el

visitante.

Posteriormente, se realizé el focus group exploratorio para conocer lo que piensa el
publico objetivo (farget) con respecto a la festividad. El objetivo del focus group fue conocer
puntos de vista con respeto a temas como el comportamiento del consumidor, perfil del
consumidor, caracteristicas de productos mas demandados y temas vinculados. Ademas, el focus

group realizado permite conocer el proceso y algunos factores que influyen en la decision de
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compra, el cual sirve de base para acercarnos al conocimiento de modelos de comportamiento del

consumidor.

Por otra parte, se realiz6 entrevistas a expertos que tuvieron diversos perfiles: expertos en
marketing, expertos en marketing cultural y en festividades patronales. El objetivo de las
entrevistas fue, principalmente, conocer de cerca los temas planteados para confirmar y validar la
informacion que se obtuvo previamente en temas vinculados al comportamiento del consumidor.

Asimismo, plante6 modelos tentativos del consumidor que sirve en la investigacion.

Por ultimo, se realizaron dos tipos de encuestas: para los visitantes o turistas y otro para
las personas de Chupaca y familiares que organizan y participan en la fiesta. Aquellos que son
parte de la festividad se encargan de organizarla y participar en ella, el cual se denomina
prosumidor. Para ello se reviso la literatura pertinente de Kotler (2016) y Toffler (1993). El
objetivo de ambos tipos de encuesta, que en esencia es el mismo, busca conocer los productos
que mas se consumen en la festividad, las caracteristicas de los productos y servicios mas
demandados, los tipos de consumidores que son parte de la festividad y el perfil de los
consumidores mas recurrente, los factores o motivaciones que los llevan a consumir productos
culturales y los procesos que siguen en la decision de compra de los productos entorno al contexto

de las festividades.
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CAPITULO 5: ANALISIS Y RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados encontrados en la investigacion, los cuales
estan alineados al objetivo general y los objetivos especificos planteados en el primer capitulo.
En primer lugar, se dard a conocer los hallazgos encontrados en la fase exploratoria que se
relaciona con identificar, en principio, los productos que se ofrecen en las festividades patronales
y las variables que inciden en su consumo. Ademas, esta fase sirve para conocer a los diferentes
tipos de consumidores y a los factores que influyen a consumir un determinado producto, que en
este caso es la festividad en honor a la Cruz de Mayo y todos los productos relacionados en dicha
festividad. Inmediatamente se desarrolla la segunda etapa, que es la fase descriptiva, donde se
manifiestan los resultados que se obtuvieron para alcanzar los objetivos plateados en el presente

trabajo de investigacion.
1. Fase exploratoria

El objetivo en esta etapa, en principio, es encontrar informacion sobre los diferentes tipos
de productos presentes en la festividad patronal, asi como la frecuencia de consumo de los
productos en dicha festividad. Es importante resaltar que la festividad en Honor a la Santisima
Cruz de Mayo se considera como un producto per se. Ademas, permite conocer las caracteristicas
de los productos mas recurrentes en dicha festividad. Por otro lado, esta etapa da un acercamiento
a los tipos de consumidores de festividades tradicionales, asi como, los factores que influyen en
su consumo en la festividad en Honor a las Sanisima Cruz de Mayo. Para esta fase se utilizo la
revision de literatura (bibliografia, programas de la asociacion y de los diferentes conjuntos),
focus group exploratorio, observacion en los cinco dias que se desarroll6 la festividad y la

entrevista a expertos en festividades patronales y la encuesta exploratoria.
1.1. Revision de la literatura

El primer acercamiento para cumplir los objetivos planteados se hizo a través de la
revision de la literatura que estd directamente vinculada a la festividad que se realiza en la
provincia de Chupaca y en Honor a la Santisima Cruz de Mayo. Para ello, se reviso textos, revistas
y programas. Con respecto a los programas es importante resaltar que estan conformados por un
programa general y treinta y tres programas especificos de cada conjunto. El programa general
sirvid de guia para conocer el dinamismo, los actores involucrados, los recursos y el cronograma
de la festividad de la Cruz de Mayo. Los programas especificos sefialan el desarrollo de la
festividad, el aporte economico, los recursos y ademas de las actividades a realizarse los dias de
fiesta de manera especifica. Todo ello brinda informacién relevante para conocer el entorno y el

contexto donde se desarrolla la festividad de la Santisima Cruz de Mayo.
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El primer acercamiento que se tuvo para el desarrollo del presente trabajo de investigacion
fue la visita a la provincia de Chupaca y conocer de manera directa a los directivos de la
Asociacion Cultural Shapish de Chupaca. La asociacion es la encargada de planificar, organizar,
implementar y dirigir todo el desarrollo de la festividad y otro tipo de actividades vinculadas a
ella. Los directivos facilitaron a esta investigacion dos libros relacionados con la festividad de la
Cruz de Mayo: un libro (Danza Guerrera de los Shapish de Chupaca, 2016), una revista (Danza
Guerrera de los Shapish de Chupaca, 2017) y 34 programas (un programa general y 33 programas
de los diferentes conjuntos). Los libros son hechos por la misma Asociacion Shapish. Esta obra
brindé informacion importante para el desarrollo contextual de la investigacion, ya que a través
de esta obra se conoce el dinamismo de la festividad, las personas que visitan y colaboran, y a su

vez a los actores que se involucran en el desarrollo de la fiesta.

La informacion que se obtuvo implica conocer desde un primer plano los diferentes
productos y servicios que se ofertan, los productos y servicios que mas se demandan y algunas
caracteristicas que poseen los productos y servicios, todo entorno al contexto de la festividad de
la Cruz de Mayo. Ademas, se acerca a considerar a la festividad per se como un producto. En esa
linea, se observo que algunos productos son particulares y propios de la festividad como es el
caso del vestuario, artesania y articulos tipicos. No obstante, los servicios de las orquestas tipicas,
preparacion de la comida en general y productos como las cervezas y gaseosas no solo se

presentan en la festividad de la Cruz de Mayo, sino en otras festividades patronales.

El programa general y los programas de cada conjunto detallan los ofrecimientos que
hacen los amigos y familiares del caporal, quien se encarga de la realizacion de la festividad en
su localidad. Asi, se aprecia que los ofrecimientos son basicamente productos y dinero. La lista
de ofrecimientos es muy larga, pues se ofrecen cientos de cajas de cervezas, mantos para la cruz,
cientos de platos de comida, decenas de castillones, flores para el altar y otros productos mas (ver

Anexo C).

Al considerar la festividad como producto en si mismo se debe, basicamente, porque en
la festividad se encuentra una serie de beneficios relevantes y que agrega valor a los consumidores
mas alla de satisfacer una necesidad. Estos beneficios se relacionan con la valoracion de los bienes
culturales, experiencias, conocimiento y compartir con sus pares, el cual resulta importante para
el consumidor. En este marco, es necesario resaltar que los miembros de la asociacion y de los
diferentes conjuntos consideran a la festividad como un producto. Si bien no definen la festividad
como producto, pero implicitamente lo tratan como tal, ya que lo ofrecen al mercado cultural para

que mas visitantes tengan la experiencia de conocer su cultura y ser parte de esta festividad.
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Por otro lado, los libros y revista en torno a la festividad sefialan a un tipo de consumidor
que produce la fiesta y la disfruta, basicamente conformado por personas del pueblo, familiares y
amigos en un ambiente de fe y confraternidad. La literatura de Stanton (2007) ayud6 a comprender
mas de cerca dicho comportamiento, en base al modelo de comportamiento del consumidor
convencional, Grande (2004) y Cuadrado y Berenguer (2002) desarrollan un modelo de
comportamiento mdas orientado al consumidor cultural que sirvid para entender mejor al
consumidor desde el enfoque cultural. A ello se suma el conocimiento del proceso de decision de
compra del consumidor cultural que permite conocer los factores que incide en la compra. Por su
parte, Stanton (2007) y Kotler y Armstrong (2017) detallan cada paso del proceso de toma

decision de compra en este tipo de consumidores.

Asimismo, se pudo obtener informacion basica de como funciona el proceso de compra
de los consumidores de la fiesta patronal de la Cruz de Mayo, ya que en los programas de los
treinta y tres conjuntos se pudo inferir cuales son los procesos de compra de los consumidores de
las fiestas patronales. Los programas muestran los productos, los tipos de consumidores y se pudo
notar que los consumidores siguen un proceso de compra que empieza con una necesidad, que es
ser parte de la festividad (miembro activo) o el interés de visitar la festividad patronal, y termina

con la conducta post compra.

En cuanto a los factores, se pudo notar que los consumidores de la festividad de la Cruz
de Mayo son influenciados por una serie de factores que determinan su decision de compra. En
consecuencia, se infiere que los factores culturales (fe a un santo o patréon y tradiciones) son las
que predominan sobre otro tipo de factores. Los textos y documentos sefialan que la decision de
compra de los consumidores de festividades patronales estd vinculada a lo que representa para
ellos la festividad como experiencia en si misma y todo aquello que se relaciona con este contexto

cultural.
1.2. Inmersion en la Festividad de la Santisima Cruz de Mayo

En la siguiente seccion se describe los hallazgos encontrados a partir de la observacion

realizada en los cinco dias de visita a la festividad a nivel de asociacion y a nivel de conjuntos.

Para tal efecto, se hizo la observacion en las actividades que realizan los 33 conjuntos
que son parte de la asociacion Shapish. La observacion se enfocod principalmente en valorar
aspectos vinculados a los objetivos planteados en la investigacion: los productos y servicios que
se ofertan, las caracteristicas de los productos y servicios mas demandados, los tipos de
consumidores que se encuentran entorno a la festividad, el perfil de los consumidores mas
recurrentes, los procesos de toma de decisiones de los consumidores mas recurrentes y los factores

que influyen en la decision de compra.
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A continuacion, se presenta una tabla que detalla la hora y la fecha de los eventos

observados a nivel de los treinta y tres conjuntos asociados.

Tabla 3: Lista de eventos observados

Evento Fecha Hora Observadores
MHisa Juswes o000 8 lerzy Ordofiez Lopez v
O S05/ 2018 Tu=snelda e La Cruz Doria
Procesitom Juswes LOo00 A A lerzy Ordofiez Lopez v
O S05/ 2018 Tu=snelda e La Cruz Doria
Pasacalle Juswes 1200 s Jlerzy Ordoficz Lopez yw
OZ 05,2018 Tusnelda De La Cruz Doria
Comcurso wiernes 15000 —21 200 b Jerzy Ordofiez Lopez w
04 /052018 Tu=snelda Ore La Cruz Droria

También, se realiz6 observaciones a 18 conjuntos de Shapish, para ello se escogid
conjuntos considerando aspectos como facilidad para llegar, vinculo de amistad, disponibilidad
de las personas miembros del conjunto, coincidencia de horario, entre otros. Los objetivos, al
igual que la observacion, a nivel de asociados fueron lo siguiente: conocer de cerca los productos
y servicios que se ofertan, las caracteristicas de los productos y servicios mas demandados, los
tipos de consumidores que se encuentran entorno a la festividad, el perfil de los consumidores
mas recurrentes, los procesos de toma de decision de los consumidores mas recurrentes y los

factores que influyen en la decision de compra de los consumidores.

A continuacion, se presenta una tabla que detalla la hora y la fecha de las actividades y

conjuntos de Shapish.

Tabla 4: Lista de conjunto y actividades observados

Conjuntos de Shapish ~ Actividad Fecha Hora Observadores

MISMY SHAPISH Vispera 2/05/2018 21:00  |Jerzy ordoriez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
TAYTAULO Vispera 2/05/2018 22:00  |Jerzy ordoriez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
LLACUAS Vispera 2/05/2018 23:00  |Jerzy ordofiez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
TARMA PATAC Desayuno 4/05/2018 09:00  |Jerzy ordofiez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
LAMBLAS PATA Desayuno 4/05/2018 10:00  |Jerzy ordofiez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
WILLCA ULO Almuerzo 5/05/2018 13:00  |Jerzy ordofiez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
TOMAPATAC Almuerzo 5/05/2018 14:00  |Jerzy ordoriez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
PINCHA MACHAY Convite 5/05/2018 16:00  |Jerzy ordofiez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
CALLABALLAURI Convite 5/05/2018 17:00  |Jerzy ordoriez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
MOLINQ PATA Cena 5/05/2018 19:00  |Jerzy ordoriez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
[ALIBERTAD B Cena 5/05/2018 21:00  |Jerzy ordofiez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
CHAUPI SHAPISH Desayuno 6/05/2018 09:00  |Jerzy ordofiez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
MATI TOMA Desayuno 6/05/2018 11:00  |Jerzy ordofiez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
LAPERLA Almuerzo 6/05/2018 13:00  |Jerzy ordoriez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
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Conjuntos de Shapish Actividad Fecha Hora Observadores

SANJUAN A Almuerzo 6/05/2018 15:00  |lerzy ordofiez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
AZANA B Convite 6/05/2018 16:00  (lerzy ordofiez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
CAPILLAYO COMUN Cena 6/05/2018 18:00  |lerzy ordofiez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria
TAYTAKISHTO Cena 6/05/2018 21:00  |lerzy ordofiez Lopez y Tusnelda de la Cruz Doria

Es importante resaltar que las observaciones se realizaron en dos lugares: plaza principal
de la provincia de Chupaca, ya que en ese lugar se desarrollan la mayoria de las actividades, y en

las distintas sedes de los dieciocho conjuntos escogidos.
e Productos y servicios

En la visita a la plaza principal de Chupaca se pudo notar que todos los conjuntos
participaban en la festividad los dias tres y cuatro de mayo. El dia tres de mayo se pudo apreciar
que todos los danzantes llevaban puesto sus vestuarios respectivos, tanto los caporales como los
negros, asi como las mujeres que los acompafiaban. En promedio se calculé que cada conjunto
Shapish estaba integrado por 20 bailarines, este niimero multiplicado por 33 conjuntos resulta
aproximadamente 660 personas que se dedican a bailar la danza tipica de la region. Por lo cual,

se infiere que se han necesitado comprar o alquilar 660 vestuarios aproximadamente.

Asimismo, cada conjunto estaba acompafiado de una orquesta tipica, esto implica que en
total se contratan 33 orquestas que brindan sus servicios en los dias que dura la festividad. El dia
del concurso, que se realiza el 4 de mayo, se observd la venta de bebidas alcoholicas,
principalmente la venta de cervezas. La venta de dicho producto es notoria porque se aprecia a
simple vista decenas de cajas que son compradas por los eventuales clientes de la festividad.
Ademas, la oferta de productos es variada, pues se venden diversos platos de comida, bebidas

refrescantes, artesania local y otros productos.

El dia dos de mayo por la noche se celebro la vispera de la festividad y se pudo apreciar
que los conjuntos quemaban alrededor de tres castillones de juegos artificiales cada uno, asi como
cinco vacas locas, mientras brindaban con pisco, ron y cafia que los denominaban calientes. Al
dia siguiente, los anfitriones de la festividad de la Cruz de Mayo se encargaban de repartir
desayuno, almuerzo, cena y convite (cerveceada) a todos los invitados. La cantidad estimada de
la comida que se ofrecio a los invitados fue alrededor de cientos platos de comida y bebidas de
diferente sabor como la chicha jora (ademas de mami y morada). Después del desayuno, almuerzo
o cena se brindaban el respectivo convite, que consiste en ofrecer decenas de cajas de cervezas a

los visitantes y locales.
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e Consumidores y perfil

Lo que se observo los dias 3 y 4 de mayo fue muchas personas interactuando dentro de
las diferentes actividades, ya sea en la misa, en la procesion o en el pasacalle. Estos dias se pudo
interactuar con los responsables de la junta directiva de la asociacion de Shapish quienes
manifestaron, con respecto a los consumidores, que muchas de las personas que organizan la
festividad son las que finalmente disfrutan de festividad per se. Asimismo, aseguraron que hay
otras personas que solo asisten a la festividad para disfrutar de la misma. (Victor Soriano,
comunicacion personal, 3 de mayo de 2018) y (Emerzén Zavala, comunicacion personal, 3 de

mayo de 2018).

En ese sentido, se pudo inferir dos grandes grupos de participantes (consumidores) dentro
de la festividad. El primer grupo, estd conformado por personas que estan involucradas
estrechamente con las actividades y participan en ella acompafando a los 33 conjuntos, tanto en
la misa, procesion y pasacalle. El segundo grupo, son en cambio, individuos que, aparentemente,
solamente estan en la festividad como simples espectadores de los diferentes eventos, es decir, su
participacion es, basicamente, como publico; y aparentemente, en su gran mayoria, estos

individuos son foraneos (Ver Anexo C).

De igual forma, en la visita a los diferentes conjuntos se pudo notar, permanentemente,
la presencia de estos dos grupos: los que participan en la festividad como organizadores y los
visitantes. El primer grupo, estaba muy involucrado con el desarrollo de las actividades de cada
conjunto, ya sea como directivo del conjunto, caporal, fundador, negro o de otra manera. Algunas
de las funciones de los participantes es organizar las actividades relacionadas a los desayunos,
almuerzos, cenas y convites de la mejor manera posible. Ademas, se observo, la amabilidad y
empatia de los anfitriones con sus invitados. El segundo grupo observado, se trataba, en general,
de personas que eran los invitados de algiin miembro del conjunto o, en su efecto. alglin turista

que visitaba al conjunto para conocer mas de acerca la festividad.

En la visita a los conjuntos se pudo recabar informacion relevante que ayudo estimar el
numero de personas que son parte de la festividad. Por lo cual, se determind que los conjuntos en
promedio sirven alrededor de 500 platos en el almuerzo y cena. Esto multiplicado por 33 (que es
numero de conjuntos) resulta alrededor de 16 500 platos en total, que a su vez proporciona el
numero de personas que aproximadamente participan activamente en los diferentes conjuntos.
Por otro lado, afirma el delegado del conjunto Molino Pata, “que aproximadamente 6 de cada 10
personas que participan en la festividad no viven en Chupaca, pero presentan vinculo con la
festividad, ya sea como familiar o amigo de un chupaquino” (D1, comunicacion personal, 5 de

mayo).
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e Procesos de toma de decision (modelos)

Los procesos que sigue el consumidor para tomar la decision de compra de un producto
0 un servicio no es algo que se puede observar a simple vista. No obstante, se puede encontrar
elementos que permitan sugerir la existencia de un proceso dentro de la festividad. Asi, al observar
la dinamica de la festividad de la Cruz de Mayo se pudo notar la existencia de una necesidad
(reconociendo a la necesidad como la etapa que da inicio el proceso en la toma de decision de
compra), que se inicia con la necesidad de confraternizar, de ser parte de algo, de mostrar fe, de
afianzar conocimiento o de aprender. La necesidad no es la misma para todos los asistentes de la

festividad, ya que depende mucho si el asistente es visitante o prosumidor.

