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RESUMEN

Con el fin de profundizar el conocimiento del comportamiento del consumidor de
espectaculos musicales de tipo cultural en la ciudad de Santiago de Querétaro, esta
tesis tiene como objetivo general conocer, desde un enfoque de mercadotecnia, qué
factores considera el consumidor al tomar una decision de compra y documentar si
para los consumidores de arte en Querétaro existen patrones de preferencias o criterios
de decision en tal sentido. Se ha planteado determinar la relevancia o importancia que
tienen para el consumidor los factores relacionados con las cuatro Ps, el
posicionamiento de marca y otros factores sociales, ya enfocados a la industria. Se ha
disefiado un marco tedrico, a partir de la revision de la literatura disponible. En cuanto
al alcance del proyecto, éste se limita especificamente a conciertos y recitales de
musica clasica, Opera y teatro musical, enfocandolo a personas de los niveles
socioeconomicos AB, C+y C, que declaren, como caracteristica psicografica, interés
por las manifestaciones artisticas y/o culturales, relacionadas con la musica clasica,
opera o el teatro musical. Se plantea un disefio de la investigacion de tipo concluyente,
descriptivo, de corte transversal y simple. Como instrumento, se ha utilizado la
encuesta personal. De forma previa y como parte del andlisis ambiental, se han
realizado entrevistas con expertos y con quienes toman decisiones en el sector cultural
de Querétaro y se ha llevado a cabo el andlisis de datos secundarios como herramientas
primarias. Al no existir un marco muestral, se emplea el muestreo no probabilistico.
Para ello, se utilizan las técnicas de muestreo por conveniencia y por juicio. Se
contact6 a los encuestados por intercepcion en eventos artisticos o en el hogar. Los
resultados revelan caracteristicas o rasgos de comportamiento del consumidor que
abonan a la respuesta de las preguntas de investigacion. Como conclusion, se definen
los factores que el consumidor valora para tomar una decisiéon de compra y se muestran
los principales rasgos de comportamiento del publico meta, de forma que la
informacion generada puede ser utilizada como base para futuras investigaciones.

(Palabras clave: marketing cultural, comportamiento del consumidor, consumidor
cultural, mercadotecnia de artes escénicas)
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SUMMARY

Aiming at developing a deep understanding of the behavior of the consumers of
cultural musical entertainment in the City of Santiago de Queretaro, this thesis has as
primary objectives to demonstrate, from a marketing perspective, which factors affect
the consumer’s buying decision, and to document if there are general patterns or
decision criteria for consumers of art in the previously mentioned city. It is established
the importance to the consumer of the key factors of the 4 P’s, the brand awareness
and other social elements linked to the specific industry. A theoretical framework has
been designed through the review of the available literature. In terms of scope, this
work is limited to concerts and recitals of classical music, opera and musical theatre,
with a focus on the AB, C+ and C socioeconomic levels, that have, as a psychographic
characteristic, an explicit interest in artistic and/or cultural manifestations related to
these disciplines. An investigation design that is conclusive, descriptive, cross-
sectional and simple is proposed. The main tool used in the research was personal
surveys. Prior to the survey design, a contextual analysis was done through interviews
with experts and key decision-makers of the cultural sector of Queretaro. Additionally,
secondary data analysis was used as a primary tool. Given that no sampling framework
is available, a non-probability sampling approach is utilized. To do this, convenience
and judgmental sampling techniques are used. The respondents were contacted directly
at the artistic shows or at their homes. The results reveal characteristics or behavioral
traits of the consumer that improve the answers to the research questions. As a
conclusion, the key factors that the consumer takes into consideration when making a
buying decision are described, and the key behavioral features of the target audience
are shown so that the generated information can be used as a basis for future
investigations.

(Key words: cultural marketing, consumer behavior, fine arts consumer, performing
arts marketing)
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1. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes de la investigacion

En términos generales, en las sociedades con crecimiento econémico sostenido, cuya
poblacion en general satisface las necesidades basicas de la piramide de Maslow
(fisiologicas y de seguridad) y cuenta con excedentes de liquidez, se genera un
aumento de la demanda de satisfactores mas refinados, enfocados a deseos o
necesidades sociales, de estatus, autorrealizacion o deleite por si mismo (Huntington,
2007). Tal es el caso del arte y la alta cultura. En el mismo sentido, la ley de Engel
indica que a medida que el ingreso va aumentando, los gastos que se dedican al
consumo de articulos aumentan también, pero en distinta proporcion: en los articulos
de primera necesidad los gastos son decrecientes, mientras que en los bienes de lujo
relativo y de lujo propiamente dicho los gastos son crecientes (Castafieda,1991).

En marketing, la Teoria del Comportamiento del Consumidor trata de comprender
los factores clave que revelan la forma de actuar del consumidor alrededor de una
compra. De acuerdo a Escamilla (2010), el comportamiento del consumidor se puede
definir como todas las actividades que un individuo lleva a cabo para obtener y
disponer de bienes y servicios que satisfagan sus deseos o necesidades.

Adicionalmente se ha desarrollado, como tema de estudio, el Marketing de
Servicios, a partir de la importancia de los productos intangibles para la generacion o
apreciacion de valor. En general, se ha incrementado la relevancia de los atributos,
ventajas y beneficios de los productos para su diferenciacion y la evaluacion del
consumidor. El mercado es cada vez mas competido y los clientes son cada vez mas
exigentes. El marketing de servicios parte del concepto de que un producto es un

conjunto de atributos, ventajas y beneficios, que ofrecen una experiencia o una
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solucion de forma conjunta, cuya esencia es evidentemente inmaterial e integral. En
ese sentido, las actividades artisticas, dentro de las cuales se encuentran la musica
clasica, la 6pera y el teatro musical, se catalizan o concretan en productos que
representan experiencias de vida para el consumidor y satisfacen sus necesidades

sociales, de estima y de autorrealizacion.

1.2. Justificacion

Con lo expuesto como antecedente, es evidente que debe estudiarse mas a fondo el
papel que juegan estas actividades artisticas musicales, como satisfactores de deseos o
necesidades del consumidor de artes escénicas, entendiéndose a éste ya como residente
de la ciudad o ya como turista de placer, previendo que cuando existe crecimiento
econdmico, se generan excedentes financieros que tenderan a satisfacer necesidades
mas sofisticadas que las basicas de supervivencia de los individuos.

Con base en el analisis del mercado cultural en Querétaro, tomando éste como el
conjunto que incluye el portafolio de productos culturales disponibles o potenciales
(oferta/producto), asi como a la poblacion compradora real y potencial de estos
productos (demanda/consumidores), y dada la importancia de profundizar el
conocimiento sobre el comportamiento del consumidor de musica clasica, dpera y
teatro musical se ha observado, y detectado como problematica, que se desconoce
cudles son los factores que el consumidor-objetivo evalua y como los pondera para

decidir si compra o no un boleto para los espectaculos musicales.

1.3. Objetivos
1.3.1. General

Teniendo como finalidad ultima profundizar el conocimiento del comportamiento de

compra del consumidor de espectaculos culturales en vivo relacionados con la musica
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en Santiago de Querétaro, esta tesis tiene como objetivo general conocer qué factores
toma en cuenta el consumidor al momento de tomar una decision de compra de este
tipo de productos y documentar si para los consumidores de arte en Querétaro existen
patrones de preferencias o criterios de decision para las compras de este tipo de
productos.

A partir de ello, se genera informacion util sobre los habitos y conducta del
consumidor-objetivo, para la toma de decisiones de negocio y para el disefio de
estrategias de mercadotecnia y de mezclas de marketing.

1.3.2. Especificos

Con base en el estudio de la literatura académica (marco tedrico) sobre los factores
que pueden ser relevantes para la toma de una decision de compra de productos
culturales musicales en vivo, asi como sobre las posturas generales sobre el
comportamiento del consumidor de espectaculos culturales relacionados con la 6pera,
la musica clasica y/o el teatro musical, se plantean los siguientes objetivos especificos:
a) Determinar si las caracteristicas del producto (6pera, musica clasica o teatro
musical) son importantes para la toma de una decision de compra,
considerando la produccién y tema en si del espectaculo.
b) Determinar si el foro (teatro, auditorio, museo, etc.) es relevante para el
espectador al decidir asistir a un evento del tipo estudiado.
c) Determinar si la estrategia de comunicacion (si la hay) tiene un peso

importante para el consumidor de arte en la toma de su decision de compra.

d) Determinar si el precio es un factor relevante para la decision de compra de

estos productos.
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e) Determinar si el renombre del artista o de la compaiiia que se presenta en el
espectaculo (la marca del producto en otras palabras) es relevante para la toma
de decision del consumidor de musica clésica, 6pera y/o teatro musical.

f) Determinar si los factores sociales en general (estatus, estilo de vida,
responsabilidad social, filantropia) son relevantes para la toma de decision del

consumidor de musica clasica, dpera y/o teatro musical.

1.4. Preguntas generales de investigacion

A partir de la justificacion y los objetivos, se generan las siguientes preguntas
generales:
(Como es el comportamiento del consumidor de arte y cultura en Querétaro?
(Porqué la gente asiste o no asiste a los espectaculos culturales?

(Como se puede incrementar la asistencia a los espectaculos culturales?

1.5. Alcance y limitaciones del proyecto

Dado que abordar el tema general de la alta cultura o el arte es demasiado extenso e
imposible de abarcar en su totalidad, en esta tesis se toman unicamente los
espectaculos culturales relacionados con la musica, limitandolos especificamente a
conciertos y recitales de musica clasica, opera y teatro musical, enfocandolo a cierto
grupo de la poblacion, que incluye a personas de los niveles socioeconomicos AB, C+
y C, que ademas declaren, como -caracteristica psicografica, interés por las
manifestaciones artisticas y/o culturales, relacionadas con la musica clasica, 6pera o el
teatro musical.

Asimismo, desde el punto de vista geografico, esta tesis se limita especificamente
a la ciudad de Santiago de Querétaro, Querétaro, México. El alcance del proyecto es

unicamente hasta cumplir los objetivos especificos planteados, con base en las
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conclusiones generadas a partir del estudio aplicado; esto es, documentar y determinar

los factores que los consumidores del segmento definido consideran relevantes para

decidir si asisten o no a uno de los espectaculos seleccionados.

Este proyecto sirve como punto de partida para futuras investigaciones en la

materia de comportamiento del consumidor y como apoyo para el disefio de estrategias

de mercadotecnia de las organizaciones dedicadas al negocio de los espectaculos

culturales.

1.6. Viabilidad de la investigacion

La investigacion planteada tiene la viabilidad suficiente debido a las siguientes

razones:

a)

b)

d)

Las caracteristicas geograficas (ubicacion al centro del pais y especialmente
cerca del Distrito Federal) y el desarrollo economico de la ciudad de Santiago
de Querétaro (que crece al ritmo de las ciudades de mayor desarrollo en el
mundo actualmente), permiten considerar un marco adecuado para la demanda
de productos culturales y, especificamente, musicales.

La tradicion cultural en la ciudad de Santiago de Querétaro, aunada a la
cantidad de foros culturales y las carteleras de eventos culturales musicales
permite presuponer que existe aficion entre la poblacién por este tipo de
eventos y, por tanto, suficiente conocimiento para realizar la investigacion.

El autor tiene los medios para contactar a personas relacionadas con el medio
artistico y cultural de Querétaro, asi como los conocimientos suficientes para
emprender la investigacion.

Existe una base importante de conocimiento generado en el mundo al respecto

de este tema, como para realizar la investigacion.
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e) No existen impedimientos legales, politicos o de cualquier idole, para realizar

la investigacion.
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2. MARCO TEORICO

Para encontrar solucion al problema planteado es necesario definir el contexto y
ambiente de la situacion, a partir de la revision de la informacion que existe al respecto,
asi como de las caracteristicas particulares de, en este caso, la industria cultural y su
situacion en la ciudad de Querétaro, en un marco conceptual de referencia que permita
abordar el tema de forma logica.

En primer lugar, se analiza el marketing cultural, con un enfoque de marketing de
servicios, a partir de la experiencia que significa para el consumidor un espectaculo de
musica clésica, dpera o teatro musical. Con ello, se profundiza sobre como se aplica el
marketing a la industria de las artes y el enfoque de producto que se puede tener para
estos casos. Posteriormente se expone la forma en que el individuo actta, a partir de
la teoria general existente sobre comportamiento del consumidor; esto es, como
compra y cOmo se asocia a grupos de interés, porqué es importante la segmentacion y
qué posturas o planteamientos existen en este sentido. Como tercer punto, se
relacionan los dos primeros para tratar de describir el perfil del consumidor de arte,
con énfasis especial en el nivel sociocultural. Del mismo modo, se plantean los factores
que evallia para tomar sus decisiones de compra.

Por ultimo, se enmarca la situacion socioecondémica actual de la ciudad de
Santiago de Querétaro, su crecimiento, su perfil poblacional y la oferta cultural,
relacionandola con casos de éxito en el ambito del marketing cultural. A partir de esto,

se plantean hipdtesis y preguntas de investigacion.
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2.1. El marketing cultural

La aplicacion de la mercadotecnia al negocio de la musica clasica y artes escénicas
(teatro, opera, danza) es una practica cada vez mas comun en el mundo. Las
organizaciones se han dado cuenta de que la tnica forma de lograr sus objetivos de
rentabilidad e, inclusive, la supervivencia, es la modernizacion de sus modelos de
negocios y del aprovechamiento de las herramientas disponibles, entre las que se
encuentra, sin duda, el enfoque de marketing. Las propuestas de mercadotecnia para
las organizaciones artisticas o culturales pueden realizarse desde diferentes
perspectivas; sin embargo, para cualquier caso se debe tener en cuenta el concepto y
enfoque de marketing relacional en el que, més alld de perseguir el logro de una
transaccion comercial, lo que se debe buscar es la creacion de relaciones de largo plazo
con los clientes (Quero, 2002).

De acuerdo a Amiri (2010), a partir de informaciéon de la UNESCO, durante las
dos ultimas décadas del siglo XX el comercio internacional de productos culturales se
cuadruplic6. Aunque este movimiento se ha dado principalmente en paises
desarrollados, es importante que los que estan en vias de desarrollo observen que esto
representa oportunidades de desarrollo como exportadores de bienes y servicios
culturales y que es fundamental participar de ese crecimiento, que refleja tendencias
en cuanto a las necesidades, deseos y demandas de la poblacion con mayores ingresos
en el mundo. Dichas tendencias normalmente son seguidas por ciertos segmentos de
la poblacion de los paises en desarrollo, como México, como imitadores aspiracionales
de los hébitos y estilos de vida de la poblacion de paises desarrollados. En otras
palabras, los movimientos en los paises desarrollados, generan tendencias de
comportamiento que son seguidas por quienes aspiran o se identifican con ese nivel de

desarrollo.
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El término marketing cultural se refiere al conjunto de esfuerzos y acciones de
mercadotecnia aplicadas a la industria cultural y sus productos; es decir, en este caso,
la estrategia de marketing, la planeacion, la segmentacion y el posicionamiento, asi
como la mezcla de mercadotecnia, enfocados en los espectaculos de musica clésica,
Opera y teatro musical. Gomez (2007) sefiala que el concepto de marketing cultural
puede entenderse de dos formas bésicas. Por un lado, como la estrategia de marketing
utilizada por las empresas que patrocinan eventos culturales o de arte, aunque sin ser
su giro de negocio; esto es, como una herramienta de promocion a través de las
relaciones publicas, la promocion de ventas o la publicidad no pagada. Por otro, que
es el enfoque que interesa para esta tesis, como la actividad estratégica de marketing
para la comercializacion de las diferentes expresiones artisticas.

Desde una perspectiva puramente de produccion, frecuentemente se dice que los
productos culturales deben enfocarse al mercado si quieren sobrevivir, pero esto a
veces se confunde e implica el sacrificio del contenido cultural por el atractivo
comercial, resultando en una pérdida de la calidad y del espiritu cultural del producto;
esto es, el hecho de que las organizaciones que se dedican a crear y presentar
espectaculos culturales caigan en la tentacion de sacrificar el contenido cultural del
producto por considerar tinicamente la percepcion o demanda tacita del mercado, sin
tomar un papel proactivo de responsabilidad con la educacion, por ejemplo, puede
traducirse en la disminucion del valor de la produccion cultural como un todo.
Shahhosseini (2011) plantea que los productos culturales aportan beneficios que
impactan a toda la comunidad y no deben dejarse a la regulacion tinica del mercado,
especialmente cuando se considera a los grupos sociales mas marginados; no obstante,
es practicamente imposible pensar en la actualidad en una organizacion con €xito si no

toma al enfoque de marketing como una prioridad critica.
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Por otro lado, aunque reforzando esta postura, Huntington (2007) critica el hecho
de que el marketing sea aplicado de la misma forma a la industria cultural que a los
demads giros o sectores de negocio. Parte del hecho de que los productos artisticos y
culturales deben ser mas incluyentes que exclusivos en términos de los tipos y
cantidades de consumidores que tengan acceso a ellos, con base en que la cultura
deberia ser alcanzable para todo mundo; esto es, Huntington técnicamente se opone a
la aplicacion de las mecanicas tradicionales de segmentacion que, en el medio del arte
especializado y la alta cultura, identifican a los productos artisticos con segmentos y/o
nichos particulares, de niveles socioculturales altos, que buscan exclusividad y estatus.

Andreasen (1980) asevera que, en general, los consumidores deben recibir
incentivos, a través del marketing, que deriven en cambios de su comportamiento, de
modo que se incremente su compromiso e interés hacia eventos y espectaculos
artisticos y culturales. Los resultados de esta influencia se ven normalmente en el largo
plazo y tienen un costo. Ademads, menciona que deben existir ciertas coincidencias o
coyunturas que lo permitan asimilar. Por ello, es importante analizar la oportunidad de
éxito. Por ejemplo, existen ciertos factores que pueden desarrollar la predisposicion o
atencion del consumidor hacia los mismos, como puede ser el estilo de vida, la
experiencia desde la infancia en este tipo de espectaculos, etc. Asimismo, Andreasen
(1980) refuerza el argumento de que las personas que se encuentran atendiendo la parte
jerarquica mas baja de las necesidades de Maslow, no tienen interés en los productos
artisticos o culturales, pues estan enfocados en atender las necesidades fisiologicas o
de seguridad. De este modo, su postura es que los grupos menos favorecidos desde el
punto de vista socioecondomico y sociocultural no deben ser el objetivo de los esfuerzos
de marketing o de las mezclas de mercadotecnia para este tipo de actividades, ya que

no sélo no son capaces de acceder, sino que en caso de hacerlo, se sentiran incomodos.
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En contra del argumento de Andreasen, Huntington (2007) expone el modelo
aleman de marketing cultural, que evita las practicas excluyentes de grupos
poblacionales. La clave en esta diferencia es la politica publica y la participacion del
Estado. Huntington expone que, en paises como Estados Unidos la participacion
gubernamental en la industria cultural es practicamente nula y las producciones
artisticas y culturales dependen casi completamente del sector privado, desde la
gestacion de los proyectos hasta su financiamiento y ejecucion dentro de lo cual, por
supuesto, participa el factor de rentabilidad como interés legitimo de negocio, tomando
en cuenta que se debe cubrir un nivel de riesgo considerable.

Por otro lado, en el modelo alemén, el gobierno se fija como un objetivo de politica
publica el hecho de que las actividades artisticas y culturales tengan alcance
generalizado para toda la poblacion, mas alla de la clase social o perfil sociocultural
del individuo. Esto implica el esfuerzo y la interaccioén de varios jugadores, entre los
que estan el gobierno federal, el gobierno local, la industria cultural y las
organizaciones relacionadas. Las estrategias y tacticas de mercadotecnia son
integradas y conjuntas. El gobierno y las fundaciones utilizan las becas y los estimulos
a la creacion artistica para reducir las brechas educativas y ayudar a la industria a
generar proyectos y, a fin de cuentas, oferta y demanda (Huntington, 2007).
Evidentemente, el modelo aleméan exige una capacidad de subsidio, negociacion y
patrocinio gubernamental mayor que el de Estados Unidos, ya que considera y
posiciona al espectaculo artistico como un producto intelectual colectivo. En cambio,
en el modelo norteamericano se trata de un producto de estatus y exclusividad.

Normalmente, la parte tactica de la mercadotecnia se basa en el disefio y
aplicacion de la mezcla de mercadotecnia, representada de forma generalizada y desde

mediados del S. XX por las cuatro P’s (o Marketing Mix) de McCarthy (1960):
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producto, plaza, promocion y precio; si embargo, no necesariamente significa esto que
solo con estas variables se pueda definir una mezcla determinada. En la historia de la
mercadotecnia, han existido varias propuestas al respecto de las variables o los factores
a considerar para el disefio del marketing mix. Simplemente, la propuesta de McCarthy
es la que se ha adoptado de forma mas general. La propuesta de Huntington (2007) al
respecto del modelo de marketing aplicable a los espectaculos artisticos, con base en
el estudio del modelo aleman y como reaccion critica contra las cuatro P’s aplicadas
al arte, la teoria jerarquica de Andreasen (1980) y la politica publica norteamericana
vigente, incluye la sustitucion de las cuatro variables tradicionales de la mezcla de
mercadotecnia por cuatro R’s, por sus siglas en inglés:

1. Refuerzo de las experiencias del consumidor, como impacto desde lo

sociocultural

2. Real crecimiento de audiencia

3. Roles (cultura y subcultura)

4. Recurrencia (Repeticion de la experiencia)

Para Arnold y Tapp (2003), la clave del éxito en la aplicacion de marketing al
medio artistico se basa en el enfoque de servicios y en la generacion de relaciones
fuertes y duraderas con los clientes a través del uso del marketing directo como
herramienta que en los Ultimos afios ha demostrado tener buenos resultados para este
tipo de negocios. De acuerdo a Kotler (2006), el marketing directo es el conjunto de
técnicas y herramientas que se utilizan para establecer comunicaciones directas con
consumidores individuales cuidadosamente seleccionados, para obtener una respuesta
inmediata. Por su parte, la American Marketing Association se refiere como
mercadotecnia directa al sistema interactivo de mercadeo que usa uno o mas medios

publicitarios para generar un resultado medible. Existe un consenso creciente al
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respecto de que el marketing directo se ha convertido en un componente estratégico y
tactico de vital importancia para el enfoque de marketing en las organizaciones no
lucrativas en los Estados Unidos (Peltier et al, 1995).

La figura 1 muestra las diferencias entre el marketing directo y de masas, a partir
de lo estudiado en el curso de Estrategia Publicitaria y de Promocion, de la Maestria
en Administracion, de la Universidad Autonoma de Querétaro.

Figura 1. Diferencias entre marketing directo y de masas

Mercadotecnia
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+ Distribucion en masa = & .
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« Publicidad masiva @ e Hi s "
: N » Mensaje individualizado
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R « Incentivos individualizados
« Comunicacion " - e "
et g e e « Comunicacion bidireccional
« Participacion de mercado » Participacion de clientes
s CHanted totaleg + Clientes rentables
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« En segmento global 5 .
E I f 1 les del o * En necesidades del cliente en fimcion de emociones,
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rTacional . Cl.‘ll]ll)l'ﬂ llll]_)lll.‘:-ilﬂﬂ por experiencias ¥ vivencias

Fuente: Elaborado por el autor.

En opinién del autor, los productos de las organizaciones artisticas son unicos, ya
que normalmente implican significados, intangibilidad y estéticas que los hacen
irrepetibles. Particularmente en el campo de la musica o las artes escénicas, su
espontaneidad y el hecho de que solo exista mientras sucede, las hacen unicas con
respecto a otro tipo de productos; no obstante, esto también permite introducirlas o

relacionarlas al mundo del marketing de servicios, de forma que se puedan crear nexos
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de estudio con otro tipo de industrias, en lo general, u organizaciones en lo particular.

Hirschman (1983) sefiala que las caracteristicas estéticas de los productos artisticos

pueden ser encontradas en otras industrias y profesiones que estan orientadas a la

creatividad, como pueden ser los publicistas o los chefs. Si se considera una

perspectiva amplia de servicios para el estudio de la 6pera, la musica clésica y el teatro

musical, se puede encontrar que existen muchos factores y caracteristicas comunes con

otras actividades, tanto con enfoque lucrativo como no lucrativo o de beneficencia.

Arnold y Tapp (2003) refieren cinco dimensiones creadas por Lovelock (1983), que

pueden funcionar como punto de partida comun para el estudio de las empresas u

organizaciones de servicios:

1.

El grado de intangibilidad del servicio. Si bien todos los servicios son
intangibles, mantienen grados distintos en cuanto a la sensacion de recibir
algo mas o menos duradero por parte del cliente. Algunos servicios implica
la entrega de complementos fisicos, como el teléfono en el servicio de
telefonia, etc. En las artes escénicas, normalmente el grado de
intangibilidad es muy alto.

La naturaleza continua o discreta del servicio. Se refiere a la permanencia
o durabilidad normal del servicio. En el caso de las actividades artisticas,
normalmente se trata de servicios totalmente fugaces.

El grado de personalizacion del servicio. El espectro de alternativas entre
la estandarizacion total del producto contra la adecuacion del producto a
cada cliente.

La relacion entre oferta y demanda del servicio. Qué tan perfecta es la

competencia en un determinado mercado, cuantas y cudles fallas de
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mercado existen en cada caso determinado, etc., son los puntos principales
que este punto implica.
5. La forma de entrega del servicio.

Con esa base, para estos autores las actividades artisticas se distinguen
particularmente por su intangibilidad y su naturaleza discreta. Por su parte, para
Semenik (1987), mas acorde con Hirschman (1983), la evaluacion de los factores
anteriores, aplicados al mercado artistico, revela que las organizaciones culturales
cuentan con muchas de las mismas caracteristicas que otras empresas de diferentes
sectores o industrias, como las de transporte publico, medios masivos de
comunicacion, cadenas de comida rapida, hoteles, etc. Por ello, para el andlisis de las
caracteristicas de la industria de espectaculos culturales, asi como para la definicion
de los rasgos y factores de personalidad del consumidor de arte, especificamente
relacionado con las disciplinas a que se enfoca esta tesis, es posible tomar referencias
de otros sectores e industrias.