La literatura de Stanton (2007) plantea cinco etapas del proceso de toma de decision del
consumidor: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativa,
toma de decision y finalmente la evolucion post compra. En el consumidor cultural de la
festividad de la Cruz de Mayo se pudo reconocer que la necesidad estd fuertemente vinculada a
la festividad en si misma o al entono donde se desarrolla. Esta necesidad desde la primera etapa
esta influenciada por diferentes factores: confraternizacion, fe, conocimiento y aprendizaje. Es
importante resaltar que la necesidad es diferente tanto del visitante como del prosumidor, ya que
cada uno canaliza su necesidad de acuerdo con los factores que son relevantes para ellos. Por
ejemplo, la confraternizacion y la fe representa mayor relevancia para los prosumidores; en tanto,
el conocimiento y aprendizaje para el turista. Al realizar la observacion y entrevista no

estructuradas a personas al azar se aproximo a este tipo de variables.

Ademas, se observo que aquellos que estan involucrados en el desarrollo de la festividad
obvian dos etapas del proceso de decision de compra: busqueda de informacién y evaluacion de
alternativas. Entonces, de la primera etapa saltan directamente a la etapa la decision de compra,
pues no tienen la necesidad de buscar informacion ni de evaluar alternativas, ya que
permanentemente consumen la festividad (viéndolo como un producto per se). Sin embargo, al

consumir productos tradicionales pasan por las cinco etapas.

El otro grupo, conformado por los turistas, que visitan la festividad, aparentemente siguen
las cinco etapas del proceso de decision de consumo. Todo esta inferencia se hizo después de
observar la dinamica de la festividad y la interaccion con los participantes los dias que se

realizaron la festividad.
o Factores de influencia

Las visitas a la festividad no solo se remitieron a la mera observacion, en lo posible se

tratd de interactuar dentro del contexto de la festividad, ya sea preguntado o averiguando en lo
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posible todo lo relacionado a los temas, en general, que involucren al consumo de productos,
comportamiento de los consumidores y las motivaciones que presentan los participantes para ser

parte de la festividad o interactuar en ella como turista.

Las respuestas acerca de las interrogantes que los motivaron a ser, afio a afo, parte de la
festividad fue variada. Los jovenes en general los motivaba bailar la danza y confraternizar con
familiares o amigos que hace mucho no veian; los adultos, en general, se involucraban motivados
por la fe a la Cruz de Mayo y por preservar sus tradiciones. Sin embargo, ambos grupos estaban
motivados debido a que la festividad los acercaba mas a su cultura. Por otro lado, los visitantes
casi siempre respondian que el factor que los motivaba a ir a la festividad era por conocer y

aprender la tradicion de la festividad y otros respondian que era para pasar un momento divertido.
1.3. Focus group exploratorio

El focus group para la investigacion fue exploratorio y se realizo el jueves 07 de junio de
2018. Para ello, se invitd a un grupo de personas, entre hombres y mujeres, de edades de 18 a 32
afios que residen en Lima Metropolitana, pero algunos con familiares en la provincia de Chupaca.
El objetivo, basicamente, fue ampliar, complementar y confirmar informacién acerca de los
productos y servicios que se ofertan en la festividad, los tipos de consumidores que son parte de
la festividad, los gustos y motivaciones para visitar o ser parte de la festividad. La duracion fue
de aproximadamente una hora y asistieron seis participantes, dos de ellos involucrados

directamente con la festividad y los otros cuatro solo como visitantes o turistas.

De los seis participantes que asistieron al focus exploratorio fueron tres varones y tres
mujeres, el promedio de las edades de los participantes fue de 25 afios, la edad minima fue 18
afios y la maxima 32 afios. Asimismo, dos de los participantes nacieron en Chupaca, pero residen
en Lima y los otros cuatro nacieron y viven en Lima. Cabe agregar que todos los participantes
conocian de cerca la festividad de la Cruz de Mayo, pues ya habian visitado por lo menos una vez

dicha festividad (Ver anexo T).

Con respecto a la informacion que se recogio, se obtuvo data de los productos y servicios
que se ofertan. En ese sentido, se confirmé que cada conjunto contrata a una orquesta tipica para
que los acompafie cada afio, el consumo de cerveza es significativo, los platos que se sirven son
variados y se puede encontrar desde platos tipico hasta parrillas, los vestuarios que lucen los
danzantes en su mayoria son comprados cada afio y su costo oscila entre 2000 y 3000 soles.
Ademas, mencionaron que se pueden encontrar productos como los juegos artificiales que se

encienden en las visperas y la venta de artesania local alusiva a la festividad.
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Ahora bien, con respecto a los tipos de consumidores se pudo confirmar que hay dos
segmentos muy marcados. El primero esta involucrado directamente en el desarrollo de la
festividad y a la vez lo consume. Esto se pudo confirmar a partir de la intervencién de dos
participantes que danzan permanentemente en la festividad y se consideran parte de ella, dichos
participantes manifestaron que cada afio bailan la danza de los Shapish o participan dando algin
aporte para que se pueda realizar la festividad. El segundo grupo sefial6 que en muchas
oportunidades han participado de la festividad, pero lo hacen solo como espectador, es decir, este
grupo se considera como personas que les gusta participar de diversas festividades patronales.

Asimismo, manifestaron que permanecen en promedio cuatro dias en la festividad.

Por otro lado, las personas que son parte permanente de la festividad asisten cada afio y
las personas que visitaron por primera vez tienen la intencion de regresar el proximo afio. Los
visitantes que solo asisten a la festividad como espectadores les gustaria, eventualmente,

participar de la festividad, ya sea como danzante o como parte de la organizacion.

En cuanto a los procesos de decision de compra se pudo notar lo siguiente: los cuatro
participantes que visitaron la festividad como turistas partieron del reconocimiento de la
necesidad de conocer la festividad (conocimiento como variable), luego buscaron informacion
para elegir a la festividad de la Cruz de Mayo como mejor alternativa y finalmente participaron
de la festividad como espectador y disfrutaron de la gama de productos que brinda este tipo de

mercado cultural. Posteriormente hicieron la evaluacion post visita.

Todo lo contrario, sucede con los otros dos entrevistados, ya que ellos son parte de la
festividad permanentemente y suelen saltar etapas del proceso de decision de compra. De esta
manera, inician el reconocimiento de la necesidad para pasar a la decision de compra
directamente, obviando las etapas de busqueda de informacion y eleccion. Esto sucede porque al
ser parte de la festividad y compartir las mismas costumbres que sus pares la etapa de bisqueda
de informacion resulta irrelevante. Por ende, las respuestas de este tipo de consumidor ante la
decision de compra de un producto cultural representan un proceso distinto al consumidor
turistico. Ante ello, se infiere que existe un proceso de decision de compra distinto en estos dos

grupos de consumidores.

En cuanto a los factores que motivan a ser parte de la festividad de la Cruz de Mayo los
participantes tuvieron respuestas diversas. El primer grupo, de los visitantes, sefialaron que el
motivo principal para visitar la festividad consiste en varios factores: ampliar su conocimiento
acerca de este tipo de festividades, cultivar las tradiciones, divertirse y tener nuevas experiencias.
El otro grupo, conformado por las personas que participan permanentemente en el desarrollo de

la festividad, indicaron que lo hacen debido a los siguientes motivos: la fe a la Cruz de Mayo, la
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confraternidad en los dias de festividad con familiares y amigos, y el deseo de compartir sus

tradiciones y pasar momentos gratos.

En lo que concierne a los aspectos por mejorar dentro de la festividad, los participantes
consideran que la organizacion interna debe mejorarse, sugieren que debe haber mas orden y més
informacion de parte de los organizadores sobre los itinerarios de las festividades en general y
también de los conjuntos. Asimismo, acotaron que debe haber una mayor promociéon de la
festividad ya sea por medios digitales o de otro tipo, pues manifiestan que casi no se consigue
informacion acerca de las festividades patronales y la festividad de la Cruz de Mayo no es ajeno

a esta falta de promocion (Ver Anexo Y).

A continuacion, se presenta la matriz de observacion que sirve de guia en la etapa de

inmersion.

Tabla 5: Matriz de observacion

1.4. Encuesta exploratoria

La primera etapa de las encuestas tuvo, basicamente, alcance exploratorio, por ende, las
preguntas planteadas fueron abiertas. Dichas encuestas se hicieron a individuos vinculados a la
festividad. La encuesta se realizo entre los dias 18 de junio al 25 de junio de 2018, principalmente

en los distintos barrios de la provincia de Chupaca y en lugares aledafios a dicha provincia. El
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objetivo principalmente fue ampliar, complementar, confirmar informacién y datos recogidos en
la inmersion y en el focus group acerca de los productos, servicios y consumidores vinculados a

la festividad.

Luego de analizar los resultados de las encuestas se confirma que los productos que mas
se consumen en los dias de festividad son los siguientes: cerveza, comida, vestuarios para los
danzantes, mantos artesanales para las cruces, los juegos artificiales y servicios de orquestas

tipicas.

En esta etapa exploratoria se infiere que el primer grupo cumple el perfil de un productor-
consumidor, es decir, la de un prosumidor, segin Toffler (1993), el prosumidor es el individuo
que produce un bien de acuerdo con las necesidades de su contexto y a la vez consume lo que
produce. Entonces, los prosumidores de las festividades patronales son los individuos que
organizan y gestionan la festividad mediante la participacion activa de cada miembro. De esta
manera, se infiere que los prosumidores de las festividades patronales crean un ambiente festivo
para sus pares y turistas, y a la vez consumen su propia creacion (producto). Por otro lado, se
encuentra el grupo de turistas o visitantes, que a diferencia de los prosumidores solo asisten a la
festividad para disfrutar de un momento agradable o conocer otro tipo de cultura y aprender de

ella.

En suma, con el apoyo de la informacion recabada se pudo clasificar a los consumidores
en dos grupos: los prosumidores y los turistas (visitantes). Para cumplir con los objetivos
planteados la presente investigacion se centra en estos dos grandes grupos, pero se enfatiza que
se puede segmentar en grupos mas especificos de consumidores culturales de festividades

patronales, tal como se muestra en el siguiente cuadro.

Tabla 6: Prosumidor —Visitante o turista

PROSUMIDOR

VISITANTE O TURISTA

Prosumidor activo: involucrado con el desarrollo
de la festividad permanentemente. Ejemplo:
caporales, negros, junta directiva, fundadores
apoyan a la festividad

(personas  que

economicamente o con un producto).

Visitante conocedor: participa e interactua en la
festividad. Representado por turistas locales y

extranjeros.

Prosumidor Pasivo: involucrado con el desarrollo
de la festividad eventualmente. Asi tenemos a los

devotos y simpatizantes.

Visitante primerizo: que visita por primera vez.
Representado por turistas nacionales que vienen de

otra provincia.

Visitante observador: que solo visita la festividad

para aprender. Asi tenemos a los académicos como
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PROSUMIDOR VISITANTE O TURISTA

profesores de danza, alumnos de escuela de

danzas, periodistas e investigadores.

A continuacion, se muestran los resultados de la encuesta, acompafiado de una pequefia
descripcion con la informacion mas relevante que se obtuvo para el cumplimiento de nuestros

objetivos.

Figura 21: Asistentes a la festividad de la Cruz de Mayo por grupos de edad

o En esta figura se aprecia la distribucion de los encuestados en cinco grupos de edades; el
primero de 18-25 afios, el segundo de 26-35afios, el tercero de 36-45afios, el cuarto de
46-55 y el quinto 56 afos para delante.

e El grupo con mayor presencia en las encuestas es el 36-45 afios con 28%, seguido de
cerca por el grupo de 26-35 afios 25%, continua el grupo de 56 a mas afios con el 19%,

de cerca continua el grupo de 46-55 afios y finaliza el grupo de 18-25 afios con el 12%.

Figura 22: Asistentes a la festividad de la Cruz de Mayo por grupos de género

m Sexo,
Femenino

Sexo,

Masculino
62.5%
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e En la figura se aprecia que predomina los encuestados varones con 62.5% frente a las

mujeres, que solo representan el 37.5 % de los encuestados.

Figura 22: Lugar de residencia de los Asistentes a la festividad de la Cruz de Mayo

e La figura muestra que en su mayoria los encuestados viven en la provincia de Chupaca y
representan el 41%, sigue Lima con 31%, continua otros lugares con 7% y finalmente

Huancayo con 11%.

Figura 23: Frecuencia de participacion en la festividad

= SIEMPRE = A VECES

40%

e La figura muestra que el 60% de los encuestados participan permanentemente en
desarrollo de la festividad de la Cruz de Mayo, y los restantes 40% su participacion es
eventual. Entonces, se puede manifestar que todos conocen de cerca el desarrollo de la

festividad.
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Figura 24: Dias de Permanencia en la festividad
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e La figura muestra los dias de permanencia en la festividad. La mayoria de los encuestados
responden que se quedan 4 dias con el 34%. Le sigue 5 dias con el 19%, continta con 3
dias con el 16%, 2 dias con el 10%, mas de 5 dias con el 10% y finamente con 9% los

que permanecen un dia.

Figura 25: Forma de participar en la festividad de la Cruz de Mayo

H Involucrados directa o
indirectamente en el desarrollo
de la festividad

[ Visitante o turista

e La figura muestra que la mayoria de los encuestados paticipan directa o indirectamente
en el desarrollo de la festividad y representa el 81%. Por su parte los visitantes o turistas
representan tan solo 19%.

e El grupo mayoritario que participa en la festividad esta conformado por los prosumidores,
que participan directamente porque cumplen un cargo especifico para el desarrollo de la
festividad. No obstante, otros prosumidores participan de manera indirecta en la
festividad, es decir, no tienen un cargo relevante, pero si brindan apoyo econémico o

social para el desarrollo de la festividad.
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Figura 26: Forma de participar dentro de la festividad de la Cruz de Mayo
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La forma de participar en su mayoria es como simpatizante de la fiesta o simpatizante de
algiin conjunto y representa el 42%, los caporales representan el 15%, continia como personaje
negro con 14%, seguido como devoto con 13%, como fundador con 11 % y finalmente como

directivo con 5%.

Los caporales, fundadores y directivos participan de manera directa en la organizacion de
la festividad. Para ello cumplen el rol de director o en algin cargo especifico de gestion y
representan en conjunto el 31%. Por otro lado, los que se involucran de manera indirecta son los

devotos, simpatizantes y los negros que representan en total el 69%.

Entonces, los que se involucran de manera directa dentro de la festividad representa el

24.8% de total y los que se involucran de manera indirecta representan el 55.2%.
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Tabla 7: Valoracion de motivaciones por la que participan de la festividad de la Cruz de
Mayo

VALORACION

1 2 3

o FEl cuadro muestra la valoracion que dieron los encuestados siendo el nimero 1, el motivo
mas importante para asistir a la festividad de la Cruz de Mayo y el nimero 5 el ultimo
motivo para ser parte de la festividad.

e La fe yla confraternidad son los principales motivos para que los encuestados participen
en la festividad con 36% y 33% respetivamente. El segundo motivo representa la fe y la
confraternidad con 34% y35% respectivamente.

e El concurso es el tercer motivo de las valoraciones, seguido de almuerzos y convites.

Figura 27: Productos que mas consumen los encuestados durante los dias de festividad de

la Cruz de Mayo.

2%

M cerveza

H comida

M vestuarios

I mantos

I juego artificiales

otros

e El grafico muestra que el producto que mas se consume en los dias de festividad es la
cerveza con 51%, seguido por la comida con 27%, y después se encuentran los vestuarios
de los danzantes, los juegos artificiales, los mantos artesanales y otros con 9%,7%.,4% y

2% respectivamente.
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2. Fase descriptiva

El objetivo principal de esta fase fue encontrar informacién y datos relevantes que sirvan
de soporte para alcanzar los objetivos especificos planteados al inicio de la investigacion. En ese
sentido, esta fase utilizd como base de informacidn las entrevistas a los expertos en marketing,
expertos culturales y expertos de festividades patronales. Asi como también, las encuestas
cerradas a prosumidores y visitantes. La matriz se disefié a partir de la informaciéon que se

encontrd en los 33 programas (facilitados por los miembros de los conjuntos y la asociacion).

2.1. Descripcion de las caracteristicas de los principales productos y servicios

ofertados en la festividad de la Cruz de Mayo.

Se disefi6 la matriz a partir de la informacién que se encontrd en los programas de 33
conjunto de Shapish (Ver Anexo X1). Esta informacién fue reforzada y corroborada con las
entrevistas y las encuestas. En consecuencia, permitio reconocer a los principales productos que

mas demandan en la festividad.

A continuacion, se presenta la lista con los principales productos:

<\

La festividad per se

AN

Las actividades que realizan los conjuntos en los dias de la festividad (el concurso, la
misa, las procesion y pasacalle),

La cerveza

Las orquestas tipicas

La comida

Los vestuarios

Los mantos para las cruces

AN NI N R NN

Los juegos artificiales (castillones y vacas locas)

La distincion y eleccion de dichos productos se hizo considerando la cantidad de

consumo y por el flujo econdomico que estos productos generan en los dias de festividad.