Arnold y Tapp (2003) investigan las caracteristicas organizacionales y de
comportamiento que ejercen influencia sobre la implementacion de técnicas de
marketing directo, que utiliza recursos como la mercadotecnia por catdlogo, por correo
directo, el telemercadeo, la respuesta directa por television, radio, revistas, etc. Como
resultado, se encuentra que existe correlacion entre varios de los factores evaluados,
como puede ser el tamano de la organizacion o el esfuerzo total de marketing, con el
desempefio de las ventas o el incremento de los donativos. Se obtiene, por ejemplo,
que el esfuerzo general de marketing no afecta directamente al incremento de
suscripciones por temporada, pero si lo hace la implementacién de marketing directo.
A partir de este ejercicio, se puede priorizar al respecto de las estrategias y acciones

de marketing eficaces para lograr los resultados concretos que se desean.
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El enfoque de marketing en la industria cultural debe estar orientado
principalmente a los consumidores; sin embargo, también debe tener en cuenta que los
proyectos artisticos en muchas ocasiones son generados por organizaciones sin fines
de lucro y que el financiamiento via donativos de fundaciones y organizaciones, tanto
altruistas como lucrativas o gubernamentales, es critico, por lo que se debe considerar
también a estos jugadores dentro del proceso de planeacion e implementacion del
marketing cultural. De acuerdo a Kotler (2006), el marketing social es el area de la
mercadotecnia que se encarga del estudio de las causas y efectos de las acciones de
marketing entre las empresas y consumidores, desde el punto de vista de su impacto
en la sociedad, con un enfoque humano, de bienestar o beneficio social. En este
sentido, las empresas buscan contribuir al bienestar social a través de su participacion
como donantes de los proyectos filantrépicos relacionados con el arte.

La aplicacion de estrategias y tacticas de marketing en el negocio de los
espectaculos artisticos debe estar relacionado con las diferentes formas de captacion
de ingresos. De acuerdo a Hill et al (2003), en esta industria los ingresos se dan
basicamente de tres formas distintas:

1. Las entradas de taquilla, representan el modo mas reactivo y rapido ante
las estrategias de publicidad y promocion de corto plazo; no obstante,
representan mas bien situaciones de oportunidad que de generacion de
lealtad de largo plazo.

2. Los ingresos via compra de suscripciones anuales o por temporada. Para
lograr formar clientes leales se deben desarrollar estrategias, acciones y
tacticas que consoliden relaciones de largo plazo con los consumidores. En

este sentido, el segundo tipo de ingreso es el que el consumidor estd
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dispuesto a pagar considerando una relacion mas fuerte y en la que se ha
desarrollado confianza y lealtad.

3. El fondeo filantropico. Si bien, es una alternativa que normalmente llama
la atencion de los empresarios del arte, las organizaciones donantes
normalmente esperan algo a cambio, aunque no represente un intercambio
comercial como tal; esto es, las fundaciones y organizaciones no lucrativas
o gubernamentales donan recursos con base en ciertos criterios de
concurso, basados en diferentes atributos, caracteristicas, promesas y
expectativas que se tienen de las organizaciones culturales. Para que éstas
tengan €xito en sus objetivos de recaudacion de fondos, deben posicionarse
de determinada forma, a partir del enfoque de mercadotecnia,
especialmente de la mezcla de promocion y particularmente a través de las
relaciones publicas y logrando imagenes sélidas que valoren quienes donan
recursos, como las imagenes de responsabilidad social, inclusiéon y no

discriminacion, respeto al medio ambiente o liderazgo de opinion.

Tabla 1.
Diferentes tipos de ingreso para las organizaciones de espectaculos culturales y sus

factores clave

| Ingreso Factores Clave
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) . Oportunidad, Primera
Boletaje en taquilla
prueba del producto
Corto
Plazo
Relaciones Publicas,
Donativos, patrocinios y | Estrategias de generacion
Subsidios de imagenes de valor para
donantes
Largo
Plazo . . -y
Abonos y suscripciones | Estrategias de generacion
anuales o por temporada | de lealtad y confianza

Fuente: Elaborada por el autor, con base en Hill (2003, s.p.)

En cuanto a las razones por las que las empresas privadas fondean eventos
artisticos, O’Hagan y Harvey (2000) sehalan que la mayor parte del patrocinio
corporativo en Estados Unidos se destina a actividades deportivas, mientras que la
participacion para el sector de las artes se mantiene en porcentajes de un digito; sin
embargo, se plantea como una oportunidad el hecho de que las empresas y
organizaciones dedicadas a las artes entiendan porqué y cdmo es que las empresas
entran al papel de patrocinador. Sugiere ademds que su motivacion principal y
dominante esta fuertemente ligada a sus propositos de promocion corporativa, imagen
y renombre. Aunque de acuerdo a O’Hagan y Harvey existe una diferencia clara,
conceptual y juridicamente hablando, entre la filantropia y el patrocinio, marcada
basicamente por la mas o menos concreta retribucion esperada para la compafiia como
resultado del intercambio, normalmente las empresas no diferencian un concepto del
otro y, en términos practicos, se cae en que son medios para fortalecer sus relaciones
publicas, su imagen corporativa, etc.

En el medio cultural, el marketing tiene mucho que ver con la forma como las
organizaciones colaboran para que las compaiiias patrocinadoras logren sus objetivos

de promocion; es decir, desde una perspectiva de mercadotecnia, las compafias y
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corporaciones donan recursos a las organizaciones culturales cuando éstas representan
para ellas un vehiculo de promocion via relaciones publicas, lo que implica beneficios
tacitos al respecto de su posicionamiento en la mente del consumidor frente a la
competencia, asi como el fortalecimiento de su capital o patrimonio intangible. Los
mismos O’Hagan y Harvey hacen referencia a cuatro marcos conceptuales basicos de
referencia para explicar porqué las empresas participan en las donaciones, ya sea en
forma de filantropia o patrocinio. Aunque existe una cantidad considerable de puntos
de vista de diferentes autores al respecto de los factores que motivan a las compaiiias
a donar, la conclusion es mas o menos similar y en los términos que se han planteado,
refiriendo que los puntos fuertes son el incremento del reconocimiento de la compaiiia,
el cambio de su percepcion publica, el sugerir una imagen publica particular, estrechar
lazos con los lideres de opinidn, etc.

Kotler y Scheff (1996) plantean que los patrocinios hacen que el efecto de
promocion llegue al publico objetivo en un ambiente que empata con su estilo de vida
y lo consideran desde ese punto de vista, como mas valioso que la publicidad en
medios masivos, cuando los individuos del segmento requieren mensajes mas
personales, con un mayor involucramiento y adecuados a ellos mismos.
Adicionalmente, sostienen que las donaciones como patrocinio responden también a

la demanda de los consumidores de que las empresas devuelvan algo a la sociedad.

2.2. Teoria general de comportamiento del consumidor

Toda accion de compra es el resultado de un proceso de decision que considera
diferentes variables y las interrelaciona para optimizar el beneficio/utilidad que
proporciona al comprador. Este proceso de compra que realiza el consumidor, parte de
la deteccién o el descubrimiento de una necesidad o un deseo, con base en su

percepcion con respecto a su persona y a su ambiente. El proceso de compra es el
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conjunto de mecanismos que se ejecutan a partir de la sensacion de una necesidad por
parte de un potencial comprador y hasta la culminacién de una transaccién comercial
e, inclusive, del servicio posventa. Implica la existencia de al menos dos participantes
y trata de explicar las causas y motivaciones por las que el comprador toma las
decisiones que toma.

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, el proceso de compra se puede
entender especificamente dentro del campo de la teoria del consumidor, a partir de la
cual se busca entender y explicar los ciclos, factores, motivadores, causas y efectos
que conllevan a un potencial comprador a tomar una decision de compra y, por
supuesto, a dimensionar el impacto que puede tener una experiencia de compra para
futuras experiencias, recomendaciones de boca en boca, etc., impacto en el que es
factor clave la retroalimentacion del consumidor. La decision de comprar se origina
en un estado de necesidad latente de origen bioldgico (alimentacion, descanso,
proteccion fisica, etc.) o psiquico (aceptacion, estima, orgullo, placer, poder,
seguridad, prestigio, amor, etc.) Las bioldgicas dependen de la evolucion cronologica
y organica del individuo; las psiquicas de la evolucion cultural, social y de las
experiencias que integran su proceso psiquico (Fischer, 2007).

De acuerdo a Olsztyn (2013), estas necesidades latentes aparecen constante y
fugazmente en la mente de las personas y significa el primer paso para considerarlas
compradores potenciales. Nadie compra nada si no considera, cree o piensa que le
satisface alguna necesidad que, por lo menos, cree tener. Los estimulos que se reciben
y la frecuencia con que la necesidad latente aborda la mente de las personas, alimentan
y fomentan la concientizacion de tales necesidades, de forma que se convierten en
necesidades manifiestas o sentidas, las cuales desembocan en la sensacion, de la

persona, de la necesidad de compra. Una vez consciente la necesidad de compra, el



Comportamiento del consumidor de espectaculos musicales...

21

comprador potencial entra un proceso de actividad previa, en el que se consideran o
influyen varios factores: la informacion disponible sobre los productos existentes
satisfactores de la necesidad, el conocimiento que se pueda lograr sobre las alternativas
de compra, sus beneficios y desventajas, la percepcion que se pueda tener sobre el
producto, el vendedor, la marca, etc., la conviccién y personalidad del potencial
comprador (si es conservador, agresivo, compulsivo, seguidor, etc.) o la persuasion
que pueda ejercer el vendedor via las estrategias publicitarias. Finalmente, el grado de
deseo que tenga el comprador potencial por adquirir el satisfactor juega también un
papel critico este proceso. Posteriormente, se aborda una etapa de consolidacion: la
decision de compra. El comprador potencial se convierte en comprador de facto.

Figura 2. El proceso de compra

"EL PROCESO DE"COMPRA"
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Fuente: Olsztyn, M. R. (2013). http://www.marioolsztyn.com

Schiffmann (2010) establece que el efecto de la decision de comprar no culmina
el proceso generado por una necesidad, ya que con posterioridad a la misma se produce
una etapa denominada comportamiento de uso, en la cual se dan distintos cursos de

aplicacion a los bienes y servicios adquiridos. El comportamiento de uso tiene efectos
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de retroalimentacion en el proceso de consumo y esta condicionado tanto por la etapa
de actividad previa como por la conducta del usuario, lo que estimula nuevas
necesidades latentes en la mente del comprador.

Desde otra perspectiva, pero muy relacionada al efecto de satisfaccion que puede
generar en el comprador una experiencia exitosa, Sinchez y Gonzalez (1990), refieren
que uno de los problemas que se plantea en los procesos de compra es el de determinar
el conjunto de objetos que satisfacen las necesidades de los posibles compradores y
que para resolver este problema es necesario caracterizar los productos que se desean
adquirir a través de un nimero finito de atributos.

Como concepto, de acuerdo a Schiffmann (2010), el comportamiento del
consumidor se enfoca en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar
sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el
consumo. Esto incluye lo que compran, porqué lo compran, cuando lo compran, donde
lo compran, con qué frecuencia lo compran, cuan a menudo lo usan, como lo evaltan
luego de su experiencia y como influye dicha evaluacion. Reforzando este punto de
vista, Blakwell, Miniard and Engel (2001) definen el comportamiento del consumidor
como ‘“‘el conjunto de actividades que las personas llevan a cabo para obtener,
consumir y desechar bienes y servicios” (Blackwell, Miniard and Engel, 2004). El
objetivo es explicar por qué y como compra la gente. Bringué (2004) resalta la
importancia de la psicologia social y la sociologia para comprender las razones del
comportamiento humano y sefiala que el comportamiento del consumidor incluye tres
niveles de estudio:

a) Perspectiva individual del consumidor (necesidades, actitudes y
percepciones propias)

b) Nivel interpersonal (grupos, lideres de opinidn, influencias cercanas)
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c) Nivel sociocultural (clase social, cultura, estilo de vida)

En opinién del autor, si el espectaculo musical como producto cultural satisface
necesidades y deseos de estatus, deleite o autorrealizacion, se puede inferir que, de los
tres niveles planteados, el sociocultural es particularmente importante y representativo
para el caso particular, toda vez que el estilo de vida, el grupo de referencia al que se
pertenece y con el que se interactiia, asi como el nivel educativo y cultural del
individuo, son elementos fundamentales que definen perfiles psicograficos y
conductuales de consumidores, mas proclives a necesitar o desear este tipo de
productos.

El estilo de vida del consumidor es hoy en dia una de las variables mas relevantes
para la segmentacion de un mercado, especialmente de productos sofisticados o
enfocados en satisfacer necesidades no basicas. En la evolucion del marketing, cada
vez se ha requerido entender mejor al consumidor, ya que éste ha aumentado
dréasticamente su grado de exigencia. El enfoque a la produccion y a las ventas, que se
dio durante el siglo XX, ha sido reemplazado por el enfoque en el conocimiento del
cliente y su satisfaccion plena. El uso de variables geograficas o demograficas simples
para la segmentacion cada vez es menos eficaz y eficiente para lograr los resultados
de lealtad y rentabilidad del consumidor, especialmente para productos premium. Del
mismo modo, la diversidad actual de alternativas y opciones para el consumidor en
cuanto a moda y habitos de alimentacion, las tendencias sociales de inclusion,
tolerancia y diversidad, el fenomeno de cambio del papel de la mujer en la sociedad,
el avance tecnologico que permite actualmente acceso a informacion de todo tipo, de
forma instantanea y al alcance de muchas mas personas, por citar sélo algunos puntos,
obliga a profundizar en el estudio del comportamiento del consumidor y a considerar

su nivel sociocultural, incluyendo su estilo de vida, sus nexos sociales y su psicologia
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y formacion, como fundamentos para buscar la empatia que logre su preferencia de
compra y, en el largo plazo, su lealtad. Este enfoque es importante porque permite una
vision clara sobre las diferentes situaciones del comportamiento del individuo, al
respecto de su gradual interaccion social que, a fin de cuentas, representa su ambiente
(Kotler, 2006).

Con respecto a la tipificacion de los perfiles de consumidores con base en sus
habitos, estilos de vida y formas de pensar, Fernandez Barros (2010) refiere como una
infinidad de factores han influenciado el cambio cultural y social a partir de la
generacion de los baby boomers y plantea cuatro tendencias que definen al consumidor
de este milenio:

1. La conectividad en un mundo global

2. La migracioén hacia lo virtual (e-aislamiento)

3. Pérdida de la confianza y de los valores tradicionales

4. Una sociedad en cambio y en constante crisis.

Los cambios sociales y conductuales han ido identificando grupos homologables
al respecto de habitos de consumo y estilos de vida. Fernandez Barros detalla algunos
de los nuevos grupos de consumidores, claramente identificados y que representan
posibles segmentos o nichos definidos. Entre ellos resaltan algunos casos, como los
Adultescentes, personas adultas de entres 20 y 40 afios, ubicados principalmente en
zonas urbanas y con un poder adquisitivo medio-alto, que se sienten adolescentes; esto
es, viven una segunda adolescencia, de forma individualista. Por otro lado, el mercado
de la tercera edad, de personas entre los 55 y los 75 afios, con posicion financiera
estable y comoda, con la percepcion de estar en eftapa de plenitud (contrariamente a la
antigua posicion de decadencia) cuyas obligaciones laborales son menores y

familiarmente se encuentran ya sin la responsabilidad del mantenimiento de los hijos,
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representa un segmento particularmente interesante para las actividades artisticas
como producto cultural.

Adicionalmente, Fernandez Barros (2010) menciona también el cambio en los
roles de los consumidores con respecto a lo sexual: el nuevo papel de la mujer; esto
es, por un lado la mujer alfa y, por otro, el cambio de ama de casa a administradora
del hogar. Asimismo, dentro del mercado masculino, el perfil del metrosexual, del
retrosexual, del hombre beta y el mercado gay. Finalmente, grupos nuevos de tipo
nicho han ido apareciendo y cambiando: los dinks, parejas con doble ingreso y sin
hijos, por sus siglas en inglés; los singles, solteros entre 25 y 49 afios que tienden a
gustar de los productos de lujo o moda; los bobos, mezcla de hippies y yuppies; los
geeks, amantes de la tecnologia, etc. Todos estos perfiles representan estereotipos
conductuales; sin embargo, es importante tener en cuenta que, normalmente, muchas
personas tienen caracteristicas combinadas de més de alguno de ellos.

Entre varios factores que intervienen en el estudio de la conducta del consumidor,
resulta fundamental catalogar los puntos clave que influyen en éste para la decision de
compra, dependiendo de los atributos del producto y de los elementos que valora de
forma positiva. De acuerdo a Quero (2002), cualquier producto que se pretenda
introducir con éxito al mercado, debe basarse en el enfoque del consumidor, desde su
disefio, sus atributos, los usos que puede tener, las necesidades o deseos que pretende
satisfacer (producto), hasta la forma como se comunica de su existencia, conveniencia
y beneficios (promocion), el modo en que se pone al alcance del consumidor (plaza) y
el precio. El consumidor no sélo es el receptor y evaluador de estos cuatro elementos,
sino el motor que genera la informacion para definirlos; de este modo, el enfoque de
analisis sobre un lanzamiento o reposicionamiento debe partir genuinamente de las

expectativas y la informacion del consumidor.



Comportamiento del consumidor de espectaculos musicales... 26

Segun Bourgeon (2000), el estudio del comportamiento del consumidor implica
también su reaccion ante las circunstancias que rodean una situaciéon de compra, entre
ellas, la intangibilidad del producto y el grado de incertidumbre sobre su resultado. Por
otro lado, desde el punto de vista de las teorias mas conservadoras, el consumidor
adquiere un producto o satisfactor, con base en un juicio racional de costos y beneficios
desde el punto de vista economico. El beneficio para el vendedor se determina a través
de la contraprestacion que recibe a cambio del producto comerciado y ésta se define a
través del precio. De esa forma, el precio o costo para el consumidor, es una de las
variables que sopesa éste en su valoracion de compra. En este sentido, la elasticidad al
precio de la demanda que tenga cada consumidor sobre cada determinado producto
afectara considerablemente su decision. Por ello, para poder considerar criterios
relativamente homogéneos, es fundamental la segmentacioén del mercado en grupos y
subgrupos de consumidores, con habitos, preferencias y comportamientos mas afines.

De este modo, segun Castafieda (1991), se pueden plantear propuestas especificas
de solucion para las necesidades de los segmentos de mercado y se puede determinar
de forma mas clara qué tan eldstico o inelastico es un producto, para un segmento
especifico, ante cambios en precios. Es decir, un mismo producto puede presentar un
nivel diferente de elasticidad precio de la demanda para el segmento A que para el
segmento B. Si no se segmentara el mercado, seria imposible o, cuando menos, mucho
menos preciso y mucho mas costoso, tratar de concluir de forma general la conducta
o el comportamiento del consumidor con respecto a cambios en el precio de un
producto. Adicionalmente, la segmentacién de mercado permite la optimizacion de los
esfuerzos de mercadotecnia y de los recursos financieros, al enfocarlos en los
auténticos clientes o consumidores potenciales de un producto. El hecho de identificar

grupos con caracteristicas, habitos, actitudes o conductas similares permite desarrollar
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mejores soluciones a las problematicas, necesidades o deseos mas especificos
(Séanchez, 1990).

Stanton (2007) menciona que no siempre el individuo que realiza la compra es
quien decide hacerla y, asimismo, puede haber terceras personas que ejercen influencia
sobre quien toma la decision; es decir, es posible que quien compra sea diferente a
quien decide, a quien utilizara el producto y a otros influenciadotes. En resumen,
existen diferentes roles que las personas juegan cuando participan en el proceso de
compra. Existen varias teorias sobre la forma como los consumidores toman las
decisiones de compra, con base en ciertos atributos de personalidad, psicoldgicos,
sociales, etc. Las escuelas de motivacion mas representativas de acuerdo a Kotler
(2006) son las de Freud, Maslow y Herzberg. Por otro lado, Olson (2004) refiere otra

postura sobre teorias que tratan de explicar el comportamiento del consumidor.
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Tabla 2.

Teorias que explican el comportamiento del consumidor

Teoria de Teoria
Econémica Aprendizaje Psicoanalitica Teoria Sociolégica
Modelo de
Consumidor Racional Conductual Emocional Social
Reduccién de la
tensién mediante la | Integracion al grupo
Necesidad primaria] Coherencia interna Reforzamiento compra social
Consecuencias
Atributos tangibles y |agradables derivadas Consumo aceptado |
objetivos del consumo Imagen de marca y reforzado
Tipo de producto |satisfactorios (Valor| (Valor de atributos simbolicos | socialmente  (Valor
buscado de utilidad) recompensa) (Valor hedénico) de compaiiia)
Convencimiento de Vincular el producto
las bondades del Insistencia en la con otros
producto a través de imagen de la marca: | significativos: Grupos|
una ponderacion de la capacidad del de pertenencia y
ventajas y Prueba y ensayo del producto para aspiracion
Estrategia de desventajas (via producto expresar o simbolizar (via afectiva y
Marketing cognoscitiva) (via conductual) (via afectiva) conductual)
Centrada en la Uso de testimoniales
Centrada en el Centrada en las notoriedad de la modelo, expertos,
producto (publicidad consecuencias marca  (publicidad| lideres de opinién,
Publicidad racional) (Publicidad sensorial) emocional) etc.

Fuente: Siliceo, V. (2012, p. 25)

Para efectos de definir un marco conceptual concreto para el objeto de esta tesis,
el estudio del comportamiento del consumidor se puede subdividir en dos grandes
temas. Por un lado, el proceso de compra, a través del cual se analiza la mecanica y se
pretende explicar las razones mediante las cuales el consumidor adquiere, consume y
desecha los productos, a partir de sus percepciones y actitudes como individuo, de las
influencias cercanas de grupo que tenga y de los factores socioculturales que le rodean.
Como segundo gran tema, la segmentacion del mercado, a partir del reconocimiento

de que existen preferencias distintas en los individuos, pero que del mismo modo se
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pueden considerar grupos y subgrupos de consumidores con caracteristicas y habitos
similares, que tienen necesidades y deseos similares. De acuerdo a Schiffman (2010),
a partir de dichas caracteristicas comunes, los mercados de consumo se puede
segmentar con diversos criterios (geograficos, demograficos, psicograficos, estilo de
vida, etc.)

En paralelo al proceso de compra y a la segmentacién del mercado es importante
considerar, para entender las causas de un comportamiento determinado y mas alla del
proceso racional de evaluacion de alternativas y decisiones de compra, que los
consumidores actian con base en diferentes influencias internas y externas, que
trascienden el proceso racional de eleccion en si mismo. Loor (2011) senala que los
influenciadores del comportamiento de compra se distribuyen en dos grandes grupos:

a) Externos: Aspectos econdmicos, culturales, tecnologicos, ambientales,

clase social, familia e influencias personales.

b) Internos (psicologicos): Motivacion, percepcion, experiencia, personalidad

y actitudes.

El campo de accion y la literatura relativa al comportamiento del consumidor es
de una amplitud considerable, de forma que seguramente es posible encontrar otras
perspectivas y analisis sobre sus causas y efectos, por lo que es muy importante
mantener siempre la actualizacion de los estudios e investigaciones al respecto. En el
medio del arte, y mas especificamente de las artes escénicas, el estudio de la conducta
del consumidor debe mantenerse como una actividad permanente, siempre que se
desarrollen proyectos y producciones que tengan como uno de sus principales

intereses la satisfaccion auténtica de las necesidades del espectador.
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2.3. El consumidor de Arte

Para definir las caracteristicas que componen un determinado perfil sociocultural del
consumidor de espectaculos musicales, es importante tomar como punto de partida la
teoria econdmica, sin implicacion de juicios de valor sobre las preferencias del
consumidor o sobre temas de justicia o moral. De acuerdo a Maslow (1970), las
necesidades se van cubriendo piramidalmente, de forma que es evidente que los
primeros recursos econdmicos con que cuenta el individuo seran destinados a la
satisfaccion de las necesidades més bésicas. Conforme las del primer bloque estan
relativamente cubiertas, si existen recursos excedentes, se asignaran a la satisfaccion
de las necesidades o deseos del bloque inmediato superior y asi hasta llegar a la
autorrealizacion (Andreea, 2013).

Obviamente este es un criterio que se toma de forma general, pero que por
supuesto no excluye la posibilidad de que un individuo decida priorizar satisfacer sus
necesidades sociales antes que las de seguridad fisica. Es evidente también que los
ultimos dos bloques de la pirdmide son relativos a necesidades que implican una mayor
complejidad para ser satisfechas y, de hecho, corresponden mas a factores psicologicos
0 psiquicos, quizd menos relacionados con las necesidades bésicas de supervivencia,
pero mas con los deseos, el fenomeno social o, incluso, la felicidad del individuo como
su grado de satisfaccion espiritual maximo (Olsztyn, 2013).

Plantear el estudio del comportamiento del consumidor en el campo de accion de
todas las artes es definitivamente demasiado ambicioso y poco eficaz, debido a su
amplitud y diversidad. Para efectos de esta tesis, como se ha sefialado, inicamente las
artes escénicas y, dentro de ellas, la musica, la dpera y el teatro musical, seran el objeto

de estudio.
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Tabla 3.