La festividad de la Cruz de Mayo se reconoce como un producto cultural (intangible),
aunque algunos autores, también, lo denominan un servicio cultural. No obstante, en el presente
trabajo de investigacion se considera a la festividad como producto cultural en si misma, pues
brinda un conjunto de beneficios: diversion, relaciones sociales y nuevas experiencias. Ademas,
proporciona valor religioso y simbolico a distintos consumidores que satisfacen necesidades de
pertenencia y estima. Considerar a la festividad como producto cultural se dio a partir de las

observaciones, entrevistas a los expertos en marketing y los expertos en temas culturales.
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Adicionalmente, se pudo notar que la caracteristica mas significativa de la festividad es
que se le reconoce como un gran evento, que ademas involucra una serie de actividades en los
dias que dura la festividad. Ahora bien, en dichas actividades interactian diversos actores que
realizan tareas significativas y que agregan valor a la festividad. Asi tenemos a los siguientes
actores: los diversos proveedores de servicios (orquestas, juegos artificiales, preparado de comida,
lo servicios de hoteles, entre otros), las personas que apoyan en la festividad, ya sea aportando
dinero o realizando alguna actividad, las autoridades que apoyan con donaciones y promocion.
Ademas, la festividad cuenta con diversos productos: la cerveza, los insumos para la comida, los

juegos artificiales, entre otros.

La misa, procesion, pasacalle y otras actividades se realizan en la plaza principal y en los
alrededores de los barrios de la provincia de Chupaca. Estas actividades atraen a cientos de
espectadores, que participan como publico, pero también como parte de la comitiva de los
conjuntos que desfilan. Los conjuntos se agrupan en diferentes puntos para el deleite de los
participantes. La encuesta muestra que existe un publico que especificamente visita la festividad
para presenciar la misa, la procesion, pasacalle y otras actividades. Por consiguiente, estas
actividades se reconocen como productos culturales y como tal satisfacen las necesidades de un
publico objetivo avido en consumir experiencias que agregan valor a la visita que realizan a las
festividades patronales. En la entrevista a los expertos se pudo reforzar la denominacion de las
actividades como producto cultural, ya que cada actividad se desarrolla para comprender el insight

del cliente.

Por otro lado, la comida, cerveza, vestuarios (disfraces), mantos (adornos para la cruz) y
juegos artificiales son productos que se consumen permanentemente cada afio en la festividad y
en cantidades bastante significativas. La informacién que se pudo encontrar en los programas y
las encuestas muestran que cada conjunto consume aproximadamente 200 cajas de cervezas por
dia, esa cantidad multiplicando por 33 (numero de conjuntos) y por 5 (dias en promedio que dura
la festividad) resulta que en promedio se consume 33,000 cajas de cervezas en la festividad. Estas

cajas se consumen en las diferentes actividades que realizan los conjuntos (Ver Anexo X2).

La comida, considerado producto, esta presente permanentemente en todas las actividades
de la asociacion y de los conjuntos. Asi, se pudo estimar en promedio 800 platos servidos por dia
en los distintos conjuntos. A ello se suma las ventas de platos tipicos en los dias del concurso,
misa, pasacalle y procesion. Ademas, se requieren los servicios de pequefias empresas que se
encargan de preparar los platillos para los desayunos, almuerzos y cenas que se sirven en los

lugares de concentracion de cada conjunto.
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Las encuestas confirman que cada afio la mayoria de los caporales (danzantes) compran
un vestuario nuevo para estrenarlo, mientras otros lo alquilan. El precio de cada vestuario en
promedio es de 2500 soles y se renuevan aproximadamente 132 vestuarios por afio. Por otro lado,
los mantos de las 33 cruces son renovados cada afio, en algunos conjuntos renuevan hasta tres
mantos por afio y el precio oscila entre 300 a 500 soles. De igual forma, los juegos artificiales que
son encendidos en la vispera de la fiesta son obsequiados por simpatizantes y miembros de los
diferentes conjuntos y tienen un precio aproximado de 700 soles. Esta informacion se pudo

recabar de los programas de los diferentes conjuntos.

En el contexto de la fiesta, se aprecia los servicios de las orquestas tipicas, que estan
conformadas en promedio por 18 musicos que acompaian a los diferentes conjuntos. las orquestas
en promedio son contratadas por cinco dias y su tarifa por dia varia entre 3000 a 6000 soles. Todos
los conjuntos deben contratar una orquesta que los acompaiie en sus diferentes actividades (Ver

anexo X3).

A continuacion, se presenta los resultados de las encuestas que se hizo a prosumidores y

turistas.

Figura 28: Productos y servicios que mas se consumen en la festividad de la Cruz de Mayo
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e Elproducto que mas consumen los encuestados es la festividad en si misma (considerada
como producto) con un contundente 32%, le sigue las diversas actividades que se
desarrollan dentro de los conjuntos con 25% y el 14% son los que consumen la misa,
procesion y el pasacalle.

e La cerveza es otro de los productos mas consumidos con 12%, le sigue los platillos de
comida con 11%, y luego los juegos artificiales y escuchar a las orquestas con 3% y 2%

respectivamente.
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Figura 29: Actividades que mas preferencia tienen dentro de la festividad de la Cruz de
Mayo.
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A los encuestados lo que mas les gusta es el concurso de Shapish y representa el 25%, le
sigue la misa con 18%, muy cerca esta el almuerzo y la danza en general con 16% cada uno, con

12% esta el pasacalle y los demas estan por debajo del 7%.

Figura 30: Otras festividades que visita el turista
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e Santiago es la festividad mas visitada con mas de 38%, le sigue la Tunantada con mas de
13%, continua la Morenada con poco mas de 7%, el Huaylarsh con 6.3% y los demas

tiene menos del 5%.

2.2. Descripcion de las caracteristicas (perfil) de los consumidores culturales

mas recurrentes presentes en la festividad de la Cruz de Mayo.

Las entrevistas a los expertos de la festividad de la Cruz de Mayo, expertos en marketing
y experto en cultura, confirmo las primeras impresiones de la fase exploratoria que basicamente
fue la presencia de dos grupos significativos de consumidores culturales de la festividad patronal

de la Cruz de Mayo. Uno de los grupos fue denominado prosumidores, a partir de la literatura
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revisada de los autores Kotler y Toffler y a los aportes de los distintos expertos. Al otro grupo se
denomind el grupo de los visitantes o turistas, cuyo concepto se apoya en la literatura de Fuller,

datos del ministerio de cultura y PROMPERU.

Por consiguiente, el prosumidor es aquel individuo que consume lo que produce. Si bien,
el término prosumidor nacid en otros ambitos, también, se puede extrapolar al ambito de las
manifestaciones culturales. Los prosumidores presentan un determinado perfil que se alinea a las
caracteristicas comunes de sus pares y les permite participar directa o indirectamente en la

planificacion, organizacion y desarrollo de la festividad.

En el grupo de los prosumidores se encuentran a los caporales, directivos de la Asociacion
Shapish, directivos del conjunto y fundadores de diversos conjuntos, quienes se involucran
directamente con la festividad. En la entrevista que se hizo Victor Soriano y Alfredo Condezo
miembros de la directiva de la Asociacion Cultural Shapish de Chupaca (comunicacion personal,
6 de setiembre, 2018) sefialaron el rol que cumplen cada uno de estos actores, y eventualmente se

pudo confirmar en algunas de las respuestas de las encuestas que se realizo.

La informacion sugiere que los caporales son los encargados de tomar las decisiones mas
importantes en el desarrollo de la festividad, es decir, se encargan de coordinar las diversas
actividades y de financiar la mayor parte de los gastos®. Por su parte, los directivos son encargados
de gestionar todo lo concerniente a la festividad, ya sea a nivel de conjunto o a nivel de
asociacion’. Los fundadores, a su vez, apoyan al caporal en los gastos. El apoyo que brindan estas
personas estd vinculado al “uyay” que se practica frecuentemente en la festividad de la Cruz de

Mayo (reciprocidad o prestado)®

Por otro lado, los que se involucran de manera indirecta son los devotos, negros y
simpatizantes. Los directivos, explicaron que el rol de los devotos estd vinculado basicamente a
preservar la fe dentro de la festividad, se entiende la fe como motor de sostenibilidad de la
festividad, “sin la fe no habria festividad”, agrega Victor Soriano (comunicacion personal, 6 de

setiembre, 2018). El negro es el complemento del Shapish dentro de la danza y fuera de ella,

4 Los caporales son los que se encargan de los gastos mas significativos de la festividad, pero estos
gastos no solo lo realizan personalmente, sino cuentan con el apoyo de sus familiares y amigos. Ademas,
coordinan entre ellos para el desarrollo de las actividades como, por ejemplo, la comida, los convites,
contrato de la orquesta y el baile.

5> Es importante recalcar que existen dos directivos, los de la Asociacion Cultural Shapish de
Chupaca en general y los directivos de cada conjunto. El primero, se encarga de organizar todas las
actividades como la misa, pasacalle, procesion, concurso y establece las reglas de juego para que cada
conjunto se organice de manera adecuada. Por otro lado, los directivos de los conjuntos se encargan de lo
mismo, pero solo enfocado en el conjunto.

6 “Uyay” es un término quechua que significa reciprocidad y los pobladores de Chupaca lo
practican en el marco de la festividad u otras actividades (segun la entrevista a los pobladores de Chupaca
se pudo inferir el termino).
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también, colabora financieramente en la organizacion y desarrollo de la festividad. Finalmente,
el simpatizante es el que siempre apoya a un conjunto en particular, ya sea con ofrendas, regalos

y econdmicamente.

Ahora bien, se observa a ambos grupos desde la perspectiva del productor, pues son ellos
los encargados en mayor o en menor grado de planificar, organizar el desarrollo de la festividad.
Asimismo, desde la perspectiva del consumidor, son ellos quienes consumen la festividad que
produjeron. Por ende, se les denomina prosumidores culturales de la festividad de la Cruz de

Mayo.

La literatura menciona que el visitante o turista es el que asiste a un evento, espectaculo
o actividad y que se traslada de un lugar a otro, desde lugares aledafios o muy alejados (Fuller,
2009). Esto implica que se debe realizar un viaje para trasladarse. La informacion recogida en las
entrevistas y en las encuestas muestra la presencia de visitantes o turistas. Se reconoce a los
visitantes en el contexto de la festividad como publico o espectador. Su participacion, en general,
solo es durante el desarrollo de la festividad e interactian de manera dinamica con los
prosumidores. Sin embargo, no son parte de la planificacion, ni de la organizacion, ni aportan de

ninguna forma (econoémica u otro tipo de apoyo) a la realizacion de la festividad.

A este grupo se les podria segmentar por frecuencia de asistencia, por los dias de
permanencia, ademas de segmentos geograficos (provinciales, regionales, nacionales y

extranjeros).

A continuacidn, se presentan dos cuadros: el primer cuadro indica los datos relevantes del
perfil del consumidor cultural de la festividad de la Cruz de Mayo y el otro cuadro sefiala el perfil
del consumidor de dicha festividad de manera mas especifica, es decir, muestra el perfil tanto del
prosumidor como del turista. Ademas, otros graficos muestran datos relevantes para

aproximarnos al perfil de consumidor de la festividad patronal de la Santisima Cruz de Mayo.

Tabla 8: Datos relevantes del perfil del consumidor cultural

EDAD Entre 26 afos-45 afios Representan 53%
GENERO 62.5% son varones 37.5% son mujeres
RESIDENCIA 40% aproximadamente viven en 60% aproximadamente viven
Chupaca fuera de Chupaca
FORMA DE PARTICIPAR 82% como prosumidor 18% como turista
DiAS DE PERMANENCIA Entre 4 y 6 dias Entre 2 y 3 dias
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La tabla muestra datos generales de los participantes en la festividad de la Cruz de Mayo.
En el cual los visitantes estan en rango de edad de 26 a 45 afios con 53%. Asimismo, la mayor
parte son varones que representan el 62.5 %. De las personas que participan, el 60% no viven en
Chupaca. Se aclara que muchos de ellos son chupaquinos que viven fuera. La mayoria participa
dentro de la festividad como prosumidor con 82%. Los dias de permanencia dentro de la

festividad en los prosumidores es de 4 a 6 dias, y por el lado de los turistas es de 2 a 3 dias.

A continuacion, se presenta una tabla con datos mas especificos tanto para los
prosumidores como para los turistas. Estos datos estan divididos por criterios y rangos para una
comprension mas detallada del perfil del consumidor y muestra los criterios de segmentacion

demografica y geografica.

Tabla 9: Perfil por tipo de consumidor (prosumidor y turistas)

26 afios -35 afios 26% 27%
36 afios -45 afios 29% 28%
46 afios -55 afios 20% 17%
Femenino 40% 43%
Masculino 60% 57%
Chupaca 37%
Huancayo 14% 42%
Lima 32% 8%
Regional (Junin) 7% 35%
Nacional (otras regiones) 9% 9%
Extranjero 1% 6%

La tabla muestra que el mayor porcentaje de prosumidores y turistas se encuentran dentro
del rango de edades de entre 36 afios a 45 afios con 29% y 28% respectivamente. Continua el
rango de edades de entre 26 afios a 35 afios con 26% y 27% respectivamente. Finalmente, el rango
de entre 46 afios a 55 afios con 20% y 17% respectivamente. Esto sugiere qué entre el rango de
26 afios a 55 afios, en general, se encuentran alrededor del 75% del total de los prosumidores; y

alrededor de 72% de los turistas.

Los varones representan el 60% del total de prosumidores, mientras los turistas el 57%.

Por el lado de las mujeres 40% son prosumidores y 43% son turistas.

En cuanto al lugar de residencia, el mayor porcentaje de prosumidores son de Chupaca y

Lima, con un 37% y 32% respectivamente. Por otra parte, el mayor porcentaje de turistas vienen
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de la provincia de Huancayo con un 42%, seguido de otras provincias aledafias a la provincia de

Chupaca con 35 %.

Figura 31: Prosumidores en la festividad de la Cruz de Mayo por grupos de edad

e En esta figura se puede apreciar la distribucion de los encuestados de los prosumidores
en cinco grupos de edades; el primero de 18-25 afos, el segundo de 26-35afios, el tercero
de 36-45afios, el cuarto de 46-55 y el quinto 56 afios para delante.

e El grupo con mayor presencia en las encuetas representa los de 36-45 afios con 29%,
seguido de cerca por el grupo de 26-35 afios con 26%, luego el grupo de 46-55 afios con
el 20%, contintia el grupo de 56 afios a mas con 15% y finaliza el grupo de 18-25 afios

con el 10%.

Figura 32: Turistas en la festividad de la Cruz de Mayo por grupos de edad
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e En esta figura se puede apreciar la distribucion de los encuestados turistas en cinco grupos
de edades: el primero de 18-25 afios, el segundo de 26-35afios, el tercero de 36-45afios,
el cuarto de 46-55 y el quinto 56 afios para delante.

e El grupo con mayor presencia en las encuestas lo conforma los de 36-45 afios con 28%,
seguido de cerca por el grupo de 26-35 afios con el 27%, contintia el grupo de 46-55 con

17%, luego el grupo de 56 afios a mas con 15% y finaliza el grupo de 18-25 afios con el
13%.

Figura 33: Prosumidores en la festividad de la Cruz de Mayo por grupos de género

e En la figura se aprecia que predomina los encuestados varones con 60%, mientras las

mujeres representan el 40 %.

Figura 34: Turistas en la festividad de la Cruz de Mayo por grupos de género
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e En la figura se aprecia que predomina los encuestados varones con 57%, mientras las

mujeres representan el 43 % de los encuestados.

Figura 35: Lugar de residencia de los prosumidores de la festividad de la Cruz de Mayo

e La figura muestra que en su mayoria los encuestados viven en la provincia de Chupaca y
representan el 37%, le sigue Lima con 32%, otros con el 17% y finalmente Huancayo

representan el 14%.

Figura 36: Lugar de residencia de los turistas que visitan la festividad de la Cruz de Mayo

e La figura muestra que en su mayoria los turistas viven en la provincia de Huancayo y
representan el 42%, le siguen otras localidades dentro de la region Junin con el 32%,

e Continta otros lugares a nivel nacional con 17% y finalmente del extranjero con 6%.
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Figura 37: Tipos de consumidores en la festividad la Cruz de Mayo

B TURISTA O VISITANTE
I PARTE DE LA FIESTA

e De los encuestados 82% seflalan que participan activamente de la festividad

(prosumidores) y el 18% participan como visitante o turista.

Figura 38: Medios que utilizaron los visitantes o turistas para conocer la festividad

5.41% 6.31%
6.31%

m DOCUMETAL

B REDES SOCIALES

m AMISTAD

= FAMILIAR
OTROS

e La mayoria de los encuestados afirman que conocen la festividad por sugerencia de
familiares con 59%, por amistad conocen la festividad el 25% y el 6% lo conoce por redes

sociales y documentales.
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Figura 39: Frecuencia de asistencia de los encuestados a la festividad

m CADA ANO
= CADA 2 ANOS
MAS ANOS

e FEI178% de los encuestados responden que asisten cada afio, solo 14% responden cada dos

afios y finalmente mas de dos afios 8%.

Figura 40: Frecuencia de participacion en la festividad de la Cruz de Mayo

m1ANO m2ANOS m3ANOS m4ANOS m5ANOS m6ANOS
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24%
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e Los encuestados sefialan que en su mayoria participan en la festividad entre 11 a 15 afios
con 24%, continian los que participan por 10 afios con 11%, contintia con 9% los que
participan hace 7 afos, le sigue con 8% los que participan 5 y 8 afios. Los demas estan

por debajo del 7%.
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Figura 41: Frecuencia de permanencia en la festividad de la Cruz de Mayo

12% ® 1 DIAS

m 2 DiAS
3 m 3 DIAS
4 DIAS
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MAS DIAS

29%

e [a mayoria de los encuestados permanecen 4 dias en la festividad, asi lo manifiestan en
sus respuestas con un 29%, contintia con 3 dias de permanencia con 23%, con 21% 5 dias,
con 12% est4 los que permanecen mas de 5 dias, con 11% son los que se quedan 2 dias y

solo 4% los que se quedan un dia.

2.3. Describir el proceso de toma de decision del consumidor cultural y
proponer un modelo tentativo del consumidor cultural de festividad patronal

en honor a la Santisima Cruz de Mayo en la provincia de Chupaca.

La literatura sugiere que todo consumidor sigue un proceso donde el individuo esta
influenciado permanentemente por factores internos y externos, que eventualmente predominan
en mayor o menor grado en su decision de compra. La inmersion, el focus group, las encuestas y
los programas de los conjuntos han permitido inferir que los consumidores de la festividad de la

Cruz de Mayo siguen un proceso para la toma de decisiones.