Clasificacion de las Artes

. Actividades Grado de
Organizacién Cultural Naturaleza L.
Culturales Reproduccion
Pintura
Museo ESCUlturé Artes Plasticas
Fotografia
Arguitectura Servicios Culturales
Teatro
Entidad Escénica Dan.za Artes Escénicas
Musica
Opera
Industria Cine
Cinematografica __ |Videos
Industria Fonografica |Discos Artes Audiovisuales
Comunicacioén Radp ., Bienes Culturales
Television
Industria del libro Libros Artes Graficas
Otras Diseno , Artes Aplicadas
Artesania

Fuente: Gomez-Tarragona (2010), www.edamel.com

Algunos autores sobre el comportamiento del consumidor de artes escénicas
(Walmsley ,2011 y Andreea, 2013) argumentan que los estudios cuantitativos al
respecto de este tema no han probado ser suficientemente reveladores y que han fallado
en cuando a demostrar patrones reales en cuanto a la motivacion de quienes toman las
decisiones de compra. Por ello, proponen como mejor recurso metodologico los
estudios cualitativos. Mientras Walmsley considera que dentro de éstos, la mejor
herramienta son las entrevistas personales a profundidad —pues permiten al
entrevistado profundizar y explayarse en sus posiciones liberandolo del estrés de
debate con otras personas, Andreea defiende la postura del focus group como la mejor
alternativa de recopilacién de informacion, bajo el argumento de que el debate e
intercambio de ideas entre los participantes en el grupo enriquece el resultado final en

cuanto a conocimiento e informacion (Andreea, 2013 y Walmsley, 2011).
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Como una referencia valiosa sobre el tipo de consumidores que asisten a
espectaculos artisticos, se colectd informacidén sobre asistencia a eventos de artes
escénicas en algunas ciudades de Alemania y en Estados Unidos (Huntington 2007).
Como resultado del estudio, para eventos similares, la composicion del auditorio fue
distinta de un pais a otro. Es importante tener en cuenta que Alemania y Estados
Unidos tienen diferentes visiones y politicas publicas con respecto a la actividad
artistica y cultural. En ambos casos la demanda fue suficiente como para que no
hubiera asientos vacios. En el caso aleman, la proporcion de asistentes varones fue
considerablemente mayor que en Estados Unidos, aunque también se presentd una
cantidad importante de parejas con nifios. En general, en términos socioculturales, esto
obedece a que el posicionamiento de los espectaculos logrado en Stuttgart fue el de un
producto intelectual colectivo, mientras que en los escenarios americanos el
posicionamiento es de un producto de estatus con relevancia materialista.

De acuerdo a Carboni (2011), el consumidor de arte puede basar su interés de
compra en diversos factores, no directamente relacionados con el conocimiento
técnico o interpretativo artistico; esto es, puede ser que su factor de atencion sea el
artista en si mismo, como modelo conductual o referencia aspiracional, puede ser el
programa o la obra como tal, sin importar quién lo ejecute. Del mismo modo, hay otros
motivadores que pueden influenciar al comprador potencial, como el reconocimiento
que le da frente a su circulo social, o la oportunidad de salir temporalmente de la
ruidosa cotidianidad urbana, por ejemplo.

La afinidad entre un producto y sus consumidores puede incluir rasgos de
personalidad, que para Kotler (2006, p. 182) es “el conjunto de caracteristicas
psicologicas distintivas que hacen que una persona responda a los estimulos del

entorno de forma relativamente constante y duradera’. Sobre los rasgos concretos que
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se pueden atribuir a una marca, con su implicacién directa hacia el producto que
representa, Aaker (1997), identifica cinco “personalidades bésicas de las marcas”:

1. Sinceridad

2. Emocién

3. Competencia

4. Sofisticacion

5. Fortaleza

De tal clasificacion, se puede desprender que los productos relacionados con el
arte son mas afines a las personalidades de emocion o sofisticacion.

Bourgeon (2000) afirma que el consumo de productos culturales implica mas
subjetividad que el consumo de otro tipo de productos. Esto significa que las
decisiones de los consumidores se basan, cuando se trata de productos de arte, en una
mayor ponderacion de factores subjetivos de satisfaccion, comparado con los factores
objetivos y econdmicamente racionales que dominan la balanza de decisién cuando
¢ésta se refiere a productos diferentes a los culturales.

Por otro lado, de acuerdo a Becker (1978), los artistas han definido nuevos
estandares, sosteniendo que la Unica utilidad de una obra de arte es ser admirada,
apreciada y vivida. A partir de esto, se puede afirmar que la produccion de espectaculos
musicales, considerando su resultado como una obra de arte, debe ser tomada por todas
las partes como una experiencia de deleite y apreciacion. Holbrook (1979) argumenta
que el consumo de productos artisticos es el resultado de respuestas conductuales
especificas, que tienen que ver con una percepcion estética del consumidor a la hora
de tomar las decisiones.

Los consumidores aplican un criterio estético subjetivo en dos niveles. Primero,

el valor de placer que produce (hedonismo) y, segundo, el valor por la experiencia de
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ser conmovido o emocionado. La diferencia entre un nivel y otro se reduce al efecto
psicolégico en el espectador. Complementando, sostiene que de una experiencia
estética se deriva una reaccion emocional, la cual implica tanto elementos cognitivos,
como sentimientos irracionales y cambios psicologicos y de comportamiento
(Holbrook, 1979).

Para el mismo Bourgeon (2000), en el consumo de productos culturales o artisticos
no intervienen Unicamente los atributos o factores utilitarios del producto, sino los
elementos simbolicos, estéticos y hedonistas que envuelven la subjetividad del
consumidor, ya que una de las caracteristicas del arte reside en lo subjetivo de la
apreciacion con respecto a la experiencia personal en el contacto con el producto.

Walmsley (2011), divide los diferentes motivadores y necesidades del publico
teatral en cinco tipos basicos: Sociales, Intelectuales, Emocionales, Sensoriales y

Espirituales, como se muestra en la tabla 4.
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Tabla 4.

Matriz de necesidades, motivadores y factores de decision de las audiencias de teatro

Audiences’ needs & motivations Driver &
type of engagement

Feeling part of a special community of interest
Ritual

Escapism & immersion

Being ethically challenged

Reflection Spiritual
Access to creative people & process
Aesthetic pleasure & development

Passing on a legacy to children/grandchildren
Quality me-time

Tingle-down-the-spine moments

Having a visceral response Sensual
Feeling the chemistry and buzz
Empathy

Getting an emotional hit

Being moved

Being drawn in and engaged
Mimesis & personal relevance Emotional
Exploring human relationships
Nostalgia

Exploring or celebrating cultural identity
Storytelling

Developing world view

Being intellectually challenged
Self-improvement Intellectual
Learning about history or current issues
Stimulating others

Enhanced socialisation

Quality time with family and friends
Partaking in a live experience
Entertainment; a “good night out” Social
Dinner with a show

Comfortable seating & good sight lines
Good customer service & venue facilities

Fuente: Walmsley, B. (2011, p. 346).

A modo de una polémica contra la forma como la teoria econdomica clasica se
aplicaba al marketing y a las posturas relacionadas de hasta mediados del S.XX, en
que se sostenia que la toma de decisiones de los individuos se basaba o se deberia basar
en la total racionalidad econdmica del sujeto y bajo el supuesto de que se contaba con
informacion completa, cosa poco probable y casi nunca confirmada, Simon (1983)
resalta el efecto de las variables subjetivas y refuerza el argumento de que la

racionalidad no se puede aplicar hasta niveles altos de precision, por la dinamica
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psicologica del individuo y el peso de los factores de preferencia no econdémicos en el
sujeto. Como contrapropuesta al tema de la racionalidad total y la informacion
completa afirma que, en lo que respecta a la toma de decisiones de compra de
productos artisticos, el consumidor sustituye el valor que le da a la maximizacioén por
el de la satisfaccion que le provee y el valor de la informacion completa es sustituido
por la estimulacién que genera la incertidumbre. En general se puede aducir que,
cuando se trata de productos de arte, el consumidor considera y pondera de forma mas
valiosa los factores que producen placer y emocion que para las compras de productos
mas utilitarios. De acuerdo a Bourgeon (2000), el enfoque de marketing hacia el
estudio del comportamiento del consumidor de arte, en oposicion a los criterios
utilitaristas de la teoria econdmica mas conservadora, ofrece el beneficio de que
considera al consumo cultural como el resultado de un proceso de toma de decisiones
dindmico, que involucra al aprendizaje a partir del procesamiento de informacion,

tanto como de las experiencias en si mismas (Bourgeon, 2000).
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Tabla 5.
Andlisis comparativo de modelos basados en el pensamiento de informacion y/o

busqueda de experiencias

il Bl COMPARATIVE ANALYSIS OF MODELS BASED ON INFORMATION
PROCESSING AND/OR THE SEARCH FOR EXPERIENCES

Stimuli Verbal Non-verbal
Functional attributes Syntactic communication
Tangible stimuli Symbolic stimuli
Objectives of Maximum utility Real-life experience

the consumer

Decision-making

Mediating variables

Evaluation after

Extrinsic objectives
Utilitarian objectives

Acquisition of information
Forming a preference after
evaluating all attributes

Attitudes

Satisfaction

Intrinsic objectives
Aesthetic criteria

Exploratory bahaviour
Holistic perception
Emations

Pleasure

purchase Cognitive learning Weak influence on subsequent
decisions
Explanation Individual characteristics Psychological characteristics:
variables that influence acquisition -= stimulation seeking
and processing of -= sensation-seeking tendency
information -= arousal, variety and novelty
seeking
-= intrinsic and/or extrinsic
motivation
-= visual and/or verbal orientation
-= classical and/or romantic tendency
Influence of Level of involvement Type of involvement (hedonistic
involvement (strong/weak} companent)

Principal fields
of application

Products, services Cultural activities (entertainment,

arts), leisure, sports

Fuente: Bourgeon-Renault, D. (2000, p. 15).

La investigacion sobre el comportamiento del consumidor cultural debe orientarse
hacia los aspectos emocionales, sensoriales e imaginativos del individuo y resalta que
es necesario complementar el punto de vista tradicional de la teoria del

comportamiento del consumidor como un tema inserto dentro del dominio cultural

(Bourgeon, 2000).
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2.4. Santiago de Querétaro como Mercado

La demografia y las condiciones econémicas de la ciudad de Santiago de Querétaro,
Querétaro, México, tienen actualmente una situacion muy distinta a la que presentaban
hace diez o quince afios. El PIB ha crecido a tasas superiores a la media nacional y la
inmigracion del Distrito Federal y de otras ciudades del pais ha provocado un repunte
importante en las industrias de la vivienda, del turismo, de alimentos y bebidas y, en
general, del mercado de consumo (INEGI, 2012), identificando a la época actual como
una de prosperidad. Esto, naturalmente, ha generado un incremento considerable en el
nivel de competencia en general, lo que plantea la situacion de que, aunque existe un
alto nivel de crecimiento econdmico y, por tanto, de oportunidades de negocio,
también se ha convertido Querétaro en un mercado con mas riesgos de supervivencia
en los negocios. Por otro lado, los indicadores macroecondmicos nacionales se han
comportado con bastante estabilidad y eso permite que se puedan realizar planeaciones
de largo plazo sin tanto riesgo sistémico.

En la altima década, Querétaro ha experimentado un ritmo de crecimiento por
encima de la media nacional de forma sostenida. Entre 2003 y 2011, su Producto
Interno Bruto (PIB) aumento6 gradualmente de 118 a 167 mil millones de pesos, lo que
representa un incremento de 42% y que, a su vez, se traduce en que Querétaro ha
ganado posiciones en las tablas nacionales, tanto de porcentaje de participacion del
PIB, como de posicion absoluta, en la que ha avanzado del lugar 19 al 17. Como
referencia de su productividad, de acuerdo a los datos del censo 2010, Querétaro ocupa
el lugar 22 a nivel nacional por su niimero de habitantes y el 7° lugar nacional en PIB
per capita (INEGI, 2012).

Sobre la distribucion del PIB por sector, de acuerdo a INEGI (2012), en 2010 el

PIB del sector terciario en Querétaro se ubico en 97 mil millones de pesos, que
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representa el 62% del PIB total logrado en ese afio por la entidad. Esto rompe la
creencia de que la fortaleza productiva del estado se encuentra en la manufactura, para
revelar la importancia del comercio y los servicios.

Por otro lado, bajo los mismos pardmetros de comparacion y tomando en cuenta
el factor de la diferencia de los precios en el tiempo para efectos absolutos pero no
necesariamente relativos, entre 2002 y 2010, el PIB del sector terciario en el Estado de
Querétaro se ha incrementado porcentualmente mas que el nacional.

Tabla 6.

PIB del sector terciario en Querétaro vs. Nacional

Estados Unidos
Cuentas nacionales Querétaro Mexicanos

Producto Interno Bruto del Sector Terciario
a precios de 2003 (Miles de pesos), 2010 97,567,359 5,717,268,990

Producto Interno Bruto del Sector Terciario
a precios de 1993 (Miles de pesos), 2002 15,424,537 1,039,719,696

Fuente: INEGI, Estadisticas de INEGI, Querétaro, 2011

Adicionalmente, es importante considerar que Querétaro es uno de los estados mas
pequetios del pais en cuanto a extension territorial. Su actividad econdémica se centra
marcadamente en la ciudad de Santiago de Querétaro, que involucra una zona
conurbada de cuatro municipios, con una poblacion ligeramente superior al millon de
habitantes. El crecimiento econdmico de esta ciudad, aunado al fendémeno inmigratorio
de poblacion proveniente de diversos puntos del pais, ha implicado el aumento de su
atractivo como mercado de consumo. Por ejemplo, durante 2010, con base en
informacion oficial de INEGI, tan solo en establecimientos formales de Querétaro, se
hospedaron mas de 1.2 millones de turistas. Para tener una perspectiva completa sobre

el aforo turistico y el tamafio de la demanda en este sentido, se deberia considerar
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también el aforo de turistas que se hospedan con familiares y amigos. De la misma
forma y proporcion se debe tener en cuenta el efecto en el mercado de las artes, entre
las que figuran los espectaculos escénicos, ya que los conciertos y recitales forman
parte de las actividades de esparcimiento y cultura que un segmento del mercado

turistico demanda.
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3. METODOLOGIA

3.1. Marco contextual

Como primer paso en la metodologia de esta tesis, es necesario considerar el contexto
ambiental de la ciudad de Santiago de Querétaro, especificamente el que implica su
oferta cultural, tanto como la situacion socioeconémica general, misma que ya se ha
planteado en el punto 2.4 del marco teorico. Para ello, se han realizado entrevistas de
caracter exploratorio a personal de instituciones o dependencias publicas relacionadas
con la difusion de las expresiones artisticas, asi como a empresarios culturales y
personalidades con conocimiento y/o influencia en temas realcionados con la musica
clasica, la dpera y el teatro musical, en Querétaro. En total se realizaron 6 entrevistas.

3.1.1. Musica clasica, dpera y teatro musical en Querétaro

La oferta de espectaculos culturales relacionados con la musica en vivo es especifica,
limitada y poco competida. Durante los ultimos veinte afios, se han presentado
unicamente 8 producciones de oOpera (Filarmonica de Querétaro, ahora OFEQ) y
menos aun producciones de teatro musical. Adicionalmente, en estas producciones se
han realizado escasas funciones (entre una y dos por produccion), lo que hace que ni
siquiera se hayan planteado temporadas de una cantidad de representaciones que
sienten un precedente de regularidad.

Como contrapeso, los conciertos y recitales de musica clasica se presentan de
forma mas regular y diversificada. La existencia de presentaciones artisticas de
instituciones y orquestas, asi como de grupos de camara conformados por artistas
locales e incluso estudiantes, permite aseverar una aceptable oferta en este sentido; sin
embargo, aunque el numero de grupos y colectivos se ha incrementado, de acuerdo a
la opinién de los expertos entrevistados como parte del acercamiento exploratorio, el

grupo mas consolidado y grande, la OFEQ, ha perdido publico. Por otro lado,
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normalmente la asistencia a este tipo de eventos es relativamente pobre, posiblemente
por la falta de planteamientos, programas y acciones de marketing eficaces y enfocadas
en resultados. Por y para ello, es necesario profundizar el conocimiento de los factores
de conducta de consumo que pueden ayudar a las instituciones, organizaciones y
grupos artisticos en este sentido.

3.1.2. Instituciones, grupos y empresas artisticas de Querétaro

Los entes profesionales generadores de espectaculos musicales de corte cultural en
Querétaro se pueden clasificar, en primera instancia de la siguiente forma:

a) Las instituciones y organizaciones grandes, en donde se cuenta
fundamentalmente la Orquesta Filarménica del Estado de Querétaro
(OFEQ), la orquesta de camara del Municipio de Querétaro y las empresas
que organizan grandes eventos de forma relativamente esporadica, traidos
del Distrito Federal (obras de teatro especialmente).

b) Los grupos locales pequefios, manejados generalmente por artistas con
poca o nula formacién de negocios, aunque con empuje y relativa
agresividad comercial, que realizan producciones modestas de teatro y
musica.

La fuerza de las instituciones culturales y organizaciones grandes se ha mantenido
0, por lo menos, no ha mostrado crecimientos notables en los tltimos afos. Por otro
lado, han proliferado los grupos locales pequefios, que presentan sus producciones en
casonas o pequefios teatros, sin gran despliegue de infraestructura, a veces con perfiles

amateur mas que profesionales.

3.1.3. Foros actuales
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Los foros adecuados para los espectaculos relacionados con la 6pera, la musica clasica
y/o el teatro musical se pueden catalogar basicamente en teatros, salas de conciertos,
auditorios, museos y galerias.

Durante los ultimos diez afios, en Querétaro se ha incrementado notablemente la
cantidad de foros de estos tipos, a partir de la construccion en la Universidad Nacional
Autoénoma de México campus Juriquilla de su Centro Académico Cultural (CAC), que
incluye un pequeio teatro con instalaciones de competitividad, al menos, nacional. Del
mismo modo, esfuerzos como la finalizacién del proyecto estatal Centro de Congresos
y Convenciones, que incluye al Teatro Metropolitano, un foro de gran calado que
ademads cuenta con varias otras salas mas pequefias adecuadas para musica de camara
o danza contemporanea y la conclusion del proyecto de remodelacion del Teatro de la
Ciudad (antes Teatro Alameda), en el centro historico, han sido fudamentales para la
realidad actual en cuanto a infraestructura de esta clase.

Las acciones guberamentales e institucionales han representado el mayor esfuerzo
en cuanto a este incremento de foros en cantidad y calidad, a través de la inversion en
infraestructura y la adecuacion o remodelacion de espacios. Como contraparte, no se
detecta inversiones privadas en infraestructura de foros culturales, salvo pequefias
galerias o casonas adaptadas para teatro de bajo presupuesto, normalmente ubicadas
en el centro historico de la ciudad.

En la tabla 7, se relacionan los foros adecuados en la actualidad para el tipo de
actividades culturales de interés, que estan disponibles en Santiago de Querétaro, con
base en inspeccion directa a los foros.

Tabla 7.

Foros adecuados para musica clasica, opera y/o teatro musical en Qro.

FORO ADECUADO PARA: | CAPACIDAD aproximada
(butacas)
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Cabrera UAQ

de camara)

Teatro Metropolitano Opera, musica clasica 1800
o teatro musical
Teatro de la Ciudad (antes | Opera, musica clasica 1000
Teatro Alameda) o0 teatro musical
Cineteatro Rosalio Solano | Opera de camara, 300
musica cldsica o
teatro musical
CAC UNAM Juriquilla Opera de camara, 350
musica cldsica o
teatro musical
Teatro de la Republica Opera de camara o 700
musica clasica
Auditorio Josefa Ortiz de | Opera, musica clasica 5000
Dominguez o teatro musical
Museo  Regional (sala | Musica clasica (s6lo 200
principal) de camara)
Conservatorio J. G. | Mgsica clasica (s6lo 200
Veldzquez (sala principal) | de cdmara)
Museo de Arte (sala de | Musica clasica (so6lo 100
exposicion) de camara)
Museo de la Ciudad (sala de | Musica clasica (s6lo 100
exposicion) de camara)
Exconvento de Sta Rosa de | Musica clasica (s6lo 200
Viterbo (sala principal) de camara)
Auditorio Esperanza | Musica clasica (s6lo 160

Fuente: Elaborado por el autor.

3.2. Sujetos de investigacion

Como se ha especificado en el apartado de alcances y limitaciones, se incluye como

sujetos de investigacion a personas de los niveles socioecondmicos AB, C+y C, que

ademas declaren, como caracteristica psicografica, interés por las manifestaciones

artisticas y/o culturales, relacionadas con la musica clasica, 6pera o el teatro musical.

Desde el punto de vista geografico, el area de interés es inicamente la zona de la ciudad

de Santiago de Querétaro, Querétaro.
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3.3. Disefio de la investigacion

A partir del marco tedrico y contextual, asi como de la problematica y objetivos
establecidos, se plantea un disefio de la investigacion de tipo concluyente, que permite
probar hipdtesis especificas y en la que lo encontrado se puede usar como base para
futuras investigaciones o planteamientos estratégicos en proyectos culturales que
involucren la viabilidad y efectividad de espectaculos musicales, desde el punto de
vista de la mercadotecnia.

Ademds de ser concluyente, el disefio de la investigacion implica que sea
descriptiva, ya que los objetivos especificos de la investigacion incluyen, a fin de
cuentas, describir las caracteristicas del segmento de los sujetos de interés. Asimismo,
la investigacion es de corte transversal y simple, en el sentido de que se realiza en un
momento especifico del tiempo y de que se analizardn las variables de forma

independiente, una por una.

3.4. Instrumento

Al tratarse de una investigacion concluyente, descriptiva, de tipo transversal y simple
(Malhotra, 2008), evaluando las diferentes herramientas alternativas, se opta por la
Encuesta personal, por intercepcion o en el hogar, como instrumento de la
investigacion. Si bien la utilizacion de entrevistas profundas, focus groups o paneles
proporcionaria muy valiosa informacion, pudiera también representar un punto de
vista mas exploratorio que concluyente para los objetivos de esta tesis.

Es importante tomar en cuenta que, si bien la herramienta concreta de esta tesis es
la encuesta personal, otros instrumentos han sido utilizados previamente. Se han
realizado entrevistas con expertos y con quienes toman decisiones en el sector cultural

de Querétaro y se ha llevado a cabo el anélisis de datos secundarios como herramientas
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primarias para llegar a la definicion del problema, como parte de su situacion
ambiental, expuesta en el marco contextual.
En el Apéndice 1 se muestra la tabla realizada a fin de relacionar los objetivos,

preguntas de investigacion, variables e hipotesis.

3.5. Muestreo

Al no existir un marco muestral, se emplea una técnica de muestreo no probabilistico
y, atendiendo a que en general el segmento de sujetos de la investigacion es
relativamente especializado y complejo de encontrar en la via publica general, es
adecuado aplicar un muestreo por conveniencia, enfocandose en los lugares en los que
la probabilidad de abordar a una persona con el perfil requerido sea mas alta. Para ello,
se definen como puntos de afluencia de los sujetos de investigacion los teatros y salas
de concierto, las librerias en que se comercialicen libros o revistas relacionadas con
temas culturales, los museos y las universidades. Adicionalmente, tratdndose de
encuestas personales por intercepcion, se utilizard también la técnica de muestreo por
Juicio.

Con respecto al tamafo de la muestra, el criterio que se sigue para su calculo es
el de una poblacion finita, considerando la segmentacion que se aplica para este trabajo
de tesis; esto es, personas de nivel socioeconémico AB, C+ y C, y que muestren interés
por actividades culturales relacionadas con la musica clasica, la opera y el teatro
musical, tomando como base los 801,940 habitantes del municipio de Querétaro,
reportados en el censo 2010. (INEGI, 2012)

La Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados y Opinion
Publica (AMAI), que define los niveles socioecondmicos oficiales para fines de
estadistica e investigacion, estima que la distribucion de dichos niveles

socioeconomicos en el pais es como se muestra en la figura 10.
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Figura 3. Distribucion de los hogares por nivel socioeconémico en México

EIMatisrMiAL B384 o BESEIE OPE -NIEL SEN Anos

Fuente: Lopez Romo (2009). http://www.amai.org

Con esa base se puede deducir que, como la suma de los niveles AB, C+y C es
de 7.2+14.0+17.9=39.1%, en Querétaro existen 313,588 personas ubicadas dentro de
estos niveles, que son los de interés para la investigacion.

Por otro lado, a partir de la informacion proporcionada en las entrevistas de
sondeo, se estima que aproximadamente una de cada cinco personas manifiesta interés
en actividades culturales relacionada con la musica, de lo que se infiere una tasa de
incidencia de 20%.

Al aplicar esta tltima tasa al segmento demografico conglomerado formado por
los niveles AB, C+y C, se define que la poblacion objeto de esta investigacion de tesis
es de 313,588%20%=62,717 personas.

Finalmente, aplicando la formula estandar estudiada en el curso de Investigacion
de Mercados de la Maestria en Administracion, de la Universidad Autoénoma de
Querétaro, para céalculo del tamafio de muestra de poblaciones menores a 500,000

como es este caso, y considerando un nivel de confianza de 95%, un error de
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estimacion de 5%, asi como una probabilidad a favor y en contra de 0.5
respectivamente, el tamafio de la muestra se define de la siguiente forma:

Figura 4. Formula para célculo de tamafio de la muestra (poblaciones finitas)

En donde:

Formula de proporciones para Z = coeficiente de confianza
poblaciones finitas N<500,000 N= universo o poblacién

= probabilidad a favor

probabilidad en contra
error de estimacion
= tamano de la muestra

Fuente: Elaborado por el autor, con base en Cantoni (2009, s.p.) y Morillas (2010, p.
20)
n=((1.96"2)* 62,717*%0.5*0.5 ) / ( ( (0.0572)*(62,717-1)) + ( (1.96"2)*0.5%0.5 ) )
n= 382
Por lo tanto, el tamafio de la muestra a encuestar es de 382 personas de la poblacion

objetivo.