Es importante mencionar que la revision de la literatura permite conocer mas de cerca
modelos de comportamiento de consumidor “tradicional” (Kotler, Arellano, Blackwell y
Stanton), asi como modelos del consumidor cultural (Cuadrado & Berenguer y Grande). Si bien,
los modelos “tradicionales” estan planteados para entender a un consumidor convencional y los
modelos de comportamiento del consumidor cultural (enfocado para un contexto cultura de la
realidad espafiola) sirven como referencia para plantear un modelo tentativo. El modelo tentativo
del comportamiento de consumidor se puede adecuar al contexto de la realidad de las fiestas
patronales de Pert. En consecuencia, se aproxima a entender el comportamiento del consumidor

cultural de la festividad patronal en honor a la Santisima Cruz de Mayo.

Por consiguiente, se plantea un modelo de consumidor cultural para festividades

patronales. Este modelo sera una herramienta de apoyo para comprender el comportamiento de
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consumidor cultural de festividades patronales, de la mejor forma posible, ya sea desde la

perspectiva del prosumidor o del turista.

Es oportuno mencionar que el disefio de este modelo toma como referencia los modelos
de Stanton (2007) y Grande (2004). El modelo de Stanton (2007) permite entender de manera
estructurada como el consumidor atraviesa un proceso de decision de compra, y que ademas esta
influenciado permanentemente por una serie de factores y fuerzas. Por su parte, el modelo de
Grande (2004) tiene el enfoque cultural y los factores de influencia estdn divididos en internos y
externos, lo cual es oportuno para una investigacion con sesgo cultural. Aunque difieren en la
estructura de distribucion de los factores y la nomenclatura de los factores. Ambos modelos, en
general, coinciden en que el consumidor debe seguir por un proceso de decision de compra y que

estara influenciado por factores en todo el proceso.

Asimismo, aunque difieren en la estructura de la distribucion y la nomenclatura de los
factores, en ambos modelos coinciden en que el consumidor debe seguir por un proceso de

decision de compra y que esta influenciado por factores en todo el proceso.

Para plantear el modelo se consider6 como referencia la estructura y los nombres de
algunas variables del modelo de Grande y para el proceso de toma de decision se considero el
modelo de Stanton. Ambos modelos muy semejantes en el planteamiento y se caracterizan por
ser sencillos y didacticos para conocer el comportamiento del consumidor cultural. La
informacion que se obtuvo, en la inmersion, encuestas y sobre todo las entrevistas, fue importante
para comprender el proceso de este tipo de consumidores y tentar un modelo que trate de explicar
adecuadamente la interaccion entre el proceso que sigue el consumidor y los factores que influyen
en su decision de compra. Por ende, a partir de esta informacion se plantea un modelo que recoja
los elementos de los modelos (Stanton y Grande) para adecuarlos al contexto de la festividad de

la Cruz de Mayo.
2.4. Modelo tentativo para el comportamiento del prosumidor cultural.

El modelo comprende las cinco etapas del proceso de toma de decision de consumo del
prosumidor, asi como supone la influencia de factores externos e internos que inciden sobre el

comportamiento de compra de este tipo de consumidor.

El proceso de toma decision de compra se inicia con el reconocimiento de la necesidad.
En ese sentido, los prosumidores de la festividad de la Cruz de Mayo ya tienen interiorizado esta
necesidad, ya que ellos participan permanentemente de la festividad todos los afios. Asimismo,

los prosumidores saben que la forma de participar, en algunos, sera de manera directa o indirecta.
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De manera directa, por ejemplo, participan los caporales (también llamados prioste o
mayordomo)’, fundadores y delegados, que se encargan de planificar y organizar el desarrollo de
la festividad. De manera indirecta, se encuentran simpatizantes y devotos, que participan con
algunos obsequios, dadivas, dinero en efectivo para el desarrollo de la festividad. Ademas, los
compromisos que se asumen para el afio siguiente lo planifican con anterioridad; por ende, los
involucrados en torno a la festividad ya conocen, generalmente, qué tipo de necesidades se les

presentara cada afio.

La informacion que se recabo sugiere que el reconocimiento de la necesidad de querer
consumir la festividad per se como producto de consumo también se aplique a la compra de los
productos y servicios que se encuentran en el entorno y el contexto de la festividad de la Cruz de
Mayo. Los productos son los siguientes: cerveza, comida, vestuario para los danzantes, juegos

artificiales, mantos para las cruces, los servicios de una orquesta tipica, entre otros.

En la etapa de la busqueda de la informacion, depende mucho qué tipo de producto
satisface la necesidad. Si el producto es la festividad per se o los productos son las diferentes
actividades que realiza un determinado conjunto. Entonces, esta etapa se soslaya pues ya se sabe,
en definitiva, que este producto se consumira. Por otro lado, si el producto es la cerveza, la
comida, los servicios de una orquesta tipica u otros. Entonces, si se busca informacion del

producto que se adecua mas a sus necesidades.

La etapa de evaluacion de alternativas, los prosumidores que consumen buscan
informacion, ponderan los pros y los contras entre las alternativas identificadas. Por ejemplo: si
una marca de cerveza es mas conveniente que la otra o en el caso de los servicios de una orquesta

tipica si una serd mas adecuada que otras.

Asimismo, en la etapa de decision de compra, los prosumidores en el contexto de las
festividades patronales deciden participar dentro de la festividad con anticipacion. Asimismo, la
compra de la marca de cerveza, insumos para preparar el almuerzo, o los servicios de la orquesta

se decide con anticipacion.

Finalmente, la tltima etapa del proceso de decision de compra es el comportamiento post
compra, que consiste en valorar la decision de consumo. Los prosumidores avaltan si la decision
de participar en la festividad cubre sus expectativas o valoran si el producto o servicio fueron los

adecuados para el desarrollo de la festividad.

" Las denominaciones cambian de acuerdo con la festividad, la funcién de un caporal es
equivalente a la de un mayordomo o prioste, depende mucho del contexto de la festividad.

110



El modelo sugiere la influencia de factores sociales (externos) y factores psicologicos
(internos) que actuan sobre los consumidores, ademas supone que dichos factores estan
determinados, principalmente, por la cultura. Es decir, el rol de los grupos, de la familia y la clase
social estan influenciados permanentemente por el contexto cultural (costumbres o tradicion).
Asimismo, los factores internos estan influenciados desde un principio por la fe, devociodn, respeto
y valor a sus tradiciones. Esta influencia también se manifiesta en todo el proceso de toma
decision que incide en el consumidor y en su decision de compra. Todo lo mencionado se refleja

en la figura 43.

A continuacion, se presenta un grafico del modelo tentativo de comportamiento del

consumidor cultural, desde la perspectiva del prosumidor.

Figura 42: Modelo tentativo de comportamiento del prosumidor

Adaptado de: Stanton (2007) y Grande (2004)
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2.5. Modelo tentativo del comportamiento del consumidor de Visitantes o

turistas.

El modelo comprende seguir las cinco etapas del proceso de toma de decision de consumo
del visitante, asi como supone los factores externos e internos que inciden sobre el

comportamiento de compra de este tipo de consumidor.
El proceso de decision de compra supone pasar por cinco etapas:

®  Reconocimiento de la necesidad, el consumidor es impulsado por motivos o deseos,
vinculados al ambito cultural.

e Busqueda de informacion, el consumidor identifica festividades, eventos, actividades,
productos y servicios en general, todos vinculados al &mbito cultural para buscar
informacion de acuerdo con su requerimiento y preferencias.

e  FEvaluacion de alternativas, el consumidor evalta los aspectos positivos y negativos de
todas las alternativas que tiene.

e Decision de compra, el consumidor decide asistir a la festividad o comprar un
determinado producto o servicio vinculado con el &mbito de la festividad,

o Comportamiento post compra, el consumidor evalia si su decision fue la mejor

alternativa.

El proceso de decision de compra no difiere demasiado de los otros procesos que sigue
cualquier otro consumidor. No obstante, la diferencia radica en la influencia del &mbito cultural
sobre los factores internos y externos que incide permanentemente en todo el proceso de decision

de compra.
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Figura 43: Modelo tentativo de comportamiento del visitante o turista

Adaptado de: Stanton (2007) y Grande (2004)

2.6. Describir los principales factores que motivan el consumo de productos y

servicios culturales entorno al contexto de la festividad de la Cruz de Mayo.

En la inmersion que se hizo en los dias que dura la festividad de la Cruz de Mayo, se pudo
inferir que cada uno de los individuos estan influenciados por una serie de factores que inciden
en su participacion en la festividad. Este hecho se pudo confirmar posteriormente en las dos
encuestas que se hizo, tanto a los prosumidores como a los turistas, pero sobre todo en las

entrevistas que se realizo a los expertos de la festividad de la Cruz de Mayo.

En consecuencia, los factores mdas recurrentes que influyen en los consumidores
culturales de las festividades patronales no difieren de los factores que se puede encontrar en otros
ambitos o contextos. Sin embargo, el factor cultural es el factor vinculante con los demas factores
presentes en este tipo de festividades. Para los objetivos propios de la investigacion se agrupo a
los factores mas importantes en dos grupos: internos y externos. Cabe mencionar que factores

como la edad y género influyen en menor medida en el comportamiento del consumidor.
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Los factores internos o psicologicos inherentes a cada individuo y vinculados a la
motivacion, la percepcion, el aprendizaje, personalidad y la actitud influye permanente en la
decision de consumo. Es asi como en el contexto de la festividad se advierte factores internos que
inciden en el comportamiento del consumidor como la religiosidad, preservar las tradiciones,
gusto por la danza y gusto por la comida. En esa linea, los factores que mas influyen en la decision
de compra del turista estan representados por el conocimiento, entretenimiento, nuevas
experiencias y la confraternidad. En el caso del prosumidor, la religiosidad es el factor interno
que mas interviene en la decision de consumo. No obstante, por lado de los turistas el

entretenimiento y el conocer las tradiciones son los factores internos mas relevantes.

Asi también, existen factores sociales o externos como la familia, los grupos de referencia
que inciden en la decision del consumidor. De este modo, se pudo encontrar factores externos
como la confraternidad y la reciprocidad. Siendo la confraternidad y la reciprocidad los factores
que mas influyen en los prosumidores en su decision de consumo. Sin embargo, en ¢l caso de los
turistas la confraternidad influye en menor medida en su decision de consuno al igual que la

religiosidad.

En ese sentido, se menciona algunos de los factores (como una descripcion de su
importancia) que mas influyen en el comportamiento del consumidor dentro del contexto de la

festividad patronal en Honor a la Cruz de Mayo.
2.6.1. Factores de influencia (prosumidor)

e Religiosidad, la creencia en la Cruz de Mayo es un factor recurrente en los que participan
dentro del contexto de dicha festividad. La informacion que se obtuvo sugiere que en su
mayoria las personas que estan involucradas por fe en la festividad.

o Confraternidad, las relaciones sociales en el contexto parece ser un factor importante,
pues la mayoria de las personas respondian que uno de los motivos para estar en la
festividad es porque queria compartir un momento agradable, ya sea con familiares o
amigos.

e Preservar sus tradiciones (cultura), muchos de los participantes estin muy preocupados
en difundir sus tradiciones, es por ello por lo que participan permanentemente en la
festividad; ya que, se sienten comprometidos con conservar y proteger el legado que les
fue heredado.

e Uyay (agradecimiento, reciprocidad), muchas personas forman parte del contexto de la
festividad por reciprocidad o agradecimiento, ya sea a la Cruz o alguna persona que les

hizo un favor. Es tan fuerte el uyay que es un factor importante para la sostenibilidad de
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la festividad y sirve de influencia para que un individuo decida ser parte de ella. Crea una
cadena de favores permanentes y que ademas crece constantemente.

Diversion, algunos de los prosumidores consideran como una alternativa de
entretenimiento participar en la festividad de la Cruz de Mayo. Las encuestas, las
entrevistas y el focus group sefialan que las personas optan por pasar un momento ameno
y distraerse.

Gusto por la danza, algunos participantes son influenciados por la vistosidad de la danza,
les atrae tanto que se convierte en el principal motivo para vincularse con todo lo
relacionado con la festividad.

Comida y bebida, un sector de los participantes son seguidores de la gastronomia de la
localidad. Por ello, participan activamente en la festividad para degustar y beber la

gastronomia local.
2.6.2. Factores de influencia (visitante o turista)

Entretenimiento, la mayoria de los visitantes ven como alternativa de entretenimiento
asistir a la festividad de la Cruz de Mayo. Las encuestas arrojaron respuestas que
muestran que las personas optan por pasar un momento ameno y distraerse. Por lo cual,
este factor incide en la decision de consumo de este tipo de consumidores.
Conocimiento, hay un grupo de turistas que visita la festividad para conocer y aprender
mas acerca de este tipo de festividades. Por ende, el factor que determina su visita es
ampliar su conocimiento. Ademas, vincularse con las tradiciones es un factor permanente
que determina su decision de consumo. La informacion que se tuvo a partir de las
entrevistas y encuestas sugieren que vincularse con su cultura influye sobre manera en la
decision de ser parte de este tipo de festividad.

Nuevas experiencias, los grupos de individuos que siempre estan abiertos a nuevas
experiencias gustan en visitar y disfrutar de la festividad de la Cruz de Mayo al ser un
evento con matiz propio y muy particular que brinda nuevas experiencias a este tipo de
consumidores, sobre todo de entretenimiento.

Confraternizar, socializar con individuos de distintos lugares es un factor que influye en
la decision del consumidor de visitar y consumir productos de la festividad.
Religiosidad, la fe es un elemento muy presente en este tipo de festividades, en ese
sentido, atrae a visitantes que buscan entornos de fervor.

Gusto por la danza, muchos visitantes son atraidos por las danzas y bailes presentes en

la festividad.
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e Comida y bebida, 1a comida que ofrece en los dias de la festividad atrae a visitantes

apegados a los sabores de la gastronomia local.

El presente cuadro muestra los resultados de las encuestas en las tablas con el método
Likert. Las preguntas estuvieron planteadas con la finalidad de conocer los factores que mas
inciden en el comportamiento del consumidor de la festividad de la Cruz de Mayo. Las tablas
presentan items del 1 al 5; donde (1) muy en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) ni acuerdo ni en
desacuerdo, (4) de acuerdo, (5) muy de acuerdo.

Tabla 10: Factores que inciden en el prosumidor para el consumo de la festividad de la
Cruz de Mayo

Partici la | Particiva de I Paticipa de la| Participa de la
Paticipa enla | Paticipaenla ar. .c1pa enfa Far l c'lpa e Paticipa de la| festividad festividad
Escala de A A festividad para | festividad por . .
: festividad por | festividad por . . festividad porque le |porque le gusta
Likert . preservar sus | reciprocidad Y q

fe confraternizar tradiciones (uyay) por diversion| gustala la comida y la

yay. danza bebida

1 5.0% 2.3% 2.5% 16.2% 33.4% 14.0% 11.8%

2 7.7% 6.2% 14.0% 20.0% 22.1% 12.5% 23.7%

3 17.3% 18.5% 25.0% 15.6% 25.9% 24.5% 34.6%

4 32.2% 31.0% 23.5% 23.0% 11.6% 23.6% 14.5%

5 37.8% 42.0% 35.0% 25.0% 7.0% 25.4% 15.4%

La principal razén por la que los prosumidores participan en la festividad es la de
confraternizar con 73%. Contintia con 70% de los encuestados que indicaron que
participan en la festividad por fe. Seguido por los que participan en la festividad para
preservar sus tradiciones con 58.5%. Los que participan en la festividad porque les gusta
la danza representan el 49%, contintia con 48% los que participan de la festividad por
reciprocidad. Otro grupo sefiala que participan de la festividad por la comida y la bebida

con 29.9% y finalmente solo 19.6% participa de la festividad por diversion.
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Figura 44: Vinculo del visitante con alguien que es parte de la festividad
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Los encuestados respondieron en un 77.5% que tienen algiin vinculo familiar con alguien

que participa en la festividad, el 20% respondieron que tienen vinculos de amistad y solo

el 2,5% mencionan que no tienen ningun vinculo.

Tabla 11: Factores que inciden en el turista para el consumo de la festividad de la Cruz de

Mayo.
. . . . Participa de | Participa de la
Participa en la | Participa en la Par.tl'clpa enla Parflc.lpa enla Participa de | la festividad | festividad
Escala de . . . festividad para | festividad por gt
: festividad por | festividad por la festividad | porque le |porque le gusta
Likert . conocer las tener nuevas N q
fe confraternizar . . .. por diversién| gustala | lacomidayla
tradiciones experiencias .
danza bebida
1 25.0% 13.3% 13.5% 16.2% 16.4% 13.0% 23.6%
2 37.7% 21.2% 14.7% 14.4% 14.0% 22.0% 25.3%
3 17.3% 19.5% 17.3% 17.6% 12.4% 27.0% 22.9%
4 12.2% 24.0% 29.5% 23.0% 22.2% 18.8% 13.7%
5 7.8% 22.0% 24.6% 28.8% 35.0% 19.2% 14.5%

La principal razén por la que los turistas visitan la festividad es por diversion con 57.2%.

Contintia con 54.1% de los encuestados que indicaron que participan en la festividad por conocer

las tradiciones. Seguido por los que visitan la festividad porque quieren tener nuevas experiencias

con 51.8 %. Los que visitan la festividad porque quieren confraternizar representan el 46%,

continia con 38% los que visitan la festividad porque les gusta la danza. Otro grupo, sefiala que

visita la festividad por la comida y la bebida con 28.2% y finalmente solo 20% visitan la festividad

por fe.
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En el siguiente apartado se presenta el analisis cruzado entre los principales factores que
influyen en la decisiéon de compra con los principales factores que se consideran para la

segmentacion.
a. Analisis cruzado de los factores de influencia con la edad
Grupo de edad de 26 a 35 arios

Aproximadamente 75% del grupo de 26-35 afios deciden participar en la festividad para
confraternizar. Asimismo, cerca del 60%, de este mismo grupo, son influenciados por la fe.