3.6. Trabajo de campo

Se contacto a las personas a encuestar a través de dos formas:
a) En el hogar, mediante referencia y/o recomendacion de terceras personas que
cumplan el perfil requerido como sujetos de investigacion.
b) Por intercepcion, en puntos de afluencia de los sujetos de investigacion.
Cuando la encuesta se realizé en el hogar a una persona referida por un tercero,
¢ésta fue efectuada previa cita, misma que sirvié como filtro para el encuestador, por lo

que se aplico directamente, sin mayor evaluacion adicional por juicio.
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En cuanto a los encuestados por intercepcion, el encuestador realizé un primer filtro
por juicio para seleccionar al encuestado, con base en loas caracteristicas que se
observaron de forma natural en los candidatos a encuestar. Las caracteristicas
evaluadas por juicio fueron las siguientes:
a) El candidato parece no tener un comportamiento inconveniente para la
encuesta (distraido, muy ocupado, enajenado, emocionalmente afectado)
b) El candidato parece tener un nivel socioecondmico AB, C+ o C, de acuerdo a
su ropa, su apariencia fisica, su apariencia de educacion e higiene.
Una vez aplicado el filtro y seleccionado un prospecto de encuesta, éste fue
abordado por el encuestador para la aplicacion del cuestionario, de acuerdo a las

instrucciones.



Comportamiento del consumidor de espectaculos musicales... 5()

4. ANALISIS Y DISCUSION

4.1. Analisis de resultados

Para obtener las 382 encuestas requeridas de acuerdo al tamafio de la muestra
determinado, se realizaron de hecho en total 447, de las cuales 43 fueron descartadas
por estar incompletas y 22 por tener respuesta negativa en la pregunta VAI.

4.1.1. Anadlisis de frecuencias

Sobre los datos recopilados en las encuestas aplicadas, se revela el siguiente andlisis
descriptivo.

En primer término se aplicaron 2 preguntas introductorias, con el objeto de filtrar
y perfilar a los encuestados.
Pregunta VAI (filtro)
Se obtuvieron finalmente 382 encuestas con respuesta positiva a la pregunta filtro
basica.
Tabla 8.
¢Le interesan las actividades culturales relacionadas con la musica clasica, la opera

o el teatro musical?

Etiqueta de Valor Valor|FrecuenciaPorcentaje|Porcentaje Vialido|Porcentaje Acumulado
Si 1 382 100.00 100.00 100.00
Total 382 100.0 100.0

iLe interesan las actividades culturales relacionadas con la musica clasica, la
bpera o el teatro musical?

N Vidlido | 382

Perdidos| 0
Media 1.00
Desv Std 00
Minimo 1.00
Mdximo 1.00

Fuente: Elaboracién propia.
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De lo anterior se puede confirmar que el 100% de los 382 encuestados

manifestaron interés por las actividades culturales relacionadas en esta tesis, lo que

establece una base confiable para continuar con el analisis de los datos.

Pregunta VA2: ;Cudl es el grado de escolaridad del jefe o la jefa de su familia?

Esta pregunta es también introductoria y obedece a la importancia de observar el

nivel socioeconémico de los encuestados a partir del nivel de estudios del jefe o jefa

de familia, pues el publico meta de la encuesta es de niveles socioeconémicos AB, C+

y C.

Tabla 9.

Grado de escolaridad del jefe o jefa de familia

Etiqueta de Valor Valor|Frecuencia Parcentaje|Porcentaje Vdlido|Porcentaje Acumulado
Secundaria 1 27 7.07 7.07 7.07
Bachillerato o carrera técnica 2 51 1335 13.35 2042
Universidad 3 185 48.43 48.43 68.85
Posgrado 4 119 31.15 31.15 100.00

Total 382 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 5. Grafica que muestra el nivel educativo del jefe o jefa de familia

48.43%

i Secundaria
i Bachillerato o carrera
técnica

Universidad

i Posgrado

Fuente: Elaboracién propia.
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El hecho de que casi el 80% de los encuestados pertenece a familias en las que el
jefe o jefa de familia tiene estudios universitarios o de posgrado permite confianza
sobre el nivel socioeconémico general de los encuestados.

Para afinar el perfil de los encuestados y obtener mejor informacion
sociodemografica, se han aplicado algunas preguntas adicionales en el cuestionario.
Pregunta VCI
Tabla 10.

Sexo de los encuestados

Etiqueta de Valon Valor|FrecuencialPorcentaje|Porcentaje Vilido Porcentaje Acumulado

Masculino 1 174 45,55 45,55 45,55

Femenino 2 208 54.45 54.45 100.00
Total 382 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 6. Grafica que muestra el sexo de los encuestados

Hombre

Fuente: Elaboracién propia.
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Pregunta VC2
Tabla 11.

Rango de edad de los encuestados

Etiqueta de Valon Valor|Frecuencia Porcentaje|Porcentaje Vilido|Porcentaje Acumulado

Fntre 25y 35 1 173 45,29 45,29 45,29

Fntre 36 y 45 2 83 2173 21.73 67.02

Entre 46y 59 3 82 2147 2147 8848

b0 arfios o mas 4 44 11.52 11.52 100.00
Total 382 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 7. Grafica que muestra el rango de edad

50%
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Entre 25y 35 Entre36y45 Entre46y60 Mayor de 60

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 12.

Tabla cruzada Sexo/Rango de Edad

Resumen.

Casos
Valido Perdidos Total
N|Porcentaje|N|Porcentaje] N Porcentaje|
Rango de edad * Sexo|382]  100.0%0 0.0%(382]  100.0%

Rango de edad * Sexo [recuento, total %].

Sexo

Rango de edad|Masculino|Femening Total
Entre 25y 35 85.0 88.0 173.0
223%| 23.0% 45.3%
Entre 36 y 45 34.0 49.0  83.0
8.9%| 12.8% 21.7%
Entre 46 y 59 35.0 47.0 820
9.2%| 12.3% 21.5%
60 afios 0 mas| 20.0 240 440
5.2% 6.3% 115%
Total 174.0 208.0 382.0]
45.5%|  54.5%100.0%)

Fuente: Elaboracion propia.
Pregunta VC3

Tabla 13.

¢ Tiene computadora en casa?

Etiqueta de Valor Valor|FrecuenciaPorcentaje|Porcentaje Vilido|Porcentaje Acumulado

Si 1 377 88.69 98.69 88.69

Mo 2 5 1.31 1.31 100.00
Total 382 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

De las 382 encuestas aplicadas, unicamente cinco respondieron negativamente
esta pregunta; no obstante, dichas personas contaba con otras caracteristicas que
permitieron asegurar que pertenecen a los niveles socioeconémicos a que se refiere
esta tesis.

Pregunta VI:Marque el grado de importancia que usted da a las caracteristicas

generales del espectaculo (tipo, tema, produccion) para decidir si va.
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Tabla 14.

Importancia de las caracteristicas generales (tipo, tema, produccion)

Etiqueta de Valor Valor |FrecuenciaPorcentaje|Porcentaje Vidlido|Porcentaje Acumulado
1 1 5 131 1.31 131
2 2 2 52 52 1.83
3 3 3 79 79 2.62
4 4 2 52 52 314
5 5 16 419 419 7.33
6 5l 13 340 340 10.73
7 7 26 6.81 6.81 17.534
8 8 89 23.30 23.30 40.84/
9 9 a5 2225 2225 63.09
10 10 141 36,91 3691 100.00
Total 382 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

En esta tabla se puede observar que mas del 80% de los encuestados considera
que las caracteristicas generales del espectaculo se encuentran en los tres mas altos
niveles de importancia (8, 9 y 10), con lo que se puede confirmar la hipotesis de que
cuando menos el 50% de los encuestados da importancia media o alta a las
caracteristicas del producto en general.

Pregunta V2: ;Qué tan de acuerdo estd con la siguiente frase?: “Cuando asisto a un
espectaculo, me informo previamente de sus caracteristicas en detalle “.
Tabla 15.

Informacion previa sobre el espectdaculo

Etigueta de Valor Valor|Frecuencia Porcentaje|Porcentaje Vdlido|Porcentaje Acumulado
lotalmente en desacuerdo 1 12 3.14 314 314
En desacuerdo 2 39 10.21 1021 1335
De acuerdo 3 220 57.59 57.59 70.94
lotalmente de acuerdo 4 111 29.06| 29.06 100.00

Total 382 100.0] 100.0

Cuando asisto, me informo previamente de sus caracteristicas en detalle”

IV Vilido |382

Perdidos| 0
Media 3.13
Pesv Std 71
Minimo 1.00
IMdximo 4.00

Fuente: Elaboracion propia.
De acuerdo a los resultados de las encuestas, se rechaza la hipdtesis de que mas

del 90% del segmento objetivo se informa previamente sobre el contenido del
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espectaculo, pues solo el 86.65% manifesto estar de acuerdo o totalmente de acuerdo
con la frase planteada; si embargo, esta diferencia es relativa pequefia y no debe
descartarse una cierta relevancia en la conducta del consumidor.

Pregunta V3: Marque el nivel que mejor exprese su preferencia sobre la cantidad de
luces y sonido en un espectaculo.

Tabla 16.

Preferencia sobre la cantidad de luces y sonido

Etiqueta de Valon Valor|Frecuencia Porcentaje|Porcentaje Vidlido/Porcentgje Acumulado
Intimo 1 11 2.88 2.88 2.88
2 2 16 419 419 7.07
3 3 34 8.90 8.90 1597
4 4 77 20.16 2016 36.13
5 5 88 23.04 23.04 59.16
6 5] 68 17.80 17.80 76.96
Espectacular 7 88 23.04 23.04 100.00
Total 382 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 8. Grafica que muestra la Preferencia sobre cantidad de luces y sonido
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Fuente: Elaboracion propia.
En esta grafica se puede observar a simple vista una mayor incidencia en los
niveles medios y altos de la valoracioén, que denota una preferencia general hacia los

espectaculos con mayor cantidad de luces y sonido; no obstante, considerando los tres
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niveles intermedios de valoracion (3, 4 y 5) en conjunto significan un 52.10%, por lo

que se acepta la hipotesis de que al menos el 50% de los encuestados muestra posturas

intermedias entre lo intimo y lo espectacular. El andlisis de los dos puntos anteriores,

muestra que el consumidor valora la cantidad de luces y sonido en un espectaculo,

pero no de forma muy determinante para tomar su decision de compra.

Pregunta V4: Hablando de conciertos de musica clasica, marque su preferencia en

cuanto a la produccion de luces y sonido, de acuerdo a las opciones siguientes.

Tabla 17.

Preferencia sobre luces y sonido

Preferencia sobre tipo de luces y sonido

Ftiqueta de Valor |Valor|FrecuencialPorcentaje|Porcentaje Vilido Porcentaje Acumulado

yistosos 1 75 19.63 19.63 19.63

Intimos 2 219 57.33 57.33 76.96

Me es indiferente] 3 88 23.04 23.04 100.00
Total 382 100.0] 100.0

Preferencia sobre

tipo de luces y sonido

N

Media
Desv Std
Minimo
Mdximo

Vilido
Perdidos|

382
0
2.03
65
1.00

3.00

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 9. Preferencia sobre luces y sonido
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Fuente: Elaboracion propia.

El 57.33% de los encuestados responde a esta

pregunta prefiriendo los

espectaculos con un efecto intimo sobre los vistosos, en cuanto a la produccion de

luces y sonido. Es importante resaltar que para practicamente uno de cada cuatro
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personas encuestadas este factor no es relevante para una decision de compra. En
contrapeso con la pregunta V3, se puede decir que aunque el publico valora la cantidad
de luces y sonido, prefiere que se utilicen para crear atmdsferas intimas mas que
vistosas.

Por tanto, con base en los resultados obtenidos, se rechaza la hipétesis de que mas
del 80% de los encuestados da poca importancia a la produccion de luces y sonido,
mientras lo demas le guste.

Pregunta V5: Marque el espacio que mejor exprese su preferencia sobre qué tan
importante es la cantidad de personas en escena en un espectaculo.
Tabla 18.

Importancia de la cantidad de personas en escena

Fiigueta de Valor|Valor|Frecuencia|Porcentaje|Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado|

oco importante|
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Total| 382 100.0] 1000

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 10. Importancia de la cantidad de personas en escena

120

100

50

60

40

20

V]

Fuente: Elaboracion propia.
En esta pregunta se observa que la suma de los niveles medios y altos (4, 5,6 y 7)
de respuesta representan un 64.92%, por lo que se acepta la hipdtesis planteada de que

mas del 50% de los encuestados sefiala una importancia media o alta sobre la cantidad
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de personas en escena; sin embargo, es de notarse que la distribucion de las respuestas
en esta pregunta es bastante uniforme, significando una media de apenas 4.1, por lo
que si bien la hipotesis se ha confirmado, la cantidad de personas en escena no es un
factor determinante para el total de los consumidores.

Pregunta V6: Indique su preferencia cuando asiste a un concierto o espectaculo de
musica cldsica, opera o teatro musical, en cuanto al numero de personas en escena.
Marque solo una.

Tabla 19.

Preferencia sobre la cantidad de personas en escena

Etigueta de Valor|Valor|Frecuencia Porcentaje|Porcentaje Valido|Porcentaje Acumulado

MMuchas personas 1 33 8.64 8.64 8.64

Pocas personas 2 79 20.68 20.68 2932

Me es indiferente 3 270 70.68 70.68 100.00
Total 382 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 11. Preferencia sobre la cantidad de personas en escena
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Fuente: Elaboracién propia.
Se acepta la Hipotesis de que menos del 20% de los encuestados da mucha

importancia a la cantidad de personas en escena como factor de decision. Es claro, en
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la opinidn de los encuestados, que no existe preferencia sobre la cantidad de personas
en escena, por lo que no existe relacion directamente proporcional entre el nimero de
personas en escena y el aumento de la cantidad demandada de espectaculos de musica
clasica, 6pera o teatro musical.

Pregunta V7: De las siguientes opciones (Luces y sonido/Cantidad de Personas en
escena/Escenografia y vestuario), ordene del 1 al 3, de acuerdo a su importancia para
decidir si va un espectdaculo de opera, musica clasica o teatro musical, siendo 1 el mas
importante y 3 el menos importante.

Tabla 20.

Luces y sonido

Ftigueta de Valor| Valor|FrecuenciaPorcentaje|Porcentaje Vilido|Porcentaje Acumulado|
rimer Lugar 1 155 40,58 40.58 40.58]
egundo Lugar 2 158 41.36 41.36 81.94

Jercer Lugar 3 69 18.06 18.06 100.00

Total 382 100.0 100.0

Lces y sonido

N Vilido |382
Perdidos| 0

Media 1.77
Pesv Std 13
Minimo 1.00
Mcximo 3.00

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 12. Luces y sonido
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Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 21.
Cantidad de personas
Etiqueta de Valor Valor|Frecuencia Porcentaje|\Porcentaje Vilido|Porcentaje Acumulado
Primer Lugar 1 49 12.83 12.83 12.83]
Segundo Lugar 2 92 24.08 24.08 36.91]
Tercer Lugar 3 241 63.09 63.09 100.00)
Total| 382 100.0 100.0
Cantidad de personas
N Vilido |382
Perdidos| 0
Media 2.50
Desv Std 71
Minimo 1.00
Mdximo 3.00

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 13. Cantidad de personas
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Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 22.

Escenografia y vestuario

Escenoarafia y vestuario

Etiqueta de Valor|Valor|FrecuencialPorcentaje|Porcentaje Vilido Porcentaje Acumulado
Primer Lugar 1 177| 46,34 46.34 46,34
Segundo Lugar 2 133 34.82 34.82 81.15]
Tercer Lugar 3 72| 18.85 18.85 100.00
Total 382 100.0| 100.0
Escenografia y vestuario
N Vilido | 382
Perdidos| 0
Media 173
Desv Std .76
Minimo 1.00
Mdximo 3.00

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 14. Escenografia y vestuario
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Fuente: Elaboracién propia.
De lo anterior, se observa lo siguiente:

e La opcion que mas se eligidé como primer lugar fue Escenografia y Vestuario.

e Laopcidn que mas frecuencia tuvo en tercer lugar fue Cantidad de personas en

escena.

e La opcion con mas menciones en segundo lugar fue Luces y Sonido.

Es relevante la poca importancia que da el segmento objetivo a la Cantidad de
personas en escena, comparado con una parecida valoracion entre las otras dos
alternativas.

En ese orden de ideas, se puede concluir que los productores de espectaculos
deben tener mas en consideracion los factores Escenografia y Vestuario, asi como
luces y sonido, y no sobrevalorar el factor Cantidad de personas en escena. Esta
conclusién es consistente con los resultados de las preguntas anteriores.

Finalmente, se acepta la Hipotesis: De las tres variables sobre la produccion, la
relativa a escenografia y vestuario es la mas relevante para los encuestados.

Pregunta V8: Cuando decide asistir a un espectdaculo de musica cldsica, opera o teatro
musical, ;jcomo considera usted el tema en si del espectaculo independientemente de

los demas factores que evalua?
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Tabla 23.

Importancia del tema

Ftiqueta de Valor|Valor|Frecuencia Porcentaje|Porcentaje Vidlido Porcentaje Acumulado|
oco importante) 1 7 1.83 183 183
2 12 314 314 4.97
3 17 445 4.45 9.42
F 4 47 12,30 1230 2173
5 55 14.40 14.40 3613
6| 89 23.30 23.20 59.42
Muy importante 7 155 40.58 40.58 100.00|
Total| 382 10&U| 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 15. Importancia del tema
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Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de esta pregunta muestran que mas del 90% de los encuestados
considera que el tema en si del espectaculo tiene una importancia media o alta (valores
4,5, 6 0 7). AUn mas que eso, el 63.88% de los encuestados asigno su respuesta a los
dos puntos mas altos (valores 6 y 7). A partir de eso, se confirma la hipotesis de que
mas del 50% de los encuestados considera muy importante el tema del espectaculo,
independientemente de los otros factores. Por ello, es preciso que los productores de
espectaculos musicales establezcan temas especificos y claros, pues representan un
factor relevante en la toma de decision de los consumidores.

Pregunta V9: Marque su grado de disposicion para viajar a otra ciudad a ver un

espectdculo de su agrado.
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Tabla 24.

Disposicion de traslado

Fiigueta de Valor Valor|FrecuencialPorcentaje|Porcentaje Vilido|Porcentaje Acumulado)
Poco dispuesto 1] 39 1021 10.21] 1021
P 2 33 8.64 8.64 18.85
B 3 45 1178 1178 30.63
B 4 30 13.09 13.09 43.72
b 5 32 1361 1361 5733
b 6| 61 1597 1597 73.30
Muy dispuesto 7| 102 26.70 26.70 100.00
Total 382 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 16. Disposicion de traslado
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Fuente: Elaboracién propia.

Se rechaza la hipdtesis que sostiene que al menos el 50% de los encuestados
muestra niveles medios o bajos de disposicion para viajar a otra ciudad a ver un
espectaculo, pues so0lo un acumulado de 43.72% de los encuestados respondi6 en los
niveles bajos y medio (valores 1, 2, 3 y 4). Esto implica que mas de la mitad esta
mediana o altamente dispuesta a viajar a otra ciudad para presenciar un espectaculo de
su agrado; no obstante, es importante resaltar que la distribucion de valores es
relativamente homogénea y no existe una radical preferencia en este sentido por parte
de los consumidores. En este sentido, existe un incentivo para los productores de
espectaculos, pues el realizar espectaculos con suficiente atractivo atraera publico de

otras ciudades.
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Pregunta V10: Si se confirmara que un espectdaculo de su agrado se presentara en
otra ciudad, pero existiera la posibilidad de que se presentara en Querétaro, aunque
esta se confirmaria hasta después de la presentacion en la otra ciudad, ;cual seria la
accion que tomaria? Seleccione solo una opcion.

Tabla 25.

Impacto del espectaculo vs. Traslado fuerte

Etigueta de Valor |Valor|FrecuenciaPorcentaje|Porcentaje Vilido Porcentaje Acumulado)
Me desplazaria 1] 141 3691 36.91 3691
No me desplazaria 2 241 63.09 63.09 100.00]
Total 382 100.0] 100.0
mpacto del espectaculo vs. traslado fuerte
u Vilido |382
Perdidos| 0
Media 1.63
Desv Std 48
Minimo 1.00
Miximo 2.00

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 17. Impacto del espectaculo vs. Traslado fuerte
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Fuente: Elaboracién propia.

A partir de las respuestas obtenidas, se acepta la hipdtesis de que mas del 50% de
los encuestados NO esta dispuesto a trasladarse a foros fuera de la ciudad, siempre que
existiera la posibilidad de que el espectaculo se presentara en Querétaro.

Esto revela una oportunidad para que los productores locales importen
espectaculos de otras ciudades, pues existe un porcentaje importante de publico que
esta dispuesto a esperar a que un espectaculo se presente en su propia ciudad antes de

viajar a otra, lo que representa un estimulo para las plazas locales.
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Pregunta VI11: Marque su grado de disposicion para asistir a un espectdaculo de su
agrado si no supiera como llegar al foro.
Tabla 26.

Importancia de comunicacion sobre la ubicacion del foro

Importancia de comunicacion sobre la ubicacion del foro

Etiqueta de Valoi| Valor|Frecuencia Porcentaye|Porcentae Valido Porcentaje Acumulado)
Poco dispuesto 1 5 131 1.31 131
2 2 17 445 4.45 5.76
3 3 22 5.76 3.76 1152
4 4 28 733 7.33 18.85
5 3 57 14.92 14.92 3377
6 6| 83 2173 2173 55.50
Muy dispuesto 7 170 44.50] 44.50 100.00]
Total 382 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 18. Importancia de comunicacion sobre la ubicacion del foro
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Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a esta pregunta, se observa que la mayoria de los encuestados revelo
niveles altos de disposicion para asistir a un espectaculo de su agrado, atin si no supiera
como llegar al foro, por lo que se rechaza de forma contundente la hipotesis de que al
menos el 50% de los encuestados muestra niveles bajos de disposicion para asistir si
no supiera como llegar al foro.

Pregunta VI12: Marque su grado de disposicion para asistir a un espectaculo de su

agrado si el foro se ubicara en una zona que no le gusta.
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Tabla 27.

Disposicion para asistir a foros que no agradan

Disposicion para asistir si el foro se encuentra en una zona gue no es de

agrado

ELtigueta de Valor Valor|FrecuenciaPorcentaje|Porcentaje Valido|Porcentaje Acumulado
Poco dispuesto 1] 53 13.87] 13.87 13.87
2 2 46 12.04 12.04 2592
3 3 48 1257 1257 3848
4 4 59 1545 1545 5393
5 5 55 14.40 14.40 6832
6 6) 60 1571 1571 84.03
Muy dispuesto 7 61 15.97] 15.97 100.00

Total 382 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 19. Disposicion para asistir a foros que no agradan
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Fuente: Elaboracién propia.

Las respuestas a esta pregunta mantienen una distribucion homogénea. No se
percibe algiin patrén de comportamiento o preferencia especifica sobre la relevancia
de la ubicacion del foro; sin embargo, los cuatro niveles mas altos de valoracion
(valores 4, 5, 6 y 7) suman un 61.52%, por lo que no se puede establecer que haya un
efecto negativo de compra por la ubicacion especifica del foro, con lo que se acepta la
hipotesis de que mas del 50% de los encuestados considera que la ubicacion del foro
no es tan importante como para dejar de asistir a un concierto o espectaculo en el que
se tiene interés.

Pregunta V13: Marque el grado de importancia que le asigna usted a las

caracteristicas del foro en general cuando evalua asistir a un espectaculo musical.



Comportamiento del consumidor de espectaculos musicales... 68

Tabla 28.

Importancia de las caracteristicas del foro

Importancia de las caracteristicas del foro

Etiqueta de Valor  |Valor|Frecuencia Porfentﬁje|P0rCen!nje Véfida‘Porfentfy’e Acumulado|
Muy poco impartancia 1 11 2.88 2.88 2.88
2 13 3.40) 3.40 6.28

3 3 22 5.76| 5.76 12.04
4 4 61 15.97 15.97 28.01
5 5 72 18.85 18.85 46.86)
6 6| 94 2461 2461 7147
Mucha importancia 7 109 28.53] 28.53 100.00

Total 382 100.0| 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 20. Importancia de las caracteristicas del foro
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Fuente: Elaboracion propia.

Las respuestas a esta pregunta se comportan de forma creciente hacia los niveles
mas altos de valoracion, lo que implica que los encuestados asignan una relevante
importancia a las caracteristicas del foro en general, por lo que se rechaza la hipotesis
de que mas del 50% de los encuestados da poca importancia a las caracteristicas del
foro.

Pregunta VI14: Si un espectaculo de su interés se fuera a presentar, ;Cudl seria el foro

de su preferencia? (Se presentan tres alternativas)
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Tabla 29.
Tipos de foro
Tipos de foro

Friqueta de Valor Valor|Frecuencia Porcentaje|Porcentaje Valido|Porcentaje Acumulado
Foro muy famoso 1 112 29,32 29.32 29.32
Foro con instalaciones modernas 2 169 44,24 44,24 73.56
Foro exclusivo 3 101 26.44| 2644 100.00

Total| 382 100.0] 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 21. Tipos de foro
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Fuente: Elaboracion propia.

En esta pregunta se puede observar que la opcion mas frecuentemente elegida fue
la de Foro de vanguardia y/o instalaciones modernas, con un 44.24%, lo que denota la
preferencia por lo actual como una caracteristica de comportamiento del consumidor.
Por ello, se acepta la hipotesis de que mas del 30% de los encuestados considera que
las caracteristicas de vanguardia de un foro (instalaciones modernas y disefio de moda)
son mas importantes que el renombre o la exclusividad.

Pregunta V15: Cuando usted evalua las caracteristicas de un foro pensando en asistir,
Jcomo ordenaria los siguientes factores?, siendo 1 el factor de mayor peso y 3 el de

menor peso en su evaluacion
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Tabla 30.
Comodidad del foro
Comodidad del foro
Ftiqueta de Valor Valor|Frecuencia Porcentaje|Porcentaje Vilido Porcentaje Acumulado|
Primer Lugar 1 286 74.87 74.87 74.87
Segundo Lugar 2 77 20.16| 20186 95.03
Tercer Lugar 3 19 4.97 4.97 100.00]
Total| 382 100.0] 1000
Comodidad del foro
N Vilido |382
Perdidos| 0
Media 1.30
Desv Stad .36
Minimo 1.00
Mdximo 3.00

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 22. Comodidad del foro
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Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 31.