Resulta que la confraternidad y religiosidad son los principales factores de influencia.
Grupo de edad de 36 a 45 arios

Aproximadamente 75% del grupo de 36 a 45 afios deciden participar en la festividad para
confraternizar. Ademas, cerca del 65%, de este mismo grupo, son influenciados por la fe. Siendo

la confraternidad y religiosidad los principales factores de influencia.
Grupo de edad de 46 a 55 afios

Aproximadamente 70% del grupo de 46 a 55 afios deciden participar en la festividad para
confraternizar. Asimismo, cerca 75%, de este mismo grupo, son influenciados por la fe. Siendo

la confraternidad y religiosidad los principales factores de influencia.
b. Analisis cruzado de factores de influencia con el género
Género masculino

Aproximadamente 77% de los varones deciden participar en la festividad para
confraternizar. Asimismo, cerca del 68% de este mismo género son influenciados por la fe.

Siendo la confraternidad y religiosidad los principales factores de influencia.
Género femenino

Aproximadamente 63% de los varones deciden participar en la festividad para
confraternizar. Ademas, cerca del 75%, de este mismo género, son influenciados por la fe. Siendo

la confraternidad y religiosidad los principales factores de influencia.

¢. Analisis cruzado de factores de influencia con el grupo de prosumidores y

turistas

Aproximadamente 73% de los varones deciden participar en la festividad por
confraternizar. Asimismo, cerca del 70% de este mismo grupo son influenciados por la fe. Siendo

la confraternidad y religiosidad los principales factores de influencia.
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Aproximadamente el 57% de los varones deciden participar en la festividad por diversion.
Asimismo, cerca del 54% de este grupo son influenciados por el conocimiento. Siendo el

entretenimiento y el conocimiento los principales factores de influencia.

Figura 45: Gusto de los visitantes de ser parte de la festividad de la Cruz de Mayo.

84.7%

ENO =S|

15.3%

e De los encuestados mas del 84% responden que les gustaria ser parte de la festividad y

solo al 15% no le gustaria.

Figura 46: Motivos para ser parte de la festividad

3%

m CONOCER DE CERCA

= COMPARTIR

= BAILAR LA DANZA
OTROS

o Paralos encuestados el motivo mas importante para ser parte de la festividad es compartir
con 38%, le sigue conocer de cerca las tradiciones con 32%, bailar la danza con 27% y

finalmente otros motivos con 3%.
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Figura 47: Importancia de promocionar la festividad

m DINFUNDIR LA TRADICION

m ATRAER MAS TURISMO

m MEJORAR DINAMISMO
ECONOMICO

= PRESERVAR LAS TRADICIONES

OTROS

e Con respecto a la importancia de promocionar la festividad, los encuestados consideran
que difundir la tradicion es importante con un 34%, atraer mas turistas con un 27%, le
sigue mejorar el dinamismo econémico con un 18%, preservar las tradiciones con un 16%

y finalmente valoraron otros aspectos de promocionar la festividad con 5%.

Figura 48: Importancia de difundir las festividades patronales

mNO

m Sl

e De los encuestados 91% cree que es conveniente promocionar la festividad. De estos,
seria para difundir la tradicion con 34%, con 27% atraer mas turismo, mejorar el
dinamismo econémico con 18%, con 16% para preservar las tradiciones y finalmente

otros con 5%.
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Figura 49:Vinculos con los pobladores de Chupaca

2.50%

m FAMILIAR
m AMISTAD
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e De los encuestados el 70.5% sefialaron que tienen vinculos con pobladores de Chupaca,

el 20% son amigos de los chupaquinos y el resto no presentan ninguna relacion.

En sintesis, el contexto de la festividad patronal de la Cruz de Mayo se pudo encontrar,
principalmente, dos tipos de consumidores, para lo cual se empled criterios de segmentacion
demografica, geografica, psicografica y conductual, conformado por los prosumidores y los
turistas. El primer grupo, se encuentran los prosumidores que representan el 82% de los
participantes en la festividad y en segundo lugar estan los turistas con solo 18%. Dentro de los
criterios demograficos ambos grupos suelen tener caracteristicas muy similares, pues en su

mayoria tanto los prosumidores como los visitantes estan en rango de edad entre 26 a 55 afios.

Asimismo, aproximadamente el 62.5 % son varones y 37.5% son mujeres. Dentro de los
criterios geograficos se encontr6 que en su mayoria son individuos que residen fuera de Chupaca
representando el 60% y el 40% restante viven en Chupaca. Referente a los criterios psicograficos
estan vinculados como piensan y sienten (factores de influencia) con respecto a la festividad.
Finalmente, los criterios conductuales estan relacionados al modo como se relacionan o participan
con la festividad, tanto el prosumidor como el turista. El primero estd muy vinculado a la

organizacion de la festividad y el segundo solo esta como observador.

Con respecto a los productos que consumen los prosumidores y los turistas son variados
y con caracteristicas diversas. por un lado, encontramos productos intangibles como la festividad
y sus diferentes actividades (misa, procesion, pasacalle, convite, servicio de las orquestas) y por
otro lado los productos tangibles como la cerveza, los juegos artificiales, vestuarios, flores, entre
otros. Tanto los prosumidores como los turistas consumen los productos tanto tangibles como
intangibles. No obstante, los prosumidores consumen exclusivamente productos como el

vestuario, servicio de la orquesta, juegos artificiales, arreglos florales, entre otros.
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El modelo planteado sirvié como herramienta para comprender los procesos que siguen
los consumidores para la toma de decision. Asi como también conocer a los principales factores
que influyen en la decision de compra de este grupo de consumidores. En ese sentido, se pudo
conocer que los prosumidores y los turistas siguen procesos diferentes. Con respecto al proceso
de los prosumidores, ellos tienen interiorizado la necesidad y eventualmente llegan directamente
a la eleccion de compra; los turistas, por el contrario, generalmente, siguen las cinco etapas que
sugiere el modelo planteado, que comienza con el reconocimiento de la necesidad hasta llegar a

la evaluacion post compra.

Los factores que se encontraron fueron tanto internos como externos que influyen en
mayor o menor medida en el comportamiento del consumidor. Asi se hall6 los siguientes factores:
la religiosidad, la diversion, la confraternidad y conocimiento (se menciona solo algunos). Estos
factores influyen de manera distinta tanto en el prosumidor y en turista, pues algunos como por
ejemplo la religiosidad es un factor importante para el prosumidor y no tanto para el turista. Asi
mismo, estos factores estan influenciados por el ambito cultural de este tipo de festividades.

Ademas, el factor “diversion”, por ejemplo, tiene mas relevancia para los turistas.
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CONCLUSIONES

Dentro del desarrollo de la investigacion se hallaron dos tipos de consumidores, que
presentan motivaciones y necesidades diferenciadas. De manera que, los factores internos
influyen en mayor grado en la decision de compra de los prosumidores, mientras que en
los turistas predominan los factores externos. Estos factores tanto internos como externos

motivan a los consumidores a asistir a la festividad de la Santisima Cruz de Mayo.

Se plante6 un modelo tentativo del comportamiento del consumidor, que refleja la toma
de decision de compra del prosumidor y el visitante que no es la misma debido a que los
factores que inciden en la compra del producto cultural presentan diferencias. El modelo
se disefid considerando la fuerte influencia del contexto cultural y las etapas de proceso
de compra, que tanto el prosumidor como el visitante siguen hasta llegar a sus decisiones

de compra final.

En la festividad se pudo encontrar dos grandes grupos de productos: un producto
sistémico y un subproducto. El primer producto lo representa la festividad de la Santisima
Cruz de Mayo como producto per se, estructurado e intangible y a la vez alberga a varios
subproductos. Los subproductos pueden ser tanto tangibles como intangibles. Dentro de
los productos tangibles tenemos a la cerveza, los servicios de las orquestas, los juegos
artificiales, los vestuarios de los danzantes, los mantos, los platos tipicos, diversos
insumos y bebidas. A su vez, los subsistemas de productos intangibles representan la

misa, el concurso de la danza, pasacalle, procesion, convite y reunion en los conjuntos.

Dentro del contexto de la festividad en honor a la Santisima Cruz de Mayo, se pudo
segmentar, principalmente, en dos tipos de consumidores: prosumidor y visitante. El
prosumidor es el individuo que gestiona y a la vez consume la festividad per se. Tanto
Toffler como Kotler definen al prosumidor como el individuo que consume lo que
produce. Los prosumidores en la festividad se encargan de planificar, organizar,
implementar y dirigir la festividad en si misma, asi como todas las actividades entorno a
ella. Es decir, producen la festividad y todo lo relacionado con esta y luego consumen
todo lo que ellos han producido, ya sean productos tangibles o intangibles: la misma
festividad, la comida, orquestas tipicas, vestuarios, juegos artificiales y cerveza. El otro
consumidor es el visitante o turista que participa en la festividad solamente como
espectador o publico y su motivacion es diferente a los prosumidores, ya que ellos no
participan directamente en la gestion de la festividad, pero si consumen todo lo que ofrece

este mercado cultural.
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La mayor parte de prosumidores y visitantes participan de la festividad, basicamente
atraidos por el consumo de la festividad en si misma. Tanto el prosumidor como el
visitante en los dias de festividad consumen todos los productos que se ofrecen en este
mercado cultural, ya sea desde su perfil de prosumidor o visitante. No obstante, de
acuerdo con su perfil un producto sera mayor valora que otro. Este consumo es
influenciado por el contexto de la festividad de la Cruz de Mayo. Por ende, se puede
extrapolar a otras festividades y concluir que el comportamiento del consumidor y su

consumo seran analogos con algunos matices propios de cada festividad patronal.

El comportamiento del prosumidor y el visitante difieren uno del otro debido,
basicamente, por dos aspectos. El primer aspecto por considerar es que los consumidores
no siguen el mismo proceso en la toma de decisiones de compra, ya que el prosumidor
suele saltarse etapas del proceso y el visitante, por lo contrario, sigue las cinco etapas que,
tradicionalmente, se plantean en todo proceso de toma de decision. El segundo aspecto
para considerar son los factores de influencia. Si bien el factor que predomina es el
cultural, hay otros factores que inciden en la decision de consumo: la fe y confraternidad

en los prosumidores y en los visitantes conocimiento y diversion.

Las caracteristicas del prosumidor dentro del contexto de la festividad estan supeditadas
a su medio cultural, en este caso a las costumbres que implican ser parte de la festividad
de la Cruz de Mayo. Este aspecto marca los lineamientos de consumo. Los consumidores
en su mayoria estdn vinculados con personas de la provincia de Chupaca, lugar donde se
desarrolla la festividad, ya sea por lazos familiares o amistad. Asimismo, en su mayoria

los que se involucran directamente con la festividad son varones de 25 afios a mas.

Los visitantes son individuos que desean conocer diversas culturas y tener nuevas
experiencias, es decir, buscan diversion, pero todo relacionado con un componente
cultural. Los visitantes suelen ser de provincias aledafias, regionales, nacionales y en
ocasiones internacionales. En su mayoria son adultos mayores de 18 afios y tienen alguna

relacion de amistad con alguien que es parte de la festividad.

Los prosumidores tienen interiorizado la necesidad, saben que la festividad patronal se
presenta afio tras afio. En caso de ser el primer afio que se involucran en la festividad
también saben qué tipo de necesidad tendran el afio proximo. Esto hace que,
eventualmente, salten etapas del proceso de toma de decision, ya que no busca
informacioén, no evalua alternativas. Su decision de compra ya estd decidida con
anterioridad. Lo que si hara es evaluar si sus decisiones de consumo de la festividad

fueron las mas adecuadas para que las pueda mejorar el proximo afio.
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Los visitantes pasan las cinco etapas del proceso de toma de decision de compra, una vez
que se presenta la necesidad, influenciados por factores externos (como entretenimiento)
y factores internos (como conocimiento), buscan informacion sobre las manifestaciones
culturales o productos que logren satisfacer sus necesidades. Luego, evaltian las
alternativas, valorando el tipo de festividad, evento, actividad, producto o servicio que
sea mas adecuado para ellos. Posteriormente, decide participar o comprar el producto.

Finalmente, hacen una evaluacion de su decision de consumo.

Diversos factores influyen en la decision de consumo tanto del prosumidor como del
visitante. Los factores que inciden en el prosumidor son las relaciones sociales, preservar
sus tradiciones, la fe y el uyay (agradecimiento o reciprocidad). Por su parte, los visitantes
tienen influencia de factores como el conocimiento, vinculo con la cultura, diversion y
tener nuevas experiencias. Estos factores a su vez estan influenciados por un componente

cultural que en este caso lo representa la festividad de la Cruz de Mayo.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda promover investigaciones desde la perspectiva de la gestion en las
festividades patronales. Las investigaciones pueden ser desde el ambito de las finanzas,
ya que la Asociacion Shapish de Chupaca genera flujos econoémicos significativos. En los
recursos humanos, se podria implementar procesos de seleccion orientados a un perfil
pertinente, de acuerdo con las necesidades de la festividad. A su vez, la logistica podria
mejorar mediante procesos mas eficientes, ya que son ambitos que estan presentes dentro
del contexto de las festividades patronales. En este tipo de festividades se mueven grandes
flujos econdmicos, la logistica que se requiere es de gran escala y las operaciones que se

ejecutan son bastante diversas, es por ello se le debe dar la importancia debida.

Es importante el apoyo a instituciones que gestionan las festividades patronales como la
Asociacion Shapish de Chupaca, ya que resulta importante para ellos recibir aporte
académico referente al conocimiento profundo del consumidor cultural y asi crear
estrategias para lograr mayor impacto de la festividad en la zona. En ese sentido, las
universidades responsables de la formacion de profesionales no deben estar al margen de
realidades como la de este tipo de manifestaciones culturales, que estan presentes a lo
largo del pais. Por ende, se debe buscar mecanismos para que la universidad y este tipo

de asociaciones puedan construir vinculos comunes que beneficie a ambas partes.

El objetivo de las organizaciones privadas es crear valor econdmico. Sin embargo, es
importante también la busqueda del valor social. En ese sentido, se recomienda que las
empresas se involucren mds en fomentar y difundir este tipo de manifestaciones
culturales, pues no solo las beneficiara en términos econémicos, sino también sociales.
ya que, aumentaria su reputacion al crear contenidos en base a la realidad de este grupo
objetivo. Asimismo, conocer mas de cerca el entorno y el contexto de este tipo de

festividades brinda informacion relevante para que se desarrolle estrategias de marketing.

Se recomienda a las empresas plantear sus estrategias de posicionamiento (de marca o
producto) y/o sus estrategias de fidelizacion del cliente, reconociendo la existencia y la
relevancia del mercado de las festividades patronales. Estas estrategias deben ser
planteadas considerando elementos (proceso de toma de decision y factores de influencia)

propios de este perfil de consumidor de festividades patronales para un mayor éxito.

Se recomienda a las organizaciones culturales encargas de gestionar las festividades

patronales crear una marca de la festividad en base al conocimiento del consumidor
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cultural. De esta manera, se lograra mayor notoriedad de la festividad dentro del mercado

del sector cultural.

La literatura acerca de temas sobre gestion y manifestacion cultural es muy escasa en
Pert. Se recomienda que el estado tenga la iniciativa de promover investigaciones
vinculadas al sector cultural. Estas investigaciones deben ser lideradas, sobre todo, por
organizaciones del sector publico como las universidades, el Ministerio de Cultura, los
gobiernos regionales y las municipalidades. Sin dejar de lado el apoyo de las

organizaciones privadas.
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ANEXO A: Principales festividades patronales en Junin

Tabla Al: Principales fiestas patronales en Junin

PROVINCIA/ DISTRITO NOMBRE DE LA FESTIVIDAD FECHA DE LA CELEBRACION | DIAS DE DURACION
HUANCAYO VIRGEN DE LOURDES 11-Feb 7
HUANCAYO CRUZ DE MAYO 1-May 7
HUANCAYO SANTISIMA TRINIDAD 1-Jun 5
HUANCAYO SANTA ROSA DE LIMA 29-Ago 5
HUANCAYO SAN FRANCISCO DE ASIS EN OCOPILLA 4-0ct 8
CHUPACA SHAPISH 2-May 7
CHUPACA CHONGUINADA 24-Jun 3
CHUPACA YAMISH 29-Jun 2
AHUAC LATAY CUMU 20-Ene 1
AHUAC SAN SEBASTIAN 7-Feb 3
AHUAC NINO JESUS DE PRAGA 7-Feb 3
AHUAC SAN JUAN 24-Jun 3
SAPALLANGA CRUCES - ESPIRITU 12-Jun 3
SAPALLANGA SAN PEDRO Y SAN PABLO 29-Jun 1
SAPALLANGA VIRGEN DE COCHARCAS 8-Set 5
SAPALLANGA OCTAVA EN HONOR A LA VIRGEN DE COCHARCAS 15-Set 2
SAPALLANGA OCTAVA EN HONOR A LA VIRGEN DE COCHARCAS - MILUCHACA 17-Set 2
CHONGOS BAJO LLAMICHADA 29-Jun 2
CHONGOS BAJO MORENADA 30-Jul 4
CHONGOS BAJO ADORACION AL NINO JESUS 25-Dic 1
HUACHAC ANIVERSARIO DEL DISTRITO 8-Ene 3
HUACHAC VIRGEN DE LA CANDELARIA 2-Feb 4
HUACHAC SANTO DOMINGO 11-Ago 4
HUAMANCACA CHICO  |CHONGUINADA 1-Ene 3
HUAMANCACACHICO  |LLAMICHADA 29-Jun 4
HUAMANCACACHICO ~ |SANTIAGO TAYTA SHANTY 24-)ul 8
HUAMANCACA CHICO  |ASUNCION 20-Ago 2
HUAMANCACACHICO ~ |MORENADA 30-Ago 8
SAN JUAN DE ISCOS SAN JUAN BAUTISTA 24-Jun 1
SICAYA SAN SEBASTIAN 20-Ene 3
SICAYA SAN SANTIAGO 1-Ago 3
SICAYA SANTO DOMINGO DE GUZMAN 4-Ago 8
SICAYA VIRGEN DE LAS MERCEDES 24-Set 3
SICAYA SAN FRANCISCO 4-0ct 3
SICAYA SANTA BARBARA 4-Dic 3
SAN JUAN DE JARPA VIRGEN DEL ROSARIO 12-Ago 2
SAN JUAN DE JARPA SANTA ROSA DE LIMA 30-Ago 2
SAN JUAN DE JARPA YAMISHADA Y MORENADA 18-Set 2
SAN JUAN DE JARPA SAN MARTIN 2-Nov 1
SAN JUAN DE JARPA MAMA PURISIMA 8-Dic 2
TRES DE DICIEMBRE LLAMICHADA EN HONOR A SAN PEDRO 29-Jun 2
TRES DE DICIEMBRE MORENADA EN HONOR A LA VIRGEN DE COCHARCAS 8-Set 4
YANACANCHA FIESTA DE ANO NUEVO 1-Ene 2