Vanguardia del foro

Vanguardia del foro

Etigueta de Valon Valor|Frecuencia|Porcentaje|Porcentaje Valido|Porcentaje Acumulado
Primer Lugar 1 67 17.54 17.54 17.54
Segundo Lugar 2 271 70.94 70.94 8848
Tercer Lugar 3 44 11.52 11.57 100.00
Total 382 100.0 1000
Vanguardia del foro
N Vilido | 382
Perdidos| 0
Media 1.94
Desv Stad .54
Mimmo 1.00
Mdximo 3.00

Fuente: Elaboracion propia.



Comportamiento del consumidor de espectaculos musicales... 7]

Figura 23. Vanguardia del foro
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Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 32.

Estatus que otorga el foro

Estatus que otorga

Erigueta de Valor Valor Frecuencia Porcentaje|Porcentaje Vdlido|Porcentaje Acumulado)
Primer Lugar 1 29 7.58 7.59 759
Segundo Lugar 2 34 8.90 8.90 1649
Tercer Lugar 3 319 8351 83.51 100.00
Total 382 100.0 100.0
Estatus gue otorga
N Vilido | 382
Perdidos| 0
Media 2.76
Desv Sta .58
Minimo 1.00
Mdximo 3.00

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 24. Estatus que otorga el foro
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Fuente: Elaboracién propia.

En esta pregunta, el 74.87% de los encuestados ubicé el factor Comodidad del
foro como el primer lugar, seguido por la Vanguardia y en ultimo nivel de importancia

el Estatus que otorga. Con esa base, se acepta la hipdtesis planteada de que entre los
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tres factores presentados de caracteristicas del foro, mas del 50% de los encuestados
da mayor peso a la comodidad.

Pregunta V16: ;Por qué medio(s) se entera usted normalmente de los eventos de
musica clasica, opera o teatro musical que se presentan en Querétaro? Puede marcar
mads de una opcion.

Tabla 33.

Medios de comunicacion / Radio

Etiqueta de Valor\Valor|Frecuencio Porcentaje| Porcentaje Vilido Porcentaje Acumulodo

P 1 83 22.25 22.25 22.25

No 2 297 7175 7775 100.00
Total 382 1000 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 34.

Medios de comunicacion / TV

Medios de comunicacion TV

Erigueta de Valor Valor|Frecuencia Porcentaje Porcentaje Vilido|Porcentaje Acumulado)

Si 1 36 942 942 942

No 2 346 90.58 90.58 100.00]
Total| 382 100.0‘ 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 35.

Medios de comunicacion / Periodico

Medios de comunicacién Periddico

Etiqueta de Valor Valor|Frecuencia Porcentaje|Porcentaje VilidoPorcentaje Acumulado)

ST 1 44 1152 1152 1152

No 2 338 88.48 8848 100.00
Total| 382 1DD‘D| 100.0

Fuente: Elaboracién propia.
Tabla 36.

Medios de comunicacion / Internet

Medios de comunicacién Internet

Efigueta de Valor| Valor|Frecuencia Porcentaje|Porcentaje VdlidoPorcentaje Acumulado|

Si 1 234 61.26 61.26 61.26

No 2 148 3874 3874 100.00)
Total 382 1000 100.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 37.

Medios de comunicacion / Cartel

Medios de comunicacion Cartel

Etigueta de Valor Valor|Frecuencia|Porcentaje|Porcentaje Vdlido|Porcentaje Acumulado|

Si 1 170 44.50 44.50 44.50|

No 2 212 55.50] 55.50 100.00|
Total 382 100.0/ 100.0

Fuente: Elaboracién propia.
Tabla 38.

Medios de comunicacion / Recomendacion Personal

Medios de comunicacion Recomendacion Personal

\Etiqueta de Valor Valor|Frecuencia|Porcentaje|Porcentaje Vilido|Porcentaje Acumulado)

Si 1 130 34.03 34.03 34.03

No 2 252 65.97] 6597 100.00]
Total 382 100.0] 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 25. Resumen Medios de comunicacion
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Fuente: Elaboracién propia.
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Comparativo de medios de comunicacion

Rec.
Radio TV Periodico Internet | Carteles
Personal
Si 22.25% 9.42% 11.52% 61.26% 44.50% 34.03%
No 77.75% 90.58% 88.48% 38.74% 55.50% 65.97%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a los medios de comunicacién que los encuestados utilizan para
enterarse de los espectaculos musicales de tipo cultural, se puede ver que los mas
utilizados son el internet, los carteles y la recomendacion personal. Probablemente,
planteando una hipdtesis adicional a partir de estos resultados, los medios masivos
como el radio, la TV y los diarios sean menos consultados por el segmento objetivo
debido a su perfil mas bien comercial, que normalmente no estd muy relacionado a lo
cultural, pero esa es materia de otra investigacion.

Es notable la influencia del Internet como herramienta de comunicaciéon en la
actualidad, sobre todo considerando que tiene mucho menos tiempo de existir que los
otros medios. Esto hace ver también la necesidad de investigar mas a fondo este
fenémeno.

Finalmente, con respecto a la hipdtesis planteada de que mas del 50% de los

encuestados se enteran de los eventos ya sea por internet y/o por recomendacion
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personal, se confirma y acepta la misma, toda vez que el 61.26% y el 44.50% de los
encuestados se enteran por dichos medios, respectivamente.

Pregunta V17: ;Qué tipo de anuncios cree usted que una persona normal que gusta
de la musica clasica, la opera y/o el teatro musical preferiria al respecto de este tipo
de espectdculos?

Tabla 40.

Tipo de anuncio

Tipo de anuncio

Etiqueta de Valor  |Valor|Frecuencia Porcentaje|Porcentgje Vilido Porcentaje Acumulado
Anuncios informativos 1 176 46.07 46.07 46.07
Anuncios Persuasivos 2 27 7.07 7.07 53.14
Anuncios motivantes 3 71 18.59 1859 7173
Anuncios emotivos 4 108 28.27 28.27 100.00

Total 382 100.0| 1000

Tipo de anuncio
N Vilido | 382

Perdidos| 0
Media 2.29
Desv Std 130
Minimo 1.00
Mdximo 4.00

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 26. Tipo de anuncio
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Fuente: Elaboracion propia.
Se rechaza la hipotesis relativa a que al menos el 50% de la poblacion objetivo

prefiere que los anuncios tengan una preponderancia informativa; sin embargo, el
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porcentaje obtenido es muy cercano (46.07%), por lo que no debe dejarse de observar
que el aspecto informativo es el mas relevante para el consumidor, comparado con los
otros planteados.

Pregunta VI8: ;Qué estilo de comunicacion preferiria usted con una empresa que
organiza eventos culturales?

Tabla 41.

Estilo de comunicacion

Estilo de Comunicacion

Etiqueta de Valor Valor|Frecuencia|Porcentaje Porcentaje Vilido Porcentaje Acumulado|
Impersonal y andnimo 1 52 1361 1361 1361
Personalizado e incluyente 2 133 34.82 34.82 4843
Solo gue me informen de los eventos 3 197 51.57 51.57 100.00|

Total 382 100.0 100.0

Estilo de Comunicacion
N Valido |382

Perdidos| 0
Media 2.38
Desv Std 71
Minimo 1.00
Mdximo 3.00

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 27. Estilo de comunicacion
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Fuente: Elaboracién propia.
Se rechaza la hipdtesis de que al menos el 50% de los encuestados prefieren un

estilo de comunicacion personalizado e incluyente, adecuado para el Marketing
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Directo. Como contrapeso, la mayoria de los encuestados ha respondido que la
comunicacion que esperan es Unicamente informativa sobre los eventos.

Con esto se puede deducir probablemente un espiritu mas bien individualista y
pasivo por parte del consumidor de espectaculos; sin embargo, las causas de esta
probable reticencia a ser tratado de forma personal y sentirse identificado como parte
de una comunidad quiza tengan que ver con el ritmo actual acelerado de la cotidianidad
en que vivimos o con el temor a socializar ocasionado por la situacion de inseguridad
por la que atraviesa el pais. Esto es un tema que merece un estudio mas profundo a
través de otras investigaciones.

Pregunta V19: Marque su grado de acuerdo con respecto a la siguiente frase: “Me
gusta enterarme de los eventos a través de las redes sociales del internet “
Tabla 42.

Interés por enterarse a través de redes sociales

"Me gusta enterarme por medio de las redes sociales de internet”

Etiqueta de Valor Valor|Frecuencia Porcentaje|Porcentaje Vdlido|Porcentaje Acumulado)
Totalmente en desacuerdo 1 40 1047 1047 1047
En desacuerdo 2 37 9.69 9.69 2016
De acuerdo 3 180 47.12 4712 67.28
Totalmente de acuerdo 4 125 32.72] 32.72 100.00

Total 382 100.0] 100.0

"Me gusta enterarme por medio de las redes sociales de internet”
N Valido | 382

Perdidos| 0
Media 3.02
Desv Std 92
Minimo 1.00
Mdximo 4.00

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 28. Interés por enterarse a través de redes sociales
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Fuente: Elaboracién propia.

La grafica previa muestra que el 47.12% de los encuestados estd de acuerdo y el
32.72% esta totalmente de acuerdo con la frase de la pregunta, por lo que se reconoce
que el consumidor de espectaculos musicales esta involucrado y consciente del
fenomeno de las redes sociales del internet y participa de €l. Esto refuerza hecho de
que las estrategias de comunicacion para el efecto consideren estas herramientas de
forma consistente y programada.

Por lo expuesto y con base en las respuestas obtenidas, se acepta la hipotesis al
respecto de que mas del 50% de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de
acuerdo en la utilizacion de redes sociales para enterarse de los eventos.

Pregunta V20: ;Cudl cree que sea la red social mas efectiva para invitar a
espectaculos culturales?
Tabla 43.

Redes sociales preferidas

Redes sociales

Etiqueta de Valor Valor|Frecuencia Porcentaje Porcentaje Vdlido|Porcentaje Acumulado

Twitter 1 38 9.95 9.95 9.95

Facebook 2 256 67.02 67.02 76.96

Google + 3 53 13.87 13.87 90.84

Badoo 4 6 157 157 9241

Otra 5 29 759 759 100.00]
Total] 382 100.0] 100.0
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 29. Redes sociales preferidas
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Fuente: Elaboracién propia.

Como se puede observar en la tabla comparativa, la red social Facebook es
definitivamente la que los consumidores consideran mdas efectiva para invitar a
espectaculos musicales en la actualidad. La frecuencia mostrada es de 67.02%, mas de
cuatro veces el porcentaje obtenido en cualquier otra.

Es muy importante aclarar que, en la aplicacion de encuestas, practicamente la
totalidad de las personas que eligieron la opcion “Otra”, especificaron que se referian
al correo electronico. Si bien éste medio de internet no es considerado técnicamente
una “red social” como tal, es muy importante notar el valor que dan los consumidores
a esta herramienta de comunicacion.

Asimismo, diferentes redes sociales emergen constantemente, por lo que es
importante para los interesados en la mercadotecnia de los espectaculos referidos en
esta tesis, el mantenerse actualizados y en constante estudio de las alternativas de
comunicacion vigentes.

Finalmente, se acepta la hipdtesis planteada al respecto de que al menos el 30%
de los encuestados piensa que la red social Facebook es la més efectiva para invitar a

espectaculos culturales.
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Pregunta V21: ;Como cree usted que la mayoria de las personas valoraria para su
decision de asistir el que existan anuncios publicitarios y promociones sobre eventos
de musica clasica, opera y/o teatro musical ?

Tabla 44.

Percepcion sobre la existencia de anuncios publicitarios

:Como se percibe el que existan anuncios publicitarios y promociones?

Etigueta de Valor| Valor|FrecuencialPorcentaje|Porcentaje Vilido Porcentaje Acumulado
Muy positivo 1 131 34.29 34.29 34.29
Positivo 2 167 4372 43.72 7801
Me da igual 3 74 19.37 19.37 97.38
Negativo 4 7 183 183 99.21
Muy negativo 3 3 79 79 100.00)
Total 382 100.0 100.0

;Como se percibe el gue existan anuncios publicitarios y promociones?
N Valido | 382

Perdidos| 0O
Media 191
Desv Std 82
Minimo 1.00
Mdximo 5.00

Fuente: Elaboracién propia.

En esta pregunta, el 78.01% de los encuestados ratificd su posicion al respecto en
los valores Positivo o Muy Positivo, por lo que se acepta la hipotesis de que mas del
50% de los encuestados considera como algo positivo o muy positivo el hecho de que
exista publicidad y promocion para estos eventos. De lo anterior, se infiere que no
existe resistencia del publico hacia los anuncios publicitarios; no obstante, es
importante tener siempre en cuenta el contenido de los anuncios, pues puede
encontrarse reaccion negativa del consumidor cuando el contenido choca con la cultura
de cierta comunidad, lo que puede ser un buen caso de estudio para futuras
investigaciones.

Pregunta V22: Si para asistir a un espectaculo musical de su agrado notara que el
precio es un 5% mas alto que el de la ultima vez que asistio, ;qué haria?
Al respecto, las opciones presentadas para respuesta son:

1. Definitivamente No compraria el boleto
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2. Me molestaria pero lo compraria, porque el balance costo beneficio seguiria siendo
positivo

3. Lo compraria sin mayor problema o molestia, aunque me llamaria la atencion
4. Definitivamente Si compraria el boleto, practicamente ni notaria el incremento
Tabla 45.

Elasticidad precio

Elasticidad precio (5%)

Etiqueta de Valor |Valor|FrecuenciaPorcentaje|Porcentaje VilidoPorcentaje Acumulado
Definitivamente no 1 19 497 497 497
Me molestaria 2 137 35.86 35.86 40.84
Lo compraria 3 164 4293 4293 83.77
Definitivamente si 4 62 16.23 16.23 100.00

Total| 382 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 30. Elasticidad precio

. HISTOGRAM

18
160
140
120
100+

80+

60—

40

20

-l
I I

Fuente: Elaboracién propia.

En esta pregunta se pretende obtener una referencia, en términos solo cualitativos, de
la elasticidad de la demanda de este tipo de espectaculos.

Como se puede observar en la respuesta, inicamente 19 encuestados (4.97%)
afirmaron que ante un incremento de 5%, cancelarian su decision de compra. Ese
4.97% de la muestra es el que se podria catalogar como “muy sensible” ante cambios
en el precio, por lo que se acepta la hipdtesis planteada (Menos del 30% de los

encuestados dice ser muy sensible ante cambios en el precio).
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Pregunta V23: ;Como cree que reaccionaria la mayoria de la gente si resultara que

los precios para un espectaculo estan a la mitad del precio esperado?
Tabla 46.

Percepcion ante ofertas en precio

Percepcion sobre oferta en precio de 50%
Etigueta de Valor Valor|FrecuenciaPorcentaje|Porcentaje Vdlido Porcentaje Acumulado
Muy positiva 1 201 5262 5262 52.62
Positiva 2 162 4241 4241 95.03
Negativa 3 14 3.66| 3.66 98.69
Muy negativa 4 5 131 131 100.00

Total| 382 100.0] 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 31. Percepcion ante ofertas en precio
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Fuente: Elaboracion propia.

La hipotesis para la cual se disefio esta pregunta es que mas del 50% de los
encuestados tiene reaccion negativa o muy negativa (NO COMPRA) cuando el precio
es mucho menor al esperado, esperando que se valorara el descuento como una falta
de calidad del producto; no obstante, los resultados muestran todo lo contrario. El
95.03% de los encuestados manifestd su opinidon positiva o muy positiva ante el
descuento de 50%. Por tanto, la hipdtesis se rechaza. Esto permite observar que las
promociones de descuento pueden generar un buen efecto en la percepcion de
satisfaccion del cliente y no afecta negativamente la asistencia a los eventos.
Pregunta V24: ;Qué tanto peso le da usted al precio de un espectdaculo de su agrado

de musica clasica, opera y/o teatro al tomar la decision de compra?
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Tabla 47.

Importancia del precio

Importancia del precio

Etiqueta de Valor Valor|FrecuenciaPorcentaje|Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado|
Mucha 1 136 35.60 35.60 35.60
Regular 2 194 30,79 30,79 86.39
Poca 3 52 13.61 13.61] 100.00)
Total 382 1000 100.0
Importancia del precio
N Vilido |382
Perdidos| 0
Media 1.78
Desv Std b7
Minimo 1.00
Mdximo 3.00

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 32. Importancia del precio
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Fuente: Elaboracién propia.

El peso que dieron los encuestados al precio de un espectaculo es relevante, en el
sentido de que el 86.39% manifestd6 una importancia regular o alta a este factor,
mientras que Unicamente el 13.61% registrd dar poca importancia al precio. Esto
conlleva a que en la planeacion financiera y de ventas para los espectaculos de musica
clasica, opera y teatro musical se deba considerar de forma importante determinar
precios que no sobrepasen la expectativa de valor de los asistentes potenciales a los
eventos. Por otro lado, el 13.61% que declaré dar poca importancia al precio puede
representar, en conjunto con otras caracteristicas sociodemograficas y habitos de
consumo, un nicho de mercado que valdria la pena explorar, pues se trataria de un

nicho dispuesto a pagar mds, lo que queda como una potencial oportunidad de
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mercado, que valdria la pena estudiar dentro del tema del comportamiento del
consumidor.

Se rechaza la hipotesis planteada de que mas del 50% de los encuestados da poca
importancia al precio como factor de decision de compra de este tipo de productos.
Pregunta V25: ;Qué grado de importancia le da usted al renombre del artista o
compaiiia que presenta un espectdculo a la hora de decidir si asiste o no?

Tabla 48.

Importancia del renombre del artista

Importancia del renombre del artista

Etigueta de Valor |Valor|Frecuencia Porcentaje|Porcentaje Vilido Porcentaje Acumulado
Poca importancia 1 12 3.14 314 314
2 12 3.14) 3.14 6.28
3 3 17 4.45 445 1073
4 4 63 16.49 16.49 2723
5 3 35 14.40| 14.40 41.62
6 6| 82 2147 2147 63.09
Mucha importancig 7| 141 3691 36.91 100.00
Total 382 100.0] 100.0
Importancia del renombre del artista
N Vilido |382
Perdidos| 0
Media 548
Desv Std 1.61
Mimmo 1.00
Mdximo 7.00

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 33. Importancia del renombre del artista
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Fuente: Elaboracion propia.
Los resultados de esta pregunta muestran que los encuestados en general valoran
altamente el renombre del artista o compaiia que presenta el espectaculo, ya que el

72.77% ubico su registro entre los tres niveles mas altos de valor (5, 6 y 7).



Especialmente llama la atencion el registro de los dos valores més altos (6 y 7), con
casi el 60% de forma acumulada.

Con respecto a la opiniéon de importancia media, tomando los tres valores
intermedios (3, 4 y 5), el acumulado registrado por los encuestados es apenas de
35.34%. A partir de ello, se rechaza la hipotesis planteada de que mas del 50% de los

encuestados considera que el renombre del artista o grupo tiene una importancia media
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al tomar una decision de compra.

Pregunta V26: Marque su grado de disposicion para asistir a un espectaculo que

parece atractivo, si el artista, grupo o compariia fuera desconocido por usted

Tabla 49.

Disposicion ante artistas desconocidos

Etigueta de Valon Valor|FrecuencialPorcentaje|Porcentaje Vilido Porcentaje Acumulado
Poco dispuesto 1 15 3.93 3.93 3.93
2 2 22 .76 5,76 9.68
3 3 38 8995 8995 19.63
4 4 6a 18.06 18.06 37.70
3 3 82 2147 2147 58.16
5} ) 314 17.28 17.28 76.44
Muy dispuesto 7 a0 23.56 23.56 100.00
Total 382 100.0 100.0

N Vidlido
Perdidos
Media

Desv 5td

Minimo

Mdaximo

382
0
4.93
1.69
1.00

7.00

Fuente: Elaboracién propia.

Si el artista es desconocido, jafecta la disposicidn para asistir?
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Figura 34. Disposicion ante artistas desconocidos

Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados obtenidos en esta pregunta muestran que la incidencia de respuesta
para los tres niveles mas altos de valoracion (5, 6 y 7) representan de forma acumulada
mas del 60% del registro, lo que denota una media o alta disposicion de asistencia por
parte de los encuestados, por lo que se acepta la hipotesis de que ante un espectaculo
que parece atractivo, al menos el 50% de los encuestados mantiene media o alta
disposicion para asistir cuando el artista, grupo o compaiiia le es desconocido. Esto
implica que, si bien los artistas o grupos con renombre incrementan la demanda de
asistencia a los espectaculos, el desconocimiento de un artista o grupo por parte del
publico no limita la intencién de compra, siempre que los otros factores del espectaculo
resulten atractivos para el consumidor.

Pregunta V27: De las opciones que se muestran a continuacion, en su opinion, ;Cual
es la razon mas fuerte para NO asistir a ver a un artista?
Tabla 50.

Razones sobre el artista para NO asistir al espectdaculo

Etiqueta de Valor Valor|Frecuencia Porcentaje|Porcentaje Vilido Porcentaje Acumulado)

Mo conocerlo 1 148 38.74 38.74 3874

Que sea controversial 2 26 6.81 6.81 4555

Que sea nuevo 0 de reciente creacion 3 41 1073 10.73 56.28

Mo estar de acuerdo con su reputacion o ideas 4 167 43,72 43.72 100.00
Total 382 100.0 100.0
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 35. Razones sobre el artista para NO asistir al espectaculo
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Fuente: Elaboracion propia.

La hipdtesis de la que se desprende esta pregunta plantea que mas del 20% de los
encuestados revelan que de los factores negativos que se plantean relacionados con el
renombre (Desconocimiento, Controversia, novatez y diferencia de opinion) , el
desconocimiento del artista o grupo es el principal. Dicha hipdtesis se acepta, toda vez
que el 38.74% de los encuestados seleccion6 la opcidon de “no conocer al artista” como
la principal de las planteadas para no asistir al evento, superior al 20% planteado en la
hipotesis; sin embargo, es importante sefialar que la opcion con mas incidencia de
registros fue la opcion de “no estar de acuerdo con su reputacion o ideas”, con un
43.72%.

Esto muestra que el consumidor meta prefiere artistas con una imagen con la que
se pueda identificar en cuanto a ideas y valores. Si bien el desconocimiento de los
artistas o grupos por parte del publico limita de cierta forma la asistencia, esta
limitacion es menor que cuando el consumidor no se identifica con las ideas o

reputacion del artista o grupo.
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Pregunta V28: ;Qué tan exigente es usted ante un artista o grupo nuevo o de reciente
creacion al ver su espectaculo? Suponga que éste es gratuito.

Tabla 51.

Tolerancia a lo nuevo

Tolerancia a lo nuevo

Ehigueta de Valor| Valor |Frecuencia Porcentaje|Porcentaje Valido|Porcentaje Acumulado
Poco exigente 1 9 2.36 2.36 2.36
2 2 6 157 157 3.93
3 3 25 6.54 6.54 1047
4 4 22 5.76 5.76 16.23
5 5 62 16.23 16.23 3246
6 6| 56 14.66/ 14.66 47.12
7 7 70 18.32 1832 6545
8 8 68 17.80 17.80 83.25
9 9 32 838 8.38 91.62
Muy exigente 10 32| 8.38 838 100.00
Total 382 100.0‘ 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 36. Tolerancia a lo nuevo
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Fuente: Elaboracién propia.

Se rechaza la hipotesis de que al menos el 50% de los encuestados tiene un nivel
de exigencia bajo, con los artistas o grupos nuevos. Los resultados muestran que los
tres niveles mas bajos de exigencia (1, 2 y 3) apenas acumulan el 10.47% de la opinion
de los encuestados. De forma mas reveladora resulta la opiniéon de exigencia
intermedia (niveles 4, 5, 6 y 7) que acumula un 54.97%; esto es, aun eliminando el
factor precio, el consumidor de espectdculos musicales tiene un cierto grado de

exigencia ante artistas o grupos nuevos.
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Pregunta V29: El que la productora cuente con politicas de responsabilidad social,

¢ Como afecta su decision de asistir a un evento de musica clasica, opera y/o teatro

musical?

Tabla 52.

Efecto de la Responsabilidad Social

Etiqueta de valor Valor | Frecuencia % % Acumulado
Muy positivamente 1 91 23.82% 23.82%
Positivamente 2 145 37.96% 61.78%
Neutro 3 141 36.91% 98.69%
Negativamente 4 4 1.05% 99.74%
Muy negativamente 5 1 0.26% 100.00%
Total 382 | 100.00%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 37. Efecto de la responsabilidad social
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Fuente: Elaboracion propia.
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Con esta pregunta se pretende observar la opinidon del consumidor en cuanto a su
valoracion y efecto de las politicas corporativas de responsabilidad social cuando son
aplicadas por las empresas productoras o los artistas de los espectaculos a los que
asiste. La hipdtesis en este sentido es que mas del 50% de los encuestados valora muy
positivamente o positivamente para su toma de decision de compra el hecho de que
una productora de eventos culturales tenga politicas de responsabilidad social. De los
resultados obtenidos, se acepta la hipotesis, toda vez que el 61.78% de los encuestados
selecciono las opciones Positivamente o Muy Positivamente.

Es importante hacer mencion de la alta frecuencia registrada en la opcion “Neutro”
con 36.91%. Esto implica que para mas de la tercera parte de los encuestados, las
politicas corporativas de responsabilidad social no inciden en su decision de compra.
Pregunta V30: ;Qué porcentaje de personas cree usted que gusta de hacer donativos
o participar en eventos “con causa‘?

Tabla 53.

Percepcion sobre porcentaje de personas que realizan donativos

Etigueta de Valor |Valor|FrecuencialPorcentgie|Porcentaje Valido|Porcentaje Acumulado
10% o menos 1 74 19.37 19.37 19.37
Entre 11 y el 20% 2 79 20.68 20.68 40.05
Entre el 21 y el 30% 3 111 29.06 29.06 6911
Entre el 31 y el 40% 4 55 14.40 14.40 8351
Entre el 41 y el 50% 5 40 1047 1047 93.98
Mas del 50% 4] 23 6.02 6.02 100.00

Total 382 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 38. Percepcion sobre porcentaje de personas que realizan donativos
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Fuente: Elaboracion propia.