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e informatica [INEI] (2014)
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Tabla Al: Principales fiestas patronales en Junin

PROVINCIA/ DISTRITO NOMBRE DE LA FESTIVIDAD FECHA DE LA CELEBRACION | DIAS DE DURACION
PANGOA VIRGEN DE COCHARCAS 8-Set 5
SANTAROSA DE OCOPA FIESTADE LA JUVENTUD 16-Mar 2
SANTAROSA DE OCOPA SANTAROSA DE LIMA 30-Ago 7
SANTAROSA DE OCOPA LOS CHUNCHOS 28-Set 4
SANTAROSA DE OCOPA SAN MARTIN DE PORRES 2-Nov 2
JUNIN FIESTA DE LAS CRUCES DE MAYO 1-May 7
JUNIN SAN IGNACIO D LOYOLA PATRON DEL PUEBLO 30-Jul 2
CARHUAMAYO SAN SANTIAGO APOSTOL 25-ul 2
CARHUAMAYO SANTA MARIA DE LAS NIEVES 5-Ago 5
JAUJA FIESTA PATRONAL DE LA MAMANCHIC CHAPETONA 3-0ct 4
ACOLLA SEMANA SANTA 5-Abr 2
ACOLLA TUNANTADA 24-Jun 5
ACOLLA VIRGEN DE LAS NIEVES 4-Ago 3
ACOLLA CARNAVALES 13-Dic 5
ACOLLA PACHAHUARA 24-Dic 5
SATIPO CREACION POLITICA DEL DISTRITO DE SATIPO 27-Mar 2
SATIPO FESTIVAL DE LA NARANJA 28-Jun 4
SATIPO FIESTA PATRONAL DEL DISTRITO DE SATIPO 4-0ct l
MAZAMARI SAN JUAN BAUTISTA 24-Jun 6
TARMA CARNAVAL Y CORTAMONTE TARMERO 20-Ene 28
TARMA SEMANA SANTA EN TARMA - ALFOMBRA DE FLORES 5-Abr l
TARMA SEMANA TARMENIA Y FIESTAS PATRIAS 21-ul 9
TARMA ALFOMBRAS DE FLORES EN HONOR AL SENOR DE LOS MILAGROS 18-0ct 5
TARMA gEI_RI?/-E\%RACION DEL CUMPLEANOS DEL GENERAL MANUEL APOLINARIO 2 Nov )
LAOROYA CRUZ DE MAYO 1-May 2
LAOROYA SAN GERONIMO DE LA OROYA 21-ul 2
LAOROYA SANTAROSA DE LIMA 30-Ago 2

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e informatica [INEI] (2014)
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ANEXO B: Calendario de las festividades patronales de la provincia de

Chupaca
Tabla B1: Calendario de festividades
Distritos de Chupaca Nombre de la Festividad g de Dias de
Celebracion Duracion
Chupaca SHAPISH 02 MAYO 07
Chupaca CHONGUINADA 24 JUNIO 03
Chupaca LLAMISH 29 JUNIO 02
Ahuac LATAY CUMU 20 ENERO 01
Ahuac SAN SEBASTIAN 07 FEBRERO 03
Ahuac NINO JESUS DE PRAGA 07 FEBRERO 03
Ahuac SAN JUAN 24 JUNIO 03
Ahuac VIRGEN DE COCHARCAS 15 OCTUBRE 04
Chongos Bajo MAMA TAITA 31 ENERO 05
Chongos Bajo HUAYLARSH Y CALISTRADA 01 FEBRERO 04
Chongos Bajo SEMANA SANTA 05 ABRIL 04
Chongos Bajo FIESTA DE CANI CRUZ 03 JUNIO 03
Chongos Bajo LLAMICHADA 29 JUNIO 02
Chongos Bajo MORENADA 30JULIO 04
Chongos Bajo ADORACION AL NINO JESUS 25 DICIEMBRE 01
Huachac ANIVERSARIO DEL DISTRITO 08 ENERO 03
Huachac VIRGEN DE LA CANDELARIA 02 FEBRERO 04
Huachac SANTO DOMINGO 11 AGOSTO 04
Huamancaca Chico |CHONGUINADA 01 ENERO 03
Huamancaca Chico [LLAMICHADA 29 JUNIO 04
Huamancaca Chico [SANTIAGO TAYTA SHANTY 24 JULIO 08
Huamancaca Chico |ASUNCION 20 AGOSTO 02
Huamancaca Chico |MORENADA 30 AGOSTO 08
San Juan de Iscos SAN JUAN BAUTISTA 24 JUNIO 01
San Juan de Iscos LLAMICHADA 29 JUNIO 02
SanJuan de Iscos MORENADA CAPITANIA 27 JULIO 02
San Juan de Iscos ANIVERSARIO DEL DISTRITO 05 SETIEMBRE 01
San Juan de Iscos VIRGEN DE COCHARCAS 15 SETIEMBRE 02
SanJuan de Iscos SAN LUCAS 10 OCTUBRE 01
SanJuan de Jarpa SAN JUAN BAUTISTA 24 JUNIO 05
SanJuan de Jarpa VIRGEN DEL ROSARIO 12 AGOSTO 02
San Juan de Jarpa SANTA ROSA DE LIMA 30 AGOSTO 02
SanJuan de Jarpa LLAMICHADA Y MORENADA 18 SETIEMBRE 02
SanJuan de Jarpa SAN MARTIN 02 NOVIEMBRE 01
San Juan de Jarpa MAMA PURISIMA 08 DICIEMBRE 02
Tres de Diciembre LLAMICHADA EN HONOR A SAN PEDRO 29 JUNIO 02
de Diciemb LLAMICHADA EN HONOR A LA VIRGEN DE 085S 0
Tres de Diciembre COCHARCAS ETIEMBRE 4
Yanacancha FIESTA DE ANO NUEVO 01 ENERO 02
Yanacancha PATRON SANTIAGO - CAPITANIA 08 AGOSTO 03
Yanacancha YANACANCHA SAN LUCAS 18 OCTUBRE 02

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e informatica [INEI] (2014)
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ANEXO C: Programa de la festividad patronal de la Santisima Cruz
de Mayo de Chupaca

Figura C1: Programa general de la Asociacion Cultural Shapish de Chupaca
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Figura C2: Programa de Conjunto de Shapish de Tayta Ulo - Barrio de Carmen Alto

Figura C3: Programa del viernes 5 de mayo y agradecimiento de los colaboradores
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Figura C4: Programa de la Asociacion de Shapish Molino Pata

Figura CS: Invitacion y programa de tres dias de festividad de Molino Pata
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Figura C6: Invitacién y programa de la Asociacion Cultural Mishky Shapish

Figura C7: Programa del domingo 5 de mayo de 2018
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Figura C8: Programa de Mati Toma

figura C9: Programa del viernes 4 de mayo de Mati toma
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Tabla C1: Resumen de las actividades en los dias de fiesta

Dia Actividades/conjunto Actividades/33 conjuntos
2 de mayo Misa y vispera: Ambientacion de la capilla por los
fundadores, caporales, negritos vy
En la sede de cada conjunto se celebra una | familiares.
misa y se queman los juegos artificiales.
3 de mayo Los caporales brindan: Misa, procesion y pasacalle:
9 a.m. Desayunoy su respectivo convite | Todos los conjuntos se reunen en la
3 p.m. Almuerzo y su respectivo convite | plaza principal para participar de estas
7 p.m. Cenay su respectivo convite tres actividades.
Las actividades comienzan 10 de la
Luego del desayuno, el almuerzo y la cena | mafiana y terminan 2 de la tarde.
se realiza el baile general.
4 de mayo Los caporales brindan: El concurso de la danza de los Shapish:
9a.m. Desayuno y su respectivo convite | Los 33 conjuntos participan del concurso
3 p.m. Almuerzo y su respectivo convite de la danza.
7 p.m. Cenay su respectivo convite
Todos participan en el horario que
Luego del desayuno, el almuerzo y la cena | corresponde vy luego regresan a
se realiza el baile general. respectivas sedes.
5 de mayo Los caporales brindan: La Premiacion:
9 a.m. Desayunoy su respectivo convite | Los conjuntos que quedaron en los
3 p.m. Almuerzo y su respectivo convite | primeros lugares, en el concurso,
7 p.m. Cenay su respectivo convite reciben sus respectivos premios y
trofeos en la plaza principal.
Luego del desayuno, el almuerzo y la cena
se realiza el baile general. La organizacion Cultural Shapish de
Chupaca se encarga de la premiacion.
6,7,8y9de | En estos dias, en algunos conjuntos, | Entrega de cargo al nuevo caporal del
mayo siguen la misma dinamica de los dias | afio siguiente y a sus fundadores.
anteriores.

Adaptado de: programacion de los conjuntos de Chupaca (2018).
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ANEXO D: Historia de l1a danza emblematica de los Shapish

Historia de los Shapish

La danza de los Shapish es la danza emblematica de la provincia de Chupaca. Sus
origenes se remontan aproximadamente al afio 1850. La historia relata que existia una etnia de
indomables guerreros conocidos como los Wankas Chupacos. Esta etnia vivia en los alrededores

de la provincia de Chupaca.

En los tiempos de conquista se enfrentaron a los Incas y los Wanka Chupacos lucharon
contra el objetivo expansionista del imperio incaico. Al ser un nimero menor de individuos y por
su seguridad se exiliaron en las riberas del rio Huallaga. En este lugar se asentaron por varios
afios, aprendieron las costumbres de sus habitantes y se adaptaron al ambiente de la selva. Después

de varias generaciones, los descendientes regresan a Chupaca.

La danza de los Shapish representa las aventuras que vivieron los Wankas Chapacas en
la selva de Peru y las vicisitudes con los quechuas. Esta danza est4d conformada por seis caporales
y los negros que acompaiian en todo momento durante el baile. Lo realmente bello de la danza es
que tiene varias etapas: empieza con un Huaynito picaro y alegre, luego se simula una batalla que
aparentemente aniquilan a un enemigo y lo denominan cachua o cashua, posteriormente empieza

un zapateo febril y alegre en la Chimaycha, y finalmente termina con un huayno de despedida. ®

8 Historia extraida del Programa General de la Asociacion cultural Shapish de Chupaca
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ANEXO E: Mapa de Chupaca y las sedes de conjuntos de Shapish
Figura E1: Mapa
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ANEXO F: Matriz de consistencia

Tabla F1: Matriz

Tema de

fostridades patronales en
2l valle del MMamtzro: cazo
de la festividad de la
Santizima Cruz de Mayo de
la provineia de Chopaca.

| investigacidm |

Preguntas de Ohjetivos Variablez de Eztudioz Indicadores Teécnicaz Recoleccion
Pregunta principal: Objetivo principal: cualitatrvas Culturales, geograficas, demograficas, Revision documentaria, mmersidn,
soctalez, paicograficas entreviztas, focus zroup.
:Cudl 2z al comportamients | Deseribar al
del conmumidor cultural de | comportamiento dal
fostrvidad patronal en honor | consumudor  cultural  de
a la Sanmbizima Cmz de | festridad patronal em honor
Maye en lz provineia de | a la Santisima Cruz de
Chupaca? Mayo de la provineia de
Chupaca. cuantitabivas Economicas, Psicograficos encuestas

Preguntas secundarias:
P5 1: ;Cudles son los
principales productos ¥
SETVICIOS QUE 58 CONSUITEN.
en la fastividad patronal en
honor 2 la Santisima Cruz
de Mayo en la provineia da
Chupaca?

P5 1a ;Cuzles zon laz
caracteristicas del
productes v/o servicios que
e conzuman en la
fistrvidad en honera la
Santizima Cmz de Maye en
la provineia de Chopaca?

Ohjetivos secundarios:
05 1: Identtficar los
principales productos ¥
SETVICIOS QUE 52 CONSUITEn
en festividad patromal
honor 2 la Santisima Cruz
de Mayo en la provineia de
Chupaca.

05 1a: Identificar laz
caracteristicas de producto
/0 SETVICIOS QUe A 58
consumen an la fastrvidad
en honeor a 12 Santisima
Cruz de Mayoen la
provineia de Chupaca

Econdrmicas, psicograficos,
culturalas

Recurrencia de compra dal producto
Fecurrencia de servicio

Grasto en compra de productos

(rasto por sarvicios prastados
Prefarencias cubhurales por los productos

¥ servicios.

Revision documentaria, mmersidm v
encuestas.

P5 1: ;Cuilez zom loz
principalas consumidores
culhurales de la festrvidad
patronal en honorala
Santizima Cmz de Maye en
1a provineia de Chopaca?

P5 2a: ;Cual es perfil de
consumader culhiral
honor 2 la Santisima Cres
de Mayo en la provineia da
Chupaca?

05 2: Identrficar 2 los
principalas consumidores
de festividad patronal en
honor 2 la Santisima Crues
de Mayo en la provineia de
Chupaca.

05 2a: Coneocer el perfil da
los conzmrmdores da
festridad patronal en honor
a la Santizima Cruz de
hizye en la provineia de
Chupaca

Culturales, geograficas,
demogrificas, zociales,

psicograficas ¥ econdmicas

Fracuencia da visitz a la festividad,
formae de visita a la festividad,
percepcion da la festividad, nivel de
vinenlo con la festividad, forma de
wmenlarse con la festradad

Fevision docwmentaria, mmerside,
entreviztas, foous group v encuestas
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Tabla F1: Matriz (continuacion)

Preguntas de Ohjetivoz Variablez de Estudioz Indicadores Técnicaz Recoleccion
PS5 3: ;Cudles es el proceso | 05 3: Describir 2l proceso
de tomz decizion que se de tomz de decizién que se
ajuste 2 m modelo tentative | zjuste 3 un medelo
de Cf’nnf'l!ﬂidﬂf coltural de tentztive del consumidor _ )
la fustrvidad p:11:r.uual 1 cultural de festividad Hn-‘&l de Influsncia de los factores Revisién documentaria, inmersidn
honer 2 la Santisima Crez patranal en honor 2 Iz ) imtermos ¥ externos en la toma de entrevistas, forus zroup
deMayoenlaprovineia de | oopeiime cruz de Mayo en Culturales, peograficas, dem_ﬂ._m:l.es del consumudor cultual da las
Chupaca? la provincia de Chupaca. demografieas, sociales, festrvidades patronales.
peicografica

PS. 3 f,C:ual s &l modelo 05 3 a: Conocer el modelo
Ea:nml pmm?d?mﬂ mas apropiada para
consumidor cultural en conocer el
howor 2 1z Santisima Crus comportamiento de
de Mayo en la provineia de | ©onsumidor cultural de
Chuopaca? festividad patronal en

honar a la Santizima Cruz

de Mayo en la provincia de

Chupaca.
PS5 4: ;Cudles son los 05 4: Describir los Frecuencia de conzume dsl prosunuder
principales factores que principales factores que mflwdas por las sizmentes varables:
intervisnen en la toma de intervisnan en la toma de Fa
decizion del consunudor decizion del consumudor Confratermidad
cultural de la fastividad cultural de festmadad Preservar sus tradiciones
patronal en honorala patronal en honorala Culturales, demoeraficas, Uyay| (reciprocidad, asradecimients) Fevision documentaria, immersion,
Santizima Cruz de Mayvo en | Santizmma Cruz de Mavo en | sociales, paicograficas entreviztas, focus group v encuestas
la provineta da Chupaca? la provineia de Chopaca. Frecuencia de conzume dal Tunista

mflwdas por las simmentes vanables:

05 4 a: Determinar los Entretenimisnto
PS5 4 a: ;Cudles son los factoras mternos v externos Conocinuento
factorss mternos v externos | gue mfluven en el Musvas expernencias
que mfluven en el comporiamiento dal cultural
comporizmiente dal consurmdor cultural de
eonsuridor culbural en fostridad patronal en honor
honor 2 1a Santizima Crus a lz Santizima Cruz de
de Mayo enlaprovineia de | Mayo en la provimecia de
Chpaca? Chupaca.
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ANEXO G: Fotografia de trabajo de campo

Figura G1: Concentracion de los fundadores, caporales, junta directiva, devotos, socios,
simpatizantes y publico en general
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Figura G2: Misa en honor a la Santisima Cruz de Mayo ofrecido por una familia
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Figura G3: Bendicion de los mantos sagrados

Figura G4: Deliciosa cena que ofrece una devota
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Figura G5: Presentacion de los Caporales de la danza los Shapish
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Figura G6: Baile general
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Figura G7: Pasacalle del segundo dia de festividad
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ANEXO H: Nombre de los conjuntos de la festividad de los Shapish de

Chupaca
Tabla H1: Conjuntos de Shapish

ORDEN CONJUNTO
1 Ahuac Pata
2 Azana A
3 Azana B
4 Callaballauri
5 Callpish
6 Capillayo Comtin
7 Carato Shay
8 Carmen Alto
9 Chaupi Shapish
10 La Perla
11 La Victoria
12 Lamblas Pata
13 Libertad B
14 Llacuas la Victoria
15 Mati Toma
16 Mayu Quilo
17 Mishky Shapish
18 Molino Pata
19 Pincha Machay
20 San Juan A
21 San juan B
22 San Juan Centro
23 San Juan Shay
24 San Miguel de Pincha A
25 Tarma Patac
26 Tayta Quisto
27 Tayta Ulo
28 Toma Patac
29 Tuki Cruz
30 Uchachia
31 Uchcupata
32 Vista Alegre
33 Willa Ulo
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ANEXO I: Organigrama de la Asociacion Cultural Shapish de
Chupaca

Figura I1: Organigrama
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ANEXO J: Estructura Organizacional de la Festividad de la Cruz de
Mayo

Figura J1: Estructura Organizacional de la festividad de la Cruz de Mayo
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ANEXO K: Lista de entrevistados relevantes
Tabla K1: Entrevistados

Nombres

Cargo

Expertis

Aporte

Juan Miguel Galeas

Gerente general de Consulting Desing Thinking

Lear Startup y Teambuilding y profesor de la FGAD

de la PUCP.

Administrador de empresas

El concepto del comportamiento del consumidor
se emplea de la misma manera tanto para los
consumidores convencionales (tradicionales)
como para los consumidores culturales. No
obstante, la diferencia radica en los elementos que
crean valor para cada grupo, ya que un
consumidor cultural recibe no solo un valor
tangible, sino, ademds un valor intangible valioso.

José Carlos Loyola
Ochoa

Coordinador de evaluaciones Internacionales en el
Ministerio de Educacion y profesor de Gestion
Cultural

Experto en temas culturales y

educativos

Las festividades patronales son una actualizacion
permanente que mantiene viva las costumbres de
un pueblo. Se debe conocer el comportamiento de
este tipo de consumidores para gestionar mejor
estas festividades y asi potenciarlo, pero no se
debe mercantilizar del todo porque perderia su
esencia. Los actores involucrados en este tipo de
festividades deben tenar claro esta 1ogica.

Rigoberto Zevallos
Aldafia

Promotor Cultural de la Universidad del Centro

Experto en promover y preservar

las festividades patronales

Las festividades patronales permiten preservar las
danzas, la gastronomia, costumbres y arte a las
nuevas generaciones. Es importante promover
estas festividades para que la gente oriunda del
lugar venda sus productos y que los turistas
conozcan sus costumbres y tradiciones. En las
festividades hay varios consumidores: los
comuneros que practican la danza, las personas
que tienen raices en Chupaca (asisten a la
festividad para confraternizar) y los turistas. Es
necesario conocer sus motivaciones, algunos
asisten a las festividades por devocion y fe a un
santo, otros van por temas de confraternidad y
diversion.
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Tabla K1: Entrevistados (continuacion)

Nombres

Cargo

Expertis

Aporte

Erick Jiménez
Rivera

Gerente de Desarrollo Econoémico y
Turismo de la municipalidad de Chupaca

Experto en la festividad de la Cruz de Mayo,
desde la perspectiva del sector publico.

La festividad se realiza por fe, ademas sirve como
justificacion para reencontrarse con amigos y seres
queridos. Asimismo, atrac a muchos turistas que
disfrutan de las festividades afio a afio. La
municipalidad en su apoyo a la cultura junto con la
Asociacion de Shapish trabajan para mejorar cada
afio.

Alfredo Condezo
Quispealaya

Presidente de la Asociacion Cultural
Shapish de Chupaca

Experto en planificacion, organizacion e
implementacion de la festividad de la Cruz
de Mayo.

Las personas regresan afio tras afio para participar de
la festividad de la Santisima Cruz de Mayo, también
asisten turistas que visitan los diferentes conjuntos.
La mayoria asiste a la fiesta por fe, otros por Uyay.
Durante la fiesta se contratan orquestas, todos los
conjuntos tienen su propia orquesta. Los que
organizan la fiesta brindan mucha comida y cerveza a
los visitantes.
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ANEXO L: Guia de entrevista a la Asociacion Cultural Shapish de
Chupaca

Presentacion:

Somos estudiantes de la PUCP, estamos realizando un trabajo de investigacion acerca del
siguiente tema: “Aproximacion al estudio del comportamiento del consumidor cultural de
festividades patronales en el valle del Mantaro: caso de la festividad de la Cruz de Mayo de la
provincia de Chupaca”.

Antes de empezar, quisiéramos agradecerle su colaboracion con esta entrevista. Toda la
informacién que usted pueda compartir con nosotros sera estrictamente confidencial y sera

utilizada solamente para propositos académicos.

Objetivo de la entrevista:
e Conocer el dinamismo de la festividad
e Conocer la organizacion de la festividad.
e Conocer el rol que cumple la asociacion para el desarrollo de la festividad.
e Conocer qué productos se consumen en la festividad

e Conocer los participantes mas recurrentes en la festividad.

Datos personales del entrevistado:
Carrera Profesional:

Lugar de Trabajo:

Cargo:

Tiempo en el cargo:

Preguntas:

v' (Desde su perspectiva como conceptualiza la festividad de la Santisima Cruz de Mayo?
(Cual es la importancia de la festividad de la Cruz de Mayo?

(Qué cargo ocupa en la festividad de la Santisima Cruz de Mayo?

(Como se organiza la festividad de la Santisima Cruz de Mayo?

(Como gestiona los aportes de los donantes?

NN

(Qué productos o servicios se podrian encontrar dentro de la festividad de la Santisima

Cruz de Mayo?

(\

(Cuantos platos tipicos se sirven en promedio en la festividad de la Santisima Cruz de

Mayo?
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(Qué tipo de consumidores ha observado en la festividad de la Santisima Cruz de Mayo?
(Qué caracteristicas presentan los participantes de la festividad de la Santisima Cruz de
Mayo?

(Cuales son las motivaciones de los participantes en la festividad de la santisima Cruz de
Mayo?

(Cuales son las debilidades de la organizacion los Shapish?

(Cuales son las fortalezas de la organizacion los Shapish?

(Considera que hay oportunidades para que la asociacién mejore la organizacion de la
festividad?

Segun su perspectiva, jseria conveniente mayor difusion de este tipo de festividades?
Por qué?

(Qué tipo de danzas se aprecia en la region y qué diferencia encuentra con los Shapish?
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L1: Guia de entrevista a la Asociacion Cultural de Tunantero de Junin
Presentacion:

Somos estudiantes de la PUCP, estamos realizando un trabajo de investigacion acerca del
siguiente tema: “Aproximacion al estudio del comportamiento del consumidor cultural de
festividades patronales en el valle del Mantaro: caso de la festividad de la Cruz de Mayo de la
provincia de Chupaca”.

Antes de empezar, quisiéramos agradecerle su colaboracion con esta entrevista. Toda la
informacion que usted pueda compartir con nosotros sera estrictamente confidencial y sera

utilizada solamente para propositos académicos.

Objetivo de la entrevista:
e Conocer mas sobre la festividad
e Conocer la organizacion de la festividad.
e Conocer el rol que cumple la asociacion para el desarrollo de la festividad.
e Conocer que productos se consumen en la festividad

e Conocer los participantes mas recurrentes en la festividad.

Datos personales del entrevistado:
Carrera Profesional:

Lugar de Trabajo:

Cargo:

Tiempo en el cargo:

Preguntas:

AN

Desde su perspectiva, ;como conceptualiza la festividad de la Tunantada?

(Cual es la importancia de la festividad de la Tunantada?

(Qué cargo ocupa en la festividad de la Tunantada?

(Como se organiza la festividad de la Tunantada?

(Como gestiona los aportes de los donantes?

(Cuadles son las motivaciones de los participantes en la festividad de la Tunantada?
(Qué productos o servicios se podria encontrar dentro de la festividad?

(Por qué se consume un producto mas que otro?

(Qué tipo de platos tipicos se sirven en la festividad?

(Qué tipo de consumidores ha observado en la festividad de la Tunantada?

NS N N O N N NN

(Qué caracteristicas presentan los participantes de la festividad de la Tunantada?
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Segun su perspectiva, ;Qué motiva a los participantes ser parte de la festividad de la
Tunantada?

(Considera importante mayor promocion de la festividad? ;por qué?

(Qué estrategias considera que se debe hacer para perpetuar en el tiempo este tipo de
festividades?

(Cuales son las debilidades de la organizacién que se debe superar para ser mas exitosa
la festividad de la Tunantada?

(Qué elemento en la festividad le parece importante? ;Por qué?

Segun su perspectiva, ;seria conveniente la mayor difusion de este tipo de festividades?
Por qué?

(Qué diferencia a la festividad de la Tunantada de otras festividades en la zona?
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ANEXO M: Guia de entrevista a expertos en Festividades Patronales

Presentacion:

Somos estudiantes de la PUCP, estamos realizando un trabajo de investigacion centrado
en el siguiente tema: “Aproximacion al estudio del comportamiento del consumidor cultural de
festividades patronales en el valle del Mantaro: caso de la festividad de la cruz de mayo de la

provincia de Chupaca”.

Antes de empezar, quisiéramos agradecerle su colaboracion con esta entrevista. Toda la
informacion que usted pueda compartir con nosotros sera estrictamente confidencial y sera

utilizada solamente para propositos académicos.
Objetivo de la entrevista:

v Conocer la organizacion de la festividad
Conocer la estructura y el dinamismo de la festividad
Conocer los productos que se consumen en la festividad

Conocer los tipos de consumidores dentro de la festividad

IR NEENEEN

Conocer los factores que inciden en el comportamiento de los consumidores
Datos personales del entrevistado:

Nombre:

Carrera Profesional:
Lugar de Trabajo:
Cargo:

Tiempo en el cargo:
Preguntas
v' (Cual es su vinculo con las festividades patronales?
v' ;Cual es la importancia de las festividades Patronales?
v ;Desde su percepcion, qué caracteristicas presentan las festividades patronales?

v Con respecto a las festividades que se desarrollan en el valle del Mantaro, ;cual de ellas
le parece mas importante y qué le caracteriza?

v" ;Cual ha sido su impresion de la festividad de la Cruz de Mayo?
v" (Qué productos y/o servicios considera importante en las festividades?

v Con respecto a los consumidores, ;qué tipos ha observado?

162



(Cuales fueron sus motivaciones para asistir a la festividad de la Cruz de Mayo?
(Cual fue su primer contacto con la festividad de la Cruz de Mayo?
(Qué motiva a sus estudiantes conocer la festividad de la Cruz de Mayo?

Segun su perspectiva, cual es la motivacion de las personas que conoce y van a la
festividad?

(Qué tipo de consumidores ha observado en la festividad?
(Qué opinas de uyay o reciprocidad en las festividades patronales?
(Considera que el “uyay” es practicado mas en Chupaca que en otras festividades?

Segun su perspectiva, ;qué productos se consume mas en la festividad de la Cruz de
Mayo?

(Qué aspectos se debe mejorar en las festividades como organizacioén?

(Como observa la difusion de la festividad de la Cruz de Mayo?
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ANEXO N: Guia de entrevista a experto en Gestion Cultural

Presentacion:

Somos estudiantes de la PUCP, estamos realizando un trabajo de investigacion acerca de
la “Aproximacion al estudio del comportamiento del consumidor cultural de festividades
patronales en el valle del Mantaro: caso de estudio de la festividad de la Cruz de Mayo de la

provincia de Chupaca”.

Antes de empezar, quisiéramos agradecerle su colaboracion con esta entrevista. Toda la
informaciéon que usted pueda compartir con nosotros sera estrictamente confidencial y sera

utilizada solamente para propositos académicos.

Objetivos:

v" Conocer de qué manera la gestion cultural brinda herramientas de gestion a las
festividades patronales.

v Conocer la estructura y dinamismo de la festividad patronal.

v Conocer los tipos de consumidores dentro de la festividad.

v Conocer los factores que inciden en el comportamiento de los consumidores.

Datos personales de los entrevistados

Nombre:

Carrera Profesional:
Lugar de Trabajo:
Cargo:

Tiempo en el cargo:

Preguntas:

v" Desde su perspectiva ¢cdmo conceptualiza las festividades patronales?

v' ¢Conoce alguna festividad patronal?

v' ¢Cémo definiria la gestidn cultural en este tipo festividad?

v' ¢Considera que las asociaciones culturales deberian desarrollar estrategias de gestion
cultural?

v" éQué tipo de productos o servicios son los mas recurrentes en este tipo de
festividades?

v" éQué tipo de consumidores se encuentran en este tipo de festividades?

v' ¢éCudles son las caracteristicas de los consumidores mas recurrentes?
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¢Qué factores influyen en el consumo de los productos o servicios en este tipo de
festividades?

¢En el Peru existen modelos de comportamiento del consumidor cultural de este tipo
de festividades?

Se tiene como premisa el acercamiento que tiene con este tipo de festividades, desde
su perspectiva équé se podria mejorar?

¢Qué estrategias se deberia desarrollar para que estas festividades sean mds
sostenibles?

Segun su perspectiva, éseria necesario una mayor promocion de este tipo de

festividades? ¢Por qué?
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ANEXO O: Guia de entrevista a experto en marketing enfocado al
tema cultural.

Presentacion:

Somos estudiantes de la PUCP, estamos realizando un trabajo de investigacion acerca de
la “Aproximacion al estudio del comportamiento del consumidor cultural de festividades
patronales en el valle del Mantaro: caso de estudio de la festividad de la Cruz de Mayo de la

provincia de Chupaca”.

Antes de empezar, quisiéramos agradecerle su colaboracion con esta entrevista. Toda la
informacion que usted pueda compartir con nosotros sera estrictamente confidencial y sera

utilizada solamente para propositos académicos.

Objetivos:
v Conocer de qué manera los conceptos de marketing sirven como herramienta de éxito a
las manifestaciones culturales.
v Conocer el comportamiento del consumidor.
v Conocer los tipos de consumidores dentro de la festividad.

v" Conocer los factores que inciden en el comportamiento de los consumidores.

Datos personales de los entrevistados

Nombre:

Carrera Profesional:
Lugar de Trabajo:
Cargo:

Tiempo en el cargo:

Preguntas:

v" Desde su perspectiva, écdmo conceptualiza las festividades patronales?

v" éConoce alguna festividad patronal, qué tanto?

v' (Cémo definiria el rol de los elementos de la gestion de marketing en este tipo de
festividad?

v' (Cémo conceptualiza el comportamiento del consumidor tradicional y del consumidor
cultural?

v' ¢Qué tipo de productos o servicios son los mas recurrentes en este tipo de festividades?

v' (Qué tipo de consumidores se halla en este tipo de festividades?
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(Cuales son las caracteristicas de los consumidores culturales mas recurrentes?

(Qué tipo de factores influyen en el consumo de los productos o servicios en este tipo
de festividades?

(En el Peru existen modelos de comportamiento del consumidor cultural de este tipo de
festividades?

(Qué elementos considera usted, desde la perspectiva del marketing, mejoraria este tipo
de festividad?

(Qué similitudes y diferencias, desde la perspectiva del marketing, encontraria entre
sector cultural y otros?

(Para usted cual seria los elementos presentes del mix de marketing en este tipo de
festividades?

(Seria conveniente mayor promocion de este tipo de festividades? ;Por qué?
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ANEXO P: Guia de entrevista al alcalde y principal de la provincia de
Chupaca

Presentacion:

Somos estudiantes de la PUCP, estamos realizando un trabajo de investigacion acerca de
la “Aproximacion al estudio del comportamiento del consumidor cultural de festividades
patronales en el valle del Mantaro: caso de estudio de la festividad de la Cruz de Mayo de la

provincia de Chupaca”.

Antes de empezar, quisiéramos agradecerle su colaboracion con esta entrevista. Toda la
informaciéon que usted pueda compartir con nosotros sera estrictamente confidencial y sera

utilizada solamente para propositos académicos.

Objetivos:

v Conocer la importancia de las festividades patronales en la region.

v Conocer las alianzas estratégicas en el desarrollo de la festividad.

v Conocer las estrategias que emplea para el éxito de las festividades patronales.
v

Conocer los tipos de consumidores que asisten a la festividad.

Datos personales de los entrevistados
Nombre:
Carrera Profesional:
Lugar de Trabajo:
Cargo:
Tiempo en el cargo:
Preguntas:
v" Desde su perspectiva, ;como conceptualiza las festividades patronales?
v (Cual es la importancia de la festividad de la Cruz de Mayo?
v (Cudl es el vinculo de su sector con la festividad?
v' (Participa en la festividad de la Santisima Cruz de Mayo de manera directa o indirecta?
Comente su participacion.
v {Qué productos o servicios se consumen mas en la festividad de la Santisima Cruz de
Mayo? ;Por qué?
v (Por qué cree que se consume mas un producto que otro? ;Qué productos o servicios se
consumen mas en la festividad de la Santisima Cruz de Mayo? ;Por qué?

v ;Cudles son las caracteristicas de los productos mas importantes?
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(Qué tipo de participantes asisten a la festividad de la Santisima Cruz de Mayo?
(Cuales son las caracteristicas de los principales participantes?

(En su posicidn de alcalde qué facilidades se brinda a la comunidad para este tipo de
festividades?

(Con quién coordina para ser efectivo este tipo de festividad?

(Con quién coordina para ser efectivo este tipo de festividad?

(Ha pensado en hacer mas sostenible este tipo de festividades? ;Como?

(Qué elemento en la festividad de la Cruz de Mayo le parece importante? ;Por qué?
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ANEXO Q: Guia de entrevista al sector privado que posiciona su
producto en la festividad.

Presentacion:

Somos estudiantes de la PUCP, estamos realizando un trabajo de investigacion acerca de
la “Aproximacion al estudio del comportamiento del consumidor cultural de festividades
patronales en el valle del Mantaro: caso de estudio de la festividad de la Cruz de Mayo de la

provincia de Chupaca”.

Antes de empezar, quisiéramos agradecerle su colaboracion con esta entrevista. Toda la
informaciéon que usted pueda compartir con nosotros sera estrictamente confidencial y serd

utilizada solamente para propositos académicos.

Objetivos:

v Conocer los productos que posiciona en la festividad.
v Conocer el significado del producto para la festividad
v Conocer la cantidad de producto que vende
v

Conocer los factores que inciden en la compra de su producto.

Datos personales de los entrevistados

Nombre:

Carrera Profesional:
Lugar de Trabajo:
Cargo:

Tiempo en el cargo:

Preguntas:

v" Desde su perspectiva écdmo conceptualiza las festividades patronales?

v' éConoce alguna festividad patronal, que tanto?

v ¢Cudl es el vinculo del sector en la que participa con la festividad?

v’ ¢Participa en la festividad de la Santisima Cruz de Mayo de manera directa o indirecta?
Comente su participacion

v/ ¢Qué productos o servicios vende mas en la festividad de la Santisima Cruz de Mayo?
éPor qué?

v ¢Por qué cree que se consume mas un producto que otro?
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¢Qué significado tiene su producto en la festividad?