En esta pregunta se puede observar que la gran mayoria de los encuestados
(93.98%) NO creen que mas del 50% de las personas gustan de hacer donativos o
participar en eventos filantropicos; no obstante, esta creencia no se comprueba cuando
se pregunta sobre la postura personal, como se observa en la pregunta V31.

Pregunta V31: ;Qué tan de acuerdo esta con la siguiente frase?: “Preferiria asistir a
un evento de musica cldsica, opera o teatro musical si parte de las entradas se
destinara a fines filantrdpicos”

Tabla 54.

Percepcion sobre Impacto en ventas si se relacionan fines filantropicos

Etiqueta de Valor Valor|Frecuencia Porcentaje|Porcentaje Véiido|Porcentaje Acumu{ado|
Totalmente en desacuerdo 1 45 11.78 11.78 11.78
En desacuerdo 2 68 17.80 17.80 29.58
De acuerdo 3 199 52.09 52.09 8168
Totalmente de acuerdo 4 70 18.32 1832 100.00]

Total 382 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 39. Percepcion sobre Impacto en ventas si se relacionan fines filantropicos

200

150+

1004

50 I
A




Comportamiento del consumidor de espectaculos musicales... 92

Fuente: Elaboracién propia.

Se acepta la hipotesis de que mas del 50% de la poblacion gusta de hacer donativos
0 participar en eventos “con causa‘“, pues mas del 70% esta de acuerdo o totalmente
de acuerdo con la frase planteada. Esto muestra que el consumidor valora para su
decision de compra, la existencia de acciones filantropicas, lo que representa una
oportunidad para complementar la oferta de las productoras de espectaculos musicales
de tipo cultural.
Pregunta V32: ;Cudl es su opinion sobre la siguiente frase? Seleccione solo una
opcion. “El asistir a eventos culturales demuestra un cierto nivel de estatus en las
personas
Tabla 55.

Percepcion sobre el efecto de estatus por asistir a los espectaculos

Etiqueta de Valor Valor|Frecuencia|Porcentaje|Porcentaje Vilido Porcentaje Acumulado)
Totalmente en desacuerdg 1 81 21.20] 21.20 21.20]
En desacuerdo 2 139 36.39 36.39 57.59
De acuerdo 3 124 3246 3246 90.05
Totalmente de acuerdo 4 38 9.95 9.95 100.00

Total 382| 100.0 100.0

Percepcion sobre efecto de estatus por asistir

N Vidlido | 382

Perdidos| 0O
Media 231
Desv Std 92
Minimo 1.00
Mdximo 4,00

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 40. Percepcion sobre efecto de estatus por asistir a los espectaculos
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Fuente: Elaboracién propia.

La opinidn de los encuestados sobre esta frase es dividida; sin embargo, la mayoria
revela una postura de desacuerdo o total desacuerdo (57.59%), por lo que se rechaza
la hipotesis de que mas del 50% de la poblacion objetivo esta de acuerdo o totalmente
de acuerdo en que el asistir a eventos culturales le da estatus; no obstante, es importante
notar que el resto de los encuestados manifiesta que estd de acuerdo o totalmente de
acuerdo en que el asistir a eventos culturales demuestra un cierto nivel de estatus en
las personas, lo que puede significar, a nivel de caracteristicas de comportamiento del
consumidor, un potencial segmento de mercado con caracteristicas psicograficas
enfocadas a la busqueda de estatus a través de sus decisiones de compra de, en este
caso, espectaculos musicales de tipo cultural.

Es importante también resaltar, en el analisis descriptivo de esta pregunta, que la
mayoria de los registros se encuentran concentrados en las opciones centrales, lo que
manifiesta que en general no existen posturas demasiado polarizadas al respecto del
tema.

Pregunta V33: ;Qué tan de acuerdo esta con la siguiente frase?: “Asistir a eventos

culturales forma parte de mi estilo de vida “
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Tabla 56.

Identificacion de estilo de vida

Identificacién de estilo de vida

Etiqueta de Valor Valor|FrecuenciaPorcentaje|Porcentaje Vilido/Porcentaje Acumulado
Totalmente en desacuerdo 1 14 3.66 3.66 3.66
En deacuerdo 2 83 2173 21.73 2539
De acuerdo 3 201 5262 52.62 78.01
Totalmente de acuerdo 4 84 21,99 21.99 100.00

Total 382 100.0 100.0

Identificacion de estilo de vida
N Vdlido |382

Perdidos| 0
Media 2.93
Desv 5td 76
Minimo 1.00
Mdaximo 4,00

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 41. Identificacion de estilo de vida
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Fuente: Elaboracién propia.

En esta pregunta, 74.61% de los encuestados estd de acuerdo o totalmente de
acuerdo con la frase presentada, lo que representa una proporciéon muy importante de
personas que identifican el asistir a este tipo de eventos como parte de su estilo de vida
y, por tanto, de sus satisfactores fundamentales, considerando que el estilo de vida
implica los principales elementos a través de los cuales las personas definen su

comportamiento cotidiano.
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A partir de lo anterior, se rechaza la hipdtesis planteada en este tema, con respecto
a que mas del 80% de la poblacion objetivo no identifica que el asistir a eventos
culturales forme parte de su estilo de vida.
Pregunta V34: ;Considera usted que la mayoria de las personas que asisten a eventos
de musica clasica, opera o teatro musical tienen entre si otros factores similares en su
estilo de vida?
Tabla 57.

Coincidencias en estilo de vida

Etiqueta de Valor |Valor|FrecuenciaPorcentgje|Porcentaje Vdlido Porcentaje Acumulado
Definitivamente no 1 22 5.76 5.76 5.76
Probablemente no 2 79 20.68 20.68 2644
Probablemente si 3 221 57.85 57.85 84.29
Definitivamente si 4 60 1571 1571 100.00

Total 382 100.0 1000

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 42. Coincidencias en estilo de vida
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Fuente: Elaboracién propia.

Con la intencion de investigar si los consumidores de espectaculos musicales de
tipo cultural tienen otras caracteristicas sociodemograficas o psicograficas en comun
entre si, se realizd esta pregunta. El 73.56% de los encuestados respondid
afirmativamente, por lo que se acepta la hipotesis de que mas del 50% de los
encuestados considera que definitivamente o probablemente los asistentes a este tipo

de eventos tienen otros puntos en comun en su estilo de vida. Esto permite plantear
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que existe un segmento de consumidores con caracteristicas similares, que incluyen la
asistencia a eventos de musica clasica, Opera o teatro musical. Sera valioso profundizar
este tema en futuras investigaciones.

Pregunta V35: Si el asistir a eventos culturales le permitiera tener acceso a nuevos
grupos sociales o le hiciera mejorar su posicion social frente a los demas,
Jaumentaria su frecuencia de asistencia?

Tabla 58.

Incentivo de relacionamiento social

Incentivo de relacionamiento social

Etigueta de Valor |Valor|FrecuenciaPorcentaje|Porcentaje Vilido|Porcentaje Acumulado
Definitivamente no 1 107 28.01] 28.01 28.01]
Probablemente no 2 130 34.03 34.03 62.04
Probablemente si 3 118 30.89 30.89 9293
Definitivamente si. 4 27 7.07 7.07 100.00

Total 382 100.0 100.0

Incentivo de relacionamiento social
N Vdlido | 382

Perdidos| 0
Media 217
Desv 5td 92
Minimo 1.00
Mdximo 4.00

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 43. Incentivo de relacionamiento social
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Fuente: Elaboracién propia.
En esta pregunta, el 62.04% de los encuestados ha respondido que
“definitivamente no” o “probablemente no” aumentaria su frecuencia de asistencia si

¢ésta representara un incentivo de relacionamiento social. Por lo tanto, se rechaza la
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hipotesis de que mas del 50% de los encuestados piensa que definitivamente o
probablemente asistiria mas a espectaculos culturales si esto contribuyera a mejorar su
posicion frente a los demds o tener acceso a nuevos grupos sociales. Es importante
sefalar que solo un 7.07% respondié que definitivamente si lo haria, de forma que se
podria concluir que el incentivo para relacionarse con otros grupos sociales o mejorar
la posicidon social no es uno de los estimulos de consumo para las personas del
segmento sujeto de estudio.

4.1.2. Tablas de contingencia

Para un mejor andlisis de los datos obtenidos, se han realizado tablas de contingencia

de algunas de las relaciones mas relevantes, desde el punto de vista del autor, con

respecto a las variables planteadas. La tabla 59 muestra un resumen al respecto.
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Tabla 59.

Resumen de tablas de contingencia realizadas

Tablas de contingencia
No. De pregunta Variables Objetivo de la tabla cruzada
Grado de escolaridad del jefe o jefa de 7 ) ; i ; ;
VA2 famili Ver la relacidn que existe entre el interés de conocimiento previo del espectaculo y el
Wil . nivel de estudios de Ia familia
V2 Conocimiento previo
V3 Luces y sonido (intimo/espectacular)
V15A Posicién del factor comodidad del foro Ver como los consumidores pesicionan los factores del foro (comodidad, vanguardia,
V158 Posicion del factor vanguardia del foro estatus), de acuerdo a los ambientes (intimos/espectaculares) que prefieren.
V15C Posicién del factor estatus que da el foro
V17 Tipo de anuncios publicitarios Ver cémo se distribuyen las preferencias de tipos de anuncios publicitarios de acuerdo a la
VC2 Rango de edad edad de los encuestados
V18 Estilo de comunicacidn Ver cdmo se distribuyen los diferentes estilos de comunicacicn preferidos de acuerdo a
V(2 Rango de edad edad de los encuestados
V21 Uphiaatnsolela EXIStE",EIB uecina De la valoracion de los encuestados sobre la existencia de anuncios publicitarios, como se
mezda de promocion distribuyen estos en los medios de comunicacion planteados
V16 Medios de comunicacion bt
] . Ver cdmo se relaciona el hecho de que el encuestado relacione el asistir a espectaculos
Va3 Estilo de vida culturales como parte de su estilo de vida, con su agrado por el usa de redes sociales, Ver
si el consumidor gue utiliza las redes sociales considera que asistir a espectdculos
culturales forma parte de su estilo de vida, Ver si hay relacion entre |a aceptacidn del uso
V13 Utilizacion de redes sociales de redes sociales y la asistencia a espectaculos culturales, como un rasgo del estilo de
vida.
V22 Elasticidad de la demanda ’ ; o . 1
Ver si los consumidores mds elasticos son los menos dispuestos a asistir a eventos con
V26 Comportamiento del consumidor ante artistas o grupos desconocidos
artistas o grupos desconocidos
Vi3 Efmpartarinde ek Son ik ararty Ver si los méds afectos a los descuentos son los menos exigentes con los artistas o grupos
descuentos
" ; NUEVDS.
V28 Exigencia ante artistas o grupos nuevos
V3l Pr. ion filantropi e 2 o A S e
eI T r_optca ¥ Ver si existe relacién entre |a disposicion a asistir a eventos con participacion filantropica y
Grado de escolaridad del jefe o jefa de ) : "
VA2 s el nivel educativo de la familia
familia
V25 Renombre del artista Ver si los que mds valoran el renombre del artista son los que perciben que asistir a los
V32 Percepcion de estatus eventos les da estatus

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 60.

Grado de escolaridad / Conocimiento previo

"Cuando asisto, me informo previamente de sus caracteristicas en detalle"
Grado de escolaridad del jefe o jefa de|Totalmente en En De Totalmente de Total
familia|desacuerdo desacuerdo |acuerdo  lacuerdo

Secundaria 1.0 2.0 17.0 7.00  27.0
.3%| 5% 45% 18% 7.1%

Bachillerato o carrera técnica 3.0 9.0 27.0 1200 510
8%| 2.4%| 7.1% 31% 13.4%

Universidad 6.0 21.0 111.0 47.0) 1850
1.6%,| 5.5%| 29.1% 12.3%| 48.4%

Posgrado 2.0 7.0 65.0 4500 119.0
.5%| 1.8%| 17.0% 11.8%| 31.2%

Total 12.0 39.0 220.0 111.0f 3820
3.1%,| 10.2%| 57.6% 29.1%(100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

El objetivo de esta tabla es observar como se relaciona en los consumidores
encuestados la accion de informarse previamente de las caracteristicas del espectaculo
a presenciar, con respecto al nivel de estudios del jefe o la jefa de familia. Es de
esperarse que en cuanto mas alto sea el grado de escolaridad de una familia, mayor
sera su disposicion e interés por el conocimiento previo y documentado. Para ello, es
importante enfocarse especialmente el cruce de variables en los niveles mas altos de
escolaridad, comparados con los registros de aceptacion de la pregunta relativa a la
informacion previa al evento.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se confirma lo esperado, pues de los 304
encuestados cuyo jefe de familia tiene un grado académico de universidad o posgrado,
268 han respodido “De acuerdo” o “Totalmente de acuerdo” a la pregunta V2, lo que
representa un 88.15%. En cambio, de los 78 encuestados con jefes de familia de nivel
secundaria o bachillerato, s6lo 63 han dado su aceptacion sobre informarse

previamente de las caracteristicas del evento, lo que representa un 80.76%.
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Tabla 61.
Posicionamiento de los consumidores frente a los factores del foro (comodidad,

vanguardia, estatus), con respecto a los ambientes (intimos / espectaculares) que

prefieren
Preferencia sobre cantidad de luces y sonido
Comodidad del foro|intimo|2 |3 |4 5 6 Espectacular| Total
Primer Lugar 9.0/11.0) 28.0{ 63.0 70.0{ 490 56.0, 286.0
2.4%|2.9%(7.3%|16.59618.3%|12.8% 14.7% 749%
Segundo Lugar 1.0/ 5.0 6.0[ 11.0 150 140 2500 770
3%(1.3%1.6%| 2.9%| 3.9% 3.7% 6.5%| 20.2%
Tercer Lugar 100 0 .0 30 30 50 7.0/ 190
3% 0% 0% .B% 8% 13% 1.8%| 5.0%
Total 110/ 16.0{ 34.0) 77.0 88.0| 68.0 88.0 3820
2.9%(4.2%(8.9%|20.29623.0%|17.8% 23.0%/100.0%
Preferencia sobre cantidad de [uces y sonido
Vanguardia del foro|intimo2 |3 |4 5 6 Espectacular| Total
Primer Lugar 1.0/ 40 6.0 100 140/ 130 19.0f 670
3%|1.0%(1.6%| 2.6% 3.7%| 3.4% 5.0%| 17.5%
Segundo Lugar 10.0/ 10.0/ 25.0f 61.0) 66.0) 45.0 54.00 2710
2.6%(2.6%66.5%/16.09617.3%|11.8% 14.1%| 70.9%
Tercer Lugar O 200 30/ 60 80 100 15.00 440
0%)| 5% 8% 1.6% 2.1%| 2.6% 3.9%| 11.5%
Total 11.0{ 16.0/ 34.0] 77.0) 88.0| 68.0 88.0) 3820
2.9%/4.298.9%|20.29/23.0%|17.8% 23.0%|100.0%
Preferencia sobre cantidad de luces y sonido
Estatus gue otorgalintimo2 |3 |4 5 4] Espectacular| Total
Primer Lugar 1.00 1.0 .0 40 40 60 13.00 290
3% 3% 0% 1.0% 1.0%| 1.6% 3.4%| 7.6%
Sequndo Lugar O 1.0 300 50 7.0 90 9.0 340
0%| 3%| B%| 1.3% 1.8%| 24% 24%| 8.9%
Tercer Lugar 10.0| 14.0/ 31.0{ 68.0; 77.0| 53.0 66.0) 319.0
2.6%|3.7%8.1%|17.8%(20.2%|13.9% 17.3%| 83.5%
Total 11.0/16.0 34.0) 77.0, 88.0) 630 88.0| 3820
2.9%|4.2%8.9%(20.2%(23.0%(17.8% 23.0%(100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

De las caracteristicas del foro presentadas (comodidad, vanguardia y estatus que
otorga), primero es necesario tener en cuenta que, como ya se ha mencionado, la
comodidad es la mas valorada por los encuestados, pues el 74.9% de los ellos la ha

posicionado como primer lugar. Ahora bien, de los 286 encuestados que han opinado
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en este sentido, 175 registraron su preferencia sobre una cantidad mas bien alta de
luces y sonido (opciones 5, 6 y 7); es decir, de los encuestados que registraron su
preferencia por la comodidad del foro, el 61.18% prefiere una cantidad alta de luces y
sonido, tendiente a lo espectacular; sin embargo, esto es relevante, pues es menor al
63.8% registrado del total de los encuestados, en las mismas opciones.

En contraposicion, de los encuestados que han elegido en primer lugar alguna de
las otras dos opciones (vanguardia y estatus), los porcentajes referentes a sus
preferencias por cantidades altas (niveles 5, 6 y 7) de luces y sonido son aun mayores
(70.12% y 78.94% respectivamente).

Con esto, se puede decir que las personas que prefieren la comodidad del foro
sobre su vanguardia o el estatus que otorga el asistir, prefieren menos una cantidad alta
de luces y sonido que las personas que valoran mas la vanguardia o estatus; esto es,
los consumidores en general prefieren efectos de luces y sonido tendientes a lo
espectacular, pero para foros que tienen como caracteristica la vanguardia o el disefio,
asi como para los que tienen como fortaleza una imagen de estatus para publico, son
mas valoradas las producciones con despliegues espectaculares en cuanto a luces y
sonido que para los foros en los que la comodidad es el principal atractivo del foro; no
obstante, no se debe perder de vista que la mayoria del publico, en general, prefiere la
comodidad sobre la vanguardia o el estatus, en cuanto a caracteristicas del foro.
Tabla 62.

Rango de edad / Tipo de anuncio

Tipo de anuncio

Rango de edad|Anuncios informativos|/Anuncios PersuasivosAnuncios motivantes/Anuncios emotivos Total
Entre 25y 35 70.0 17.0 32.0 34.0 173.0
18.3%)| 4.5% 8.4% 141%| 453%
Entre 36 y 45 35.0 7.0 13.0 280 830
9.2%) 1.8% 34% 7.3%| 21.7%
Entre 46 y 59 46.0| 20 17.0 17.0 820
12.0%| 5% 4.5%) 4.5% 21.5%)
60 afios 0 mas| 250 1.0 9.0 9.0 440
6.5%] 3% 24% 24%| 115%
Total 176.0| 270 710 108.0 382.0]
46.1%| 71% 18.6%) 28.3%(100.0%
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Fuente: Elaboracién propia.

Los encuestados prefieren en general los anuncios informativos en todos los
rangos de edades. De los 176 registros correspondientes, la proporcion de distribucion
entre los rangos de edades es bastante congruente con respecto al total de la muestra y
asimismo sucede en el caso de los anuncios motivantes; sin embargo, se puede
observar que los encuestados que prefieren anuncios emotivos mantienen una
proporcion diferente al total de la muestra, en cuanto a rangos de edad. De los 108
casos de preferencia de anuncios de este tipo, el 50% tiene entre 25 y 35 afios de edad,
contrastado contra el 45.3% de encuestados totales en ese rango. Asimismo, 28
encuestados de entre 36 y 45 afios prefieren los anuncios emotivos, lo que representa
el 25.92% de los registros a esa alternativa y que es mayor al 21.7% que representan
las personas encuestadas en total en ese rango de edad. En el caso de los otros dos
rangos (46 a 59 afios y 60 en adelante) la relacion es inversa. Los porcentajes de las
personas de esas edades, que eligieron la opcidon de anuncios emotivos, son menores a
la proporcion total en esos rangos de edad, en el total de encuestados.

Con esto, se puede decir que las personas menores de 46 afios son mas susceptibles
de preferir los anuncios emotivos que las personas de esa o mayor edad.

El mismo efecto sucede, y atin de forma mas radical, en el caso de los anuncios
persuasivos. Las personas mas jovenes prefieren mas los anuncios persuasivos que las
personas mayores; es decir, pareciera ser que los consumidores jovenes estan mas

dispuestos a ser persuadidos que los consumidores mayores de 46 afios.
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Tabla 63.

Rango de edad / Estilo de comunicacion

Estilo de Comunicacion

Rango de edad|Impersonal y andnimo|Personalizado e incluyente/Solo gue me informen de los eventos| Total
Entre 25y 35 20.0 56.0 97.0) 173.0
5.2%)| 14.7% 25.4%| 45.3%

Entre 36y 45 18.0 31.0 340 83.0
4.7% 8.1% 8.9%| 21.7%
Entre 46 y 59 10.0 26.0 46.0f 820
2.6%)| 6.8% 12.0%| 21.5%
60 afios o mas 4.0 200 20,0, 44.0
1.0%] 5.2% 5.2%| 11.5%
Total 52.0 133.0 197.0) 382.0
13.6% 34.8% 51.6%|100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

Aproximadamente la mitad de las personas encuestadas prefieren, en general, s6lo
ser informadas de los eventos, pero el resto estd dispuesta a mantener alguna de las
otras alternativas. El estilo impersonal y andnimo puede incluir, por ejemplo, correos
electronicos masivos, con informaciéon detallada sobre los eventos, tdpicos
relacionados, promociones generales, etc. Por otro lado, el estilo personalizado e
incluyente permite acciones de marketing mas elaboradas, buscando formar
comunidades, redes sociales o identificar al consumidor como un cliente especial, lo
que normalmente busca lograr mayor valor para el consumidor y mayor rentabilidad
para la organizacion. Por ello, es importante observar qué tipo de consumidores son
los que prefieren especialmente este estilo de comunicacion.

De acuerdo a la informacion analizada, se puede observar que de las personas
encuestadas que eligieron un estilo de comunicacion personalizado e incluyente, el
grupo de mayores de 60 afios es el que mantiene la mayor proporcion de diferencia
con respecto al porcentaje total de ese rango de edad entre los ecuestados; esto es,
como proporcion, los rangos de menos de 60 afios eligieron menos este estilo de
comunicacion. En cambio, de las 44 personas encuestadas de 60 afios o mas, que

representan el 11.5% de la muestra, 20 eligieron el estilo de comunicacion
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personalizado e incluyente, que significa un 15.03% de los 133 registros totales de esa
opcion. Con esto, se puede decir que los consumidores este rango de edad (60 o mas)
prefieren este estilo de comunicacién més que el resto.

Tabla 64.

Distribucion de medios de comunicacion

Medios de comunicacion Radio * ;Como se percibe el que existan anuncios
publicitarios y promociones? [recuento, total %].

¢Cdmo se percibe el que existan anuncios publicitarios y promociones?

Medios de comunicacion Radio|Muy positivo Positivo Me da igual |Negative |Muy negativo | Total
Si 34.0 37.0 13.0 0 100 850
8.9% 9.7%| 3.4%) 0% 3%| 22.3%

No 97.0 1300 61.0 7.0 200 2970
25.4% 34.0% 16.0% 1.8% 5% T7.7%

Total 131.0 167.0 74.0 7.0 3.0 3820
34.3% 43.7% 19.4% 1.8% B8%(100.0%

Medios de comunicacion TV * ;Camo se percibe el que existan anuncios
publicitarios y promociones? [recuento, total %].

| sComo se percibe el que existan anuncios publicitarios y promociones?

Medios de comunicacion TV|Muy positivo  Positivo Me da igual |MNegativo |Muy negativo | Total
Si 9.0 13.0 13.0 1.0 0 360
24% 3.4% 34% 3% 0% 94%

No 1220 154.0 61.0 6.0 3.0, 346.0
31.9% 40.3% 16.0% 1.6% .8%| 90.6%

Total 131.0 167.0 74.0 7.0 3.0 3820
34.3% 43.7% 19.4% 1.8% .8%|100.0%

Medios de comunicacion Periddico * ;Como se percibe el gue existan
anuncios publicitarios y promociones? [recuento, total %].

| ;Cdmo se percibe el que existan anuncios publicitarios y promociones?

Medios de comunicacién Periddico|Muy positivo  Positivo Me da igual |Negativo  |Muy negativo | Total
Si 110 20.0 12.0 1.0 0 440
2.9% 5.2% 3.1% 3% 0%| 11.5%

No 1200 147.0 62.0 6.0 3.0 3380
31.4% 38.5% 16.2% 1.6% B8%| 88.5%

Total 1310 167.0 74.0 7.0 3.0/ 3820
34.3% 43.7% 19.4% 1.8% .8%|100.0%

Medios de comunicacion Internet * ;Como se percibe el que existan
anuncios publicitarios y promociones? [recuento, total %].

¢JComo se percibe el que existan anuncios publicitarios y promociones?
Medios de comunicacion Internet|Muy positivo  Positivo Me da igual |Negativo |Muy negativo | Total
Si 86.0 105.0 36.0 5.0 200 234.0
22.5% 275% 9.4% 1.3%) 5%)| 61.3%
No 45.0 62.0 38.0 20 1.0/ 148.0
11.8% 16.2% 9.9% 5%, 3%| 38.7%
Total 1310 167.0 74.0 7.0 3.0/ 3820
34.3% 43.7% 194% 1.8%) 8%|100.0%

Tabla 64. (Continuacion)
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Medios de comunicacion Cartel * ;Como se percibe el gue existan anuncios
publicitarios y promociones? [recuento, total %].