¢Qué diferencia la cantidad de productos que vende en la festividad de la Cruz de
Mayo con otra festividad del departamento?

¢Coémo fue la venta de su producto en los ultimos tres afios en la festividad de la Cruz

de Mayo?
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ANEXO R: Guia de la entrevista del focus group consumidores

Nombre de
participantes

Lugar y fecha

Hora de inicio

Hora de fin

Presentacion

1.

2.

Presentacion del moderador

Buenos dias, somos estudiantes de la facultad de Gestion v Alta Direccion v estamos desarrollando la
tesis: "aproximacion al estudio del comportamiento del consumidor cultural de festividades culturales
del valle de Mantaro: Caso de la festividad de la Cruz de Mayo de la provincia de Chupaca."

Descripcion de la dinimica y las reglas del grupo

La dindmica durara 45 minutos y las preguntas se realizara de manera secuencial respetando el
orden.

Se debe ser respetuoso con la opinion de los demas para ello se debe guardar silencio.

Todas las opiniones son validas para el desarrollo del trabajo de investigacion.

Breve descripcion de los objetivos del Focus Group

e Obtener informacion acerca de la frecuencia con que asisten a la festividad patronal v
los factores y motivaciones que incide a que asistan a la festividad.
e Conocer el lugar de nacimiento, edad, sexo y recalcar que los datos son estrictamente
confidenciales.
Presentacion de los participantes
o Por favor, podrian indicar sus nombres completos, edad, lugar de nacimiento y el lugar
viven en la actualidad.

Guia de preguntas:

(Cual es la relacion que tiene con Chupaca vy la festividad?

(Con qué frecuencia asiste a la festividad?

(Qué le gusta de la festividad?

(Como has observado el tema de la religiosidad?

(Le gustaria ser parte de la festividad?

(Qué aspecto mejoraria de la festividad?

(Qué tipo de festividad conoce v sefiale las semejanzas v diferencias?
(Que productos consume de preferencia en la festividad?

(Qué tipo de consumidores han observado en la festividad?

(Cudles son sus motivaciones para asistir a la festividad de la Cruz de Mayo?

Se realiza una matriz con las respuestas de los participantes considerando los objetivos planteados.
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ANEXO S: Guia de entrevista del focus group de los delegados

Nombre de
participantes

Lugar y fecha

Hora de inicio

Hora de fin

Presentacion
1. Presentacion del moderador

Buenas tardes, somos estudiantes de la Pontificia Universidad Catolica del Peru de la faculta de Gestion y
Alta Direccion. Estamos desarrollando una investigacion cuyo titulo es el siguiente: *Aproximacion al
estudio del comportamiento del consumidor cultural de festividades patronales en el valle del Mantaro:
caso de la festividad de la cruz de mayo de la provincia de Chupaca™.

2. Descripcion de la dinamica y las reglas del grupo
* [adinamica durara 45 minutos y las preguntas se realizaran de manera secuencial
respetando el orden.
¢  Se debe ser respetuoso con la opinion de los demas, para ello se debe guardar silencio.
e Todas las opiniones son validas para el desarrollo del trabajo de investigacion.

3. Breve descripcion de los objetivos del Focus Group.
¢ Obtener informacion acerca de organizacion y estructura de la festividad
¢ Conocer los tipos de productos que se ofertan, ademas de los tipos de consumidores que
interactian en la festividad.
e Conocer los factores que inciden para participar en la festividad.
Conocer el lugar de nacimiento, de residencia, la edad y el sexo; y recalcar que los
datos son estrictamente confidenciales.

4. Presentacion de los participantes
Por favor, podrian indicar sus nombres completos, su edad, su lugar de nacimiento y el
lugar de residencia en la actualidad.

5. Guia de preguntas
e ;Como participan dentro de la festividad de la Cruz de Mayo?
. Con qué frecuencia participan en dicha festividad?
. Como consideras que se organiza la festividad de la Cruz de Mayo?
¢ Como participan en la organizacion de la festividad?
¢ Qué tipo de productos se ofrecen en la festividad?
.Consideran que hay varios tipos de participantes dentro de la festividad de la Cruz de
Mayo?
e Cudles creen que son los motivos para participen en festividad?

. & & @ @

Se realiza una matriz con las respuestas de los participantes, considerando los objetivos planteado.
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ANEXO T: Relacion de participantes del focus group de las personas
que asisten a la festividad

Tabla T1: Participantes

Apellidos y nombres Lugar de nacimiento Edad Lugar de residencia
Stefany Brito Alma Huancayo 26 Los Olivos - Lima
Yoselyn Mendoza Lima 19 San Juan de Miraflores
Alvarado
Fabrizio Huayha Diestra | Lima 22 Cieneguilla
Josyn Estrella Lima 27 Callao
Cesar Vasquez Orcon Lima 28 Santa Anita
Harold Castillo Aliaga Chupaca 20 Lima
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ANEXO U: Matriz de preguntas del focus group a personas que asisten a
la festividad patronal de la Santisima Cruz de Mayo

Tabla Ul: Matriz del focus group de la Santisima Cruz de Mayo

Preguntas PM1 PM2 PM3 PM4 PM5 PM6
(Cuél es la Mi familia Por medio Por medio Viaje de Mi madre es | Soy de Chupaca
relacién con | radica en de un curso | deuntaller | integracion Chupaquina | y siempre
Chupaca y la | Huancayo y de danza de para conocer | y siempre cultivo la
festividad? conozco de llegué a investigaci6 | la festividad | estoy tradicion de los

cerca la Chupaca n acerca de presente en shapish.
festividad para conocer | la danza las
la festividad festividades
(Con qué Ded4at6dias, | Fuiddiasy | 4diasyfue | FueS5 dias Todos los Me quedod los 7
frecuencia voy cada cinco | fue la la primera que durd la afios y me dias y voy
asiste a la afios primera vez. | vez que festividad y quedo todos | todos los afios
festividad? asisti. volveria air. | los dias
(Qué le Vivencias, Danza de los | Comida, Gastronomia, | Devocion, Confraternidad,
gusta de la Danzas y shapish y trato de los | trato y concurso y alegria y
festividad? consumo de acogida de chupaquino | danza convite union de todas
cerveza. los sy las personas.
chupaquinos | danza.
(Como has Mucha Se vio Mas He observado | La fe se Devocion en la
observado el | devocion por | mucha devocion de | que las observa en Cruz de Mayo
tema de la parte de devocion en | personas personas de todos los si se observa en
religiosidad? | personas las Cruces mayores. Chupaca chupaquinos | cada capilla
mayores. tienen mas
devocion que
los visitantes
(Le gustaria | Si, claro, Me gustaria | Salir a Participar Me gustaria | Bailoen la
ser parte de | danzarenla danzar y bailar y ser | como apoyo | bailar festividad y lo
la festividad apoyar parte de la logistico haré siempre
festividad? organizacio
n
(Qué Mayor Mejorar el La Proyecto con | Evitar que se | Se mejoraria la
aspecto informacion tema del vestimenta | la tergiverse la | organizacion y
mejoraria de | de los shapish | consumo de | de los municipalida | danza. los concursos.
la y mayor la bebida. shapish d para
festividad? participacion debe ser promocionar
de las mujeres. mas bien la
colorido. festividad y
asi se pueda
conocer mas.
(Qué tipo de | Santiago El sefior de Festividad: | La tunantada | Lavirgende | Yauli, San
festividad Cerro de Lampa Adoracién a | Similitud la candelario | Antonio de
conoce y Pasco, sefior Similitud, los angeles, | Cervezas. en Puno Parua
sefiale las de Ancara devocion, Similitud: Diferencia en | Similitud Similitud:
semejanzas | Semejanzas el | almuerzos Devociény | la danza. Convite y la devocion.
y consumo del Diferencia Compartir. devocion. Diferencia:
diferencias? | alcohol y no hay Diferencia, Diferencias, | cabeza de toro
diferencia en danzas enel | Chicha de varias danzas | en la puerta de
la danza. sefor de jora en como la la persona
Lampa. lugar de morenada, encargada de la
cerveza. diablada, fiesta, chicha de
entre otros. jora
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Tabla Ul: Matriz del focus group de la Santisima Cruz de Mayo (continuacién)

Preguntas PM1 PM2 PM3 PM4 PMS5 PM6
(Qué Cerveza cristal | La festividad | El convite Festividady | Cerveza, Festividad,
productos y el concurso. | como gastronomia | artesaniay Concurso y
consume de producto. bebidas Bebidas.
preferencia
en la
festividad?

(Qué tipo de | Los danzantes | Hay dos Las Hay dos tipos | Los Hay dos tipos:
consumidore | y visitantes tipos de personas de visitantes los chupaquinos
s han son dos tipos consumidore | que van a consumidores | piden fotos y | devotos de la
observado diferentes de s: los ver la fiesta | : los que alos que Cruz de Mayo y
enla consumidores | chupaquinos | y alas organizan organizan la | los turistas.
festividad? y los personas que saben festividad.

turistas. que lo mas de la Hay dos

organizan. fiesta y los tipos de
visitantes. consumidore
s

(Cudles son | Confraternida | Conocer méas | Conocimien | Conocimient | Por Por la danza y
sus d, reencuentro | la danzay toyvivirla | oyserparte | confraternida | por la fe.
motivacione | con la familia | por la misma | misma de la dyporla
S para asistir | y amigos, festividad. fiesta. festividad. danza
ala
festividad de
la Cruz de
Mayo?
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ANEXO V: Relacion de participantes del focus group de los delegados
que organizan la festividad de la Santisima Cruz de Mayo

Tabla V1: Participantes del focus group Santisima Cruz de Mayo
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ANEXO W: Matriz de preguntas del focus group a los delegados que
organizan la festividad patronal de la Santisima Cruz de Mayo

Tabla W1: Matriz del focus group de la Santisima Cruz de Mayo

178



Tabla W1: Matriz del focus group de la Santisima Cruz de Mayo (Continuacion)
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ANEXO X: Matriz de los programas de cada conjunto
Tabla X1: Matriz de cada conjunto

ORDE | CONJUNTO/PRODUC | Cerveza | Castills | Torito | Cichas, | Vaca |y, | Plato
N TO s/ cajas n S cahgntlto S o |SP
s-litros | locas dia
1 Ahuac Pata 245 1 1 1 1 800
2 Azana A 256 1 1 1 1 800
3 Azana B 345 1 1 60 2 1 800
4 Callaballauri 693 2 1 120 1 1 800
5 Callpish 235 1 1 1 1 800
6 Capillayo Comun 310 1 1 1 1 800
7 Carato Shay 420 1 1 1 1 800
8 Carmen Alto 380 1 1 1 1 800
9 Chaupi Shapish 762 4 5 1 800
10 La Perla 360 2 2 200 1 1 800
11 La Victoria 613 4 5 1 1 800
12 Lamblas Pata 230 1 3 2 1 800
13 Libertad B 441 2 3 1 1 800
14 Llacuas la Victoria 415 2 1 60 1 1 800
15 Mati Toma 430 1 2 1 1 800
16 Mayu Quilo 645 1 3 1 1 800
17 Mishky Shapish 370 1 2 1 1 800
18 Molino Pata 603 3 1 1 1 800
19 Pincha Machay 368 1 2 1 1 800
20 San Juan A 275 1 1 1 1 800
21 San juan B 415 1 3 60 1 1 800
22 San Juan Centro 370 1 3 1 2 800
23 San Juan Shay+ 921 6 3 2 800
24 San Migui de Pincha 295 ) 1 1 1 200
25 Tarma Patac 989 3 4 3 2 800
26 Tayta Quisto 223 2 4 1 2 800
27 Tayta Ulo 551 3 4 60 1 1 800
28 Toma Patac 989 2 3 1 2 800
29 Tuki Cruz 240 2 2 1 2 800
30 Uchachia 197 2 5 1 2 800
31 Uchcupata 218 2 3 200 1 2 800
32 Vista Alegre 349 1 5 1 2 800
33 Willa Ulo 867 1 2 1 2 800
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Tabla X1: Matriz de cada conjunto (continuacion)

CONJUNTO/ Masca Ropa de Sorpre | Pantalo | Dinero en
ORDEN PRODUCTO Flores ras Sohess shr;pis Solbat sg; nes efectivo

1 Ahuac Pata
2 Azana A 1 2 |2 docenas
3 Azana B 2 3 docenas
4 Callaballauri 6 6000
5 Callpish 1 1 docena 3

Capillayo
6

Comun
7 Carato Shay 1 2 docenas 1 500
8 Carmen Alto 2 2 docenas

Chaupi

? Shapish | 2
10 La Perla 1 1 docena
11 La Victoria
12 Lamblas Pata| 1 15
13 Libertad B 1
14 Lla.cuas. la 1

Victoria
15 Mati Toma 2 docenas
16 Mayu Quilo 4 3 docenas 21
17 2/}[11;;31 2 2 docenas
18 Molino Pata 15 500
19 ;/}:::c;:ly 2 2 docenas
20 San Juan A 20 3 300
21 San juan B

San Juan
22 Centro 500

San Juan
2 Shay+ 12

San Miguel de

24 Pinc}%: A 1 1 docena
25 Tarma Patac 2 20
26 Tayta Quisto
27 Tayta Ulo 2 2 docenas
28 Toma Patac
29 Tuki Cruz 1 1 docena 20 5
30 Uchachia 4
31 Uchcupata
32 Vista Alegre 5
33 Willa Ulo 2
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Tabla X2: Anexo de comparacion de algunos conjuntos que participan en la festividad de la

Santisima Cruz de Mayo

Diferencias Semejanas
Nombre de Conjuntos imado Aios de partiipacion en a Encargados dela
J Dias de fiesta Consumoapromnfldo : ”p Invitacion en los dias de fiesta g. ., Forma de financiamiento
e cervera por dia fesividad organizaion
VISV AP | i ~ desayunos,a\mgerzos,cenasy N Fmancladop?rloscapqralescone\
9 afos Convies Mt directivay caporales —[apoyo de amigos yfamilares,
Gesayunos, almuerzos, cenas Financiado por os caporales con el
VOLNOPATA 6 ool L PRI
95 fios aprosimadamente Convies Mt directivay caporales —[apoyo de amigos yfamilares,
TAYTAREHTO 3 0 ~ desayunos,a\mgerzos,cenasy N Fmanuadopérloscapgrlalescone\
3afios Convies Mt directivay caporales —[apoyo de amigos yfamilares,
esayunos, amuerzos,cenas Financiado por los caporales conel
T 3 0o IBAIBEE ) P
Waiios convies lunta directivay caporales — (apoyo de amigosyfamilars.
Gesayunos, amuerzos, cenas Financiado por os caporales con el
TARAPATAC 7 wol il P
99 aios aprosimadamente Convies Mt directivay caporales — [apoyo de amigos yfamilares,
LABLSPATS 6 0 ~ desayunos,a\mgerzos,cenasy B Hnanuadop?rloscapqr'alescone\
Uaios convies lunta directivay caporales —(apoyo de amigosyfamilars.
esayunos, amuerzos,cenas y Financiado por los caporalesconel
TOMAPATAC 7 Al . ) - -
183ios convites lunta directivay caporales — (apoyo de amigosyfamilars.
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Tabla X3: Gasto aproximado de la festividad de la Cruz de Mayo

- Gasto aproximado por |Precio del producto o| Gasto por dia por Gasto delos 33 Gast(f total eny
Productos/ Servicios . , - . . , | promedio en 5 dias
conjunto en un dia servicio cada conjunto | conjuntos en un dia V.
de festividad

150 cajas de cerveza 53 soles por caja 7,950 soles 262, 350 soles 1,311,750
Cerveza

?qnﬂato de una orquesta  |3,500 S(I>les por dias en 3500 oks
Orquestas tipicas tipica promedio 115,500 soles 577,500
Desayunos Preparacion de 120 platos (8 soles 960 soles 31,680 soles 158,400
Almuerzos Preparacion de 500 platos |12 soles 6000 soles 198,000 soles 990,000
Cenas Preparacion de 350 platos |10 soles 3500 soles 115,500 soles 577,500

Compra de 4 vestuarios en

promedio (Shapish y
Vestuarios 1egros) 2,800 soles 11,200 soles 369,600 soles 369,600

3 piroctecnicos (castillones
Juegos artificiales y vacas locas) 600 soles 1,300 soles 59,400 soles 59,400

(Gasto en artesania, llaveros,
Articulos vinculados a la festividad pines, gorras, otros 300 soles 300 soles 9,900 soles 9,900

TOTAL 4,054,050
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ANEXO Y: Guia de observacion

Situacion: Lugar:

Fecha: ‘ Participantes:

Hora de inicio: Hora de termino:

| |Ambiente fisico Anotaciones descriptivas Anotaciones interpretativas

Tamafio del lugar

Infraestructura

Dsitribucion

Vias de acceso

s w (o

Percepcion del ambiente

Ambiente social

NUmero de participantes

Tipos de participantes

Relacion del participante con la festividad

Itinerario de la festividad

Costumbres propios del ambiente

Productos que se consumen

Edades

Género

O |0 | N |(o | Ul | & | W N |k

Vestimenta

Il |Actividades y acciones individuales y colectivas

¢Qué hacen los participantes dentro de la festividad

¢Los participangtes actdan de la misma forma?

¢Qué consumen los participantes?

¢Como acttian dentro de la festividad?

1
2
3
4 |¢De qué manera se consume los productos?
5
6

Motivaciones para ser parte de la festividad

IV |Artefactos

1 |Camaras, grabadoras

2 |Cuadernos de anotacion

3 |Cdmara fotografica

Hechos relevantes

Tematica de la festividad

Itinerario de la festividad

w (o<

Actores involucrados
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ANEXO Z: Interaccion de los stakeholders privados y publicos en la
festividad de la Santisima Cruz de Mayo

Figura Z1: Stakeholders de la Santisima Cruz de Mayo
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