¢;Cdmo se percibe el que existan anuncios publicitarios y promociones?
Medios de comunicacian Cartel|Muy positiva  |Positivo Me da igual |Negativo |Muy negativo | Total
Si 59.0 81.0 27.0 20 10/ 1700
154% 21.2% 7.1% 5% 3%]| 44.5%
No 720 86.0 47.0 5.0 20) 2120
18.8% 22.5% 12.3% 1.3%) .5%]| 55.5%
Total 131.0 167.0 74.0 7.0 3.0/ 3820
34.3% 43.7% 19.4% 1.8% 8%(100.0%

Medios de comunicacion Recomendacion Personal * ;Como se percibe el
que existan anuncios publicitarios y promociones? [recuento, total %].

||¢'C omo se percibe el que existan anuncios publicitarios y promociones?
Medios de comunicacion Recomendacion|Muy positivo  |Positivo Me da igual |Negativo |Muy negativo | Total
Personal

Si 51.0 58.0 19.0 1.0 1.0, 1300
13.4% 15.2% 5.0% 3% 3%| 34.0%

No 80.0 109.0 55.0 6.0 2.0, 2520
20.9% 28.5% 14.4% 1.6% .5%| 66.0%

Total 1310 167.0 74.0 7.0 3.0, 3820
34.3% 43.7% 19.4% 1.8% 8%(100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Las tablas de contingencia entre las variables “Medios de Comunicacion” y
“Valoracion sobre la existencia de una mezcla de promocion”, tienen como objetivo
permitir observar si existen patrones de diferencia entre los diferentes medios de
comunicacion a través de los cuales los encuestados se enteran de los eventos, en
relacion a la percepcion sobre el hecho de que existan anuncios publicitarios o
promociones para los espectaculos de musica clasica, Opera y/o teatro musical.

En este sentido se puede otra que, independientemente de los medios mediante los
cuales el espectador es informado de los eventos, la percepcion general es de
aprobacion o acuerdo con respecto al hecho de que existan esfuerzos publicitarios o
promocionales.

En el caso de la radio, de los 85 encuestados que marcaron la opcidn respectiva,
71 manifestaron una opinidn positiva 0 muy positiva con respecto a la existencia de
publicidad o promociones, lo que representa el 83.52%. Para la TV, de los 36 que
marcaron la opcion de TV, 22 tienen opinidn positiva o muy positiva, lo que representa
un 61.11%. como proporcion del total de los registros de TV. En el mismo orden de

idea y continuando con el resto de los medios planteados, para periddicos, 31 de los
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44 que marcaron la opcidn, tienen opinion en el mismo sentido, equivalente a un
70.45%. En el caso de internet, 191 de 234 se manifestaron de la misma forma,
significando un 81.62%. En carteles, 140 de 170, o sea, 82.35%. En recomendacion
personal 109 de 130, que representa un 83.84%.

Tabla 65.

Opinion sobre publicidad

Porcentaje de opinion positiva o muy positiva
Medio sobre la existencia de publicidad o promociones,
como proporcidn de los registros totales por medio
de comunicacion

Radio 83.52%
TV 61.11%
Periddicos 70.45%
Internet 81.62%
Carteles 82.35%
Recomendacion Personal 83.84%

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a estos resultados se puede concluir que, indepedientemente de los
medios que se seleccionen para la comunicacion, los consumidores sostienen un alto
porcentaje de opinidn positiva con respecto a la existencia de anuncios publicitarios o
promociones en cuanto a los eventos, por lo que se puede plantear que las acciones de
cambios o reestructuras de medios que realicen los productores de espectaculos
culturales para la publicacidon de los anuncios o las promociones, no representara un
mayor grado de acuerdo por parte del consumidor y, por tanto, no modificard su
comportamiento. En términos resumidos, la postura de acuerdo por parte del
consumidor con respecto a la existencia de anuncios o promociones, es independiente

del medio de comunicacidn a través del cual se entere del evento.
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Tabla 66.

Estilo de vida / Utilizacion de redes sociales

Resumen.

Casos
Valido Perdidos Total
M|Porcentaje/M | Porcentajel N|Porcentaje
Identificacion de estilo de vida * "Me gusta enterarme por medio de las redes 382 100.0%| 0 0.09382 100.0%
sociales de internet”

Identificacion de estilo de vida * "Me gusta enterarme por medio de las
redes sociales de internet” [recuento, total %].

"Me gusta enterarme por medio de [as redes sociales de internet”

Identificacion de estilo de vida|Totalmente en desacuerdo|En desacuerdo|De acuerdo|Totalmente de acuerdo| Total
Totalmente en desacuerdo 4.0 0 6.0/ 40 140
1.0%| 0% 1.6% 1.0% 3.7%
En deacuerdo 12.01 12.0 35.0 2400 83.0
3.1%, 3.1% 9.2%| 6.3%| 21.7%|
De acuerdo 13.0 21.0 107.0 60.0, 201.0]
3.4%, 5.5% 28.0% 15.7%| 52.6%
Totalmente de acuerdo 11.0 4.0 320 37.0  84.0
2.9%, 1.0% 8.4%| 9.7%| 22.0%|
Total 40.0 37.0 180.0 125.00 382.0
10.5% 9.7% 47.1%| 32.7%|100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

Es interesante observar como se relaciona el hecho de que el encuestado ligue el
asistir a espectaculos culturales como parte de su estilo de vida, con su agrado por el
uso de redes sociales, dada la importancia que estas herramientas de comunicacion han
logrado en la vida cotidiana actual. Para ver si el consumidor que utiliza las redes
sociales considera que asistir a espectaculos culturales forma parte de su estilo de vida,
se presenta esta tabla. En ella se puede notar que, de los 305 encuestados que
manifestaron una opinion de agrado por enterarse de los eventos por medio de las redes
sociales de internet, 236 han respondido que estan “De acuerdo” o “Totalmente de
acuerdo” en considerar el asistir a eventos culturales como un rasgo de su estilo de
vida; esto es, un 77.37% de los encuestados que gustan de enterarse de los eventos por
medio de redes sociales, considera que asistir a estos espectaculos forma parte de su
estilo de vida.

Esto conlleva a plantear, como posible hipdtesis para futuras investigaciones, que

una parte relevante de los consumidores de espectdculos musicales de tipo cultural que
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utilizan redes sociales, podria reaccionar favorablemente, a nivel de comportamiento
del consumidor, ante estimulos publicitarios que refieran el estilo de vida dentro de su
contenido de comunicacion.

Tabla 67.

Comportamiento del consumidor elastico en cuanto a su aceptacion de artistas sin

renombre

Si el artista es desconocido, jafecta la disposicion para asistir? * Elasticidad

precio (5%) [recuento, total %].
| Elsticidad precio (5%)
Si el artista es desconocido, safecta la disposicion|Definitivamente  |Me Lo Definitivamente | Total
para asistir?|no molestaria |compraria |si

Poco dispuesto 1.0 6.0 3.0 5.0 150
3% 1.6% 8% 1.3%| 3.9%
2 2.0 5.0 14.0 1.0 220
5% 1.3% 3.7% 3%| 5.8%
3 3.0 15.0 15.0 5.0 380
8%, 3.9% 3.9% 1.3%| 9.9%
4 2.0 36.0 23.0 8.0 69.0
5% 9.4% 6.0% 2.1%| 18.1%
5 7.0 26.0 38.0 11.0f 820
1.8%| 6.8% 9.9% 2.9%| 21.5%
6 0 24.0 35.0 7.0, 66.0
0%, 6.3% 9.2% 1.8%| 17.3%
Muy dispuesto 4.0 250 36.0 2500 900
1.0%) 6.5% 9.4% 6.5%| 23.6%
Total 19.0 137.0 164.0 62.0/ 382.0
5.0%| 35.9% 42.9% 16.2%(100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

La forma como se puede observar si los consumidores mas sensibles ante cambios
no esperados en los precios son los menos dispuestos a asistir a eventos con artistas o
grupos desconocidos, es mediante la tabla de contingencia que contraponga las
variables respectivas de las preguntas V22 y V26 del cuestionario.

Primero, es importante definir que las personas encuestadas con mayor
sensibilidad ante cambios de precio son las que respondieron que definitivamente no
comprarian el boleto ante un cambio de precio de 5%; esto es, 19 de los encuestados.
De ellos, solo 4 han registrado su postura en los dos mas altos niveles de disposicion
(niveles 6 y 7) para asistir a un evento cuando el artista o grupo que se presenta es

desconocido o de reciente creacion, lo que representa un 21.05%.
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El resto de los encuestados, de alguna u otra forma, con mayor o menor agrado,
estaria dispuesto a comprar el boleto ain con el incremento de precio; esto es, 363
personas. De ellas, 152 muestran alta disposicion (niveles 6 y 7) para asistir cuando el
artista es nuevo o desconocido, lo que representa el 41.87%.

Ante esto, se puede concluir que las personas mas sensibles ante cambios en el
precio, que llegarian a cancelar una decision de compra por un incremento de precio
marginal, son también mas reticentes a asistir a eventos en que se presentan artistas o
grupos nuevos o desconocidos, comparando contra el resto de las personas, que no
llegarian a una decision de cancelar la compra ante el mismo aumento marginal de
precio. Finalmente se podria plantear, para futuros estudios, que los consumidores mas
elasticos de espectaculos del tipo que se estudia en esta tesis, son muy exigentes
también en otras caracteristicas mercadologicas del producto que planean adquirir.
Tabla 68.

Comportamiento ante ofertas de precio / Tolerancia a nuevos artistas

Tolerancia a lo nuevo
Percepcidn sobre oferta en precio de 50%|Poco exigentel2 |3 |4 |5 6 7 8 9  |Muy exigente| Total
Muy positiva 6.0/ 20 13.0/11.00 31.00 29.0 380 380/ 120 21.0 201.0
1.6%| .5%|3.49%|2.9%| 8.1%| 7.6% 9.9%| 9.9%3.1% 5.5%| 52.6%
Positiva 3.0/ 4012.0[ 80 300 230 290 26.0200 7.00 162.0
8%[1.0%|3.1%|2.1% 7.9%| 6.0%| 7.6%| 6.8%|3.2% 1.8% 42.4%
Negativa 0 0 0 20 100 20 30 20 0 40 140
0%| 0%| .0%| 5% .3%| .5%| .8%| .5% .0% 1.0% 3.7%
Muy negativa 0.0 .0 10 0 20 0 20 0 .0 5.0
0%| 0% 0%| 3% 0% .5% .0%| .5% .0% 0% 1.3%
Total 9.0/ 6.0/ 25.0022.00 62.0 560 700 680 320 32.00 3820
2.4%|1.6%|6.5%6|5.8%|16.2%|14.7%18.3%6(17.8%(8.4% 8.4%(100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

Cruzando la informacion del comportamiento del consumidor encuestado ante
descuentos en precio contra el grado de exigencia ante artistas o grupos sin experiencia
o de reciente creacion, se puede observar que de los encuestados que manifestaron una
percepcidn positiva o muy positiva ante los descuentos (95%), la mayor proporcion de

los registros sobre su tolerancia hacia lo nuevo se ubica en los niveles intermedios del
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rango (niveles 5, 6, 7 y 8); esto es, los encuestados que tienen una opinién favorable
ante los descuentos, mantienen posturas conservadoras o reservadas de exigencia, lo
que denota que considerando una rebaja en precio, pueden ser mas tolerantes y abiertos
a asistir a eventos en los que el artista o grupo no tiene atn un prestigio o experiencia
que signifique valor.

Por ello, dado este rasgo del comportamiento del consumidor, quienes producen
eventos con estas caracteristicas, podrian recurrir a estrategias promocionales de
descuentos para atraer mayor audiencia, con la expectativa de que ésta no serd tan
exigente como con artistas o grupos de renombre o alta reputacion.

Tabla 69.

Grado de escolaridad / Impacto si se relacionan fines filantropicos

Impacto si se relacionan fines filantrépicos

Grado de escolaridad del jefe o jefa de|Totalmente en En De Totalmente de Total

familia|desacuerdo desacuerdo |acuerdo  |acuerdo
Secundaria 1.0 6.0 18.0 200 270
3%, 1.6%| 47% 5% 7.1%
Bachillerato o carrera técnica 6.0 7.0 27.0 1100 510
1.6%) 1.8%) 7.1% 2.9%| 13.4%
Universidad 21.0 34.0 92.0 38.0 1850
5.5% 8.9%) 24.1% 9.9%| 48.4%
Posgrado 17.0 21.0 62.0 19.0, 119.0
4.5% 5.5%) 16.2% 5.0%| 31.2%
Total 45.0 68.0 199.0 70.0, 3820
11.8% 17.8%) 52.1% 18.3%|100.0%

Fuente: Elaboracion propia.

La opinion de los encuestados con respecto a su asistencia a eventos culturales
cuando parte de los ingresos se destinan a fines filantrdpicos refleja un 70.4% de
registros a favor (“De acuerdo” o “totalmente de acuerdo”). Por otro lado, de los
encuestados cuyo jefe o jefa de familia tiene un grado de escolaridad de universidad o
posgrado, esto es, 304 de los encuestados, 211 han registrado que estan de acuerdo o
totalmente de acuerdo en que asistirian mas a eventos si éstos fueran “con causa”, lo
que representa un 69.40%, proporcion muy similar y sin diferencia significativa a la

del total de encuestados.
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Por lo anterior, se puede decir que si una parte de las entradas se destinan a fines
filantrépicos, no existe mayor propension por asistir para las familias de mayores
niveles de estudios que para las demas. En cambio, se puede decir que el nivel de
escolaridad del jefe o jefa de familia del consumidor, es independiente de su reaccion
de consumo ante este tipo de factores.

Tabla 70.

Renombre del artista / Percepcion de estatus

Importancia del renombre del artisia
Percepcidn sobre efecto de estatus por gsistir|Poca importancial2 3 |4 5 6 Mucha impaortancia| Total
Totalmente en desacuerdo 500 2.0, 50 110 90 150 340/ 810
1.3%| .5%|1.3%| 2.9% 2.4%| 3.9% 8.9%| 21.2%
En desacuerdo 400 200 90/ 190 240 370 44,0/ 139.0
1.0%]| .5%[2.4%| 5.0% 6.3%| 9.7% 11.5%| 36.4%
De acuerdo 200 7.0 30/ 250 190/ 200 480 1240
5%/1.8%| 8% 6.5%| 5.0%| 5.2% 12.6%| 32.5%
Totalmente de acuerdo 100 100 .0f 80 3.0 100 150/ 380
3%| 3%| 0% 2.1%| .B8%| 2.6% 3.9%| 99%
Total 12.0{12.0 17.0f 630 550 820 141.0) 3820
3.1%(3.1%(4.5%(16.5%(14.4%/21.5% 36.9%|100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

En ciertas ocasiones se puede relacionar el asistir a espectaculos de artistas o
grupos de renombre con un logro de estatus social. Al contraponer estas variables y a
partir de los resultados obtenidos, se puede observar que de los encuestados que
respondieron estar de acuerdo o totalmente de acuerdo en que asistir a los eventos de
musica clasica, Opera o teatro musical, fortalece una posicion de estatus (162 casos,
equivalente al 42.4% de los encuestados), 93 han registrado un grado de importancia
alta (niveles 6 y 7) en cuanto al renombre o fama del artista que se presenta, lo que
representa un 57.40%.

Esto implica que una parte imporante de las personas que incluyen el logro de
estatus como atributo de un producto y lo consideran un atractivo para su decision de

compra, en este caso, valoran de forma alta o muy alta el renombre del artista o grupo,
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como otro atributo. A partir de lo anterior se puede decir que los artistas de renombre
o fama fortalecen el atractivo de compra, para los consumidores que buscan estatus.

4.1.3. Viabilidad sobre el Andlisis factorial

Con la intencion de realizar estudios futuros de forma mas simplificada y especifica
sobre los elementos del comportamiento del consumidor que se han revelado a partir
de las variables planteadas en esta tesis, se explora la idea de recurrir al analisis
factorial, el cual es un conjunto de procedimientos que se usan para reducir y resumir
los datos, a niveles més faciles de manejar. (Malhotra, 2008). Es importante sefialar
que el analisis factorial de un asunto o problematica puede representar, en si mismo,
un estudio digno de realizarse de forma exclusiva. Por esto, y dado que no se encuentra
dentro de los objetivos de esta tesis profundizar sobre este tema, Unicamente se refieren
algunos puntos a considerar para futuras investigaciones, asi como una revision sobre
este caso especifico.

Para explorar la viabilidad del analisis factorial con la informacion con que se
cuenta a partir de la encuesta aplicada, se utilizan Unicamente las variables que
incluyen escalas de intervalo o razon. Entre los diferentes tipos de analisis factorial se
eligi6 el de los componentes principales, con el fin de determinar el nimero minimo
de factores que explicaran la méxima varianza de los datos utilizados en analisis
multivariados posteriores. Se determinan siete factores o componentes, con base en los

Valores Propios de la Varianza Total Explicada (Malhotra, 2008).
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Tabla 71.

Varianza total explicada

Valores propios Iniciales Sumas de Pesos al Cuadrado de la Rotacion: Sumas de Pesos al
Extraccidn Cuadrado
Componente|Total % de % Total | % de Varianza | % Acumulado | Total % de % Acumuladol
Varianza | Acumulado Varianza
1 3.01 14.33 14.33 3.01 14.33 14.33 196 9.35 935
2 1.86 8.84 2318 1.86 8.84 2318 171 815 17.50
3 165 7.88 31.05 1.65 7.88 31.05 163 7.74 25.24
4 141 6.71 37.77 141 6.71 37.77 169 8.04 33.28
5 1.30 6.18 4395 1.30 6.18 4395 170 8.09 4136
6 1.16 551 4946 116 551 4946 145 6.89 48.26
7 1.02 486 54.32 1.02 486 54.32 67 319 5145
8 .99 471 59.03
9 91 433 63.36
10 .82 3.92 67.28
11 .80 3.82 7110
12 J7 3.65 7474
13 .70 334 78.08
14 .69 3.30 81.38
15 .68 3.26 84.64
16 .64 3.07 8771
17 .61 2.90 90.61
18 .57 271 93.32
19 51 244 95.76
20 A7 225 98.01
21 A7 1.99 100.00

Fuente: Elaboracién propia.

Otra forma de determinar los factores, podria ser a priori (Malhotra, 2008), con
base en la informacion y el conocimiento disponible desde el marco de la
investigacion; esto es, los factores que representan el conjunto de elementos de
comportamiento o preferencia de los encuestados y que se reducen a los rasgos de
consumo sobre las caracteristicas del producto, el foro, la estrategia de comunicacion,
el precio, la marca o reconocimiento del artista y otros elementos sociales en general
(estatus, estilo de vida, responsabilidad social, filantropia).

Para verificar qué tan adecuados son los datos para un estudio a través del analisis
factorial se puede utilizar la prueba de esfericidad de Bartlett, la cual permite probar
la hipotesis nula de si la matriz de correlaciones es una matriz identidad, lo que indicara
si las variables se encuentran relacionadas. El nivel de significancia da el resultado de
la prueba; para valores pequefios (menores a 0.05) se indica una alta probabilidad de

que existan relaciones significativas entre las variables. En caso contrario, el analisis
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factorial no seria el método correcto para profundizar el estudio de las mismas. Para
los datos analizados en esta tesis, la matriz de correlacion no es una matriz de identidad
y se arrojan valores altos de chi cuadrada, por lo que se rechaza la hipdtesis nula de
que la matriz de correlacion es una matriz de identidad y, por tanto, puede considerarse
que el andlisis factorial es una técnica adecuada para este caso.

En cuanto a las contribuciones comunes, se aprecian en general resultados de
extraccion suficientemente altos como para considerar que es viable el analisis
factorial, toda vez que mas de la mitad de las variables cuentan con valores de
extraccion mayores a 0.50, y en total representan un promedio de 0.52
Tabla 72.

Contribuciones comunes

Inicial|Extraccion

Importancia de las caracteristicas generales (tipo, tema, produccion)| 1.00 o4
"Cuando asisto, me informo previamente de sus caracteristicas en detalle"| 1.00 S50
Breferencia sobre cantidad de (uces y sonido| 1.00 61

Impartancia de la cantidad de personas en escenal 1.00 20

Importancia del tema| 1.00 49

Disposicion de traslado| 1.00 49

Importancio de comunicacion sobre la ubicacion del foro| 1.00 g6

Disposicion para asistir si el foro se encuentra en una zona que no es de agrado| 1.00 g7
Importancia de las caracteristicas del foro| 1.00 47

"Me gusta enterarme por medio de [as redes sociales de infernet”| 1.00 A0
JC0mo se percibe el que existan anuncios publicitarios v promociones?| 1.00 2l
Percepcion sobre oferta en precio de 50%| 1.00 49

Importancia del renombre del artista 1.00 47

Si el artista es desconacido, ;afecta la disposicion para asistir?| 1.00 38
Tolerancia a lo nuevo| 1.00 .58

Efecto de la "responsabilidad social"| 1.00 o7

Impacto si se relacionan fines filantropicos| 1.00 33

Percepcion sobre efecto de estatus por asistir] 1.00 53

Identificacion de estilo de vida| 1.00 .53

Coincidencias en estilo de vida| 1.00 43

Incentivo de relacionamiento social| 1.00 A48

Fuente: Elaboracion propia.
Los resultados obtenidos en la matriz factorial después de la rotacion, reflejan

como se distribuyen las variables entre los factores determinados, como se aprecia en
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la Tabla de resultados 66. Entre mas diferentes a cero son las puntuaciones para cada
variable con respecto a cada factor, mas preciso es considerar tal variable con tal
componente. Para efectos practicos, cada factor esta conformado por el conjunto de
variables cuya puntuacion para ese factor es la mas diferente a cero comparada con los
demas.

Tabla 73.

Matriz factorial rotada

Componente
1123|4567
Importancia de (as caracteristicas generales (tipo, tema, produccion)| .61)-.09) .07 .12 .28 .17 18
"Cuando asisto, me informo previamente de sus caracteristicas en detalle”| .31-.12 .06| .17 .58 .16/-.04
Preferencia sobre cantidad de luces y sonido| .04 .76-.04| .09 .02 .06-.13
Importancia de la cantidad de personas en escenal|-17| .66| .09|-.02 .14| .07 .06
Importancia del tema| 47| 46 .00) .07 .14/-.03] .15
Dispasicion de traslado| 00| .28/ .07| .59|-.07| .10/ .20
Importancia de comunicacion sobre la ubicacion del foro| .19|-.16(-.06| .78| .22|-.19-.04
Disposicion para asistir st el foro se encuentra en una zona que no es de agrado|-.01| .00-.09| .58/ .01]-.03| .65
Importancia de las caracteristicas del foro| .30 .30 .23|-.08| 43|-.19 .03
"Me gusta enterarme por medio de las redes soclales de infernet”| .07|-.04| .05 .08 .04, .61 .07
;Cdmo se percibe el que existan anuncios publicitarios y promociones?|-.67-.08-.09/-.15 .05-.14] .04
Percepcidn sobre oferta en precio de 50%|-.67| .10 .11| .00 .00/-.08 .09
Importancia del renombre del artista| 14| .32 .07]-.04 58[-.08 .04
St el artista es desconocido, jafecta la disposicion para asistir?| 14| .04-.04| 48-.05| .35 .02
Tolerancia a lo nuevo|-.21| .08-12| .03| 69 .17 .01
Efecto de la "responsabilidad socigl"|-.16|-.10| .03| .12|-.23|-.68| .04
Impacto st se relactonan fines filantropicos| .09 .17 .20{ .09-.26| .40/-.13
Percepcidn sobre efecto de estatus por asistir]-.10| .04) .71]-.07| .00/-.12-.02
[dentificacion de estilo de vida| .11|-.30 42| .14 24| .28 .30
Coinctdencias en estilo de vida| .27|-.05 .58 .12 .04 .08-.02
Incentivo de relacionamiento social|-.08| .10 .66|-.10-.04| .12-.02

Fuente: Elaboracion propia.
De este modo, se pueden realizar anélisis posteriores mas especificos sobre cada
uno de los factores determinados, a partir de las variables que a cada uno correspondan.
Es importante sefialar que para los datos y la informacion reflejada en esta tesis a
partir de las encuestas aplicadas, no hay en general altas correlaciones entre las
variables, por lo que siempre existe el riesgo de que el andlisis factorial resulte con
supuestos o consideraciones particulares; no obstante, todo ejercicio que se realice a

fin de analizar la informacion y mejorar las conclusiones a que se llegue, asi como
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detectar hallazgos o areas de oportunidad en cuanto al estudio del comportamiento del

consumidor de espectaculos de tipo musical, sera valioso para profundizar su estudio.

4.2. Discusion de resultados

Lo resultados obtenidos muestran, en general, que de las treinta y cuatro hipotesis
planteadas, veinte han sido aceptadas y catorce fueron rechazadas; no obstante, la
informacion generada en todos los casos de hipdtesis, aceptadas o rechazadas, revela
caracteristicas o rasgos de comportamiento del consumidor que abonan a la respuesta
de las preguntas de investigacion, por lo que se mantiene su valor o contribucion a la
misma. Asimismo, la informacion revelada en el analisis descriptivo es consistente
con la viabilidad del analisis factorial, y congruente con los objetivos especificos de la
investigacion.

De las mismas treinta y cuatro hipotesis, ocho estan alineadas a las caracteristicas
del producto, de las cuales seis fuero aceptadas; siete al foro, de las cuales cuatro
fueron aceptadas; seis a la estrategia de comunicacion, de las cuales cuatro fueron
aceptadas; tres al precio, de las cuales una fue aceptada; cuatro al reconocimiento o
renombre del artista (marca), de las cuales dos fueron aceptadas; y seis, a factores
sociales en general, como el estatus y la filantropia, de las cuales tres fueron aceptadas.

En este sentido, luego del analisis correspondiente de la informacion obtenida e
independientemente del resultado de aceptacion o rechazo de las hipotesis, en general,
se puede decir que el publico objetivo considera relevantes factores como las
caracteristicas del producto, el tema del espectaculo, la informacion previa que tenga
al respecto, el precio o el renombre del artista. Asimismo, participa y le agrada
participar en redes sociales de internet. La recomendacion personal como medio de
comunicacion y difusion se mantiene con un elemento confiable para el consumidor,

aunque también esta dispuesto a recibir informacioén por medios electronicos.
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El consumidor objetivo valora altamente las caracteristicas del foro, en el sentido
de la calidad de las instalaciones y, especificamente, la comodidad. Si el producto le
interesa, esta dispuesto a viajar a un foro lejano o de dificil acceso. Prefiere los foros
con instalaciones modernas, sin que le desagraden los de otro tipo, siempre que sean
de calidad. Prefiere en general los eventos vistosos o espectaculares sobre los intimos,
aunque no de forma determinante; esto es, su preferencia no depende especificamente
de la cantidad de luces y sonido o de la cantidad de personas en escena, si la calidad
de la produccion es cuidadosa y acorde al precio que paga. En el caso de eventos de
musica clésica, prefiere ambientes intimos en cuanto al efecto de luces y sonido.

El asistente a espectaculos musicales de tipo cultural en la ciudad de Querétaro ve
positivamente el que existan esfuerzos publicitarios y de comunicacién sobre los
eventos. Prefiere los anuncios informativos, aunque le gusta también que sean
emotivos. Manifiesta rechazo por los anuncios de corte abiertamente persuasivo.

En cuanto al elemento de reconocimiento de la imagen, si bien los artistas o grupos
con renombre incrementan la demanda de asistencia a los espectaculos, el
desconocimiento de un artista o grupo por parte del publico no limita la intencion de
compra, siempre que los otros factores del espectaculo resulten atractivos para el
consumidor; no obstante, ante la disyuntiva directa, prefiere un artista de renombre
sobre uno desconocido. Ademas, es exigente ante artistas 0 grupos nuevos.

Las politicas y cultura de Responsabilidad Social y la filantropia son factores
valorados por el publico objetivo, aunque no de forma determinante para tomar su
decision de compra, sino mas bien de forma complementaria a la oferta de produccion.
Igualmente, el asistente a eventos culturales considera esto como parte de su estilo de
vida y cree que las otras personas que asisten a espectaculos culturales tienen factores

de estilo de vida en comun.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
La investigacion en mercadotecnia realizada a través de esta tesis, representa un punto
de partida documentado sobre el comportamiento del consumidor de espectaculos
musicales de tipo cultural en la ciudad de Santiago de Querétaro.

Los objetivos especificos planteados, que desglosan las cuatro P’s de la
mercadotecnia, el posicionamiento de marca y algunos factores de impacto social,
alineados con los elementos concretos de marketing en la industria de servicios
culturales o artisticos, revelan los principales rasgos de comportamiento del publico
meta, de forma que la informacién generada puede ser utilizada como base para futuras
investigaciones, asi como para la planeacion ejecutiva de proyectos en la materia,
bridando elementos documentales que permitan ayudar a responder las incognitas
sobre como es el comportamiento del consumidor de arte y cultura en Querétaro,
porqué la gente asiste o no asiste a los espectaculos culturales y como se puede
incrementar la asistencia.

El objetivo general se ha cumplido al conocer, como base, los factores que toma
en cuenta el consumidor al momento de tomar una decision de compra de espectaculos
musicales de tipo cultural, como son la produccion en si del espectaculo (con sus
variantes de luz y sonido, cantidad de personas en escena, el tema, etc.), el lugar en
que se presenta el espectaculo (las caracteristicas del foro y su ubicacion), la forma en
que se comunica sobre el evento (medios, mercadotecnia directa, redes sociales, etc.),
el precio (elasticidad, reaccion ante promociones o descuentos, etc.) o factores sociales
de impacto como el estatus o la filantropia. Asimismo, en el andlisis de los resultados
se pueden valorar los patrones de preferencias o criterios de decision para las compras,

en este sentido, para los consumidores de arte en Querétaro.
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Es necesario que se continue la investigacion en mercadotecnia en este tema
debido a que, por un lado, aunque existe ya una cantidad considerable de literatura al
respecto, el campo de estudio es muy amplio y el ambiente particular que motiva las
conductas de consumo varia en cada region o zona geografica. Por otra parte, el
comportamiento del consumidor es sumamente dinamico y cambia frecuentemente,
mas aun con el acceso actual a la informacion a través del internet y los medios de
comunicacion, que orientan tendencias y marcan modas y alternativas de satisfaccion
de necesidades, especialmente de estatus y autorrealizacion.

La ciudad de Santiago de Querétaro representa un espacio adecuado para
profundizar las investigaciones en este sentido, ya que su crecimiento
sociodemografico y econdmico permite disponer de un grupo poblacional dispuesto a
consumir espectaculos culturales, con actitud proactiva para participar en las

investigaciones y manifestar sus preferencias de consumo.
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OBJETIVOS, PREGUNTAS DE INVESTIGACION, VARIABLES E

Tabla Al.

HIPOTESIS.

Objetivo especifico relativo a las caracteristicas del producto

OBIETIVOS ESPECIFICOS

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

VARIABLES

HIPOTESIS

£Qué importancia da el
consumidor objetivo a las
caracteristicas del producto e
general para la toma de una
decisidn de compra?

Caracteristicas del producto

Cuando menos el 50% de las
encuestados da importancia
media o alta a las
caracteristicas del producto en
general

Conocimiento Previo

Mas del 90% del segmento
objetive se informa
previamente sobre el
contenido del especticulo

Caracteristicas de la
produccion: Luces y sonido

Al menos el 50% de los
encuestados muestra posturas
intermedias entre lo intimo y
lo espectacular.

Mas del 80% de los
encuestados da poca
importancia a la produccidn
de luces y sonido, mientras lo
demds le guste.

1. Determinar si las caracterisiicas del producto
(Opera, musica cldsica o teatro musical) son
importantes para la toma de una decision de

compra, considerando la produccion y tema en

¢Es relevante para el consumidor
la produccion del espectaculo?
(Caracteristicas de la
produccion=Luces y sonido/
cantidad de personas en escena/
escenografia y vestuario)

Mas del 50% de los
encuestados sefiala una
importancia media o alta
sobre la cantidad de personas
en escena

si del espectaculo.

Caracteristicas de la
produccién: Cantidad de

personas en escena
Menos del 20% de los

encuestados da mucha
importancia a la cantidad de
PErsonas en escena como
factar de decision

De las tres variables sobre la
Caracteristicas de la produccion, la relativa a
produccién: Escenografiay |escenografia y vestuario es la
vestuario mas relevante para los
encuestados

Mas del 50% de los
encuestados considera muy
importante el tema del
espectaculo,
independientemente de los
otros factores

¢El tema en si del espectaculo es

. Tema del espectaculo
relevante para el consumidor ?

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla A2.

Objetivo especifico relativo a las caracteristicas del foro

OBIETIVOS ESPECIFICOS PREGUNTAS DE INVESTIGACION VARIABLES HIPOTESIS

Al menos el 50% de los
encuestados muestra niveles
medios o bajos de disposicion
para viajar a otra ciudad a ver
un espectaculo

Mas del 50% de los
encuestados NO esta
dispuesto a trasladarse a foros
fuera de la ciudad, siempre
que existiera la posibilidad de
que el espectdculo se

:Es relevante para el consumidor . .
e P Lugar del espectaculo presentara en Queretaro.
el lugar en que se encuentre el By
(Enfocado a la ubicacién)

foro del espectaculo? Al menos el 50% de los
encuestados muestra niveles
bajos de disposicién para
asistir si no supiera cdmo
llegar al fora

Mas del 50% de los
encuestados considera que la
ubicacion del foro no es tan
importante como para dejar

2. Determinar si el fore (teatro, auditorio, de asistir a un concierto o
museo, etc.) es relevante para el espectador al espectdculo en el que se tiene
decidir asistir a un evento del tipo estudiado. interes.

Mas del 50% de los
Caracteristicas del foro: encuestades da poca
Comodidad del foro importancia a las

caracteristicas del foro

Mas del 30% de los
encuestados considera que las
caracteristicas de vanguardia
de un foro (instalaciones
modernas y disefio de moda)
son mas importantes que el
renombre o la exclusividad

¢Son relevantes para el Caracteristicas del foro:
consumidor |as caracteristicas del |Vanguardia del foro
faro del especticulo?

Entre los tres factores de
caracteristicas del foro, mas
del 50% de los encuestados da
mayor peso a la comodidad

Caracteristicas del faro:
Estatus que da el asistir
foro

Fuente: Elaboracion propia.
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Objetivo especifico relativo a la estrategia de comunicacion

OBJETIVOS ESPECIFICOS

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

VARIABLES

HIPOTESIS

3. Determinar si la estrategia de comunicacion
(si ln hay) tiene un peso importante para el
consumidor de arte en la toma de su decision de
compra

éPor qué medios se entera el
consumidor de los eventos?

Medios de comunicacion

Mas del 50% de los
encuestados se enteran de los
eventos ya sea por internet
y/o por recomendacion
personal

&Qué tipa de anuncios
publicitarios prefiere el
consumidor?

Tipos de anuncios
publicitarios

Al menos el 50% de la
poblacion objetivo prefiere
que los anuncios tengan una
preponderancia informativa

{Qué tan conveniente seria la
aplicacion de estrategias
personalizadas y/o de Marketing
Directo come herramientas de
promocion y publicidad?

Estilos de comunicacion

Al menos el 50% de los
encuestados prefieren un
estilo de comunicacian
personalizado e incluyente,
adecuado para el Marketing
Directo.

¢Qué tan efectivas son las redes
sociales como medio de
promocién y publicidad?

Utilizacién de Redes
Sociales

Mas del 50% de los
encuestados estd de acuerdo
o totalmente de acuerdo en la
utilizacion de redes sociales
para enterarse de los eventos,

Al menos el 30% de los
encuestados piensa que la red
social Facebook es la mas
efectiva para invitar a
espectaculos culturales

¢El eonsumidor considera que la
publicidad y promocién es un
factor relevante de decisién para
este tipo de productos?

Valoracion sobre la
existencia de una Mezcla de
Promocién

Mas del 50% de los
encuestados considera como
algo positiva o muy positivo el
hecho de que exista publicidad
v promocién para estos
eventos

Fuente: Elaboracion propia.
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Objetivo especifico relativo al precio

OBJETIVOS ESPECIFICOS

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

VARIABLES

HIPOTESIS

4. Determinar s1 el precio es un factor relevante
para la decision de compra de estos productos.

éComo es la elasticidad precio de
la demanda de este tipo de
productos?

Elasticidad de la demanda

Menos del 30% de los
encuestados dice ser muy
sensible ante cambios en el
precio.

{Chmo reacciona el consumidor
cuando el precio es muy diferente

Comportamiento del
consumidor ante

Mas del 50% de los
encuestados tiene reacciones
negativas o muy negativa (NO

importante para este tipo de
productos?

al esperado? Descuentos COMPRA) cuando el precio es
mucho menor al esperado
. " Mds del 50% de los
{El consumidor considera que el
i P encuestados da poca
precio es un factor de decision 3 p B ;
Precio importancia al precio como

factor de decisidn de compra
de este tipo de productos

Fuente: Elaboracién propia.
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Objetivo especifico relativo al renombre del artista o grupo

OBJETIVOS ESPECIFICOS

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

VARIABLES

HIPOTESIS

&Qué grado de importancia da el
consumidor al renombre del
artista o compafila que presenta el
espectaculo cuando toma una
decisidn de compra?

Renombre del Artista

Mas del 50% de los
encuestados considera que el
renombre del artista o grupo
tiene una importancia media
al tomar una decision de
compra

{Cémo reacciona el consumidor sl
no conoce al artista o grupo que
se presenta?

Comportamiento del
consumideor ante artistas o
grupos descanaocidos

Ante un espectaculo que
parece atractive, al menos el
50% de los encuestades
mantiene media o alta
disposicion para asistir cuando

el artista, grupo o compafia le

5. Deteminar si el renombre del artista o de la es desconocido

compafiia que se presenta en el espectaculo (la
marca del producto en otras palabras) es
rc]c_vrlme para I_u toma .dc decision del $Qué factores relacionados
consumidor de musica clasica, opera y/o 1atlo | nagativamente con el renombre

Mas del 20% de los
encuestados revelan que de
los factores negativos que se

musical.

(desconocimiento,
controversialidad, novatez,
diferencia de opinidn) impactan
mas en las ventas?

Causa de no asistencia

plantean relacionados con el
renombre (Desconocimiento,
Controversialidad, novatez y
diferencia de opinién) , el
desconocimiento del artista o
grupo es el principal.

{Codmo reacciona el consumidor
ante artistas o grupos nuevos o de
reciente creacién?

Exigencia ante artistas o
Erupos nuevos

Al menos el 50% de los
encuestados tiene un nivel de
exigencia bajo, con los artistas
O grupos nuevos

Fuente: Elaboracién propia.
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Objetivo especifico relativo a factores sociales

OBJETIVOS ESPECIFICOS

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

VARIABLES

HIPOTESIS

. Determinar si los factores sociales en general
(estatus, estilo de vida, responsabilidad social,
filantropia) son relevantes para la toma de
decision del consumidor de musica clasica,
opera y/o teatro musical.

éel consumidor premia la
responsabilidad social en las
empresas productoras o
patrociadoras de eventos
culturales?

Comportamiento del
consumidor ante empresas
con responsabilidad social

Mas del 50% de los
encuestados valora muy
positivamente o
positivamente para su toma
de decision de compra el
hecheo de que una productora
de eventos culturales tenga
politicas de responsabilidad
social

¢Es del agrado del consumidor
objetivo asistir a espectaculos con
causa o filantrépicos?

Propensidn filantropica

Mas del 50% de la poblacion
gusta de hacer donativos o
participar en eventos “con

causa”

¢El refuerzo del estatus es un
motivader de compra de eventos
culturales?

Percepcion de estatus

Mas del 50% de |a poblacién
objetivo estad de acuerdo o
totalmente de acuerdo en que
el asistir a eventos culturales
le da estatus

Comportamiento del
consumidor ante mejoras
de estatus

Mas del 50% de los
encuestados piensa que
definitivamente o
probablemente asistiria mas a
espectaculos culturales si esto
contribuyera a mejorar su
posicion frente a los demas o
tener acceso a NUEeVos grupos
sociales

{El asistir a eventos de musica
clasica, opera o teatro musical
forma parte del estilo de vida del
publico objetivo?

Estilo de vida / Similitud
entre personas (Perfil)

Mas del 50% de los
encuestados considera que
definitivamente o
probablemente los asistentes
a este tipo de eventos tienen
otros puntos en comun en su
estilo de vida

Estilo de vida /
Identificacion y Aceptacidn

Mas del 80% de |a poblacidn
objetivo no identifica que el
asistir a eventos culturales
forme parte de su estilo de
vida

Fuente: Elaboracién propia.
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APENDICE B

CUESTIONARIO
La encuesta que se presenta a continuacidon forma parte de la investigacion en el area
de mercadotecnia “COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE ESPECTACULOS
MUSICALES DE TIPO CULTURAL EN LA CIUDAD DE QUERETARO”, como tesis de la

la Universidad Auténoma de Querétaro. El

investigador es el alumno Alejandro Servin Valdivia y su finalidad es contribuir a
incrementar el acervo de investigacion en mercadotecnia de la universidad,
especificamente sobre el marketing cultural en Querétaro.

Por tal motivo agradecemos las respuestas que en el siguiente cuestionario

proporcione.

Piense en espectaculos de musica clasica, 6pera y/o teatro musical

Por favor lea claramente las preguntas y conteste de la forma mas
cercana a sus preferencias.

- ¢leinteresan las actividades culturales relacionadas con la musica clasica, la dpera o el teatro

Seccion A
musical?
o Si
o No

- ¢Cudl es el grado de escolaridad del jefe o la jefa de su familia?

Secundaria Bachillerato o carrera
técnica

Universidad

Posgrado

Seccion B

1. Marque el grado de importancia que usted da a las caracteristicas generales del espectaculo (tipo,
tema, produccion) para decidir si va.

1 | 2 ] 3

4

9 [ 10 ]

Muy poca
Mucha
Importancia
Importancia

2. éQué tan de acuerdo estd con la siguiente frase?: “Cuando asisto a un espectdculo, me informo
previamente de sus caracteristicas en detalle”.

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. De acuerdo

4. Totalmente de
acuerdo

3. Marque el nivel que mejor exprese su preferencia sobre la cantidad de luces y sonido en un

espectaculo.

intimo :-1-:-2-:-3-:-4-:-5-:-6-:-7-: Espectacular
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4. Hablando de conciertos de musica clasica, marque su preferencia en cuanto a la produccién de
luces y sonido, de acuerdo a las opciones siguientes:

1. Prefiero los espectdculos vistosos, en que haya muchas luces y sonido

2. Prefiero los espectaculos intimos, con pocas pero suficientes luces y sonido

3. Me es indiferente si hay o no luces y sonido, mientras lo demas me agrade

5. Marque el espacio que mejor exprese su preferencia sobre qué tan importante es la cantidad de
personas en escena en un espectaculo

Poco importante :-1-:-2-:-3-:-4-:-5-:-6-:-7-: Muy importante

6. Indique su preferencia cuando asiste a un concierto o espectaculo de musica cldsica, épera o teatro
musical, en cuanto al nimero de personas en escena. Marque sélo una.

1. Prefiero los espectaculos con muchas personas en escena (Mas de veinte personas)

2. Prefiero los espectaculos con pocas personas en escena (Hasta veinte personas)

3. Me es indiferente el nimero de personas en escena, mientras el evento sea bueno

7. De las siguientes opciones, ordene del 1 al 3, de acuerdo a su importancia para decidir si va un
espectaculo de épera, musica cldsica o teatro musical, siendo 1 el mas importante y 3 el menos
importante.

Luces y sonido
Cantidad de personas en escena
Escenografia y vestuario

8. Cuando decide asistir a un especticulo de
musica cldsica, opera o teatro musical, écomo
considera usted el tema en si del espectaculo
independientemente de los demds factores que
evalua?

Poco importante :-1-:-2-:-3-:-4-:-5-:-6-:-7-: Muy
importante

9. Marque su grado de disposicidn para viajar a

. , Poco dispuesto :-1-:-2-:-3-:-4-:-5-:-6-:-7-: Muy dispuesto
otra ciudad a ver un espectaculo de su agrado. P yasp

10. Si se confirmara que un espectaculo de su agrado se presentara en otra ciudad, pero existiera la
posibilidad de que se presentara en Querétaro, aunque esta se confirmaria hasta después de la
presentacion en la otra ciudad, écual seria la accién que tomaria? Seleccione sélo una opcidn.

a. Me desplazaria a la otra ciudad y no arriesgaria el perdérmelo

b. No me desplazaria a la otra ciudad y esperaria en Querétaro, aunque arriesgara perdérmelo
en caso de no confirmarse

11. Marque su grado de disposicidn para asistir a un POCO dispUesto :-1-1-2-:-3-:-4-1-5-:-6-:-7-: Muy
espectaculo de su agrado si no supiera cémo llegar al dispuesto

foro.

12. Marque su grado de disposicidén para asistir a un PoCO dispuesto :-1-1-2-:-3-:-4-1-5-:-6-:-7-: Muy
espectaculo de su agrado si el foro se ubicara en una dispuesto

zona que no le gusta.

13. Marque el grado de importancia que le asigna | muy poca Mucha
usted a las caracteristicas del foro en general cuando | importancia :-1-:-2-:-3-:-4-:-5-:-6-:-7-: Importancia
evalla asistir a un espectaculo musical
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14. Si un espectaculo de su interés se fuera a presentar, ¢ Cual seria el foro de su preferencia?

1. Foro muy famoso y de renombre (Ejemplo: Auditorio Nacional o Bellas Artes)

2. Foro con instalaciones modernas y disefio de moda o de vanguardia (Ejemplo: Sala
Nezahualcdyotl o Teatro Polyforum Siqueiros)

3. Foro exclusivo, pequefio e intimo (Ejemplo: salas de galeria o teatros en casonas)

15. Cuando usted evalta las caracteristicas de un foro pensando en asistir, écomo ordenaria los
siguientes factores?, siendo 1 el factor de mayor peso y 3 el de menor peso en su evaluacion

1. Comodidad del foro
2. Vanguardia del foro
3. Estatus que da el asistir al foro

16. ¢Por qué medio(s) se entera usted normalmente de los eventos de musica clasica, dpera o teatro
musical que se presentan en Querétaro? Puede marcar mas de una opcion.

1. Radio 2.TV 5. Carteles 6. Recomendacién

personal

3. Periddico 4. Internet

17. ¢Qué tipo de anuncios cree usted que una persona normal que gusta de la musica cldsica, la 6pera
y/o el teatro musical preferiria al respecto de este tipo de especticulos? Seleccione sélo una de las
opciones siguientes:

1. Anuncios 2. Anuncios 3. Anuncios motivantes | 4. Anuncios

informativos (que persuasivos (que (que busquen Emotivos (que

busquen informarlo) busquen convencerlo) alentarlo) busquen
emocionarlo)

18. ¢Qué estilo de comunicacion preferiria usted con una empresa que organiza eventos culturales?

1. Impersonal y anénimo, preservando mi espacio.

2. Personalizado e incluyente, como miembro de una comunidad.

3. Sélo que me informen de los eventos

19. Marque su grado de acuerdo con respecto a la siguiente frase: “Me gusta enterarme de los eventos
a través de las redes sociales del internet”

1. Totalmente en desacuerdo 4. Totalmente de

acuerdo

2. En desacuerdo 3. De acuerdo

20. éCual cree que sea la red social mas efectiva para invitar a espectaculos culturales?

1. Twitter | 2. Facebook 3. Google + 4. Badoo | 5. Otra ¢Cudl?

21. ¢Como cree usted que la mayoria de las personas valoraria para su decision de asistir el que existan
anuncios publicitarios y promociones sobre eventos de musica clasica, 6pera y/o teatro musical ?

1. Muy positivo 2. Positivo 3. Me da igual 4. Negativo 5. Muy

negativo
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22. Si para asistir a un espectaculo musical de su agrado notara que el precio es un 5% mads alto que
el de la dltima vez que asistid, équé haria?

1. Definitivamente No compraria el boleto

2. Me molestaria pero lo compraria, pues el costo beneficio seguiria siendo positivo
3. Lo compraria sin mayor problema o molestia, aunque me llamaria la atencién

4. Definitivamente Si compraria el boleto, practicamente ni notaria el incremento

23. ¢Como cree que reaccionaria la mayoria de la gente si resultara que los precios para un espectaculo
estan a la mitad del precio esperado?

1. MUY POSITIVA - Pensaria que es una ganga y compraria rapidamente su boleto

2. POSITIVA - Dudaria de la calidad del espectaculo, pero lo compraria para probar

3. NEGATIVA - Pensaria que es un mal espectaculo y no lo compraria

4. MUY NEGATIVA - Pensaria que nadie quiere asistir y definitivamente no lo compraria

24. iQué tanto peso le da usted al precio de un espectéculo de su agrado de musica clasica, épera y/o
teatro al tomar la decisién de compra?

1. Mucha (Mas del 50% del peso de la decisidn)
2. Regular (Entre el 20% y el 50% del peso de la decisidn)
3. Poca (Menos del 20% del peso de la decisidn

25. ¢Qué grado de importancia le da usted al renombre del artista o compafiia que presenta un
espectaculo a la hora de decidir si asiste o no?

Poca importancia :-1-:-2-:-3-:-4-:-5-:-6-:-7-: Mucha Importancia

26. Marque su grado de disposicidn para asistir a un espectaculo que parece atractivo, si el artista,
grupo o compaiiia fuera desconocido por usted

Poco dispuesto :-1-:-2-:-3-:-4-:-5-:-6-:-7-: Muy dispuesto

27. De las opciones que se muestran a continuacion, en su opinién, ¢Cudl es la razén mas fuerte para
NO asistir a ver a un artista?

1. No conocerlo 2. Que sea 3. Que sea nuevo o de 4. No estar de acuerdo
controversial reciente creacion con su reputacion o
ideas

28.:Qué tan exigente es usted ante un artista o grupo nuevo o de reciente creacién al ver su
espectaculo? Suponga que éste es gratuito.

1 | 2 3 4 5 6 7 8 9 [10 |
Poco exigente Muy exigente

29. El que la productora cuente con politicas de responsabilidad social, ¢ Cdmo afecta su decision de
asistir a un evento de musica clasica, 6pera y/o teatro musical?

1. Muy positivamente, definitivamente asistiria.

2. Positivamente, seria un punto a favor pero ponderaria varias cosas mas.

3. Neutro, me da igual, no afecta mi decision

4. Negativamente, seria un punto en contra, pero ponderaria varias cosas mas.

5. Muy negativamente, estoy en contra de ese tipo de estrategias, definitivamente no asistiria.
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30. ¢Qué porcentaje de personas cree usted que gusta de hacer donativos o participar en eventos “con

causa“?

1. 10% o menos | 2. Entreel 3.
1lyel 20%

21yel 30%

Entre el 4,
31lyel40%

Entre el

5. Entre el
41y el 50%

6. Mas del
50%

1.
Totalmente en
desacuerdo

2.
En desacuerdo

3.
De acuerdo

4.
Totalmente
de acuerdo

31. éQué tan de acuerdo estd con la
siguiente frase?: “Preferiria asistir a un
evento de musica cldsica, dpera o teatro
musical si parte de las entradas se
destinara a fines filantrépicos”

32. ¢Cual es su opinion sobre la
siguiente frase? Seleccione soélo una
opcién. “El asistir a eventos culturales
demuestra un cierto nivel de estatus en
las personas”

33(35). ¢Qué tan de acuerdo esta con la
siguiente frase?: “Asistir a eventos
culturales forma parte de mi estilo de
vida“

1.
Definitivamente
no

2.
Probablemente
no

3.
Probablemente
si

4.
Definitivamen
te si

34. iConsidera usted que la mayoria de
las personas que asisten a eventos de
musica clasica, 6pera o teatro musical
tienen entre si otros factores similares
en su estilo de vida?

35(33). Si el asistir a eventos culturales
le permitiera tener acceso a nuevos
grupos sociales o le hiciera mejorar su
posicion social frente a los demas,
éaumentaria su frecuencia de

asistencia?

Seccion C

a)Sexo: O Masculino O Femenino

b) Rango de edad:

O

entre 25y 35 afios

O

entre 36 y 45

O

c) Colonia en la que resido:

d) éEn su casa cuentan con computadora?
o Si
o No

entre 46 y 59 afios

O

60 afios 0 mas

Agradecemos su atencion. iSu informacidon ayuda a que haya

mas investigacion cultural y mejores proyectos en Querétaro!




